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Abstract

This study explores how the brand of a newspaper affects the perception of credibility for the
content in the article. The idea was to compare a morning paper which the audience generally
has a bigger trust in with a tabloid paper that is often perceived as less credible. The study
includes articles from the morning paper Dagens Nyheter and the tabloid Aftonbladet.

Large parts of the study are based on previous research on media trust made by Maria Elliot
and Oscar Westlund. According to their theories, aspects such as use, knowledge and
expectations are factors that can affect trust in general and in media. In addition we also
thought that the brand should be amongst these factors and added the expression brand
credibility. Our intention was to investigate these aspects to try to find out what it is that
affects weather an article is perceived as credible or not.

To do this, we conducted an experiment where 132 participants read an article from Dagens
Nyheter or Aftonbladet, either with the brand visible or not. They were asked to answer
questions about their media habits and their trust in media. After reading the article they
answered questions about the article and whether they perceived it as credible or not.

Unfortunately, our study doesn't show any clear results. The majority did perceive the content
of the articles as credible, regardless of the newspapers” brand. What we could see was when
the brand was visible, people tended to perceive the content of the article as less credible. The
results also show that the brands impact was different for Dagens Nyheter and Aftonbladet.
Despite the low level of trust in Aftonbladet most of the participants perceived the article
from Aftonbladet as credible. Also the majority of the ones who read the article from Dagens
Nyheter perceived it as credible. Furthermore, they had a high level of trust in Dagens
Nyheter despite low usage.

Also when we examined the factors age and gender we discovered that the brands had
different impacts. We could see that younger people tend to have a greater trust in the articles
from Aftonbladet, whether the brand was visible or not. For the older participants it was the
opposite. They perceived the article as less credible when the brand was visible.

Key words: trust, trust in media, credibility, brand, brand credibility, Aftonbladet, Dagens
Nyheter
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1. Inledning

| samhaéllet bygger idén om medborgarskap pa en grundlaggande tanke om att medborgarna
ska efterleva de normer och vérderingar som finns i samhallet. For att mojliggora detta bor
varje enskild medborgare sjalv ta del av information och lita pa att manniskor i sin omgivning
gor detsamma (Coleman, 2012:36). Det ménniskor vet, eller tror sig veta, om samhallet
bygger i forsta hand pa information som allméanheten tagit till sig via olika medier.
Maénniskors egna bilder av omvarlden praglas alltsa av den bild medierna formedlar. Pa sa vis
har informationen medierna férmedlar stor betydelse for den sociala sammanhallningen i
samhallet (Strombéck, 2015:345). Darmed ar allméanhetens fortroende for medier en
grundlaggande del i fortroendet for hela samhallet och for att medierna ska fungera som en
tredje statsmakt (Andersson & Weibull, 2017:51-52). Liksom det &r en demokratisk fraga i
den mening att samhallets medborgare bor ha fortroende foér medierna och kunna lita pa att
den information de formedlar &r trovérdig (Westlund, 2006:6).

| kronikan “Vem kan man langre lita pa?” publicerad i facktidningen Journalisten skriver
Goran Rosenberg att “Journalistens viktigaste kapital ar 1&sarens fortroende”. Rosenberg
redogor for huruvida man kan lita pa avsandaren till en nyhetsartikel eller ett nyhetsinslag.
Detta tvivel riskerar i sin tur att paverka fortroendet for mediet (Rosenberg, 2005). Trots att
krénikan ar publicerad 2005 ar det onekligen en hogst aktuell fraga an idag.

De senaste arens diskussion kring spridningen av klickjournalistik och “fake news” i
medierna har bidragit till det som kommit att kallas de etablerade mediernas fortroendekris.
Baserat pa detta ar det latt att tro att fortroendet for medierna har sjunkit. SOM-institutets
nationella undersokning? visar dock att fortroendenivaerna for svenska nyhetsmedier legat
stabilt Over tid. Daremot visar resultaten en tydlig skillnad i hur stort fortroende publiken har
for olika mediebolag. SOM-undersékningen fran 2016 visar att publiken har hogt fortroende
for den lokala morgontidningen och Dagens Nyheter samt lagt fortroende for Aftonbladet och
Expressen (Andersson & Weibull, 2017:99). Med utgangspunkt i detta vacks fragan om den
problematik Rosenborg namner i sin kronika handlar om i vilken utstrdckning varumérket
paverkar fortroendet, snarare an den enskilde individen. Och kan det vara sa att publikens syn
pa huruvida ett varumarke anses vara fint eller fult ocksa paverkar detta?

Tidigare forskning har fokuserat pa hur en mediekanal, en organisation eller sjilva texten i sig
paverkar fortroendet. VVar ambition &r att bryta ner begreppet fortroende och undersoka hur
fortroendet for en tidnings varuméarke paverkar hur publiken upplever innehallet.

! Den nationella SOM undersokningen &r sedan 1986 en frageundersokning som varje host genomfors vid
Statsvetenskapliga institutionen, Férvaltningshégskolan samt Institutionen for journalistik och
masskommunikation vid Géteborgs universitet. Den nar ut till 20 400 slumpmdssigt utvalda personer i Sverige
och dess syfte ar att visa hur attityder och beteende foréandras dver tid samt belysa svensk opinionsbildning
(SOM-institutet, 2018; Westlund, 2006:5).
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1.1 Problemformulering

Den forskning som finns om trovardighet och fortroende for medier &r omfattande. Den tidiga
forskningen inom faltet fokuserade i synnerhet pa att faststalla vilka faktorer som skapar
trovardighet hos medier. Sedan 90-talet har Maria Elliot bedrivit forskning som ar
betydelsefull for var undersékning med huvudsakligt fokus pa fértroendet fér medierna
(Elliot, 1997). Forskningen om fortroende har i Sverige bedrivits pa tva olika nivaer,
institutionsfortroende och innehallsfortroende. Institutionsfértroende handlar om méanniskors
fortroende for samhallets olika institutioner, och har studerats i SOM-institutets undersékning
sedan 1986. | SOM-boken “Larmar och gor sig till” beskrivs medierna som den eventuellt
viktigaste enskilda institutionen, det har darav varit ytterst relevant att undersoka ménniskors
fortroende for dessa. Innehallsfortroende berdr publikens fortroende for medier och mediers
innehall. Denna niva av fortroende &r vasentlig for det vi har for avsikt att undersoka i var
studie, med utgangspunkt i SOM-institutets arliga undersokning som bland annat studerar
allménhetens fortroende for medierna. Att undersdka det generella fortroendet for ett medium
utan vidare specifikationer har varit ett av de vanligaste satten att belysa mediefértroende. Ett
generellt fortroende for ett medium innebdr oftast fortroende for ett varumaérke (Andersson &
Weibull, 2017).

Med utgangspunkt i den samhalleliga problematiseringen vi gett ovan och i tidigare forskning
ser vi ett behov av att undersdka hur ett mediums varumarke eventuellt paverkar publikens
forvantningar pa och tolkningar av innehallet. Med formuleringen ett mediums varuméarke
syftar vi i denna studie pa mediets namn, exempelvis Dagens Nyheter och Aftonbladet. Detta
har vi valt att undersoka genom experiment. En utgangspunkt ar de olika forskningsgrenarna
inom begreppet trovardighet. Carl Hovland var tidigt ute med att mynta begreppet
kalltrovardighet, source credibility (Hovland & Weiss, 1951). | senare forskning tillkom &ven
begreppen medium credibility och message credibility (Kiousis, 2001). Sammantaget har
forskare med hjalp av dessa begrepp forsokt forklara olika dimensioner av trovardighet, vad
manniskor har fortroende for och vilka faktorer som paverkar. Detta kommer vi att
aterkomma till. Vi tycks dock se en annan dimension av trovardighet som inte tidigare
undersokts. Med tanke pa att ett varumarke inte gar att likstalla med en mediekanal, en kélla
eller sjalva innehallet, som ovanstaende forskning fokuserar pa ser vi ett behov av en
ytterligare dimension. Denna véljer vi att kalla varuméarkestrovardighet och &r det vi har for
avsikt att undersoka i vart experiment. Vidare i studien kommer vi anvéanda oss av begreppet
nér vi pratar om fortroende for ett varumarke.
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2. Teoretisk ram och tidigare forskning

| detta kapitel kommer vi att redogéra for de teoretiska utgangspunkter som ligger till grund
for var studie. Det teoretiska ramverket omfattar begreppen fortroende, trovardighet och
mediefdrtroende. En redogorelse for de olika begreppen féljer nedan.

2.1 Vad ar fortroende?

Fortroende &r ett begrepp som de flesta intuitivt vet vad det ar. Bade Maria Elliot och Torsten
Osterman reflekterar kring att de flesta troligtvis har en uppfattning om vad begreppet
fortroende syftar pa men att det finns sammanhang dar det kan variera. Att komma 6verens
om en precis definition av begreppet och dess faktiska innebdrd tycks darmed inte vara ndgon
enkel uppgift. Elliot skriver att en vanlig synonym till fortroende é&r tillit, ett begrepp som i
flera forskningssammanhang beskrivs som en forutsattning for fortroende (Elliot, 1997:37;
Osterman, 1999:4; Westlund, 2006:6). Aven Rolf Hedqvists tidigare forskning menar att
fortroende och tillit berdr den relation som finns mellan sandaren och mottagaren (Hedgvist,
2012:13). Fortroende kan betraktas som ett tillstand som bygger pa kansloméassiga
forvantningar pa det fortroendet galler. Enligt Elliot utgar en individ som har fortroende for
nagot fran att denne har goda avsikter som kommer att gynna individen snarare an att skada
den. Denna syn pa fortroende ger mojlighet att forsta eventuella orsaker som ligger bakom en
individs agerande (Elliot, 1997:42).

Oscar Westlund diskuterar i sin rapport “Kénslor av mediefértroende” (2006) att fortroende
och trovardighet ar begrepp som gar hand i hand. Vidare beskriver Westlund att fortroende &r
nagot som véxer fram hos mottagaren, och forutsétter att mottagaren uppfattar avsandaren
som trovardig. Det ar alltsa i mottagarens dgon som ett objekt bedoms som trovardigt eller
inte (Westlund 2006:6).

2.2 Trovardighet

| boken “Fortroendet for medierna” beskriver Elliot trovardighet som en betydande roll nar
man studerar mediefortroende, speciellt nar det handlar om de forvantningar publiken har pa
ett medium (Elliot, 1997:57). Grunden fér beddmningen av trovérdigheten handlar om hur
publiken anser att innehallet i medierna r ett giltigt kunskapsunderlag (Elliot, 1997:62), och i
detta avseende valjer Elliot att studera trovardigheten hos medier med fokus pd manniskans
kunskapsprocess. Denna kunskapsprocess beskriver Elliot som individens interaktion med
omgivningen, hur man tar in information som sedan formar de kunskaper man har om olika
saker i tillvaron. Elliot menar att det &r individens behov av kunskap som formar normerna for
trovardigheten och att denna kunskapsbildning ar det som ligger till grund foér bedémningen
av mediers trovardighet (Elliot, 1997:62). Den kunskap som manniskor behdver och satter
varde pa skiljer sig mellan individer, och antingen kan man anvéanda sig av olika medier for
att fa kunskapsunderlag eller sa kan ett och samma medium svara for dessa olika underlag
(Elliot, 1997:62).
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Vidare skriver Elliot att allt medieinnehall kan anvéandas for att skaffa sig kunskap, men att
det endast ar det innehall som publiken anser sig fa ut kunskap av som avgor trovardigheten
man kanner. Pa grund av detta kan trovardighetshedémningarna i sin tur ses som en del i
vilket fortroende publiken kénner for medierna. Dessa bedémningar ar en del av de
forvantningar som publiken har pa medierna och att bedéma ett medium som trovardigt ar en
stark grund for att sedan kunna hysa fortroende fér mediet (Elliot, 1997:63).

2.2.1 Trovardighetens tre huvudgrenar

| tidigare forskning kring trovérdighet i forhallande till medier har begreppet delats upp i tre
olika huvudgrenar, trovardighet till ett medium (medium credibility), trovardighet till en kélla
(source credibility), samt trovardighet till meddelandet (message credibility) (Kiousis,
2001:383-384). | fortsattningen kommer medium credibility i denna studie att bendmnas som
trovardighet till en mediekanal. Source credibility och message credibility kommer att
bendmnas som kalltrovardighet respektive meddelandetrovardighet . De olika begreppen
kommer med stdd fran tidigare relevanta studier att forklaras mer utforligt nedan.

Trovardighet till en mediekanal fokuserar pa i vilken utstrackning den mediekanal innehallet
publiceras i paverkar hur trovardigt publiken uppfattar innehallet medan kalltrovardighet
syftar till hur den kalla som presenterar en viss information paverkar hur trovardigt publiken
uppfattar innehallet. En kalla definieras som en kommunikator och kan vara till exempel en
person, grupp eller organisation. John Newhagen och Clifford Nass beskriver i sin studie hur
publikens fortroende paverkas pa olika satt beroende pa om mediekanalen ar TV eller
dagstidning. I TV flyter trovardigheten till en mediekanal ihop med kalltrovardigheten da
publikens uppfattning av trovardighet i TV som mediekanal paverkas av individen som syns i
TV-rutan och férmedlar informationen. Trovérdigheten for en tidning tenderar att bestdmmas
utifran hur tidningen som en hel institution upplevs som trovardig eller inte, snarare an en
individ. Denna studie skiljer sig fran var genom att den underséker vad som paverkar
fortroende for bade TV och tidningar, medan var studie som tidigare namnts enbart
undersoker olika typer av dagstidningar. Inom forskningen kring kélltrovardighet lyfts
svarigheten att definiera vad en kalla faktiskt &r, da kallan som formedlar informationen kan
vara en person eller ett medium beroende pa vilken typ av mediekanal det galler. Tidigare
studier har forsokt att skilja pa en kélla och en mediekanal genom att benamna personen som
formedlar information som den interna kallan, medan den organisation eller det medium som
star bakom innehallet ar den externa kéllan. (Newhagen & Nass, 1989:2,11; Kiousis,
2001:385).

En av de forsta forskningsstudierna som gjorts kring trovérdighet till medier med inriktning
pa kalltrovardighet ar Carl Hovland och Walter Weiss undersokning fran 1951. Hovland med
kollegor undersokte genom en rad experiment hur publikens attityd till fyra artiklar gallande
olika amnen forandrades beroende pa vilken person som skrivit artikeln. Tidningsartiklarna
som presenterades for tva olika grupper av experimentdeltagare var tagna ur samma tidning
men skrivna av tva olika personer, en som bedoémdes vara typisk trovardig samt en som
bedomdes icke trovardig. Experimentdeltagarna fick bade innan experimentet, direkt efter
samt en manad senare svara pa fragor kring sina asikter gallande amnen som tagits upp i
artiklarna. Studiens resultat visade att publikens asikter efter att de last en artikel forandrades
till att ga mer i linje med forfattarens nar artikeln skrivits av den som ansetts vara trovardig,
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snarare an den icke-trovérdiga. Daremot visade studiens resultat inte pa nagon signifikant
skillnad gallande hur mycket faktabaserad information experimentdeltagarna erholl efter de
last artiklarna, oavsett om artikeln var skriven av den trovardiga eller icke-trovardiga
personen (Hovland & Weiss, 1951).

Denna studie liknar var i det avseendet att forskarna anvéander sig av experiment som metod,
med syfte att ta reda pa orsak och verkan i ett mediesammanhang kopplat till trovardighet.
Daremot &r inte var studie amnad att undersoka trovardigheten till en kalla eller person, utan
till ett mediums varumérke. Som tidigare namnt syftar ett mediums varumérke i denna studie
pa mediets namn.

Majoriteten av den litteratur som finns kring trovardighet fokuserar framst pa trovardighet till
en mediekanal och till en kalla, men det har dven gjorts studier kring meddelandetrovardighet
(Kiousis, 2001:384). Begreppet fokuserar pa vilka egenskaper i ett meddelande som paverkar
hur publiken uppfattar kéllan eller det meddelande som férmedlas som trovardigt eller inte.
(Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus & McCann, 2003:296;302; Fischer, 2016:454). | artikeln
“Credibility for the 21st Century: Integrating Perspectives on Source, Message, and Media
Credibility in the Contemporary Media Environment” redogér forfattarna for hur méjliga
egenskaper eller faktorer som paverkar meddelandetrovardigheten kategoriseras i olika
dimensioner. Meddelandets struktur, meddelandets innehall, den sprakliga intensiteten samt
hur meddelandet presenteras (Metzger m.fl., 2003:304). Forskning kring ett meddelandes
struktur har konsekvent visat att ju mer ostrukturerat ett innehall ar, desto mindre trovardigt
upplevs det av publiken (Metzger m.fl., 2003:302). James C. McCroskey och R. Samuel
Mehrley kom i sin studie fran 1969 fram till att ett meddelandes struktur aven paverkar
upplevelsen av kalltrovardighet, det vill sdga hur kommunikatéren som framfor
informationen upplevs som trovérdig eller inte. Studien tar dven upp hur det faktiska
innehallet i ett meddelande paverkar trovardigheten. Faktorer som paverkar hur publiken
upplever innehallet ar spraket, kvaliteten pa informationen som framfors samt huruvida det
finns en motségelse mellan kommunikatdren och mottagaren (McCroskey & Mehrley, 1969).

Gallande den sprakliga intensiteten beskriver Metzger m.fl. att kommunikatorer som
anvander ett sprak med tydliga asikter i sitt innehall upplevs som mindre trovérdiga &n de som
anvander ett mer neutralt sprak. | artikeln namns ocksa att hur ett meddelande presenteras kan
vara av betydelse for hur publiken upplever det som trovardigt. Dessa resultat fokuserar i
synnerhet pa mediekanaler som radio och TV da faktorer som paverkar trovardigheten ar
exempelvis i vilket tempo en person pratar eller i vilken utstrackning en person stammar och
tvekar i sitt tal. Dessa faktorer faller utanfér ramen i var studie da vi enbart kommer att
undersoka publikens upplevelse av innehall i skrift som trovardigt (Metzger m.fl., 2003:304).

Den forskning som presenterats ovan kring meddelandetrovardighet ar av betydelse for var
studie da vi har for avsikt att undersoka huruvida publiken uppfattar innehall i nyhetsartiklar
som trovardigt eller inte. Det &r i detta sammanhang vi vill etablera begreppet
varumarkestrovardighet, som fokuserar pa hur fortroendet for ett mediums varumarke
paverkar hur trovardigt publiken uppfattar innehallet. Vi har alltsa for avsikt att undersoka
vilka aspekter av varumarkestrovardigheten som paverkar innehallet i nyhetsartiklar, om
trovardigheten for innehallet skiljer sig beroende pa vilken tidning som publicerat artikeln.
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Med tanke pa att ett varumarke inte & en mediekanal berors inte varumarkets paverkan inom
forskning kring fortroendet for en hel mediekanal. Det rader likheter i trovardighet till
varumarke samt ett specifikt medium, da det generella fortroendet for ett medium som
tidigare namnt ofta syftar till fértroendet for varumarket (Andersson & Weibull, 2017). Men
det skulle behdva innebara att trovardighet till en mediekanal mer specifikt syftar pa
trovardighet for ett medium som organisation. Varumaérket kan inte heller likstallas vid en
person eller en kélla, darmed berdrs det vi &mnar att undersoka inte fullstandigt i forskningen
om meddelandetrovardighet. Hur trovardigheten paverkas av en tidnings varumarke ar inte
nagot som forskningen kring meddelandetrovardighet heller tacker upp, da varumarket ar
nagot storre an sjalva innehallet i sig. Med utgangspunkt i vilka delar av trovardighet dessa tre
huvudgrenar fokuserar pa faller trovardighet till ett varuméarke delvis bort. Darmed ar det
relevant att med hjalp av begreppet varumarkestrovérdighet forsdka undersoka hur
varumarket paverkar inom detta forskningsfalt.

2.3 Vad paverkar fortroende och mediefortroende?

Som tidigare ndmnt ar trovardighet tatt sammankopplat med begreppet fortroende. | denna
studie ar det relevant att mer specifikt undersoka och redogora for fortroende till medier.
Mediefortroende har undersokts i olika sammanhang men trots omfattande forskning pa
omradet finns det inte enbart en definition av begreppet och heller inget sjalvklart sétt att mata
det pa (Westlund, 2006:5; Fischer, 2016:454). Elliot beskriver att mediefortroende ofta
baseras pa en tidigare kannedom om medier dar individens relation till dessa ar av betydelse
(Elliot, 1997:49).

| “Kanslor av mediefortroende™ lyfter Westlund tva centrala begrepp inom
fortroendeforskningen som han benamner som karnfragor. Dessa ar intermedialt fortroende
och intramedialt fortroende. Intermedialt fortroende beskriver varfor, och pa vilket satt
manniskor k&nner olika fortroende for olika medier. Intramedialt fortroende rér sig om
huruvida manniskor till exempel anser att olika avdelningar i en tidning &r olika trovérdiga. |
var studie har vi for avsikt att undersoka hur en tidnings varumarke paverkar fortroendet for
innehallet och pa sa sétt hur fortroendet kan skilja sig mellan olika tidningar. Dérfor ar
begreppet intermedialt fortroende av vikt for denna studie (Westlund, 2006:5). Vi aterkommer
till dessa begrepp langre fram. I kapitlet som foljer kommer vi att lyfta fram mojliga faktorer
som paverkar begreppen fortroende och mediefértroende.

2.3.1 Institutionsfortroendet och dess byggstenar

Soren Holmberg och Lennart Weibull utgar ifran teorin om att det finns flera faktorer som
paverkar hur ett institutionsfortroende uppstar. Teorin ar uppdelad i sex olika byggstenar som
beskriver hur individerna uppfattar, beddmer och forvantar att institutionerna skoter sig.
Dessa byggstenar ar formaga, integritet, empati, transparens, vardegemenskap och narhet.
Byggsten nummer ett, formaga, bygger pa hypotesen om att ju battre en institution &r pa att
utféra sin uppgift, desto hogre fortroende har individerna for denna. Byggsten nummer tva,
integritet, handlar om hur institutionens arbete utfors. Alltsa att arbetet styrs av opartiskhet
och rattvisa. Empati ar byggsten nummer tre och handlar om medkénsla. Att fortroendet for
en institution starks av att verksamheten bedrivs utifran medménsklighet och valvilja. Fjarde
byggstenen, transparens, handlar om att det ar lattare att hysa fortroende for nagot som
upplevs oppet och tydligt snarare an nagot som upplevs dolt. Nummer fem, vardegemenskap,
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sager att fortroende lattare uppstar nar varderingar éverensstammer, att man kanner en likhet.
Detta galler bade mellan manniskor och mellan ménniskor och institutioner. Den sista
byggstenen, nummer sex, ar narhet. Liksom nummer fem handlar den om att narhet skapar
fortroende, men mer konkret menar det att om individen har erfarenheter eller personlig
anknytning till en institution kommer man l&ttare hysa fértroende for denna (Holmberg &
Weibull, 2014:101).

Byggstenarna som vi har for avsikt att undersoka i denna studie ar vardegemenskap och
narhet da dessa kan kopplas ihop med varuméarkestrovardigheten. | teorin kring byggstenar
utgar man fran institutioner, vi vill istallet koppla ihop dessa med varumarket for en tidning
och med det hitta en ny vég att studera fortroende kopplat till byggstenarna.

Elliot har ocksa studerat vad som paverkar fortroendet for institutioner, och da framfor allt
dagspressinstitutionen. Hon kom fram till att fortroendet varierat 6ver tid for denna institution
och att det &r en unik foreteelse for just dagspressen. En forklaring till detta kan vara att
rorelsen &r ett naturligt inslag i dagspressens utveckling. Att det &r den institution inom
medier dar fortroendet pendlar fran hogt till 1agt. Elliot diskuterar om man kan dra slutsatsen
att andra samhallsinstitutioner har storre betydelse fér ménniskor medan medieinstitutionerna
har mindre. Dock papekar hon att skillnaderna i fortroende for institutioner inte behéver
betyda att individer upplever medierna i sig som mindre viktiga (Elliot, 1997:280-281).
Vidare drar Elliot slutsatsen att manniskor hyser lagre fortroende for medierna om dessa antar
en abstrakt form, ju mer abstrakt desto lagre fortroende. Detta anser Elliot inte vara
overraskande da det gar hand i hand med fortroendebegreppets karaktar. Nar medierna antar
en begriplig form kommer individen lattare kunna hysa fortroende for dem, da det man har en
relation till &r lattare att skaffa sig en uppfattning om. Vidare kan man se det som att det &r
den faktiska erfarenheten som har betydelse. Oavsett om man brukar ta del av ett medium
eller inte skaffar man sig kunskap om det pa grund av den erfarenhet man redan har med sig
(Elliot, 1997:280-281).

2.3.2 Olika typer av kunskap

Elliot fortsatter resonera kring erfarenhet och fortroende, hon skriver att fortroende till stor del
handlar om vilken bild publiken har av medierna, nagot som ocksa &r av betydelse for vad
publiken har for mediefértroende. Publiken kan skaffa sig en bild av medierna pa olika satt
och som underlag for att skaffa sig denna bild finns det tre typer av kunskap till hjélp.
Erfarenhetskunskap, symbolkunskap och harledd kunskap (Elliot, 1997:101).
Erfarenhetskunskap innebér att publikens bild av ett medium baseras pa de egna
erfarenheterna publiken har av mediet. Symbolkunskap innebar att publikens bild av ett
medium paverkas av de forestallningar som ens egna sociala miljo tillskrivit mediet (Elliot,
1997:73). Den sista typen, harledd kunskap, ar en kombination av de tva andra kunskaperna
och handlar om att publiken drar slutsatser om ett mediums egenskaper utifran stereotyper och
tidigare erfarenheter (Elliot, 1997:111). | var studie har vi valt att g vidare med
erfarenhetskunskap och symbolkunskap da vi anser dessa i forsta hand vara mer kopplade till
var studie &n den harledda kunskapen. Symbolkunskapen redogor vi for langre fram i texten.

2.3.3 Erfarenhetskunskap och anvandning

Elliot delar in erfarenhetskunskap i tva grenar, medievanorna och tolkningen av innehallet.
Medievanorna man som individ har ar det som sétter ramarna for vilken kunskap man skaffar
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sig om medier. Dessa ramar, som ar olika for varje individ, ger olika forutsattningar for vilken
kunskap om medierna och dess innehall man tar till sig (Elliot, 1997:101). Begreppet
medievanor menar Elliot ar det som avgor hur mycket kontakt man har med medierna, hur
mycket man exponeras av dem och i forlangningen den uppfattning man har mojlighet att
skaffa sig kring medierna. Dock &r det inte enbart medievanorna som styr vilken bild publiken
har av ett medium. Aven om flera personer i publiken exponeras lika mycket for medierna
kan de olika uppfattningarna bero pa att man tolkat innehallet pa olika satt. Olika
uppfattningar av innehallet leder till att kunskapsunderlaget skiljer sig och att publiken far
olika bilder av medierna (Elliot, 1997:101). Vidare menar Elliot att medievanorna &r en del av
individens vardag och att dessa vanor blir stabila nar de vél etablerats. Dessa medievanor
handlar &ven om hur ens anvandningsmonster ser ut, vilket ar ytterligare en faktor som
paverkar mediefortroendet.

Eftersom att anvandningen av media ofta gar hand i hand med andra vanor i individens vardag
hjélper detta till att etablera ett anvandningsmonster (Elliot, 1997:286). Samtidigt kan &ven de
som inte anvander sig av ett visst medium skaffa sig en uppfattning av fortroende da de
forestallningar man har av ett medium, oavsett anvandningsniva, paverkar ens uppfattning
(Elliot, 1997:286). I tva avseenden har medievanorna betydelse for fortroende, graden av
anvandning och anvandningsvanan i sig. Graden av anvéandning kopplar Elliot ihop med hur
starkt bandet mellan individen och mediet &r. Anvandningen i sig handlar istéllet om att den
bild individen skaffat sig kring mediet bygger pa erfarenhetskunskap (Elliot, 1997:170).

Aven Westlund har forskat kring sambandet mellan anvandning och mediefértroende. Han
menar att man kan se ett klart samband, men diskuterar dven svarigheten att avgora huruvida
hog trovérdighet ar ett resultat av h6g anvandning, eller den faktiska anledningen att man tar
del av vissa medier (Westlund, 2006:413). Da fortroendegraden for ett medium paverkas av
manniskors anvandning av medier drar bade Westlund och Elliot slutsatsen att ett hogre
fortroende forknippas med erfarenhetskunskap (Westlund, 2006:413; Elliot, 1997:286-287).
Vidare skriver Westlund att det man forestaller sig att man kommer fa ut av att anvanda ett
medium kommer paverka manniskors bedomningar och att dessa forestallningar ar viktigare
an sjélva utbytet. Om en individ exempelvis véljer morgontidningen framfor tv-nyheterna for
att individen kanner sig mer informerad av den kommer kénslan vara viktigare an vad man
faktiskt far ut av anvandningen (Westlund, 2006:413).

Nar det galler erfarenhetskunskapens andra gren, tolkningen av innehallet, menar Elliot att det
ar nagot som spelar roll for individens bild av ett medium. Hur individen utvérderar
medieinnehallet paverkar i vilken utstrackning individen bedémer innehallets relevans och
varde. Det ar alltsa egenskaper hos individen som paverkar bilden man skaffar sig av ett
medium. Vidare skriver Elliot att individens attityder till det innehallet handlar om i
kombination med tidigare erfarenheter och kunskaper ar det som paverkar den
kunskapsmassiga giltigheten individen kanner att medieinnehallet har. Nagot som i sin tur
paverkar vilka forvantningar individen har pa mediet (Elliot, 1997:111).

| forskningen kring hur mediefortroende uppstar kommer Elliot fram till att
erfarenhetskunskap ar den kunskap som bidrar till att jamstélla fortroendet for olika

medier. Enligt Elliot kommer denna kunskap bidra till att kdnna fortroendet for ett medium
oavsett om man anvander mediet eller inte. Erfarenheterna som man har kommer &nda att
paverka vilket fortroende man kanner. De forestéallningar som finns kring ett medium existerar
parallellt med de egna erfarenheterna, vilket har betydelse for den bild av mediet som byggs
upp och som sedan fortroendet baseras pa. Har man mycket erfarenhet kring ett medium ar
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skillnaden mellan publikens fortroendenivaer inte lika stora da publiken kommer kanna hogt
fortroende (Elliot, 1997:286-287).

2.3.4 Symbolkunskap

Den andra kunskapen Elliot anser ligga till grund for hur publiken skaffar sig en bild av
medierna och i forlangningen paverkar mediefortroende &r symbolkunskapen. Aven denna
delas i olika typer, mediefolklore, medieimage och status. De tre typerna paverkar vilken bild
publiken har av ett medium baserat pa de forestallningar om ett medium som cirkulerar i
individens sociala miljo.

Mediefolklore &r vedertagna saker som “alla vet” oavsett om man har erfarenhet av det eller
inte (Elliot, 1997:111). Det Elliot betonar har &r att stora grupper, utan att ha erfarenhet av
saken, anser vissa forestéllningar som giltiga. Man kan till exempel séga att det finns en
kollektiv uppfattning av svenska medier, uppfattningar som tillskrivits av folkloren.
Exempelvis att kvéllspressen skriver mer sensationsjournalistik, medan TT och dess
nyhetstelegram alltid tas for sanna (Elliot, 1997:112).

Medieimage ar det andra typen av symbolkunskap och baseras pa sociala varderingar kring ett
medium. Det handlar till stor del om vad som &r “fin” eller “ful” media och forestallningen
kring vad som kan anses vara okej eller inte att ta del av i ens sociala kretsar. Dessa sociala
medieimager ar vad som paverkar de forestallningarna individer har kring vad man far ut av
medieanvandningen. Samtidigt paverkar individerna i sin tur de sociokulturella véarderingar
som finns kring ett medium och med det de sociala imagerna ett medium tillskrivs. Elliot
menar att det alltsa dels handlar om sociala normer som styr varderingar men ocksa om olika
livsstilar som i sin tur paverkar individens medieanvandning (Elliot, 1997:113).
Grupptillhdrighet och sociokulturell identitet kan ocksa vara det som ger individen mening i
att anvanda mediet och darmed formedlas mediets varde genom symbolkunskap snarare dn
erfarenhetskunskap (Elliot, 1997:114).

Sista typen av symbolkunskap ar status, som syftar till mediets erkdnda stallning i samhallet
snarare an dess egenskaper. Statusen ett medium anses ha ar det som paverkar hur individen
ser pa dess legitimitet, generella godtagbarhet och den prestige som mediet har i samhallslivet
(Elliot, 1997:114). Skillnaden mellan mediets sociala image och dess status ar att statusen
anses likadan av olika grupper, medan medieimagen istéllet beror pa vilka sociala vérderingar
en grupp har (Elliot, 1997:115).

Elliot har i sin forskning kommit fram till att det & symbolkunskapen som bidrar till att
differentiera publikens mediefértroende. | och med att mediers olika imager och status
varierar bidrar det till att méanniskor far olika bilder av medierna, olika symbolkunskaper, som
ett resultat av detta. FOrtroendet skiljer sig &ven mellan grupper av manniskor med olika
sociala och kulturella villkor som i sin tur paverkar symbolkunskapen. Elliots forskning tyder
pa att det &r bland icke-anvandarna som symbolkunskapen spelar storst roll for
mediefortroendet. Har menar hon att det ar individens kulturella orientering, da framst genom
social klass och utbildning, som avgor fortroendet (Elliot, 1997:288).

| sin slutsats tar Elliot upp nya funderingar som vi i var undersokning vill studera vidare.
Vilken betydelse har mediernas faktiska egenskaper for fortroendet och pa vilket satt kan
dessa egenskaper paverka individens vardering och kunskap om mediet? Detta kommer vi att
bygga vidare pa genom att ta in forskning kring ett mediums varumarket, da det kan ses som

9



Ivarson, Holmsen & Fredriksson Fin- eller fulmedier?

en typ av egenskap som mediet har och som kan paverka hur individen upplever fértroendet
for mediet (Elliot, 1997:294). Vilka utbyten forvéantar sig manniskor av medierna och varfor
ar vissa utbyten mer relevanta for kanslan av fortroende dan andra? Detta ar nagot vi kommer
att resonera vidare kring.

2.3.5 Varumairke

| dagens kommersialiserade samhélle rader det stor konkurrens mellan medieféretagen och
det ar idag av stor vikt att bade kvalitativt och kvantitativt skilja sig fran konkurrenterna. |
kapitlet “Fortroendet for mediernas innehall” redogor Lennart Weibull for ett begrepp som
har kommit att véxa fram som betydande under de senaste decennierna, branding eller
varumarkesbyggande. Han beskriver att varumarkesbyggande handlar om att skapa en tydlig
identitet och Oka sin status i publikens medvetande (Weibull, 2004:283). En annan som har
forskat pa &mnet ar David A. Aaker som i boken “Managing Brand Equity” resonerar kring
att varumarkesbyggande kan ses som en strategisk process som anvands for att urskilja en
produkt fran liknande pa marknaden (Aaker, 1991). Bada namnda forskare poangterar att det
genom att skapa en positiv profil i allménhetens uppfattning kan bidra till 6kat fortroende hos
publiken. P4 samma satt kan en negativ uppfattning om varumarket minska fortroendet
(Weibull, 2004; Aaker 1991).

| boken Trust in media and journalism” skriver Mario Schranz, Jérg Schneider och Mark
Eisenegger (2018:74) att en produkt som inte ar trovardig inte kommer att sélja. Da bade
Aftonbladet och Dagens Nyheter ar kommersiella tidningar med stravan efter att sélja
I6snummer gar det utifran Schranz m.fl.:s konstaterande att anta att trovardigheten for det
egna varumarket ar viktigt (Strombéck & Jonsson, 2005). Detta med utgangspunkt i den
forskning som menar att huruvida ett medium upplevs som trovéardigt har kopplingar till
mediets varumérke. Som namnt tidigare &r det i detta sammanhang vi vill mynta uttrycket
varumarkestrovardighet. Vi har tidigare redogjort for flertalet faktorer som paverkar
fortroendet for medier och utifran denna forskning anser vi att det ar intressant att underséka
vad som hander om man tar bort varumarket. Férhoppningen &r ett resultat som bidrar till
forskningen kring hur ett mediums varumarke paverkar fortroendet for det. Hur vi valt att
undersoka detta kommer vi beskriva mer ingaende i metodavsnittet.

2.3.6 Media priming

Ytterligare en relevant teori om effekter och paverkan inom journalistikforskningen &r teorin
om priming. Teorin utvecklades av de nordamerikanska medieforskarna Shanto lyengar och
Donald R. Kinder som genom att bygga vidare pa agenda-setting forskningen utvecklade
hypotesen om priming. Teorin om priming handlar om hur manniskor bedémer komplexa
fenomen i sin vardag genom att anvanda tidigare kunskap om vad medier rapporterat om som
ett referensmatt. Istallet for att ta hansyn till allt man vet om ett omrade utgar man fran det
som forst kommer upp i tankarna, vilket da ofta ar baserat pa vad media har rapporterat om
(Westlund, 2006:33; lyengar & Kinder, 1989:4). lyengar och Kinders undersékning visar
ocksa att ett medium dessutom kan fungera som referensmatt for vardering av trovardighet av
andra medium i nyhetsrapporteringen. Westlund bygger vidare pa begreppet och har utvecklat
hypotesen Media priming som han beskriver som ett verktyg ménniskor anvénder for att
beddma sitt fortroende for andra nyhetsmedier (Westlund, 2006:33). Denna teori ser vi som
en komplettering till Elliots forskning om vad som paverkar fértroendet for medier da den
utvecklar forskningen kring erfarenhets- och symbolkunskap och ger djupare forstaelse for de
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forvantningar som kan finnas och vad de innebér for fortroendet.

Vidare forklarar Westlund att ett medium och dess varumarke har stor betydelse for hur
publiken uppfattar innehallet. Vad man tror och minns om ett medium kommer pragla vad
man tycker nasta gang man laser. Oavsett om man har kunskap om mediet eller inte kommer
ens egna stereotyper och uppfattningar styra vilket fértroende man kénner. Det ar just
varumarkets betydelse for hur publiken uppfattar innehallet som vi har haft for avsikt att
undersoka i var studie (lyengar & Kinder 1989:64; Westlund, 2006:33).

Westlunds studie visar att publikens upplevda fortroende for ett medium kan delas upp i tva
grupper, innehallsintentioner hos medierna och publikens resultatutvérdering.

Innehallsintentioner handlar om nér publiken gor en bedémning av ett mediums avsikt och
stravan efter att presentera sanningsenliga nyheter som publiken sjélva anser ar relevanta och
seriosa. Det sammanfattar hur publiken vérderar att mediet lever upp till varumarkets
innehallsprofil. Om ett varuméarke som upplevs ha en seriés profil med avsikt att formedla
sanningen levererar viktiga och informationstunga nyheter varderas det som
fortroendeingivande. Om samma varumérke borjar leverera mer underhallning sa kan
fortroendet sjunka (Westlund, 2006:34).

Resultatvardering handlar istallet om publikens beddmning av formagan att leverera
sanningsenligt innehall. De varderar da bade nyhetsmediet och dess medarbetare. Publikens
bedémning huruvida innehallet ar sanningsenligt eller inte har sin grund i de egna
erfarenheterna eller asikter fran bekanta.

Westlund skriver i sin rapport att fortroende for medier ar nagot relativt som inte bara
paverkas av den objektiva bedémningen utan ocksa av andra medier, egna erfarenheter och
forvantningar. Han malar upp en hierarkisk trappa éver tre nivaer av media priming. Nivaerna
ar:

1. First order media priming
2. Second order media priming
3. Third order media priming

First order media priming ar den niva dér publiken har hogst fortroende for ett medium.
Denna niva handlar om att publiken tar stallning till hur fortroendeingivande
medieorganisationer och medieforetag uppfattas vara och hamnar alltsa pa en intermedial
niva. En medieorganisation pa denna niva ar till exempel SVT som ofta upplevs ha hog
kvalitetsambition och dessutom lever upp till den. Denna niva uteblir i var studie da vi valt att
inte ta med public service-kanaler i undersékningen.

Den andra nivan, second order media priming handlar om att publiken placerar in medier i
forhallande till den forsta. Medierna pa denna niva jamfors med de fortroendeméssigt starkare
medierna pa first order-nivan. De ar dock inte endast paverkade av forhallandet till andra
medier utan ocksa av publikens bedémning av innehallsintentioner och resultatvardering.
Kvillstidningar som Aftonbladet, som dverlag har Iagt fortroende hos publiken, nar alltsa inte
upp till forsta nivan utan hamnar alltsa har i den andra nivan. Detta for att de jamfors med
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medier som publiken har ett hogt fortroende for och jamfors i beddmning av ambition och
kvalité.

Till sist kommer third order media priming som handlar om intermedialt fortroende, alltsa hur
innehdllet i ett specifikt medium beddms utifran det fortroende mediet som sadant har. Detta
har undersokts i tidigare studier, bland annat av Kjell Nowak, Benny Carlman och Karl-Erik
Warneryd i boken “Masskommunikation och asiktsforandring” (1966) dar resultaten pekar pa
att publikens bedémningar av innehéllet ofta paverkas av vilket medium som ar avsandare. De
beskriver att baserat pa vad man vet om avsandaren sa kommer asikterna om meddelandet
paverkas. Om ett meddelande presenteras av en kélla eller kommunikator som man har stort
fortroende for sa kommer man med stor sannolikhet dven kanna fortroende for meddelandet.
Detta ar relevant i var studie da vi vill underséka om och hur uppfattningen om “varumérket
Aftonbladet” och “varuméarket Dagens Nyheter” paverkar uppfattningen av innehallet
(Nowak, Carlman & Warneryd 1966:89,95; Westlund, 2006:34-35).

2.3.7 Skillnader i fortroendet for medier

| boken ”Larmar och gor sig till” som baseras pa 2016 ars nationella SOM-undersokning
beskriver Andersson och Weibull den pagaende intensiva debatten kring mediernas
tillforlitlighet och synen pa sanning i nyhetsrapporteringen. De redogor for spridningen av
pahittade nyheter i sociala medier och det faktum att dessa letar sig in bland de mer etablerade
nyhetsmedierna. De ndamner ocksa att oron bland manniskor samt misstron gentemot
medierna s&gs ha okat. Trots detta visar forskning att ménniskors fortroende for olika
medieforetag och medier som samhallsinstitution legat pa en stabil niva under 2000-talet.
Daremot visar forskningen pa tydliga skillnader i hur stort fortroende olika mediebolag har
(Andersson & Weibull, 2017:97-99). Allméanheten har storst fortroende for det innehall som
presenteras av Sveriges Radio (SR) och Sveriges Television (SVT). 37 procent uppger sig ha
mycket stort fortroende for innehallet i SR och 31 procent har mycket stort fortroende for
SVT. Utifran resultatet beskriver Andersson och Weibull att SVT och SR utifran sina hoga
fortroendenivaer utgor en egen dimension i allméanhetens mediefortroende. Vi har valt att
utesluta dessa medier i var undersokning av denna anledning men ocksa da vi anser att
allmanhetens fortroende for public service-medier inte gar att jamfora med dagstidningar da
de sistnamnda tillhoér gruppen medier med kommersiellt syfte.

Den tredje hogsta fortroendenivan i SOM-undersékningen har de lokala morgontidningarna
dar 13 procent uppger sig ha mycket stort fortroende for den lokala morgontidningen som
finns pa hemorten (Andersson & Weibull, 2017:99). Om andelen som har ganska stort
fortroende for den lokala morgontidningen inkluderas visar resultatet att 55 procent av
befolkningen kanner stort fortroende for denna typ av tidning. Fortroendet for de bada
huvudstadstidningarna Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet ligger pa ungefar samma niva,
cirka 15 procent kanner stort fortroende medan 30 procent kanner ganska stort fortroende. |
samband med detta resultat némner Andersson och Weibull att cirka 30 procent av
befolkningen uppger att de ar utan uppfattning. De forklarar att detta hdnger ihop med att
Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet inte ar kanda i hela landet, trots en mojlig ambition
fran tidningarnas sida att na ut till s& manga som méjligt av befolkningen. Vi har valt att
enbart ta med Dagens Nyheter i var undersokning da det ar den av dessa tva tidningar som
hogst andel av befolkningen kanner mycket stort fortroende for, 15 procent, samt den tidning
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av de tva som lagst andel manniskor saknar uppfattning om, 27 procent (Andersson &
Weibull, 2017:100).

Lagst fortroende har allménheten for kvallstidningarna Aftonbladet och Expressen. Andelen
som kénner lagt fortroende for dessa tidningar ar stérre an andelen som kanner hogt
fortroende. Undersékningen visar att knappt en fjardedel av befolkningen har fértroende for
Aftonbladet, och innefattar alltsa bade de som har mycket stort fortroende samt ganska stort
fortroende. Motsvarande andel for Expressen ar en femtedel (Andersson & Weibull,
2017:100). Att resultaten visar pa tydliga skillnader i vilket fortroende allmanheten har for de
sa kallade huvudstadstidningarna samt for kvallspressen ar av vikt for var undersokning.

Andra faktorer som i SOM-undersokningens resultat visat sig spela roll for mediefértroende
ar alder och utbildning (Andersson & Weibull, 2017:101-102). Nar alder kopplas ihop med
mediefortroende syns de tydligaste skillnaderna i fortroendeniva for de lokala
morgontidningarna dar de aldsta har storst fortroende medan de yngre har l&agre. Déremot &r
sambandet tvartom nér det géllet morgontidningarna Svenska Dagbladet och Dagens Nyheter,
dar yngre och medelalders har hogre fortroende an de éldsta. Géllande kvéllspressen har
yngre i storre utstrackning hogre fortroende &n de andra aldersgrupperna (Andersson &
Weibull, 2017:101).

Nar det kommer till utbildning skiljer sig fortroendet for olika medier beroende pa niva av
utbildning. Den storsta skillnaden syns nar man kollar pd huvudstadsmorgontidningen Dagens
Nyheter dar 70 procent av de hogutbildade k&nner stort fértroende, medan motsvarande siffra
bland de lagutbildade ar 18 procent. Andersson och Weibulls forklaring till detta ar att de med
hogre utbildning har ett stérre nyhetsintresse som i sin tur leder till en positiv vardering av
nyhetsmedierna. De resonerar ocksa kring att orsaken ocksa kan vara att det bor fler
hogutbildade i storstaderna vilket i sin tur har betydelse for bedémningen av just denna typ av
tidningar (Andersson & Weibull, 2017:101).

Yiterligare en faktor som paverkar mediefortroendet ar genus. Westlund skriver i rapporten
“Kénslor av mediefdrtroende” att kvinnor har i allménhet storre fortroende for
medieinstitutionerna an man (Westlund, 2006:8). Elliot menar att det beror pa att de sociala
roller som tillskrivs mannen eller kvinnan skiljer sig. Detta leder till att man och kvinnor
foredrar olika typer av medieinnehall beroende pa det emotionella utbytet och anvandningen
(Elliot, 1997:170). De tre faktorerna alder, utbildning och kon kommer vi att anvanda i var
analys nar vi undersoker faktorer som kan paverka vilket fortroende publiken kanner for olika
medier.
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3. Syfte och fragestallningar

Med utgangspunkt i den tidigare forskningen kring publikens fortroende for medier, och vad
den saknar, &r syftet med den har studien att undersoka hur varumarkestrovardigheten
paverkar publikens uppfattning av innehallet.

For att kunna operationalisera forskningsfragan har vi stallt upp tva huvudsakliga
fragestallningar:

1. Skiljer sig manniskors bedémning av trovardigheten for nyhetsartikeln beroende
pa om de ar medvetna om varumaérket eller inte?

2. Vilka aspekter av varumarkestrovardigheten paverkar uppfattningen av
innehallet i nyhetsartikeln?

14
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4. Metod och material

| detta kapitel kommer vi redogdra for vilken metod vi har valt att anvénda oss av samt vilket
urval vi har gjort.

4.1 Studiens forskningsmetod

For att forsoka besvara vart syfte och fragestallningar har vi valt att anvanda experiment som
var metod. Experiment beskrivs som “Det sdkraste sattet att na kunskap om kausalitet, det vill
séga orsak och verkan.” (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wangnerud, 2017:338).
Ytterligare en fordel med experiment som metod &r att det finns en stor potential till att
manipulera vardet pa experimentvariabeln, i vart fall varumarket. Da vart syfte ar att
understka om och hur varumarket paverkar uppfattningen om innehallet i Dagens Nyheter
och Aftonbladet anser vi att ett experiment dar varumarket gar att “plocka bort” ar en
passande metod. Genom att plocka bort tidningarnas varumarke tror vi oss kunna dra
slutsatser om hur denna faktor paverkar uppfattningen om innehallet (Esaiasson m.fl.,
2017:93).

Experiment handlar om att forskaren dndrar nagot i den oberoende variabeln for att undersoka
om den paverkar den beroende variabeln. | var studie utgor tidningens varumarke den
oberoende variabeln medan trovardigheten for innehallet &r den beroende. Vid
genomforandet av ett experiment delas deltagarna in i en experimentgrupp och en
kontrollgrupp. Det &r viktigt att gruppindelningen sker med hjélp av slumpen. Forskaren kan
sedan genom manipulering utsétta experimentgruppen for nagon typ av stimuli, i detta fall en
nyhetsartikel som forandrats fran dess ursprungliga form dar varumarket uteslutits. Den typ av
experiment som vi kommer anvanda oss av ar surveyexperiment, da det kommer genomforas
med hjélp av en frageundersokning (Esaiasson m.fl., 2017:340).

4.2 Experimentet

For att kunna utfora vart experiment har vi anvant oss av ett formular bestdende av tre delar
som delats ut till deltagarna i experimentet. Formularets forsta del bestar av en rad fragor
gallande kon, alder, utbildning samt medievanor och fortroende for olika medier. Vid
utformandet av dessa fragor har vi inspirerats av Fabian Prochazkas, Patrick Webers och
Wolfgang Schweigers studie dar de med hjalp av experiment som metod undersokt hur mer
eller mindre civiliserade lasarkommentarer paverkar synen pa den journalistiska kvaliteten.
Innan genomforandet av studiens experiment fick deltagarna svara pa fragor gallande
demografi samt medievanor (Prochazka, Weber & Schweiger, 2018). Detta valde vi att gora
aven i var studie for att 6ka mojligheten att kunna kartlagga samt analysera hur faktorer som
till exempel alder och anvandning paverkar resultatet.

Prochazka m.fl.:s studie skiljer sig fran var da den undersoker hur lasarkommentarer paverkar
uppfattningen av ett mediums innehall och kvalitet. Denna studie &r dock intressant for oss da
den med hjélp av experiment som metod redogdr for hur artighet och resonemang i
lasarkommentarer paverkar uppfattningen av den journalistiska kvaliteten for kanda
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respektive okanda nyhetsmedier. Var studie var dock amnad att genom experiment titta
narmare pa hur tva olika dagstidningars varuméarke paverkar uppfattningen av innehallet. |
Prochazka m.fl.:s experiment fick en experimentgrupp samt en kontrollgrupp lasa artiklar
tillhdrande ett specifikt nyhetsmedium. Kontrollgruppen fick i sin tur lasa artikeln utan att
lasarkommentarerna visades medan experimentgruppen l&ste artikeln med tillhdrande
kommentarer (Prochazka m.fl., 2018). Vi har genomfért samma typ av moment med inbyggd
manipulation i var studie, men har istéllet valt att utesluta eller presentera ett mediums
varumarke i samband med att experimentdeltagarna laser utvalda artiklar.

En nyhetsartikel fran antingen Aftonbladet eller Dagens Nyheter utgdr formulérets andra del.
Publikens fortroende for dessa tidningar har tidigare undersokts i kandidatuppsatsen
“Paverkas ditt fortroende nar rubriken blir storre?” Sambandet mellan fortroende och layout i
Aftonbladet och Dagens Nyheter”, skriven av Emilie Ljungdal och Camilla Kandefelt (2012).
Det som skiljer denna studie fran var ar att den undersoker hur layouten for tidningarna
paverkar huruvida publiken kanner fortroende for innehallet. Var studie ar istallet amnad att
undersoka hur tidningens varumarkestrovardighet paverkar fortroendet for innehallet. Utifran
kandidatuppsatsen har vi inspirerats av anvandarstudien med inbyggt experiment som &r en av
tre delar i studiens metod. | experimentet far deltagarna lasa omlayoutade artiklar fran Dagens
Nyheter och Aftonbladet, vilket ger mojlighet att titta pa sambandet mellan layout och
fortroende (Ljungdal & Kandefelt, 2012). Denna del av studiens metod liknar var. Totalt tva
artiklar har valts ut till vart experiment men varje artikel forekommer i tva olika utféranden,
en med och en utan varumérke. Totalt har vi alltsa anvant oss av fyra olika texter i
experimentet.

Formularets tredje och sista del bestar av fragor géllande den nyhetsartikel som deltagarna
last. En fraga ror hur trovardig deltagarna upplevt artikeln medan en annan ror hur val de
tycker att olika faktorer stammer in pa artikeln. Denna fraga aterkopplar till formularets forsta
del dar deltagarna svarat pa huruvida dessa faktorer ar viktiga nar man laser nyhetsartiklar.
Utformandet av fragorna i formularet kommer vi att beskriva och reflektera kring mer
utforligt i avsnitt 4.4, Utformandet av fragor.

4.2.1 Artiklarna

Vi har valt ut tva artiklar som publicerats i ar (2018), en som publicerades i Aftonbladets
pappersupplaga den 19 april, samt en som publicerades pa DN.se den 18 april. Vi stravade
efter att valja artiklar som rér samma amne och som de bada tidningarna skrivit om pa
liknande satt. Ovriga krav vi stillde pa artiklarna var att de i storsta mojliga man skulle vara
lika langa samt att andra dagstidningar eller medier inte skulle finnas citerade i texten. Vi
hade som malsattning att vélja tva artiklar som publicerats i Aftonbladet och Dagens Nyheters
papperstidning, men detta kriterium i kombination med resten av kraven var inte
genomforbart. Darfor ar artikeln fran Dagens Nyheter istallet hamtad fran DN.se.

Att vi valde artiklar utifran ovanstaende krav resulterade i att artikeln fran Aftonbladet inte
nddvandigtvis &r av den sensationella sorten man ofta forknippar med kvallspressen. Las mer
om det i avsnitt 4.6, Metoddiskussion. Artiklarna vi valde handlade om Svenska Akademien,
att kungen andrar stadgarna kring uttrade ur den. Texterna var cirka en halv A4-sida langa. Vi
stallde dessa krav pa artiklarna for att resultaten inte skulle kannas givna pa férhand
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(Esaiasson m.fl., 2012:329).

4.2.2 Manipulering av artiklarnas utseende

Da vart experiment gar ut pa att undersoka i vilken utstrackning varumarket och
varumarkestrovardigheten paverkar hur man uppfattar innehallet ville vi eliminera andra
faktorer som kan tankas paverka. Genom att forandra artiklarnas utseende och istallet utforma
en layout som vi anvande for samtliga fyra texter kunde vi utesluta att den layout Aftonbladet
eller Dagens Nyheter annars anvéander skulle paverka vart resultat. | tva versioner av
artiklarna har varumarket plockats bort. Med varumérke i detta fall menas dagstidningarnas
logga. Vem eller vilka som skrivit artikeln eller vem som fotat den tillnérande bilden framgar
heller inte i artiklarna utan varumarke. Experimentgruppen har fatt lasa artiklar utan
varumarke, medan kontrollgruppen tydligt har kunnat se i vilken tidning artikeln ar
publicerad.

Vi redigerade om de fyra artiklarnas utseende i InDesign till en layout med samma typsnitt
och samma teckenstorlek. Till rubriken samt brodtexten har typsnittet Helvetica Neue
anvants, medan Calibri anvénts i artiklarnas ingress. Syftet med dessa val var att valja diskreta
typsnitt som inte riskerar att forknippas med nagon specifik tidning eller typ av tidning,
exempelvis kvallspress. Darmed tror vi oss ocksa ha lyckats utesluta att vad man anser om
exempelvis kvallspressen paverkar resultatet. Artiklarna har lika stor bild och rubrik. Aven
detta har vi gjort for att eliminera risken att tidningarnas layout och stilistiska attribut
paverkar vad deltagarna tanker om innehallet. Texterna i artiklarna forekommer i sin
ursprungliga form, med undantag for nar Aftonbladet namns i en artikel dar varumarket
plockats bort. Aftonbladet har i den texten ersatts med XX.

Efter var manipulation av de fyra artiklarnas utseende fick de féljande numrering:
Artikel 1. Dagens Nyheter utan varumérke

Artikel 2. Dagens Nyheter med varumarke

Artikel 3. Aftonbladet utan varumérke

Artikel 4. Aftonbladet med varumérke

4.2.3 Fortest av experimentet

For att testa om experimentet skulle ge de resultat vi sokte genomfdrde vi ett fortest av
experimentet pa en liten grupp manniskor. Detta genomfordes for att se sa att vara fragor var
formulerade pa ett sdant satt att de besvarade vart syfte. Vi kunde efter testet formulera om
nagra fragor samt fortydliga vissa delar dar testpersonerna upplevde det otydligt.
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4.3 Genomforande och urval

Vid utforandet av ett experiment ar ett grundkrav att vara pa plats for att genomférandet ska
bli sa korrekt som majligt (Esaiasson m.fl., 2017:346). De tre platserna vi genomforde vart
experiment pa var Goteborgs universitet, en gymnasieskola och en arbetsplats.

Pa Goteborgs universitet hade vi drop-in tider for att sa manga som mojligt skulle kunna
komma. Vi forberedde ett rum dar vi la ut formuldren och varsin penna vid spridda platser.
Sedan nér det kom deltagare berattade vi att forsta sidan innehdll de instruktioner som
behdvdes for att svara pa formularet. Vi bad deltagarna att vara tysta, inte prata med varandra
och att forsoka svara sa gott de kunde. Vid genomférandet av experimentet var det viktigt att
deltagarna inte visste om att de l&ste olika artiklar, darfér ndmnde vi varken att det var ett
experiment eller vad det gick ut pa (Esaiasson m.fl., 2012:343). Vi valde att lata alla deltagare
sitta i samma rum, alltsa blanda experimentgrupp och kontrollgrupp. For att effektivisera
experimentsituationen valde vi att lata deltagarna ga in i rummet nér de var redo, istéllet for
att kora i olika omgangar. Vi hade bade kaffe och kaka att erbjuda som bel6ning, da det kan
vara en god idé och vi hade dven en lista déar deltagarna kunde skriva upp sin mejladress for
att sedan kunna ta del av resultatet (Esaiasson m.fl., 2012:345).

Nar vi var pa gymnasieskolan fick vi forst presentera oss och varfor vi var dar. Sedan delade
vi ut formul&ren och pennor till de som behdvde. Vi stannade kvar i rummet och samlade in
formuldren allt eftersom att deltagarna blev klara. Efter att alla deltagare blivit klara beréattade
vi att de deltagit i ett experiment och att alla l&st olika artiklar med och utan varumérke. Vi
valde ocksa att aka till en arbetsplats for att fa ett storre urval av deltagare, bade aldersméssigt
och att inte bara grunda resultatet pa studenter. Nar deltagarna var klara samlade vi in svaren
och beréattade sedan om experimentet. Bade i detta fall samt nar vi var pa gymnasieskolan
fanns det inte mojlighet att erbjuda ersattning 1 form av fika, men daremot erbjod vi dem att ta
del av resultaten via mejl.

4.3.1 Rekrytering av experimentdeltagare

For att pa basta satt kunna uttala sig om en vald population bor deltagare slumpas ur just den
populationen. Nar det handlar om experiment &r det dock inte ovanligt att vénda sig till
grupper som &r enkla att komma i kontakt med da undersokningen kraver att deltagarna ar pa
plats, man gor ett sa kallat skonsmassigt urval (Esaiasson m.fl., 2017:346). Ett annat argument
for att anvanda sig av skonsmassigt urval ar att vart experiment handlar om mediefortroende,
vilket vi anser vara ett allmangiltigt fenomen. Darmed har inte rekryteringsprocessen sa stor
betydelse for studiens kvalitet. Medierna ar till for alla och ar idag en stor del av var vardag
vilket betyder att vi har kunnat genomfora vart experiment pa vem som helst. Laskunnighet
var enda kravet for att kunna delta (Esaiasson m.fl., 2017:347).

Eftersom vi varit tvungna att vara pa plats nar deltagarna genomfor experimentet har vi varit
bundna till deltagare som bor i Goteborgsomradet eller som har varit pa besék under perioden
nar vi samlat in materialet. Var population har darfor varit avgransad till Goteborgsomradet
och vi har inte kunnat gora ett slumpmassigt urval av hela befolkningen (Esaiasson m.fl.,
2017:156). Kravet att vara pa plats har gjort rekryteringen av deltagare svart och for att na sa
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manga som mojligt har vi valt att vanda oss till grupper som har varit latta att komma i
kontakt med. Vi genomforde experimentet i tva gymnasieklasser och pa ett foretag vilket gav
oss en bred spridning i alder. Vi har dessutom genomfort experimentet vid flera tillfallen pa
Gateborgs universitet dar manga studenter befinner sig om dagarna (Esaiasson m.fl.,
2017:346).

Nar det kommer till hur manga deltagare som behévde rekryteras utgick vi fran tumregeln att
ha 30-40 personer i varje grupp for att kunna dra meningsfulla slutsatser utifran experimentet.
Vi raknade varje artikel som en grupp vilket resulterade i fyra olika grupper. Vart mal blev att
ha 120 stycken experimentdeltagare och alltsd 60 personer i kontrollgruppen och 60 stycken i
experimentgruppen. Vi fick tillslut ihop 132 stycken deltagare vilket da kan betraktas som ett
rimligt antal for att kunna dra slutsatser (Esaiasson m.fl., 2017:347).

4.3.2 Randomisering av experimentdeltagare

For att kunna dra meningsfulla slutsatser galler det ocksa att undvika systematiska skillnader
mellan kontrollgrupp och experimentgrupp. Detta for att undvika att det finns bakomliggande
faktorer som paverkat resultatet (Esaiasson m.fl., 2017:72,346). For att undvika detta har vi
gjort en randomisering av experimentdeltagarna vilket betyder att det &r slumpen som har fatt
avgora vilka som fick inga i experimentgruppen respektive kontrollgruppen (Esaiasson m.fl.,
2017:94). Slumpningen gjordes i Excel. Om randomiseringen gérs pa ratt satt kan man vara
saker pa att det enda som skiljer experimentgrupp och kontrollgrupp at & manipuleringen
vilket har varit viktig for att vi ska kunna avgora undersokningens interna validitet (Esaiasson
m.fl., 2017:348).

For att undersoka om randomiseringsprocessen lyckades gjorde vi ett signifikanstest genom
att mata faktorer som inte har nagot med manipulationen att gora. | vart fall gjorde vi ett
oberoende t-test dar vi undersokte for variabeln alder samt ett signifikanstest for variablerna
kon och utbildning for att se hur fordelningen mellan grupperna blev med hjélp av slumpen.
T-test &r en bra teknik nér det endast ar tva grupper vilket vi har (Esaiasson m.fl., 2017:350).
Nar vi utforde det oberoende t-testet visade det: t = -1,481; p = 0,141 vilket betyder att det
inte finns nagon storre skillnad i alder mellan grupperna da p-vardet dverstiger 0,05 (Se tabell
4.1 och 4.2). Signifikanstestet for variabeln kon gav resultatet: Chi? = 0,643; p = 0,423 vilket
visade att det inte heller har finns nagon storre skillnad mellan grupperna da p-vardet
Overstiger 0,05 (Se tabell 4.3 och 4.4). Signifikanstestet for variabeln utbildning gav
resultatet: Chi2z = 17,896; p = 0,003 vilket betyder att det for denna variabel finns skillnad
mellan grupperna. Detta beror pa att tre av de fem deltagare som har svarat att deras hogsta
utbildning ar grundskola har missforstatt fragan och besvarat den felaktigt. Detta vet vi for att
dessa deltagare genomférde experimentet pa gymnasieskolan vilket betyder att de borde ha
svarat gymnasieutbildning pa fragan. Da de resterande tva deltagarna som svarat grundskola
har hamnat i samma grupp blir férdelningen mellan grupperna ojamn. Denna variabel finns
inte redovisad i vart resultat da den har uteslutits pa grund av bortfall.

Sett till de presenterade siffrorna ovan kan vi pasta att det inte finns nagra systematiska

skillnader mellan kontrollgrupp och experimentgrupp. Det enda som skiljer dom at ar alltsa
manipuleringen (Esaiasson m.fl., 2017:94).
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Tabell 4.1 Tabell 4.2
Aldersfdrdelning experimentgrupp Aldersfﬁrdelning kontrollgrupp
(procent) (procent)

Foérdelning experimentgrupp ‘

Férdelning kontrollgrupp

Alder % Alder %
18-25 ar 78 % 18-25 ar 66 %
26-33 ar 12 % 26-33 ar 17 %
34-41 ar 2% 34-41 ar 5%
42-49 ar 1% 42-49 ar 1%
50-57 ar 6 % 50-57 ar 5%
58-65 ar 0% 58-65 ar 5%
66+ ar 1% 66+ ar 1%
Totalt 100 % Totalt 100 %
Antal 68 Antal 64
Tabell 4.3 Tabell 4.4

Konsfordelning experimentgrupp
(procent)

Fordelning experimentgrupp

Konsfordelning kontrollgrupp
(procent)

Férdelning kontrollgrupp

Kon %

Kvinna 69 % Kvinna 62 %
Man 31% Man 38 %
Totalt 100 % Totalt 100 %
Antal 68 Antal 64

4.4 Utformandet av fragor

Operationaliseringen av teorin &r avgorande for de resultat undersékningen ger samt hur sakra
vi kan vara pa att resultaten ar riktiga. Det ar darfor av storsta betydelse att fragorna faktiskt
maéter vad de ar avsedda att mata (Esaiasson 2012:55). | tidigare avsnitt av denna studie har vi
redogjort for svarigheten att hitta precisa definitioner av begreppen fortroende och
trovardighet, samt betonat att det ar begrepp som ar tatt sammankopplade (Westlund, 2006).
Nedan ges en dverblick av de teoretiska definitioner vi anvant for att operationalisera
begreppen fortroende och trovardighet i forhallande till medier:

« Ett tillstdnd som bygger pa kanslomassiga forvantningar pa det fortroendet galler, i
detta fall en dagstidning
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« En attityd till ett mediums innehall, som i kombination med lasarens tidigare
erfarenheter och kunskap paverkar fortroende for olika medier

e Enbeddmning av i vilken utstrackning mediet kan bidra till 6kad kunskap hos l&saren,
vilket i sin tur paverkar hur trovardigt ett medium upplevs

Det formulér som ar en del av vart experiment bestar férutom en nyhetsartikel dven av tio
olika fragor som maéter den beroende variabeln. Det fullstandiga formularet finns bifogat
under avsnitt 8 Bilagor (Se bilaga 1), liksom de tva artiklarna i fyra olika utféranden (Se
bilaga 2-5). Samtliga fragor mattes pa en fem- eller sexgradig skala dér deltagarna fick kryssa
i den ruta for det alternativ som passade béast. Vid utformandet av fragorna har vi inspirerats
av SOM-institutets nationella SOM-undersokning som innehaller fragor géllande
mediefortroende som &r relevanta for var studie. Enligt Esaiasson m.fl. kan det innebéra flera
fordelar att hitta genom tidigare forskning redan formulerade fragor med avsikt att mata det
man sjalv vill undersoka. Dels finns mojligheten att hitta fragor som redan granskats och
diskuterats, samt mojlighet att i efterhand kunna jamfora egna empiriska resultat med resultat
som andra forskare tidigare kommit fram till (Esaiasson 2012:241).

Nedan kommer en narmare redogdrelse for vilka fragor som anvénts samt hur vi resonerat nar
dessa formulerats.

Del 1 i formularet, “Fragor om dig sjalv och dina medievanor”, innehaller atta stycken fragor.
Precis som rubriken antyder ror fragorna deltagarnas anvandande av samt fortroende for olika
medier. Fraga 1-4 ror kon, alder, nuvarande bostadsort samt niva av utbildning. Som tidigare
namnt och med stod fran forskningen &r kén, alder samt niva av utbildning faktorer som visat
sig spela roll for mediefortroende vilket gor dessa fragor relevanta att ha med (Andersson &
Weibull, 2017:101-102). Samma galler for faktorn bostadsort som &r av vikt nér vi ska
analysera hur viktig narheten till ett medium ar for vilken niva av fortroende man kanner. Var
man bor avgor vilka tidningar man tar del av, vilket i sin tur paverkar om man har en
uppfattning om tidningen (Holmberg & Weibull, 2014).

For att mata deltagarnas medievanor géllande dagstidningar fick de svara pa fraga 5 som ror
anvandning:

o Hur ofta brukar du ta del av nyheter fran féljande dagstidningar?

Fragan mattes pa en sexgradig skala med alternativ fran Dagligen till Aldrig och beror
dagstidningarna Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Goteborgs-Posten, Aftonbladet,
Expressen/GT/Kvallsposten samt eventuell annan dagstidning. Syftet &r att kartlagga hur ofta
deltagarna tar del av de utvalda dagstidningarna da anvéandning enligt tidigare forskning ar
starkt sammankopplat med fortroende for olika medier. Samtidigt som forskning ocksa visar
att manniskor kan kénna fortroende for ett medium, oavsett om de anvéander det eller gj
(Elliot, 1997). Denna fraga ger darfér mojlighet att narmare undersoka sambandet mellan
fortroende och anvandning.

Fraga 6 utformades for att mata deltagarnas fortroende for olika dagstidningar:
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« Vilket fortroende har du for innehallet i féljande dagstidningar?

Fragan mattas pa en sexgradig skala med alternativ fran Mycket stort till Ingen uppfattning
och beror dagstidningarna Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Géteborgs-Posten,
Aftonbladet samt Expressen/GT/Kvéllsposten. Svarigheten med formuleringen av denna fraga
ar att begreppet fortroende ej definierats, darmed framgar inte vad fortroende betyder for de
olika deltagarna. Vad deltagarna tolkar in i begreppet har vi for avsikt att ndrma oss i
kommande fragor genom mer preciserade faktorer.

For att fa en battre insyn i vad som ar viktigt nar deltagarna tar del av medier, och som i sin
tur kan tankas paverka fortroende for ett medium stélldes fraga 7:

e Hur viktiga ar foljande faktorer nar du valjer vilken dagstidning du tar del av?
Samt fraga 8:
e Hur viktiga ar féljande faktorer nar du laser nyhetsartiklar?

Fragorna mattes pa en femgradig skala med alternativ fran Mycket viktigt till Ingen
uppfattning. Fraga 7 ar amnad att undersoka vilka faktorer som bidrar till att skapa fortroende
for en dagstidning och dess varumaérke. Faktorerna “Att tidningen har gott rykte” och “Att
personer i min narhet tar del av tidningen” valde vi att ta med da de knyter an till bade
forskning kring medieimage och status samt trovardighet for ett varumarke (Elliot, 1997).
“Att tidningen politiska profil stammer dverens med mina egna asikter” har formulerats
utifran tidigare forskning kring meddelandetrovérdighet, som menar att huruvida det finns en
motséagelse mellan kommunikatoren och lasaren paverkar hur trovardigt lasaren uppfattar
innehallet (Metzger m.fl., 2003). Faktorn “Att tidningen levererar relevanta nyheter” har
formulerats med avstamp i teorin om Media priming. (Westlund, 2006). Denna fraga har
utformats med syfte att kunna identifiera vad som skapar varumarkestrovardighet. Efter att
experimentet genomforts konstaterades att fraga 7 “Hur viktiga ar foljande faktorer nér du
valjer vilken dagstidning du tar del av?” var olyckligt formulerad for att lyckas besvara vara
fragestallningar. Darmed beslutades att denna fraga inte kommer att analyseras i
redovisningen av vart resultat. Ytterligare resonemang kring denna fraga fors i avsnitt 4.6,
Metoddiskussion.

Med hjalp av forskningen kring media priming och innehallsintentioner har vi dven utformat
tre av faktorerna under fraga 8, “Att jag tycker innehallet i nyhetsartikeln ar relevant”, “Att
jag uppfattar innehallet som seridst.” samt “Att jag tycker innehallet stammer dverens med
verkligheten”. Samtliga sex faktorer under fraga 8, “Hur viktiga ar féljande faktorer nar du
laser nyhetsartiklar?”, aterkommer under fraga 9 i formularets sista del, Del 3. Denna del
besvaras efter att deltagarna last nyhetsartikeln. Syftet med att fragorna ar snarlika och
faktorerna exakt likadana ar att empiriskt kunna jamfora resultatet. Det ger mojlighet att
tydligt kunna se om deltagarna upplevde att det som &r viktigt nar de laser en nyhetsartikel
stamde Gverens med artikeln de precis last. Faktorn “Att innehallet stammer 6verens med
mina egna asikter” har stod fran forskningen som namnts ovan kring meddelandetrovardighet
och motsédgelsen mellan kommunikattren och l&saren (Metzger m.fl., 2003). Den stddjs aven
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av forskningen kring byggstenen vardegemenskap som menar att det &r viktigt att kdnna likhet
med en institution, i var studie varumarke, for att man ska kanna fortroende for den
(Holmberg & Weibull, 2014).

De tva sista faktorerna ror den sprakliga kvaliteten i nyhetsartikelns innehall, “Att texten inte
innehaller stavfel”, samt “Att texten &r fri fran forfattarens asikter.” Aven dessa har
formulerats utifran forskningen kring meddelandetrovérdighet. Efter att experimentet
genomforts markte vi att faktorn “Att texten inte innehaller stavfel” var olyckligt formulerad.
Fragan missuppfattades av flertalet deltagare vilket okar risken for att resultaten ar
missvisande, darfor kommer denna fraga inte analyseras som en del av resultatet. Ytterligare
resonemang kring denna fraga fors i avsnitt 4.6, Metoddiskussion.

Att samtliga faktorer ror innehallet i nyhetsartiklar ar av storsta relevans for var studie da vi
amnat att undersoka om trovardigheten for ett mediums varuméarke paverkar hur man
uppfattar innehallet.

Fraga 9 och 10 rér nyhetsartikeln som deltagarna fatt lasa:

o Hur val stammer foljande faktorer in pa nyhetsartikeln?
Samt

e Hur trovardig tycker du att nyhetsartikeln ar?

Syftet med fraga 10 var att utifran resultatet kunna jamfora deltagarnas egna bedémning av
textens trovardighet med hur de svarat pa de tva foregaende fragorna. Utifran tidigare
forskning kan faktorerna som tas upp i foregaende fragor ses som bestandsdelar av det som
sammantaget skapar fortroende for ett medium.

Som tidigare nd&mnt h&vdar forskningen att trovérdighet ar en forutsattning for att fortroende
ska kunna skapas. Svaret pa denna fraga hade vi ocksa for avsikt att jamfora med hur stort
fortroende deltagarna angett att de har for de olika dagstidningarna. Utifran dessa resultat har
undersokningen for avsikt att analysera hur varumarkestrovardigheten har paverkat huruvida
ett mediums innehall upplevs trovardigt.

Ovan har vi redogjort for hur vi valt att dela upp och operationalisera begrepp som saknar
enbart en specifik definition. Fragorna har utformats med tydlig forankring i tidigare
forskning med stravan att tacka upp vad som skapar och ingar i begreppen trovardighet och
fortroende och &ven knyta an till varumérkestrovardighet. Sammanfattningsvis ar studiens
begreppsvaliditet relativt god.

4.5 Kodning

Nar vi kodade utgick vi fran ett av formularen och gjorde en logisk foljd for att kodningen
skulle bli samma oberoende av vem av oss som gjorde det. Vi valde att koda in resultaten
direkt i SPSS. Efter kodningen borjade vi korsa tabeller for att analysera resultatet. Med tanke
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pa deltagarantalet valde vi under kodningsprocessen att lagga ihop en del svarsalternativ for
att fa ett battre underlag att analysera samt en mer 6vergripande bild av resultatet.

For fraga 5 “Hur ofta brukar du ta del av nyheter fran foljande dagstidningar?”” valde vi att
l4gga ihop alternativen 5-6 dagar i veckan och 3-4 dagar i veckan till variabeln Ofta.
Alternativen 1-2 dagar i veckan och Mer sallan blev variabeln Séllan. Alternativen Dagligen
och Aldrig lat vi behalla sin betydelse.

Fraga 6 “Vilket fortroende har du for innehallet i féljande dagstidningar?”” valde vi att lagga
ihop till tre variabler, Stort, Varken eller och Litet. Alternativen Mycket stort och Ganska stort
blev variabeln Stort. Ganska litet och Mycket litet blev variabeln Litet och Varken eller fick
behalla sin betydelse.

Fraga 8 ““Hur viktigt ar foljande faktorer nar du laser nyhetsartiklar?”” delades upp i tva
variabler Viktigt och Inte viktigt. Alternativen Mycket viktigt och Ganska viktigt blev
variabeln Viktigt. Alternativen Inte sérskilt viktigt och Inte viktigt alls blev variabeln Inte
viktigt.

Fraga 9 “Hur val stammer foljande faktorer in pa nyhetsartikeln?” valde vi att lagga ihop till
tva variabler Val och Inte val. Alternativen Mycket vél och Ganska val blev variabeln Val och
alternativen Inte sérskilt val och Inte alls blev variabeln Inte val.

Fraga 10 ““Hur trovardig tycker du att nyhetsartikeln ar?” la vi ihop till alternativen
Trovéardig och Inte trovardig. Alternativen Mycket trovardig och Ganska trovérdig blev
variabeln Trovardig och alternativen Inte sarskilt trovardig och Inte alls trovardig blev
variabeln Inte trovardig.

For samtliga fragor dar svarsalternativet Ingen uppfattning, fanns med valde vi att ta bort
dessa och enbart ta med alternativ som uttrycker en asikt i vara resultat.

Vart frageformuléar finns bifogat under avsnitt 8. Bilagor.

4.6 Metoddiskussion

Experiment &r en metod som i forskningssammanhang inte ar sa vanlig. En orsak till varfor
forskare inte véljer metoden &r att experimentsituationen blir konstlad och inte kan spegla
verkligheten (Esaiasson m.fl., 2012:95). | vart fall handlar det om att deltagarna inte befinner
sig i den verklighet dar de vanligtvis tar del av nyheter. En situation som kan paverka hur man
tar del av experimentet, kanske laser texterna med mer kritiska 6gon &n vad man hade gjort i
en mer naturlig situation. En annan orsak &r att deltagarna ofta ar medvetna om att de deltar i
ett experiment vilket ocksa kan paverka resultaten (Esaiasson m.fl., 2012:343). Med detta i
bakhuvudet forsokte vi att inte avsldja att det var ett experiment som deltagarna skulle vara
med pa och valde istéllet att anvanda oss av ordet undersokning. Daremot valde vi att namna
ordet experiment nar vi mejlade skolklasserna da vi ville att lararen skulle veta vad det var vi
gjorde. Det kan ha medfort att situationen varit lite mer konstlad for just dessa deltagare. Vi
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vet ocksa med oss att vi namnt experiment for nagra vanner vilket ocksa kan ha paverkat
deltagarnas kritiska tdnkande. Det &r aven sa att unga personer och studenter, som lart sig
tanka lite mer kritiskt, &r de som har storst chans att rékna ut vad som forvéantas av dem i
experimentsituationen. Nagot som kan ha paverkat vart resultat da en majoritet av vara
deltagare ar just unga personer och studenter (Esaiasson m.fl., 2012:343). Av vikt ar ocksa att
efter experimentet beratta for deltagarna att de varit med om just ett experiment, nagot vi tog
fasta vid och gjorde antingen infor en hel grupp eller for varje enskild deltagare (Esaiasson
m.fl., 2012:344).

En experimentsituation kraver att deltagarna ar pa plats nar de utfor experimentet. Darfor
behdver ofta den som haller i experimentet dvertala manniskor att stalla upp som deltagare
(Esaiasson m.fl., 2012:341). | vart fall kan detta ha lett till att vi har en Gverrepresentativitet
av personer i aldrarna 18-25, mycket pa grund av att vi sjalva ar studenter och att manga av
vara vanner deltagit. Da vi dven valt att utfora experimentet pa skolan har det varit relativt
enkelt att rekrytera personer i korridorerna, nagot som medfort att ett ganska stort antal
deltagare sjalva studerar journalistik och media. Esaiasson m.fl. diskuterar att representativitet
ar den framsta bristen gallande experiment, det handlar om ifall resultaten kan ses som
allméngiltiga eller inte. Vad motargumentet ar i det fallet ar att experiment ofta handlar om
generella fenomen, fragor som ror kognitiva funktioner hos méanniskan som gor att det inte
spelar nagon roll hur urvalsgruppen ser ut. Oavsett om det ar en majoritet studenter eller unga
personer kommer resultatet te sig allmangiltigt sa lange experimentgruppen och
kontrollgruppen &r sammansatta pa liknande satt (Esaiasson m.fl., 2012:341). Da vi valt att
studera mediefortroende och genomfort ett experiment dar man ska lasa en artikel och svara
pa fragor som ror den kan vi siga att vart experiment behandlat ett generellt fenomen.

Nér det géller artiklarna vi valt ut kan vi i efterhand se att vi nog valde en for “bra” artikel
fran Aftonbladet. Majoriteten av deltagarna upplevde texten med varumarke som trovardig,
kanske for att de forvantat sig nagot helt annat fran Aftonbladet. Deltagarna kan darmed ha
blivit positivt dverraskade. Vi valde artikeln for att den till &mne och innehall liknade texten
fran Dagens Nyheter mest, vilket var ett av vara krav. Hade vi istallet valt att ta en mer typisk
artikel fran Aftonbladet hade vi nog inte hittat en likvardig fran Dagens Nyheter. Eftersom vi
ville undersoka om varumarket paverkar vad man kanner for innehallet i texten ville vi att
artiklarna skulle vara lika sa att skillnaden inte skulle bli for markant mellan artiklarna. Hade
vi valt att ta en mer typisk artikel fran Aftonbladet, mer kvéllspressjournalistik, hade vi styrt
resultatet vilket inte ar att foredra (Esaiasson m.fl., 2012:329). Dock tror vi att valet av artikel
har paverkat vart resultat. Dels har majoriteten av deltagarna kant att texten fran Aftonbladet
varit ganska trovardig medan texten fran Dagens Nyheter ansetts mindre trovardig. Vi tror att
det kan bero pa att texten fran Aftonbladet verkat vara dver deltagarnas forvéantan och att
texten fran Dagens Nyheter varit under dessa.

Forutom Dagens Nyheter och Aftonbladet berdrde fragorna i var enkat aven fortroende for
Goteborgs-Posten, Svenska Dagbladet samt Expressen/GT/Kvéllsposten. De dvriga
tidningarna 4r inte relevanta for vara fragestallningar men finns med i undersokningen da det
ger oss mojlighet att studera tendenser som eventuellt bygger vidare pa tidigare forskning.
Dessutom var deltagarna inte medvetna om vad som skulle undersokas i vart experiment.
Genom att ta med fler tidningar an enbart Dagens Nyheter och Aftonbladet i frageformularet
kunde vi eliminera risken att avsloja vart syfte och pa sa satt paverka experimentets resultat.
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Nedan foljer en diskussion kring de fragor som foll ut fel och som inte kommer att tas med i
presentationen av vart resultat.

Vid fraga 3 bad vi deltagarna att fylla i sin bostadsort. Vi valde att ta med denna fraga da vi i
tidigare forskning kunde se att orten man bor pa spelar roll for det fortroende man har for
olika medier. Vi har dock valt att utesluta fragans resultat da vi anser att vi inte kan uttala oss
om potentiella skillnaderna da 92 procent av vara deltagare ar fran Goteborg med omnejd.
Darmed kommer vi inte att redovisa eller resonera vidare kring detta i vart resultat.

Vid fraga 4 lat vi deltagarna fylla i den hogsta niva av utbildning som de senast genomgatt
eller for narvarande genomgar. Vi utformade denna fraga for att se om deltagarnas bedomning
av textens trovardighet skulle skilja sig beroende pa niva av utbildning. Nagot som tidigare
forskning menar &r en faktor som kan paverka bedémningen. Nar vi samlade in materialet
insag vi dels att nagra personer missforstatt fragan och att det var manga som fyllt i samma
alternativ. Detta medfor att vi inte kan uttala oss om hur trovardigheten paverkas av
utbildningsnivaerna da majoriteten svarat samma och dven da nagra svarat fel pa fragan. Det
var nagra personer som inte forstatt att om man gar en utbildning just nu ska man kryssa i det
och inte den man senast fullgjort. Det var till exempel nagon gymnasieelev som kryssade i
grundskola nédr hen egentligen skulle kryssat i gymnasieutbildning. | efterhand inser vi att vi
borde ha fortydligat instruktionerna vid denna fraga annu mer. Pa grund av detta kommer vi
inte att analysera utbildning som en faktor i vart resultat.

Fraga 7, ““Hur viktiga &r foljande faktorer nar du valjer vilken dagstidning du tar del av?”” ar
ocksa en fraga vi i efterhand kommer att ta bort fran vart resultat. Var tanke med fragan var
att undersoka faktorer som just var viktiga for personer nar de véljer den tidning de tar del av,
nagot vi forankrat i tidigare forskning. Svarsalternativen Att tidningen har ett gott rykte, Att
personer i min narhet tar del av tidningen, Att tidningens politiska profil stammer éverens
med mina egna asikter, Att tidningen levererar relevanta nyheter har alla en koppling till de
teorier som paverkar fortroendet man kanner for ett varumarke. Da tidigare forskning redan
har redogjort for dessa aspekter ville vi ta det ett steg langre och koppla samman faktorerna
till vad man senare tycker om ett innehall. Dock upptéckte vi nar vi val skulle analysera
resultatet att vi varit allt for generella med fragan. D4 vi inte fragat efter de faktorer som var
viktiga for just en viss tidning gjord det att vi inte kunde dra en direkt koppling till de faktorer
som var viktiga efter att man last en viss text. Hade vi gjort om fragan hade vi istéllet velat
vara mer konkreta och fragat hur val dessa faktorer stammer Gverens in pa en viss tidning. Det
hade medfort att vi senare kunnat jamfora de faktorer man ansag vara viktiga nar man véljer
en viss tidning och vad man kénde for den artikel man precis last.

Fraga 9, dar deltagaren ska avgora hur vl det stammer att texten innehaller stavfel inser vi i
efterhand &r en valdigt diskuterad fraga. Manga stannade upp pa den och funderade pa hur de
skulle svara pa den. Det ledde till att deltagarna dvertolkat den och noggrant gatt tillbaka i
texten och kollat igen. Var intention med fragan var att se hur deltagarna upplevde textens
kvalité. Da forskning kring meddelandetrovardighet séger att sjalva texten i sig paverkar
vilket fortroende man kéanner ville vi undersoka i vilken utstrackning det faktiskt var sa. Nu i
efterhand nar studien &r gjord inser vi att fragan nog var lite for specifik. Vi utformade den pa
detta satt for att undvika att fragan skulle bli for generell och darmed svar att besvara. Istallet
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blev den for snav. Vi forsokte vara sa specifika som mojligt for att undvika egna tolkningar
men istallet tog det fokus fran sjalva fragan. Hade vi gjort om den skulle vi hellre formulerat
fragan som “Ar spraket i texten korrekt?”. Vi kommer som tidigare namnt inte att analysera
denna fraga i vart resultat da den blivit felformulerad och varit svar att svara pa for deltagarna.

Ytterligare nagot vi insag i efterhand &r att vi borde varit tydligare med instruktionen om att
alla fragor skulle besvaras. Flera av deltagarna kryssade bara i ett alternativ, det som stamde
bast in pa deras vanor. Trots att vi skrivit instruktioner om att kryssa i en ruta for varje rad var
det inte det resultatet vi fick fran alla. Vi borde med facit i hand ha skrivit nagot om detta
under varje frga ocksa for att paminna deltagarna och leda dem ratt. Nar vi kodade in
resultaten valde vi siffran 99 for okodbart, alltsa om en hel fraga inte blivit besvarad. De
fragor dar det lamnats rutor tomma inom fragan kodades med siffran 9. For fraga 5 “Hur ofta
tar du del av nyheter fran foljande dagstidningar?”” valde vi att gora en rimlighetsbedémning
och tolka det som att de deltagare som lamnat en ruta tom menat “aldrig”. Da fragan rorde
anvandning kan man anta att vissa deltagare tolkade fragan som att man endast skulle fylla i
det svaret som stamde 6verens med ens anvandning och att man valt att lamna rutan tom pa de
alternativen som inte stimde 6verens med det. | efterhand ser vi att vi borde ha fortydligat
vikten av att svara pa alla fragor.

| vart experiment deltog 132 personer totalt och i vissa fall visar resultaten en skillnad pa bara
nagra fa personer. Vi ar medvetna om detta och darfér kommer var analys ibland att baseras
pa en skillnad av endast 1-4 personer, medan skillnaderna i andra fall kommer att vara storre.
Da tiden inte fanns att samla in mer material behovde vi gora analysen pa detta satt. | framtida
studier finns en idé att gora ett annu storre urval for att kunna fa fler analysenheter.

4.7 Validitet

Vi har tidigare resonerat kring var operationalisering och begreppsvaliditet under avsnitt 4.5
Utformandet av fragor och redovisat for hur vi valt att 6versatta teori till empiri med stod i
tidigare forskning. Da operationaliseringen ar av storsta vikt for studien och dess resultat ar
aven en diskussion kring intern och extern validitet, eventuella matfel samt resultatvaliditet pa
sin plats.

4.7.1 Intern Validitet

Som tidigare namnt har var studie till stor del fokuserat pa den interna validiteten och
huruvida resultaten stammer 6verens med verkligheten. Detta har vi gjort genom en noggrann
randomiseringsprocess som vi beskrivit mer detaljerat i avsnitt 4.3.2 Randomisering av
experimentdeltagare (Esaiasson m.fl., 2017:59). Experiment beskrivs vid flera tillfallen vara
det sakraste sattet att dra slutsatser om orsak och verkan pa grund av mdjligheten att
manipulera och randomisera (Esaiasson m.fl., 2017:94). Da vi har lyckats val med
experimentets uppbyggnad samt var slumpningsprocess och randomisering anser vi att
studiens interna validitet haller en hdg niva. Vidare ger den interna validitet ocksa goda
majligheter att dra slutsatser inom ramen for de undersokta fallen (Esaiasson m.fl.,
2017:89,94). | studiens resultat har vi konsekvent analyserat och resonerat kring med tydlig
forankring i tidigare forskning. Vart val av metod har redovisats ingaende och vi har
gemensamt diskuterat samt redogjort for eventuella for- och nackdelar med metoden.
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Sammanfattningsvis vill vi havda att studiens slutsatser kan anses trovérdiga. Vi har uteslutit
variabler som kan ha feltolkats eller bidragit till en felaktig operationalisering. Vi har daven
varit tydliga med att papeka att urvalet i vissa fall &r for litet for att kunna dra nagra slutsatser
kring.

4.7.2 Extern validitet

Den externa validiteten syftar till om studiens resultat kan tillampas pa andra grupper an de
undersokta - alltsa om vi kan generalisera resultatet till en stérre population vilket inte har
varit var ambition fran borjan (Esaiasson m.fl., 2017:59). Vi har genomfort experimentet pa
132 stycken deltagare vilket ar en valdigt liten del av populationen “boende i
Gateborgsomradet”. Detta innebar att studiens externa validitet ar bristande och vi kan inte
gora nagra generaliseringsansprak for befolkningen i Goteborgsomradet. Vi ar medvetna om
att nivan for den externa validiteten inte ar lika hdg som den interna, dels pa grund av antalet
deltagare men ocksa da majoriteten av vara experimentdeltagare ar gymnasie- och
universitetsstudenter. Det gar inte med sékerhet att dra slutsatsen att deras asikter stimmer
helt 6verens med resten av befolkningens. For att kunna dra generella slutsatser hade vi
behovt undersdka en stdrre grupp manniskor samt sdka oss till andra typer an studenter, men
inom ramen for var studie var detta inte mojligt (Esaiasson m.fl., 2017:171).

4.7.3 Matfel

For att forsoka undvika systematiska matel lade vi ner mycket arbete pa att formulera tydliga
instruktioner i frageformularen, bade for deltagarnas skull men dven for att minimera risken
for eventuella fel under kodningen av resultaten. Att vara tre personer som kodade &r nagot
som kan ha hajt risken for matfel och paverkat kodningens resultat. Vi forsokte utforma ett
noggrant system for hur vi skulle koda for att halla oss borta fran slump och slarvfel, och pa
sa satt uppna hog reliabilitet (Esaiasson m.fl., 2012:63). Under hela kodningsprocessen var vi
konsekventa med att diskutera eventuella oklarheter eller fragor inom gruppen. En fordel med
var metod, experiment, ar att det inte finns nagon direkt tolkning av resultaten, vilket ar nagot
som kan har reducerat risken for matfel. Samtidigt finns alltid risken for att man trycker fel
och slarvar med kodningen, dock &r detta nagot vi noggrant forsokt undvika.

4.7.4 Resultatvaliditet

Som tidigare namnt har vi lagt mycket tid pa utformningen av fragorna for att undvika
systematiska fel. De fragor som inte har tolkats ratt av deltagarna har uteslutits ur
resultatredovisningen for att inte paverka studiens reliabilitet. Huruvida reliabiliteten ar hog
eller inte har vi redovisat for i avsnittet ovan, 4.7.3 Méatfel. Vi anser ddrmed dven att
begreppsvaliditeten i var studie &r relativt god. Utifran det vi har redovisat i detta kapitel sa
anser vi att var studie har en relativt god resultatvaliditet och alltsd mater det vi har for avsikt
att mata (Esaiasson m.fl., 2012:63). Sammanfattningsvis anser vi att vi har genomfort ett val
utformat experiment givet dess uppbyggnad, randomisering och operationalisering.
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5. Resultat och analys

Totalt 132 personer deltog i vart experiment. Deltagarna fick lasa samt svara pa fragor kring
en nyhetsartikel publicerad i Dagens Nyheter eller Aftonbladet. 64 deltagare slumpades till
kontrollgruppen medan 68 stycken slumpades till experimentgruppen. Det betyder att 64
stycken deltagare fick lasa en artikel dar varumarket var synligt medan 68 stycken l&ste en
artikel dar varumarket inte var synligt.

Fordelningen mellan de olika artiklarna sag ut som foljer:

Artikel 1. Dagens Nyheter utan varumérke: 33 stycken
Benamns i vara tabeller som experimentgrupp DN

Artikel 2. Dagens Nyheter med varumérke: 33 stycken
Benamns i vara tabeller som kontrollgrupp DN

Artikel 3. Aftonbladet utan varumarke: 35 stycken
Benamns i vara tabeller som experimentgrupp AB

Artikel 4. Aftonbladet med varumarke: 31 stycken
Benamns i vara tabeller som kontrollgrupp AB

Utifran resultatet gar det att visa pa vissa trender. Majoriteten av deltagarna har generellt sett
fortroende for dagstidningar, likasa visar resultaten att majoriteten av deltagarna upplever att
samtliga fyra artiklar ar trovardiga. Med fokus pa varumarkestrovardigheten visar resultaten
att fortroendet for artiklarnas innehall paverkas i viss utstrackning nar varumarket ar synligt. |
sin helhet visar resultatet att flertalet faktorer paverkar deltagarnas uppfattning av artiklarnas
innehall. Nedan foljer en mer detaljerad presentation av studiens resultat uppdelat efter vara
fragestallningar. Som tidigare namnt anvander vi begreppet varumarkestrovardighet nar vi
pratar om fortroende for ett varumarke.

Det bor ndmnas att da vart experiment enbart har 132 deltagare blir antalet analysenheter for
varje svarsgrupp inte stora. Skillnaderna kan alltsa handla om en eller tva personer. Flertalet
fragor har olika manga svarande och darfor har vi angett det totala antalet svarande per fraga
for ett tydligare resultat. | en del av tabellerna har procentsatserna avrundats till ndrmaste
varde givet att den totala andelen blir 100 procent. | presentationen av resultaten har vi ocksa
valt att vara konsekventa och plocka bort svarsalternativet Ingen uppfattning fran resultaten
till samtliga fragor. Sammantaget har endast ett fatal valt detta alternativ med undantag for
resultaten till fraga 9 som presenteras i diagram 5.2, 5.3, 5.4 samt 5.5. Detta for att enklare
kunna se skillnader och dra slutsatser utifran andelen deltagare som valt svarsalternativ som
uttrycker en specifik asikt.

For att uppna signifikans och kunna utesluta slumpmassiga fel hade ett mycket storre
deltagarantal kravts. Da detta inte har varit majligt for oss bor vi namna att de signifikansmatt
vi fatt fram inte visar att vi kan utesluta slumpen. De resultat som ar statistiskt signifikanta
och av betydelse kommer att redovisas.
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5.1 Fragestallning 1: Skiljer sig mdnniskors bedomning av
trovdrdigheten for nyhetstexten beroende pd om de dr medvetna om
varumdrket eller inte?

For att besvara var forsta fragestallning utgar vi fran fragan ““Hur trovardig tycker du att
nyhetsartikeln ar?”” som deltagarna fick svara pa efter att de tagit del av artikeln. For att fa en
mer Overgripande bild av resultatet har vi valt att 1agga ihop alternativen till Trovardig och
Inte trovardig for att fa ett tydligare resultat.

Varumarket paverkar nagot negativt

Utgar vi fran forskningen om media priming skriver Westlund (2006) att ett mediums
varumarke har betydelse for hur publiken uppfattar ett innehall. Detta far till viss del stod i
vart resultat da det gar att se en tendens till skillnader mellan gruppen som ar medveten om
varumarket och den grupp som inte &r det. Varumarket paverkar alltsa hur innehallet uppfattas
och i vart fall ar det at det negativa hallet. Nar varumarket ar synligt tenderar deltagarna att
uppleva artikeln som mindre trovardig (Se tabell 5.1 och 5.2). Detta gar inte i linje med Elliots
forskning som menar att nar medierna antar en begriplig form kommer individen lattare hysa
fortroende for dem. Det &r dock inga stora skillnader. En mojlig forklaring till detta kan vara
att deltagarna helt enkelt har ett lagt fortroende for varumarket och nar det ar synligt paverkar
det beddmningen av innehallet. Det kan ocksa handla om de upplevda forvantningarna man
har om varumarket. De deltagare som l&ste artiklar med synligt varumarke kan ha en
uppfattning om varumarket och da ocksa vissa forvantningar pa textens kvalitet. Om artikeln
sedan inte levde upp till forvantningarna kan det ha bidragit till en lagre
varumarkestrovardighet och i forlangningen ocksa for textens innehall (Westlund, 2006:34).
Ett exempel pa detta kan vara de deltagare som har svarat att artikeln fran Dagens Nyheter
inte ar trovardig aven fast manga generellt sett har ett stort fortroende fér denna (Elliot, 1997).

Tabell 5.1 Hur trovardig den lasta artikeln upplevts, fordelat mellan
experimentgrupp och kontrollgrupp (procent)

Experimentgrupp Kontrollgrupp

Bedomning av

artikeln

Trovardig 96 % 89 %
Inte trovardig 4% 11%
Totalt 100 % 100 %
Antal 66 63
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Tabell 5.2 Hur trovardig den lasta artikeln upplevts, fordelat mellan artikel
(procent)

Artikel

DN DN AB AB Totalt

experimentgrupp | kontrollgrupp | experimentgrupp | kontrollgrupp
Bedomning % % % % %
av artikeln

Trovardig 97 % 88 % 94 % 90 % 92 %
Inte trovardig 3% 12 % 6 % 10% 8%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 33 32 33 31 129

Relevans och sanning viktigast for publiken

Stor del av var presenterade forskning menar att varumarket har betydelse nér lasaren gor en
beddmning av fortroendet for ett innehall och att mycket handlar om forvantningar pa
varumarket (Elliot, 1997; Westlund, 2006; Nowak, Carlman & Warneryd 1966; Ots, 2008).
Nar varumarket plockas bort &r det andra faktorer som paverkar bedémningen av fortroende.
Enligt forskningen kring meddelandetrovardighet finns det flera olika egenskaper som har en
inverkan pa hur publiken uppfattar sjalva meddelandet som trovérdigt eller inte (Metzger
m.fl., 2003). Detta &r egenskaper som meddelandets struktur, meddelandets innehall och den
sprakliga intensiteten. Aven teorin om media priming tar upp egenskaper som sjalva
meddelandet bér ha, dessa ar att meddelandet bor vara sanningsenligt och relevant (Westlund,
2006). Vi har valt att 6versatta dessa egenskaper till faktorer som vi fragade deltagarna om i
fraga 8 Hur viktiga ar foljande faktorer nar du laser nyhetsartiklar?

Nar varumarket ar bortplockat sa ar det enligt var forskning framforallt faktorerna som namns
i fraga 8 som deltagarna utgar fran for att géra sin beddmning. Det kan saklart finnas andra
faktorer som kan paverka. Resultatet visar att de faktorer som &r av storst vikt for
experimentdeltagarna nar de laser nyhetsartiklar ar Att jag tycker innehallet i nyhetsartikeln ar
relevant tatt foljt av Att jag tycker innehallet stammer 6verens med verkligheten (Se diagram
5.1). Bada dessa faktorer har sin grund i forskningen om media priming och ska enligt
Westlunds studie ha betydelse for publikens upplevda fortroende (Westlund, 2006). Den
faktor som visade sig vara minst viktig for deltagarna var Att innehallet stammer dverens med
mina egna asikter som hela 97 procent (125 av 130 svarande) ansag inte vara viktigt. Enligt
forskningen om nérhet och vérdegemenskap ar denna faktor viktig for att kanna fortroende
(Holmberg & Weibull, 2014). Vara resultat visar dock att detta &r en faktor som vara
deltagare inte anser vara sa viktig nar de tar del av nyhetsartiklar.
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Diagram 5.1 Sa viktiga ar foljande faktorer vid lasning av nyhetsartiklar

(procent)
100% 97%
90%
80% 76% 75%
70% 63%
0% 59%
0
50%
41%
40% 37%
30% 24% 25%
20%
10% 3%
0% |
Innehallet i Innehallet stimmer Innehallet stammer Innehallet uppfattas  Texten ar fri fran
nyhetsartikeln ar overens med overens med mina som seridst forfattarens asikter
relevant verkligheten egna asikter

m Viktigt Inte viktigt

Kommentar: n = 131 P4 alternativet Att innehaller stammer dverens med mina egna asikter n = 130
Lasarna av Dagens Nyheter ir overens

Efter att ha last artikeln fick deltagarna besvara fragan “Hur val stammer foljande faktorer in
pa nyhetsartikeln?”. Resultatet visar att deltagarna i stor utstrackning tycker att faktorerna
stammer val in pa artiklarna i Dagens Nyheter (Se diagram 5.2 och 5.3).

Sammantaget ar bedémningen av artiklarna ar véldigt lika trots att den ena gruppen varit
medvetna om varumarket och den andra inte. Detta innebér att varumarket inte har spelat sa
stor roll i beddmningen av artiklarna fran Dagens Nyheter vilket gar emot tidigare forskning.
Dessutom anser deltagarna i stor utstrackning att texten stammer val éverens med samtliga
faktorer. Detta gar i linje med resultatet pa fragan “Hur trovardig tycket du att nyhetsartikeln
ar?”” som visar att majoriteten av deltagarna tycker att artiklarna faktiskt ar trovérdiga. I sin
tur betyder detta att precis som forskningen havdar ar dessa faktorer viktiga for att gora
bedémningen om ett innehall ar trovardigt eller inte (Metzger m.fl., 2003; Westlund, 2006).

De faktorer som flest deltagare, som har last artikel 1 och 2 fran Dagens Nyheter, tycker
stammer val 6verens med artikeln &r Innehallet ar relevant, Innehallet stimmer Gverens med
verkligheten, samt Innehallet uppfattas som seridst. Att innehallet uppfattas som relevant kan
ha att gora med att amnet pa artikeln ar aktuellt och har varit véldigt omdiskuterat i medierna
vid tidpunkten for experimentet, nagot som kan bidra till att det upplevs som relevant. Att
innehallet staimmer dverens med verkligheten tolkar vi som att personerna tycker att artikeln
presenterar sanningsenlig fakta vilket enligt forskningen &r en viktig aspekt for att kdnna
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fortroende (Westlund, 2006). Valet av artikel kan ocksa ha paverkat Att artikeln uppfattas som
seris. Svenska Akademien ar en kunglig institution som kan tankas uppfattas som seriés av
manga vilket kan tankas generera de svar vi har fatt. Alla dessa faktorer bidrar enligt
forskningen till att 6ka fortroendet for en text (Metzger m.fl, 2003; Westlund, 2006).

Den enda egentliga skillnaden mellan de som last artikel 1 och 2 frdn Dagens Nyheter &r en
nagot negativ trend for faktorn Innehallet uppfattas som seriost dar de som tillhor
kontrollgruppen har en mer kritisk asikt om texten. Detta kan dels bero pa att personerna
eventuellt har en forvantning av vad som borde skrivas i Dagens Nyheter och nér innehallet
sedan inte lever upp till forvantningarna sa paverkas fortroendet negativt (Elliot, 1997;
Westlund, 2006:34). Det kan ocksa vara ett resultat av att varumarket Dagens Nyheter inte
uppfattas som seriost och da inte heller innehallet i artikeln. Enligt var undersékning har dock
de flesta deltagare stort fortroende for Dagens Nyheter sa detta alternativ ar inte sarskilt
sannolikt (lyengar & Kinder 1989:64; Westlund, 2006:33).

Diagram 5.2 Sa val stammer foljande faktorer in pa artikel 1, Dagens Nyheter
utan varumarke (procent)

94% 100% 97% 93%

100%

90%
78%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 22%

20%

9 7%

10% 6% 0% 3% i
0%

Innehallet ar relevant Innehallet stammer Innehallet stammer Innehalet uppfattas  Texten &r fri fran

Overens med o6verens med mina som seriost forfattarens asikter
verkligheten egna asikter
| Val Inte val

Kommentar: Innehdllet ar relevant n = 33, Innehallet stimmer dverens med verkligheten n = 25, Innehallet
stammer Gverens med mina egna asikter n = 9, Innehallet uppfattas som seridst n = 32, Texten &r fri fran
forfattarens asikter = 30
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Diagram 5.3 Sa val stammer foljande faktorer in pa artikel 2, Dagens Nyheter
med varumadrke (procent)

100% 94% 100% 94% 94%
90%
78%
80% °
70%
60%
50%
40%
30% 22%
20%
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0%
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Innehallet ar relevant Innehallet stammer Innehallet stimmer Innehalet uppfattas  Texten &r fri fran

o6verens med overens med mina som seriost forfattarens asikter
verkligheten egna asikter
mVval Inte val

Kommentar: Innehallet ar relevant n = 33, Innehallet stimmer dverens med verkligheten n = 25, Innehallet
stammer 6verens med mina egna asikter n = 9, Innehallet uppfattas som seriost n = 32, Texten ar fri fran
forfattarens asikter n = 30

Bilden av Aftonbladet paverkar i storre utstrackning

Awven for de som har last artiklarna fran Aftonbladet ser resultaten valdigt lika ut oavsett om
varumarket varit synligt eller inte. Varumarket har inte spelat nagot storre roll har heller och
gar emot tidigare forskning (Se diagram 5.4 och 5.5). Det ar dock nagot storre skillnader &n
for Dagens Nyheter. Den faktor som &r intressant att analysera for dessa artiklar ar framférallt
Innehallet stammer Gverens med mina egna asikter. Av de deltagare som laste artikel 3 var
det 47 procent (8 av 17 svarande) som svarade att det inte stdmde dverens med artikeln. For
de som laste artikel 4 var motsvarande siffra 55 procent (6 av 11 svarande). Det &r alltsa hdga
siffror i bada grupper men en nagot negativ trend i gruppen som har last med varuméarke. En
mojlig forklaring till detta &r att da varumarket ar synligt sa ar det svart att endast titta pa
innehallet. De deltagare som vetat om varumarket och svarat Inte val pa fragan kan tankas ha
paverkats av att de kanner att de egna asikterna inte gar i linje med Aftonbladets (Holmberg &
Weibull, 2014:101). En annan faktor som &r vard att uppmarksamma ar Texten &r fri fran
forfattarens asikter. 6 procent (2 av 32 svarande) av de som last artikel 3 som tyckte att det
inte stdammer véal medan 22 procent (6 av 27 svarande) svarade det samma i gruppen som lést
artikel 4. Detta kan bero pa att de som dr medvetna om varumarket har en bild av Aftonbladet,
en sa kallad medieimage, dar till exempel en uppfattning kan vara att Aftonbladet brukar ha
artiklar dar forfattarens asikter finns med. Detta kan da ha praglat svaret (Elliot, 1997).

Det vi kan séga utifran dessa resultat ar att det finns en nagot storre skillnad mellan grupperna
som har last artiklarna fran Aftonbladet dar de som har Iast artikeln med varuméarke ar mer
kritiska. Om vi utgar fran forskningen sa tyder detta pa att vad man vet och tror om ett
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varumarke har man med sig i tankarna och &r svara att bortse fran (Westlund, 2006).
Resultaten tycks visa att dessa tankar kan bidra till att det &r skillnad mellan att lasa artiklar
dar varumarket ar synligt eller inte. Enligt vara resultat pa fragan om hur deltagarnas
fortroende ser ut for respektive tidning sa kan vi se att majoriteten har ett lagre fortroende for
Aftonbladet (Se diagram 5.6) vilket kan betyda att de som laser Aftonbladet med varumarke
blir mer kritiska. Detta kan vi se en ansats till i resultatet ovan.

Diagram 5.4 Sa val stammer foljande faktorer in pa artikel 3, Aftonbladet utan
varumarke (procent)

100% . 92% 94%
90%

82%
80%
70%
60% 53%
0,
S0% 47%
40%
30%
18%

20% 11%
10% 8% 6%

0%

Innehallet ar relevant Innehallet stammer Innehallet stammer Innehalet uppfattas  Texten &r fri fran

Overens med o6verens med mina som seriost forfattarens asikter
verkligheten egna asikter
mVal ®Inte val

Kommentar: Innehallet ar relevant n = 35, Innehallet stammer éverens med verkligheten n = 26, Innehéllet
stammer 6verens med mina egna asikter n = 17, Innehallet uppfattas som seridst n = 34, Texten &r fri fran
forfattarens asikter n = 32
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Diagram 5.5 Sa val stdmmer foljande faktorer in pa artikel 4, Aftonbladet med
varumarke (procent)
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Kommentar: Innehallet ar relevant n = 31, Innehallet stimmer dverens med verkligheten = 24, Innehallet
stammer 6verens med mina egna asikter n = 11, Innehallet uppfattas som seridst n = 31, Texten &r fri fran
forfattarens asikter n = 27

Varumarket paverkar negativt bland de édldre

Alder var en variabel som visade sig spela roll fér deltagarnas bedémning av artiklarna. |
tabell 5.3 har vi valt att dela in alder efter grupperna 18-20 ar och 21-85 ar, detta for att vi
ville undersoka hur de yngsta deltagarna, dar de flesta studerar pa gymnasieniva, skiljer sig
fran resten. Resultatet visar skillnader i trovardighetsniva for de olika artiklarna, beroende pa
om deltagarna last texten med eller utan varumérke. For de yngre skiljer sig bedémningen inte
alls beroende pa om de last texten med eller utan varumarke. Bland de &ldre visar resultatet att
den grupp som last med varuméarke ansag texten vara mindre trovardig.

Som namnt i tidigare forskning har ett varumarke betydelse for nér lasaren gér en bedémning
av trovardigheten i innehallet, detta till stor del av att varumarket skapar forvantningar for
innehallet. Av resultatet kan vi se att den aldre gruppen paverkas nagot negativt av
varumarket (Se tabell 5.3). En mdjlig forklaring till detta kan vara att den dldre aldersgruppen
har tidigare kannedom om mediet som paverkar relationen till varumarket (Elliot, 1997). | den
yngre gruppen ser vi ingen skillnad mellan experimentgrupp och kontrollgrupp, vilket gor att
vi kan dra slutsatsen att varumarket inte spelar nagon roll.
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Tabell 5.3 Hur trovardig den lasta artikeln upplevts, fordelat mellan experiment-
och kontrollgrupp samt dlder (procent)

Experimentgrupp  Kontrollgrupp Totalt

Alder Beddmning av % % %
artikeln

18-20 ar Trovardig 93 % 93 % 93 %
Inte trovardig 7% 7% 7%
Totalt 100 % 100 % 100 %
Antal 28 13 38

21-85 ar Trovardig 97 % 88 % 92 %
Inte trovardig 3% 12 % 8 %
Totalt 100 % 100 % 100 %
Antal 38 50 88

Om resultaten delas upp mellan tidningarna visar det att varumarket faktiskt paverkar de
yngre nér det géller Aftonbladet (Se tabell 5.4). Har har 100 procent (9 av 9 svarande) svarat
att artikel 4, Aftonbladet med varumarke, ar trovardig. De som ansag att artikel 3, Aftonbladet
utan varumérke, var trovardig var 93 procent (14 av 15 svarande). Som tidigare forskning
visat har yngre personer i storre utstrackning hogre fortroende for kvallspressen an andra
aldersgrupper (Andersson & Weibull, 2017), ndgot som kan vara en majlig forklaring till att
fler yngre &n éldre anser artikel 4 vara trovardig. For de aldre ter sig resultatet at motsatt hall,
dar har 94 procent (17 av 18 svarande) beddmt artikel 3 som trovérdig. Av de &ldre som l&st
artikel 4 ansag 86 procent (19 av 22 svarande) att den texten var trovardig. | den aldre
aldersgruppen har alltsa Aftonbladets varuméarke en negativ paverkan pa trovérdigheten.
Darmed ar en mojlig slutsats att de aldres tidigare kannedom och ett generellt 1agt fortroende
for tidningen &r det som paverkat kanslan av trovardighet for artikeln. Gallande Dagens
Nyheter visar resultatet samma tendenser till att artikel 2, Dagens Nyheter med varumarke,
har en lagre grad av trovardighet &n artikel 1, Dagens Nyheter utan varumarke. Detta galler
for bade de yngre och aldre.
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Tabell 5.4 Hur trovardig den lasta artikeln upplevts, fordelat mellan artikel och
alder (procent)

experimentgrupp | kontrollgrupp | experimentgrupp | kontroligrupp

Alder Bedémning % %
av artikeln

18-20ar  Trovardig 92% 75 % 93 % 100 % 93 %
Inte trovardig 8% 25% 7% 0% 7%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 13 4 15 9 41

21-853ar  Trovardig 100 % 89 % 94 % 86 % 92 %
Inte trovardig 0% 11% 6 % 14 % 8 %
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 20 28 18 22 88

Man upplever varumirket mer trovardigt

Vid kontrollen for variabeln kon kan vi se skillnader mellan den trovérdighet som mén och
kvinnor kanner for artiklarna. I vart experiment deltog 87 kvinnor (66 procent) och 45 méan
(34 procent). Resultatet visar att kvinnorna bedomt artiklarna utan varuméarke som mer
trovardiga an de med varumaérke. For mannen &r det istéllet tvartom. Resultaten visar att
méannen beddmer artiklarna med varumarke som mer trovérdiga &n de utan (Se tabell 5.5).
Tidigare forskning tyder pa att kvinnor i allménhet har storre fortroende for
medieinstitutionerna an man (Westlund, 2006:8). Vart resultat tyder snarare pa det motsatta.
For kvinnor tycks det inte spela lika stor roll var texten kommer ifran, medan méannen kanner
storre trovardighet nar de &r medvetna om tidningens varumarke. Vi vill poangtera att da
andelen kvinnor ar betydligt stérre &n andelen mén gar det inte att dra alltfor stora slutsatser
utifran resultaten.
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Tabell 5.5 Hur trovardig den lasta artikeln upplevts, fordelat mellan artikel och
koén (procent)

Artikel
AB Totalt

experimentgrupp | kontrollgrupp

Bedomning %
av artikeln

Kvinna  Trovardig 100 % 86 % 100 % 84 % 93 %
Inte trovardig 0% 14 % 0% 16 % 7%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 24 21 22 19 86

Man Trovardig 89 % 91 % 82 % 100 % 91 %
Inte trovardig 11% 9% 18 % 0% 9%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 9 11 11 12 43

5.2 Fragestallning 2: Vilka aspekter av varumdrkestrovdrdigheten
paverkar uppfattningen av innehdllet i nyhetsartikeln?

Det generella fortroendet tenderar att paverka

| tidigare avsnitt har vi redogjort for att varumarket i denna studie syftar pa dagstidningens
namn, darmed blir varumarkestrovérdigheten en del av det generella fortroendet for tidningen.
Deltagarnas generella fortroende for innehallet i Dagens Nyheter och Aftonbladet undersoktes
i fraga 6 “Hur stort fortroende har du for innehallet i féljande dagstidningar?”.

Resultaten visar att 88 procent av deltagarna har stort fortroende for innehallet i Dagens
Nyheter (107 av 121 svarande), och &r darmed den dagstidning flest antal deltagare kanner
storst fortroende for (Se diagram 5.6). Andelen deltagare som angav att de hade stort
fortroende for innehallet i Aftonbladet var 22 procent (27 av 125 svarande). Narmare halften
av deltagarna kanner litet fortroende for Aftonbladet (57 av 125 svarande). Att andelen som
kénner litet fortroende for Aftonbladet ar betydligt stérre an andelen med samma fértroende
for Dagens Nyheter stammer Gverens med resultaten fran den nationella SOM-
undersdkningen som visar ett lagre fortroende for kvallspressen. For att redovisa sambandet
mellan deltagarnas fortroende for Dagens Nyheter samt Aftonbladet och uppfattningen av
artikelns innehall utgar vi endast fran resultaten kring artikel 2 och 4 dar varumérket varit
synligt.

39



Ivarson, Holmsen & Fredriksson Fin- eller fulmedier?

Diagram 5.6 Deltagarnas generella fortroende for innehadllet i Dagens Nyheter
och Aftonbladet (procent)
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Kommentar: Dagens Nyheter n = 121 Aftonbladet n = 125

Positiv profil ger 6kat fortroende

Som tidigare namnt beskriver Westlund (2006) att det man tror och kommer ihag om ett
medium och dess varumarke kommer att paverka vad man tycker nasta gang man laser.
Nedanstaende resultat visar att majoriteten av de som last artikel 2, Dagens Nyheter med
varumarke, och har hogt fortroende for Dagens Nyheter tenderar dven att uppleva artikeln
som trovardig (Se tabell 5.6). Med utgangspunkt i forskningen om media priming &r det
darmed mojligt att de berdrda deltagarna har goda erfarenheter av Dagens Nyheter.
Deltagarnas syn pa tidningen och dess varumarke har alltsa en positiv inverkan pa
uppfattningen av innehallet, vilket i forskningen beskrivs som ett intermedialt fortroende.
Resultaten tenderar att visa pa en dverenstammelse mellan det som forskningen sager kring en
tidnings profil och fortroende. En positiv profil i alilménhetens uppfattning kan resultera i att
publiken k&nner dkat fortroende for tidningen (Weibull, 2004; Aaker 1991).
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Tabell 5.6 Hur trovardig artikel 2 upplevts, fordelat mellan deltagarnas
fortroende for Dagens Nyheter (procent)

Varken eller Totalt

Bedomnmg av
artikeln

Trovardig 91 % 50 % 100 % 89 %
Inte trovardig 9% 50 % 0% 11%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 22 2 3 27

Det generella fortroendet har inte alltid betydelse

Majoriteten av deltagarna som l&st artikel 4, Aftonbladet med varumarke, bedémde artikeln
som trovardig. Narmare halften av dessa angav att det generella fortroendet de kanner for
innehallet i Aftonbladet &r litet. Detta tyder alltsa pa att det generella fortroendet inte
nodvandigtvis paverkar huruvida innehallet upplevs som trovardigt. Utifran Elliots forskning
(1997) kring erfarenhetskunskap och tolkningen av innehallet tycks deltagarna ha utvarderat
medieinnehallet och dess relevans pa ett sitt som bidragit till en positiv bedémning av
innehallet. Om deltagarna tolkat innehallet i artikeln pa olika satt hade resultaten eventuellt
kunnat visa pa mer skilda bedomningar. Da vart experiment endast innefattar en artikel fran
Aftonbladet kvarstar risken att valet av artikel paverkat resultatet. Det ar mojligt att den totala
trovardighetsbeddmningen gatt mer i linje med det generella fortroendet for Aftonbladet om
deltagarna fatt bedoma trovardigheten for ett storre antal artiklar.

Samtliga deltagare med stort fortroende for Aftonbladet beddmde artikeln de l&st som
trovardig (se tabell 5.7). Samma sak géller de som angett att de har varken stort eller litet
fortroende for innehallet i tidningen. Dessa fall stammer alltsa béttre Gverens med tidigare
reflektion kring att ett positivt generellt fortroende aven paverkar bedomningen av
trovardighet positivt. Elliot beskriver i forskningen hur fortroende kan beskrivas som en
kanslomassig forvantan. Ett stort fortroende kan innebéra en forvantan att gynnas av
innehallet i mediet snarare &n att skadas eller missgynnas (Elliot, 1997). Analyseras detta at
motsatt hall skulle det mojligen kunna innebéra att ett lagt fortroende ocksa innebar laga
forvantningar. Utifran resultaten i tabell 5.7 gar det darmed att tro att innehallet i artiklarna
overtraffade de forvantningar deltagarna med litet fortroende for Aftonbladet hade pa artikeln.
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Tabell 5.7 Hur trovardig artikel 4 upplevts, fordelat mellan deltagarnas
fortroende for Aftonbladet (procent)

|| stort | Varkeneller Litet Totalt

Bed6mning av % % % %
artikeln

Trovardig 100 % 100 % 80 % 90 %
Inte trovardig 0% 0% 20% 10%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 6 10 15 31

Hog anvdndning garanterar inte stort fortroende

Som tidigare ndmnt innebar forskning kring mediefdrtroende utan vidare specificering ofta
fortroendet for mediet och dess varumaérke. Darmed &r det relevant att vidare analysera hur det
generella fortroendet paverkar och hanger ihop med varumarkestrovardigheten. Liksom
anvandning i tidigare forskning lyfts fram som en viktig aspekt av mediefértroende och
darmed ocksa relevant att undersoka narmare. Detta avsnitt tar darfor upp det generella
fortroendet samt anvandning, med ambition att dessa tva i kombination ska vara till hjalp for
att besvara vilka aspekter av varumarkestrovardigheten som paverkar uppfattningen av
innehallet.

Enligt tidigare forskning formas den bild man har av ett medium delvis av den kunskap man
far genom att anvanda mediet. Som tidigare namnt kallar Elliot (1997) denna typ av kunskap
for erfarenhetskunskap, som paverkas av de medievanor som individen har. Vara resultat
kring hur anvandning paverkar det generella fortroendet visar dock inte pa lika starka
samband som tidigare forskning tar upp. Vara resultat visar inte pa nagot samband som é&r
statistiskt signifikant gallande deltagarnas generella anvandning av de dagstidningar som
berdrs i var undersokning samt det samlade fortroendet deltagarna har for dessa. En mojlig
forklaring till att ett samband uteblir &r som tidigare namnt antalet deltagare i vart experiment.
92 procent av deltagarna har angett att de har stort fortroende for nagon av de fem
dagstidningar som berérdes i frageformularet (Se bilaga 1), vilket medfor att antalet som
angett nagot av de andra alternativen blir valdigt fa. Dock visar resultaten att 94 procent av de
som dagligen anvander ndgon av de berdrda dagstidningarna kanner stort fortroende (Se tabell
5.8). Detta stdimmer battre 6verens med vad forskningen séger. Som Westlund (2006) ndmnt i
tidigare forskning finns ett starkt samband mellan anvandning och fortroende, men det ar
svart att avgora huruvida stort fortroende &r ett resultat av anvandningen eller den faktiska
anledningen till att man tar del av mediet. Att 89 procent av de som sallan anvander nagon av
de berérda dagstidningarna anda kanner stort fortroende kan méjligen tolkas som en tendens
till det att andra aspekter an anvandning paverkar fortroendet.
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Erfarenhetskunskap och fortroende

Deltagarnas anvéndning av Dagens Nyheter och Aftonbladet i kombination med grad av
fortroende for respektive tidning visar storre tendenser till samband. Vi vill dock betona att
aven har ar antalet deltagare som berors i resultatet fa till antalet vilket ger stora procentsatser
samt svarigheter att dra alltfor stora slutsatser. Anvandning i forhallande till fortroende
géllande Dagens Nyheter visar ett svagt samband som &r statistiskt signifikant. Kendall’s Tau-
C = 0,121, pa 95-procentsnivan. Resultaten visar att majoriteten kanner stort fortroende for
Dagens Nyheter, oavsett om man tar del av tidningen dagligen eller mer sallan (Se tabell 5.8).
Vilket kan forklaras med den del av erfarenhetskunskapen som innebér att man kan kénna
fortroende for ett medium dven om man inte dagligen tar del av det. Man har oftast en bild av
ett medium oavsett grad av anvandning. Resultaten for Aftonbladet &r mer spridda men dven
dessa visar ett svagt samband som ar statistiskt signifikant. Kendall’s Tau-C = 0,180, pa 95-
procentsnivan. Narmare halften av de som séllan tar del av Aftonbladet kéanner litet fortroende
for innehallet i tidningen vilket kan tolkas som att lag anvandning paverkat
erfarenhetskunskapen som i sin tur paverkat fortroendet negativt (Se tabell 5.8). Majoriteten
av de som dagligen tar del av Aftonbladet kanner litet fortroende for tidningen. Nedanstaende
resultat kan tyda pa det som Elliot (1997) kallar for medieimage paverkar. Medieimage
innebar att sociala varderingar kring ett medium paverkar vad man anser om det. En stor del
av denna forskning &r uppdelningen mellan “fin”- och “fulmedier”, dar férestallningen kring
vad som anses vara okej att ta del av i ens sociala kretsar paverkar bade ens uppfattning och
anvandning av mediet.

Tabell 5.8 Deltagarnas fortroende for ndgon av de berérda dagstidningarna,
Dagens Nyheter och Aftonbladet. Fordelat mellan grad av anvandning (procent)

Anvandning

e —
| Dagligen Ofta sillan  Aldrig | Totalt
Tidning _____ Fortroende % % % % % _

Dagstidningar Stort 94 % 93 % 89 % 67 % 92 %
Varken eller 4% 4% 12 % 0% 5%
Litet 2% 2% 0% 33 % 2%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 54 46 26 3 129

Dagens Nyheter | Stort 100 % 94 % 90 % 71 % 88 %
Varken eller 0% 0% 6 % 14 % 6 %
Litet 0% 6 % 4% 14 % 6 %
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 15 16 69 21 121

Aftonbladet Stort 27 % 32% 15 % 8 % 22 %
Varken eller 36 % 29 % 38% 17 % 33%
Litet 36 % 40 % 47 % 75 % 46 %
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 22 38 53 12 125

Kommentar: Alternativet Ofta innebar 5-6 dagar i veckan samt 3-4 dagar i veckan. Alternativet Séllan innebar 1-
2 dagar i veckan eller mer sallan.
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Laganvindare bedomer artikeln trovardig

Trots svarigheten att dra en slutsats kring orsak och verkan mellan anvéandning och fortroende
presenterades anvandning som oberoende faktor i foregaende stycke. Hur anvandning i sin tur
paverkar deltagarnas uppfattning av innehallet i artiklarna presenteras i tabellerna nedan. Som
tidigare namnt kanner deltagarna som sallan laser Dagens Nyheter anda stort fortroende for
tidningen. Nedanstaende resultat visar pA samma tendens. Majoriteten av de som last artikel 2
och anvander Dagens Nyheter sallan eller aldrig upplevde &nda artikeln som trovardig (Se
tabell 5.9).

Tabell 5.9 Hur trovardig deltagarna upplevt artikel 2, Dagens Nyheter med
varumarke, fordelat mellan anviandning av tidningen (procent)

Anvandning
Dagligen Sallan Totalt
- L B

av artikeln
Trovardig 100 % 100 % 88 % 82 % 88 %
Inte trovardig 0% 0% 12% 18 % 12%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 2 3 16 11 32

Kommentar: Alternativet Ofta innebar 5-6 dagar i veckan samt 3-4 dagar i veckan. Alternativet Séllan innebar 1-
2 dagar i veckan eller mer sallan.

Som tidigare ndmnt upplevde majoriteten av deltagarna som last artikel 4 den som trovéardig,
trots lagt fortroende for Aftonbladet (Se tabell 5.7). Precis som fortroendet inte tycks gynnas
av hdg anvandning av tidningen. | tabellen ser vi dock att samtliga som dagligen anvénder
Aftonbladet upplevde artikel 4 som trovérdig. Dessutom visar resultaten att majoriteten av de
som inte upplevde artikeln som trovardig anvander tidningen séllan (Se tabell 5.10). Samma
tendens syns i Tabell 5.9. Trots tidigare resonemang kring anvandning och fértroende tycks
dessa resultat anda tyda pa att anvandning kan ha betydelse for uppfattningen av innehallet.

Tabell 5.10 Hur trovardig deltagarna upplevt artikel 4, Aftonbladet med
varumarke, fordelat mellan anvandning av tidningen (procent)

Anvandning
Dagligen
av artikeln
Trovardig 100 % 88 % 82 % 100 % 90 %
Inte trovardig 0% 12 % 18 % 0% 10%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Antal 7 8 11 5 31

Kommentar: Alternativet Ofta innebar 5-6 dagar i veckan samt 3-4 dagar i veckan. Alternativet Séllan innebér 1-
2 dagar i veckan eller mer sallan.
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6. Slutdiskussion och vidare forskning

Syftet med var undersokning har varit att ta reda pa hur varumarkestrovardigheten for ett
medium paverkar publikens uppfattning av innehallet. De resultat vi lagt fram tyder pa att
vissa aspekter av varumarkestrovardigheten paverkar, men de flesta resultat visar endast pa
tendenser. Utifran tidigare studier kring fortroende for olika medier och dess varumarken var
resultaten relativt ovantade.

6.1 Varumirkets franvaro gynnar

Tidigare SOM-undersokningar och &ven var egen undersokning visar pa skillnader i publikens
generella fortroende for innehallet i Dagens Nyheter och Aftonbladet. Darmed trodde vi oss
ocksa kunna se storre skillnader i uppfattningen av artiklarna med varuméarke jamfort med de
utan, eller atminstone ett tydligare monster. Det &r anméarkningsvart att studiens resultat visar
en tendens till att ndr Dagens Nyheter och Aftonbladets varumarke exponeras upplevs artikeln
som mindre trovardig. Utifran resultat kring fortroendet for Dagens Nyheter och Aftonbladet,
samt forskning som hé&vdar att varumarket &r av betydelse &r det intressant att samma resultat
gallde for de bada tidningarna. Elliot (1997) havdar aven att de medier man har en relation till
ar lattare att skaffa sig en uppfattning om och ké&nna fértroende for. Ju mer abstrakt mediet &r
desto lagre fortroende kanner man for det. En artikel som saknar koppling till ett varumarke
eller ett medium borde alltsa vara svarare att hysa fortroende for. Aven om tendenserna &r
svaga ar det rimligt att stalla sig fragan varfor vara resultat visar pa det motsatta. Med tanke
pa att en stor del av den forskning vi utgar fran genomfordes under sena 90-talet och borjan av
00-talet ar det mojligt att synen pa varumarken i allmanhet ar i férandring. Dagens Nyheter
som varumarke kanske inte vager lika tungt eller ar av lika stor betydelse for hur publiken
uppfattar innehallet idag, jamfort med da. Medielandskapet har forandrats vilket gor det
tankbart att samma sak galler synen pa medieforetag och varumarken.

6.2 Fin- och fulmedier

Att deltagarnas fortroende for Aftonbladet skulle vara litet var relativt vantat, likasa det hoga
fortroendet for Dagens Nyheter. Darmed &r det intressant att artikeln fran Dagens Nyheter
med varumérke upplevdes mindre trovardig an artikeln utan. Utifran teorin om media

priming borde eventuellt det stora fortroende deltagarna kanner fér Dagens Nyheter resultera i
att artikeln med varumarke ansags mer trovardig (Westlund, 2006). Den bild man har av ett
medium kommer enligt teorin paverka vad man tycker nasta gang man laser. Ytterligare
forskning hévdar aven att ett varumérke med positiv profil i publikens égon bor ha en positiv
paverkan pa uppfattningen av innehallet. Darmed borde aven ett varuméarke med mindre
positiv profil paverka uppfattningen av innehallet negativt (Weibull, 2004; Aaker 1991). Med
hansyn till fértroendenivaerna ar det mojligt att den profil Dagens Nyheter har stammer
overens med den forstnamnda, samt Aftonbladet med den sistndmna. Vara resultat visar dock
inga tydliga skillnader mellan hur trovérdig artikeln fran Aftonbladet med och utan varumarke
upplevdes av deltagarna. Detta &r intressant inte minst i forhallande till Elliots forskning kring
hur medieimage och synen pa det hon véljer att kalla for fin- och fulmedier paverkar
mediefortroendet (Elliot, 1997). Det &r mojligt att sociala varderingar i samhallet, vad som
anses okej att ta del av i ens sociala kretsar, har medfort att manniskors syn pa Dagens
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Nyheter jamfort med Aftonbladet ser olika ut. Precis som ménniskors kollektiva uppfattning
om att kvéllspressen skriver mer sensationsjournalistik kan vara en bidragande faktor. Trots
detta upplever majoriteten av deltagarna i var undersokning artikeln fran Aftonbladet som
trovardig, oavsett om varumarket varit synligt eller inte. Darmed vacks fragan hur en person
med lagt fortroende for ett medium och dess varuméarke dnda uppfattar innehallet som
trovardigt. Overensstammer det personen upplever att den tycker med vad den faktiskt tycker?

6.3 Unga delar inte uppfattning med aldre

Uppfattningen av de olika tidningarna skilde sig mellan de yngre och &ldre deltagarna. De
yngre visade sig ha storre fortroende for kvallspressen medan de éldre kénde storre fortroende
for dagspressen. Resultaten bland de aldre visade &ven att artikeln fran Aftonbladet med
varumarke ansags vara mindre trovérdig, nagot som ocksa stammer med vad vi trodde och de
aldres fortroende for tidningen. Méjligen kan man ténka sig detta pa grund av att de &ldre har
en annan syn pa varumarke och stallningen en tidning har i samhallet an de yngre. Historiskt
sett har tidningarna haft en starkare politisk profil &n vad de har i dag, nagot som kan tyda pa
att man hade mer asikter kring ett varumarke da. | dagens medielandskap ar publiken inte lika
bunden till traditionen kring kvélls- och dagspress, och darfér kan man anta att &ven
uppfattningen mellan unga och &ldre kommer att skilja sig. Att synen pa vad som ér fin- eller
fulmedia inte &r lika tydlig idag ar nagot vart resultat kan tyda pa.

Vara resultat visade att de yngre hade ett hogt fortroende for texten bade nar den kom fran
Aftonbladet och Dagens Nyheter. Nagot man kan anta beror pa att de yngre inte har samma
relation till ett varumarke som de aldre, vilket i sin tur bidrar till att de yngre inte kommer att
ha nagra speciella forvantningar pa varumarket. Vi har ocksa utifran var studie kunnat se att
skillnaderna mellan dags- och kvallspress inte ar sa stora, da resultatet inte visar pa en
markant skillnad vad galler niva av fortroende for de olika artiklarna med eller utan
varumarke. Kanske kan detta tyda pa att det allt mer digitaliserade medielandskapet suddar ut
gransen for vad som uppfattas som dagspress respektive kvallspress da tillgangen till
tidningarna ar obegransad. Nagot som vara yngre deltagare bekraftar med deras syn pa
varumarket.

Nagot att fundera vidare pa utifran detta & hur man i framtiden ska undersoka
mediefortroendet. Ser fortroendet annorlunda ut idag? De aspekter som vi har utgatt ifran och
undersokt har till stor del sin grund i Elliots forskning om fortroende. Da denna forskning ar
fran slutet av 90-talet sa kan vi sla fast att det har hant en del sedan dess. Da en del av
faktorerna som vi undersokte for inte heller gav nagot resultat tanker vi att faktorerna ser
annorlunda ut idag, eller att det finns fler. Ar det viktigt att n& ut snabbt med nyheter och
bidrar det till fortroende? Ar det fortroendeingivande att vara synlig i sociala medier? Det
finns manga aspekter som idag spelar in nér vi tar del av nyhetsmedier och dessa hade varit
intressanta att i framtiden undersoka i forhallande till mediefortroende.

6.4 Varumarkestrovardighet

| var undersokning 6verensstammer inte deltagarnas generella fortroende for Dagens Nyheter
och Aftonbladet med hur trovardiga de upplevde artiklarna med synligt varumarke. Att
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artikeln fran Aftonbladet bedémdes trovardig trots ett 6vergripande lagt fortroende kan téankas
hénga ihop med valet av artikel. Om fortroendet for Aftonbladet sammankopplas med vilka
forvantningar man har nar man laser tidningen &r det mojligt att dessa forvantningar
overtraffades nar de laste artikeln i var undersokning. Liksom maéjligheten att artikeln fran
Dagens Nyheter uppfattats som oserios i forhallande till vad man férvantar sig av tidningen.
Trots att Svenska Akademien &r en serids institution kanske &mnesvalet och vinkeln i artikeln
upplevs som opassande av den trogne DN-lasaren. | artikeln hanvisade dven forfattaren till
uppgifter tagna fran en blogg, vilket lasaren maojligen kan tycka faller utanfor DN:s typ av
journalistik. Darmed finns risk att aven detta kan ha paverkat uppfattningen av

innehallet. Resultaten visar alltsa att det ar svart att kunna uttala sig om
varumarkestrovardigheten nar deltagarna fatt bedoma trovardigheten for enbart en artikel. Vi
ar medvetna om att detta kan ha paverkat resultatet i var undersokning. Da stora delar av
forskningen om fortroende och trovardighet menar att bedémningar ofta gors i forhallande till
andra medier sa skulle en idé till framtida forskning vara att gora en liknande studie dar
deltagarna istallet far ta del av tva eller fler texter. Vi anser att var undersokning har lagt
grunden for att i framtiden undersoka hur varumarkestrovardigheten paverkar i en storre
utstrackning. De variabler som utformats for att fanga upp deltagarnas bedémning av status,
asikter och relevans lyckades vi som tidigare namnt inte koppla till huruvida artikeln
upplevdes som trovardig. Om dessa utformas pa annat satt i framtida forskning ges béttre
mojlighet att faktiskt kunna undersoka varumarkestrovardighetens paverkan och eventuella
tecken pa fin- och fulmedier.

Slutligen anser vi att de resultat vi fatt fram i var studie ar av intressant karaktar och nagot
framtida forskning kan ta avstamp i. Da var forskning gjorts pa ett litet icke slumpméssigt
urval kan vi endast se tendenser i vara resultat. Fortsatt forskning bor goras pa ett storre urval
for att kunna se tydligare resultat och kunna dra mer generella slutsatser.

47



Ivarson, Holmsen & Fredriksson Fin- eller fulmedier?

7. Kallforteckning

Aaker, A.D. (1991). Managing Brand Equity - Capitalizing on the Value of a Brand Name.
United States of America: The Free Press

Andersson, U., & Weibull, L. (2017) Har svenskarna fortroende for medierna? | Andersson,
U., Ericson, A., Holt, K., Johansson, B., Karlsson, M., von Krogh, T., & Truedson L (Red.),
Misstron mot medier. (s.51-83). Institutet for mediestudier: Stockholm.

Andersson, U., & Weibull, L. (2017) Litar vi pa medierna? I Andersson, U., Ohlsson, J.,
Oscarsson., H & Oskarson, M (Red.), Larmar och gor sig till. (s. 97-112). G6teborg: SOM-
institutet, Goteborgs universitet.

Coleman, S. (2012) Believing the news: From sinking trust to atrophied efficace. European
Journal of Communication, 27(1), 35-45. doi:10.1177/0267323112438806

Elliot, M. (1997) Fortroendet for medierna. TV, radio och dagspress i allmanhetens dgon.
Goteborg: Institutionen for journalistik och masskommunikation, Géteborgs universitet

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., och Wangnerud, L. (2012). Metodpraktikan -
konsten att studera samhalle, individ och marknad. (4. uppl.) Stockholm: Norstedts juridik
AB

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., Towns, A. & Wangnerud, L. (2017).
Metodpraktikan - Konsten att studera samhalle, individ och marknad. (5. uppl.) Stockholm:
Wolters Kluwer

Fischer, C. (2016) The trouble with “trust’ in news media. Communication Research and
Practice, 2:4, 451-465, doi:10.1080/22041451.2016.1261251

Hedquist, R. (2002) Trovardighet - en forutsattning for fortroende (SPF-rapport, 2002:182).
Stockholm: Styrelsen for psykologiskt forsvar.

Holmberg, S., & Weibull, L. (2014) Institutionsfortroende mellan berérdhet och
mediebevakning. | Bergstrom, A., & Oscarsson, H (Red), Mittfara och Marginal (s. 99-118).
Goteborg universitet: SOM-institutet.

Hovland, C., & Weiss, W. (1951). The influence of source credibility on communication
effectiveness. Public Opinion Quarterly, 15, 635- 650. doi:10.1086 /266350

48



Ivarson, Holmsen & Fredriksson Fin- eller fulmedier?

lyengar, S., & Kinder, D.R. (1987). News that matters - Television and American Opinion.
United States of America: The University of Chicago Press, Chicago

Kiousis, S. (2001) Public trust or mistrust? Perceptions of media credibility in the information
age. Mass communication & society 4(4), 381-403. doi:10.1207/S15327825MCS0404_4

Livingstone, S. (1998) Making Sense of Television - The psychology of audience
interpretation. (2. uppl.) Great Britain: Routledge

Ljungdal, E., Kandefelt, C. (2012). Paverkas ditt fortroende nar rubriken blir storre?:
Sambandet mellan fortroende och layout i Aftonbladet och Dagens Nyheter
(Kandidatuppsats). Stockholm: Institutionen for samhéallsvetenskaper, Sodertérns Hogskola.
Hamtad 2018-04-17 fran http://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:605070/FULLTEXTOL.pdf

McCroskey J.,C. & Mehrley R., S. (1969). The effects of disorganization and nonfluency on
attitude change and source credibility. Communications Monographs, 36:1, 13-21, doi:
10.1080/03637756909375604

Metzger, M. J., Flanagin, A. J., Eyal, K., Lemus, D. R., & McCann, R. M. (2003) Credibility
for the 21st century: Integrating perspectives on source, message, and media credibility in the
contemporary media environment. Annals of the International Communication Association,
27:1, 293-335, d0i:10.1207/ s15567419cy2701_10

Newhagen, J., & Nass, C. (1989). Differential criteria for evaluating credibility of newspapers
and TV news. Journalism Quarterly 66(2). doi:10.1177/107769908906600202

Nowak, K., Carlman, B., & Warneryd, K-E. (1968) Masskommunikation och
asiktsforandringar. (2. uppl.) Stockholm: Ekonomiska forskningsinstitutet vid
Handelshdgskolan i Stockholm (EFI)

Prochazka F., Weber P., Schweiger, W. (2018). Effects of Civility and Reasoning in User
Comments on Perceived Journalistic Quality, Journalism Studies, 19:1, 62-78, doi:
10.1080/1461670X.2016.1161497

Rosenberg, Goran (2005). Vem kan man langre lita pa? Journalisten, 2005-04-26.
http://www.journalisten.se/kronika/vem-kan-man-langre-lita-pa. Besdkt 2018-05-17.

Schranz M., Schneider J., Eisenegger M. (2018) Media Trust and Media Use. I: Otto K.,
Kohler A. (Red.), Trust in Media and Journalism. Germany: Springer VS, Wiesbade

49


http://www.journalisten.se/kronika/vem-kan-man-langre-lita-pa

Ivarson, Holmsen & Fredriksson Fin- eller fulmedier?

SOM-institutet. (2018). SOM-institutets undersokningar. Hamtad 2018-05-09, fran
https://som.gu.se/undersokningar

Strombaéck, J. (2005) In Search of a Standard: four models of democracy and their normative
implications for journalism, Journalism Studies, 6:3, 331-345,
d0i:10.1080/14616700500131950

Strombaéck, J. (2015) Framtidens medielandskap, demokratin och den sociala
sammanhallningen. SOU 2015:65.

Strémback, J., & Jonsson, A-M. (2005) Nyheter i konkurrens — journalistikens
kommersialisering. Paper presenterat vid den 17:e Nordiska Medieforskarkonferensen.

Weibull, L. (2004) Fortroendet fér mediernas innehall. 1 Holmberg, S., & Weibull, L. (Red.),
Ju mer vi ar tillsammans. Tjugosju kapitel om politik, medier och samhalle. (SOM-rapport,
2003:34) (s.283-296). Goteborg: SOM-Institutet

Westlund, O. (2006) Kanslor av mediefortroende. Arbetsrapport. Goteborg: IMG,
Institutionen for Journalistik och Masskommunikation, Goéteborgs universitet

Westlund, O. (2006) Mediefortroendets betydelse. I Holmberg, S. & Weibull, L. (Red.), Du
stora nya varld. (s.413-425). Goteborg: SOM-institutet, Goteborgs universitet

50


https://som.gu.se/undersokningar

	1. Inledning
	1.1 Problemformulering

	2. Teoretisk ram och tidigare forskning
	2.2 Trovärdighet
	2.3 Vad påverkar förtroende och medieförtroende?
	2.3.1 Institutionsförtroendet och dess byggstenar
	2.3.2 Olika typer av kunskap
	2.3.3 Erfarenhetskunskap och användning
	2.3.5 Varumärke
	2.3.6 Media priming


	3. Syfte och frågeställningar
	4. Metod och material
	4.1 Studiens forskningsmetod
	4.2.1 Artiklarna
	4.2.3 Förtest av experimentet
	4.3.1 Rekrytering av experimentdeltagare
	4.3.2 Randomisering av experimentdeltagare

	4.4 Utformandet av frågor
	4.6 Metoddiskussion
	4.7 Validitet
	4.7.1 Intern Validitet
	4.7.2 Extern validitet
	4.7.3 Mätfel
	4.7.4 Resultatvaliditet


	5. Resultat och analys
	5.1 Frågeställning 1: Skiljer sig människors bedömning av trovärdigheten för nyhetstexten beroende på om de är medvetna om varumärket eller inte?

	6. Slutdiskussion och vidare forskning
	6.1 Varumärkets frånvaro gynnar
	6.2 Fin- och fulmedier
	6.3 Unga delar inte uppfattning med äldre
	6.4 Varumärkestrovärdighet

	7. Källförteckning

