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Executive Summary

This study is done on behalf of Market driven and democracy driven freedom of expression, a
collaborative project between the Department of Law and the Department of Journalism, Media and
Communication at the University of Gothenburg. The study aims to investigate how differences
between editorial, advertorials and text-like advertising are perceived in the printed newspaper
industry. The main issue is when text-like advertising is not being perceived or understood as
advertising, but instead as editorial content. To understand the complexity regarding this it is
necessary to be aware of the lack of significant and clear legislation concerning advertorial and text-
like advertising in relation to editorial content in the printed newspaper industry in Sweden. One
clear distinction between editorial content and advertising is that they are separated under different
laws and guidelines. Thus publishing regarding text-like advertising can be difficult when the text-
like advertising look very similar to editorial content, and the existing laws and guidelines can be
perceived as vague and are therefore open for interpretation.

This field of research is relatively unexplored, which in turn makes it difficult to raise previous
research on the topic. To describe perceptions of the differences between editorial, advertorial and
text-like advertising 12 respondents were interviewed. The respondents' age varies between 24-70
years, and their education levels differed. During the interviews the respondents got to overview
different content, both editorial and advertorial, from the Swedish daily newspapers and evening
newspapers Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter and Goteborgs Posten. The interviews were
carried out according to questions about editorial content, advertorials and text-like advertising.

The analysis is based upon theories in accordance to a semiotic approach on text as well as theories
that emphasize people’s different interpretation and understanding of the world. The conclusions
were based on the results from the respondent interviews analyzed through above-mentioned
theories. They show that the differences between editorial, advertorials and text-like advertising are
hard to distinguish in a uniform way. In the case where the advertisement was clearly marked, for
example interstitials where there is no editorial content related, the respondents had no difficulties
to discern the advertising. But when it concerned advertorials and text-like advertisements that were
related to the editorial content it was more difficult for the respondents to distinguish what was
what. This shows that there is a gray area that is free to exploit when it is unclear upon what
purpose a text is written, therefore it is crucial that there be stricter regulations regarding the
separation of editorial and advertorial content. The authors of this study also have recommendations
for future research on this field, as this study shows that it is in need of more research both from a
transmitter and a receiver perspective. This in order to develop a sustainable system of rules for
editorial text, advertorials and text-like advertising, which is not likely to restrict freedom of speech
and the freedom of the press. The need for more research evidence concerning beliefs about the
presence of all types of advertorials and text-like advertising is therefore crucial. Not only on the
printed newspaper industry, but also for example on internet-based news services, online
newspapers and blogs.
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1. Nagra inledande ord

Det ar ingen hemlighet att reklam till stor del finansierar tryckt nyhetspress, den utgor
dessutom en stor del av innehdllet 1 dags- och kvillstidningar. Speciellt reklam 1 form
av annonser, vilka spelar en viktig roll for den tryckta nyhetspressens dverlevnad
(Grusell, 2010:20f1f). Oavsett vad du som ldsare tycker om reklamens vara eller icke
vara, sa ar det med tanke pa detta inte troligt att den kommer att férsvinna. Pa grund
av att tryckt nyhetspress blivit mer beroende av annonsdrer ar det inte konstigt att det
uppstar en viss oro, blir journalistiken lidande?

Opartiskhet dr nagot som vérderas hogt inom journalistiken, och féormedling av
allménnyttiga nyheter till medborgare 1 ett samhille som inte &r fargade blir da en
viktig del (Grusell, 2010:201f). Som journalist 1 Sverige méste du forhalla dig till
svensk lagstiftning kring yttrandefrihet och pressfrihet. I Sverige finns det dessutom
Publicitetsreglerna, dessa regler ses som ett frivilligt etiskt komplement till
lagstiftningen och beror publicering. Journalister kan dven vilja att ansluta sig till
Svenska Journalistforbundet (SJF), da atar de sig dven att folja deras Yrkesregler.
Overtridelser kan leda till anmilan och dirmed en granskning genom
journalistforbundets yrkesetiska nimnd (Svenska Journalistforbundet, 2013).

Att en hog yrkesetik ar viktigt bland svenska journalister blir har tydligt, men nér
tidningarna blir mer och mer beroende av reklam, sd beroende att den nu ar direkt
nodvéndig for deras dverlevnad, vad hander da? En stor risk kan dé vara att
redaktioner, enskilda journalister och ansvarig utgivare borjar tdnja pa granser och
reklamen smyger sig in 1 vad du som ldsare upplever som redaktionell text.

1.1 Uppdraget

Denna studie ér gjord pd uppdrag av forskningsprojektet Marknads- och
demokratidriven yttrandefrihet - Svenska medier i fordndring (Juridiska institutionen,
2013) som ér ett samarbete mellan Institutionen for Journalistik, Media och
Kommunikation och Juridiska institutionen vid Goteborgs universitet. Deras
grundldggande fragestillning syftar till om demokratin och det fria ordet gynnas av ett
starkt grundlagsskydd for kommersiella meddelanden eller inte. Bakgrunden for
projektet r de rittsliga forandringar, framforallt inom EU och 1 USA, kring
kommersiella meddelanden som lett till ett 6kat grundlagsskydd. Detta verkar dven
vara pa vag att ske 1 Sverige. En sddan fordndring kan i virsta fall leda till minskat
fortroende for medierna, och dirmed en sénkt tilltro till demokratin, d&@ medborgare
inte ldngre sjdlvstandigt kan skilja pa vad som 4r rent kommersiella meddelanden
respektive redaktionella opartiska meddelanden 1 sitt dagliga nyhetsflode. For att lasa
mer om projektet och deras initiativtagare vanligen besok projektets hemsida
(Marknads- och demokratidriven yttrandefrihet, 2013).

For att hitta underlag till vér studie har vi vént oss till den Humanistiska institutionen,
institutionen for journalistik, medier och kommunikation samt den Juridiska- och
Ekonomiska institutionen, Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet.



1.2 Definitioner

I studien aterfinns ord och uttryck vilka ar viktiga att fortydliga innan vidare ldsning:

Text — Definieras i studien som en kombination av bilder och ord

Redaktionell text - Definieras 1 studien som journalistisk text i form av innehall 1
tryckt nyhetspress dir det inte finns ndgon bakomliggande annonsor som betalat eller
paverkat till forman for innehallet.

Textreklam - Studien utgdr frin Nationalencyklopedins definition, “form av
publicitet som avser inslag i massmedier som inte dr journalistiskt motiverade utan
snarare kan uppfattas som reklam for en vara eller tjanst” (Nationalencyklopedin,
2014)

Textliknande reklam - Definieras i studien som reklam i form av annonser som
forsoker efterlikna redaktionellt innehall.

Tryckt nyhetspress - Definieras i1 studien som tryckta dagstidningar och
kvéllstidningar i1 form av fysiska papperstidningar.

Traditionella medier - I denna studie syftar traditionella medier pa tryckt
nyhetspress.

Gymnasieutbildning - Respondenten har endast genomford gymnasieutbildning.

Eftergymnasial utbildning - Respondenten har en genomford eller pabdrjad
eftergymnasial utbildning, respondenten har tagit universitets-, hogskolepoédng eller
motsvarande.

Vidare vill studien dven fortydliga att da uttryck som “i var kultur” eller “i vart
samhélle” anvinds syftar det 1 denna studie pd det vésterldndska samhéllet och de
konventionella normer som forknippas med det.

2. Problematiken bakom text,
textreklam och textliknande reklam i
tryckt nyhetspress

Under slutet av 1960-talet bildades Textreklamkommittén for att virna om den
journalistiska trovirdigheten, genom att granska tryckt nyhetspress 1 syfte att skilja pa
vad som var kommersiell reklam och redaktionell text. Dess huvudsakliga uppgift var
att Overvaka medierna sa att de regler for publikation som fanns efterlevdes (Weibull,
Borjesson 1995:72). Kommittén fungerade bra d& mediehusens branschorganisation
Tidningsutgivarna (TU) arbetade tillsammans med konsumentverket genom en
gemensam Overenskommelse kring annonsmérkning. Efter en fdllande dom gentemot
tidningen Barometern, en av TU:s medlemmar, 1 slutet av 1980-talet ansdg dock TU



inte langre att det var deras uppgift att forse Konsumentverket med verktyg som
kunde filla deras egna medlemmar, och samarbetet kring annonsmérkning upphorde.
Efter detta forlorade kommittén sin trovirdighet, och 2005 lades den ner. Dess
regelverk finns dock till viss del fortfarande kvar men idag i form av en checklista
mot textreklam, formulerad av TU, bakom vilken det dock inte ligger nagon laga
kraft. Detta har resulterat i att tryckt nyhetspress idag, 1 stort sett, star lagligt fri att
publicera text, textreklam och textliknande reklam utan att tydligt mérka vad som é&r
vad (Borjesson, 2006:229f1Y).

Reklam- och marknadsforingsinnehéll 1 tryckt nyhetspress maste forhélla sig till
marknadsforingslagen, och Internationella Handelskammarens (ICC)
sjalvregleringskoder for god marknadsforing. ICC dr ndringslivets virldsorganisation,
med tusentals foretag ur olika branscher anslutna till sig. Sedan 1937 har ICC varit
normgivande for enskilda ldnders sjdlvreglerande kring reklam och marknadsforing,
da de format koder som anger en etisk standard for alla som verkar inom reklam och
marknadsforing. Koderna har 6ver tid reglerats 1 takt med att nya
marknadsforingsmetoder framkommit, och ar 2006 sammansattes de flesta av ICC:s
marknadsforingskoder till ett gemensamt dokument Consolidated ICC code of
Advertising and Marketing Communication Practice, dven kallat “the code”-koden.
Detta da det ar 2006 slogs fast att koderna inte ldngre bara skulle ticka traditionell
reklam utan varje form av marknadskommunikation. ”The code”’-koden skall
anvdndas mot bakgrund av géillande lagstiftning i respektive land (International
Chamber of Commerce & ICC Sweden, 2011:111-4). Det vill sdga att 1 Sverige
samspelar dessa koder med marknadsforingslagen.

Det redaktionella innehéllet 1 tryckt nyhetspress omfattas inte av
marknadsforingslagen och ICC, pad konsumentverkets och pa TU:s hemsida kan man
lasa:

“Text och bild som inte har ett kommersiellt intresse omfattas inte av
marknadsforingslagen. Till exempel redaktionell text [...]”
(Konsumentverket, 2013)

“For att ett ingripande enligt marknadsforingslagen skall kunna ske mot
reklam i tryckt skrift krdvs att den dr av rent kommersiell natur.
Framstdllningen skall ha ett kommersiellt syfte och rent kommersiella
forhallanden till foremal”

(TU, 2014a),

Redaktionell text omfattas istéillet av Regeringsformen, Tryckfrihetsforordningen
(TF) och Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL). I Sverige har bdde yttrandefrihet och
tryckfrihet en stark tradition och ett starkt lagligt stod. Grundlaggande for
yttrandefrihet 1 Sverige ar att 1 princip allt skall vara tillatet att sdgas och skrivas, med
undantag av fortal av enskilda individer 1 tal och skrift eller yttranden och
upplysningar som kan dventyra rikets sékerhet. Vid tryckfrihetsbrott, i exempelvis
tryckt nyhetspress, dr det ansvarig utgivare som stir ensamt ansvarig for bade det
redaktionella innehéllet och annonser (TU, 2013).

Text, textreklam och textliknande reklam skall alltsa vara tydligt mérkt och dérav
skall konsumenten inte kunna bli lurad genom omaérkt reklam (TU, 2012). Hér kan
TU:s checklista fungera som ett bra instrument for utgivare att stimma av en text mot



om textens intentioner ar tvetydiga, dock &r checklistan vagt formulerad och darmed
oppen for tolkning. For att kunna implementera TU:s checklista pa denna studie har
valet att tolka checklistan dvergripande och ta ut essensen av vad den sédger gjorts.
Den tolkas 1 den hér studien som att, mot bakgrund av ICC och
Marknadsforingslagen: det ar viktigt att man inte skall kunna forvixla redaktionell
text med textreklam och textliknande reklam och det skall ddrmed tydligt skall framga
vad som dr reklam och vad som ar redaktionellt innehall 1 tryckt nyhetspress.
Problematiken uppstar da textliknande reklam allt f6r mycket liknar det redaktionella
innehallet 1 tryckt nyhetspress. ICC skriver sd hir i den svenska Gversittningen av
Consolidated ICC code of Advertising and Marketing Communication Practice:

"Marknadskommunikation skall vara ldtt att identifiera som sadan, oavsett
utformning och medium. Anvinds media som innehaller nyheter eller annat
redaktionellt material skall reklamen presenteras sa att dess karaktdr
omedelbart framgar, liksom vem annonséren dr.”

(International Chamber of Commerce & ICC Sweden, 2011:9)

Blir det da svart att urskilja vad som &r redaktionell text och vad som &r reklam, blir
det ocksd otydligt hur ldsaren skall forhalla sig till texten. D& marknadsforing/reklam
och redaktionellt innehéll vivs samman 1 en gemensam text, blir gransen for vad som
ar vad diffus. Det blir d& ocksé svart att veta om texten skall beddmas som
marknadsforing och granskas gentemot marknadsforingslagen och ICC, eller som
redaktionell text och dirav granskas gentemot YGL och TF.

2.1 Reklam & journalistik

Marie Grusell visar i sin avhandling (2008) “Reklam -en objuden gdst? Allmdinhetens
uppfattningar om reklam i morgonpress och TV att reklam ofta speglar den rddande
tidsandan och de uppfattningar som rader i den kultur och det samhille dér reklamen
visas. | och med detta blir reklam ndgot standigt foranderligt som skapar igenkénning
hos ldsaren, men dven forvantningar (2008:21). Einar Korpus sammanfattar reklam 1
sin avhandling Reklamiska (2008) som “en verksamhet som tar sig en rad uttryck”
(Korpus, 2008:15).

Grusell visar vidare pa att reklam 1 morgonpress dr den form av reklam som svenskar
ar mest positivt instdllda till (2008:110). En mojlig orsak till detta kan forklaras
genom foljande resonemang. DA en person upprepade ganger exponeras for reklam 1
traditionella sammanhang lir denne sig att identifiera reklam automatiskt. Detta
medfor att det inte dr primdrt innehallet i reklamen som bestdmmer om ldsaren
kommer ta del av den, utan snarare ldsarens undermedvetna automatiska
kategorisering av reklam som just reklam baserat pa dess utseende och placering i
mediet. I exemplet tryckt nyhetspress sorterar ldsaren all text och bild som inte ar
redaktionellt innehall som reklam, vilket gor att ldsaren genom en snabb Overblick
kan avgora vad som dr vad pa sidan och ddrmed ldsa det den ar intresserad av (Dahlén
& Edenius, 2007). Ur 2013 érs upplaga av den arliga undersokningen Svenskarna och



internet framkommer det dven att nyhetspress i traditionell form fortfarande &r det
medium som dominerar bland personer 1 Sverige (Findahl, 2013:7).

Grusell visar vidare pé att hogutbildade personer tenderar att ha en negativ instédllning
till reklam Gverlag. Déaremot visar det sig att bade hog- och lagutbildade verkar vara
mer positivt instdllda till reklam 1 morgonpress dn nigon annan form av reklam
(Grusell, 2008:110). En @nnu opublicerad undersokning utférd av SOM-institutet,
visar dven pa att alder har en inverkan pd huruvida personer har en negativ eller
positiv instillning till reklam. Undersokningen visar att dldre personer dr mer negativt
instéllda till reklam dn yngre personer (Borjesson & Edstrom, opublicerad).

Jesper Strombéck (2009) menar att journalistik, till skillnad fran reklam, skall handla
om verkligheten och vad som é&r sant bortom journalisternas egna asikter och
virderingar. Journalistik skiljer sig fran andra former av medieinnehéll genom att den
fyller en demokratisk funktion. Det blir da ocksd viktigt att journalister bevakar
samhéllsfragor och sddant som ménniskor bor kénna till for att fungera som
medborgare 1 en demokrati (Strombick 2009:139). Som tidigare ndmnt skall det
enligt Marknadsforingslagen, ICC och TU:s checklista tydligt framgad om en text &r
skriven 1 kommersiellt syfte eller om det ror sig om redaktionell text. En
sammanblandning kan o6ver tid leda till lag trovardighet och svagt fortroende for
tryckt nyhetspress, vilket 1 sin tur kan bli ett problem for demokratin (Strombick
2009:148). Enligt Jorgen Westerstahl &r det mycket viktigt att journalistisk
rapportering dr sanningsenlig och opartisk sd att ménniskor kan bilda sig en
sjalvstiandig och rationell uppfattning av den information de tar del av (1983:407).

Strombéack (2009) har gjort en typologi dver olika former av medieinnehdll, genom
tabell 1 nedan forklarar han vad som skiljer journalistik frén reklam:

Journalistik Reklam
Syfte Att berdtta om/beskriva Att locka kopare
verkligheten
Relation till Sanningskravet relativt. Det
sanningen Sanningskravet absolut. Det | som star skall vara sant, men
journalistiska innehédllet skall | det maste inte vara hela
vara sant och relevant sanningen
Relation till Allménintresset viktigare 4n | Allménintresset underordnat
allménintresset egenintresset egenintresset

Tabell 1. Utdrag ur "typologi 6ver olika former av medieinnehdll" (Strombéck,
2009:140)

3. Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka hur skillnaden mellan textreklam,
textliknande reklam och redaktionell text 1 tryckt nyhetspress uppfattas av publiken.




3.1 Avgransning

Studien utgér ifran 12 respondentintervjuer. Som underlag vid intervjuerna har
studien anvént sig av artiklar och annonser, publicerade torsdag-sondag under forsta
kvartalet 2014 1 tva dagstidningar (Dagens Nyheter och Goteborgs Posten) och tva
kvéllstidningar (Expressen och Aftonbladet) som respondenterna fick ta del av vid
intervjutillfillet. For en mer detaljerad genomgang, se kapitel 5. Metod.

3.2 Fragestillningar

For att kunna besvara studiens syfte dr det viktigt att ta reda pd hur individer ser pa
reklam respektive redaktionellt innehdll. Studien utgar dérav ifran tre fragestillningar
som beror reklam, redaktionellt innehall och skillnader mellan dessa.

1. Hur uppfattas textreklam och textliknande reklam i tryckt nyhetspress?
2. Hur uppfattas redaktionell text 1 tryckt nyhetspress?

3. Hur skiljer sig uppfattningar kring skillnaden mellan text, textreklam och
textliknande reklam beroende pé alder och utbildningsgrad?

4. Tidigare forskning

Det finns ytterst lite svensk forskning kring ménniskors uppfattningar om skillnaderna
mellan redaktionell text, textreklam och textliknande reklam. Denna studie kan
diarmed ses som ett bidrag till ett relativt nytt omrade inom svensk mediaforskning.
Den tidigare forskning som har studerats infor arbetet med denna studie ar var for sig
relevant for olika delar av &mnesomradet, och berdr framforallt opartisk journalistik,
reklam, sprak och kommunikation. Inspiration till studien uppkom av Alyssa Eckman
och Thomas Lindlofs (2003) studie Negotiating the gray lines- an ethnographic case
study of organizational conflict between advertorials and news, dir de observerar en
tidning som genomgédr en grafisk fordndringsprocess. Som ett resultat av
forandringsprocessen visar det sig att tidningens annonssidors utseende har fétt
samma fonter och nédstan samma farger som deras redaktionella sidor. Det
bemairkningsvirda med studien dr nér tidningen introducerar det nya grafiska
utseendet for kvalitativa fokusgrupper som fir sédga sin mening om tidningens nya
layout, typsnitt och farger. Det visar sig att respondenterna inte 1gger ndgon storre
vikt vid de grafiska likheterna mellan tidningens redaktionella del respektive annons
del.

Da det finns ytterst lite svensk forskning kring ménniskors uppfattningar om
skillnaderna mellan redaktionell text, textreklam och textliknande reklam, kommer
denna studie forsoka synliggora detta. Denna studie bygger saledes vidare pa tidigare
forskning kring reklam, opartisk journalistik, sprdk och kommunikation.



5. Teori

Studiens empiri analyseras genom teorier som behandlar hur individers olika
uppfattningar, beteenden och tankar kan tolkas. Avsnittet borjar med semiotiska
teorier kring text och tecken och fortsétter sedan med teorier kring beteende, tolkning
och uppfattning.

5.1 Text ur ett semiotiskt perspektiv

Denna studie tolkar text ur ett semiotiskt perspektiv da detta ger en bra grund for att
tolka hur skillnaden mellan redaktionell text, textreklam och textliknande reklam 1
tryckt nyhetspress uppfattas. Detta da semiotiken gor det mojligt att se en annons eller
en artikel som en helhet bestdende av bade bild och text.

Alla bokstidver du hittills l1ast kan betraktas som enskilda tecken med olika innebord,
eller tillsammans som ett tecken for till exempel alfabetet. Ett tecken &r enligt
semiotiken tvadelat och bestar av tecknets konkreta form, teckenbéraren, och det som
teckenbéraren betecknar. Vilket gor att tecknet far bade en innehalls- och en
uttryckssida. Ett exempel pa detta dr en snddroppe, som anses vara ett vartecken.
Sjédlva blomman 1 sig &r inte ett tecken for var, utan blomman och véren utgoér
tillsammans ett vartecken (Dahllof 1999:36fY).

Text kan definieras pa olika satt. Tva sitt att definiera text dr enligt Einar Korpus
(2008), “hur ett sprak ter sig 1 ett ssmmanhang, eller nér spraket sammanfogas till en
meningsbédrande helhet. Denna helhet kan innehdlla savél ord som visuella element”
(Korpus, 2008:18). Utifran denna definition av text kan redaktionell text, textreklam
och textliknande reklam besta av allt ifran rena texter till bilder, till en kombination av
bade text och bild. Det ar utifrdn denna definition studien refererar till text.

Det vill sdga att ur ett semiotiskt perspektiv kan textreklam, textliknande reklam och
redaktionellt innehall ses i sin helhet, med bade text och bild, som ett tecken. Ett sétt
att uppfatta skillnaden mellan dessa typer av reklam och redaktionellt text kan vara
genom olika grafiska distinktioner, exempelvis genom anviandandet av olika typsnitt,
vilket ocksd gor att det snarare ar tecken som en helhet, teckenbdraren, som &r det
intressanta for studien och inte vad teckenbéraren betecknar.

5.2 Ett tecken har olika betydelseniva

For att béttre forsta hur ett tecken fungerar dr Roland Barthes teori om denotation och
konnotation anvéndbar. Har menas att ett teckens betydelse har tvé olika nivaer.
Barthes sag betydelsen av en text som en forhandlingsprocess mellan forfattare/lasare
och text (Fiske, 1990:117). Denotation forklaras som ett teckens bokstavliga
betydelseniva, och konnotation som ett teckens associativa betydelseniva (Nordstrom,
2003:4-15). Detta innebdr att denotation dr vad du ser, och konnotation ar vad du
associerar till det du ser (Fiske, 1990:117-120).



For att tydliggora: Nér du ldser ordet blomma kommer du kanske att tinka pé saker
som hor ihop med blommor s& som en vas, en triddgard, en dng, eller olika sorters
blommor som préstkragar eller rosor. Vilken blomma som helst blir da tecknets
bokstavliga betydelsenivd, denotation, medan en ros blir tecknets associativa
betydelseniva, konnotation.

En viktig distinktion dr dock att konnotationer av ett och samma tecken kan skilja sig
mellan olika kulturer, vilket innebér att konnotationer av ett tecken inte kan ses som
en universell sanning. Konnotationer som anses sjdlvklara 1 en kultur kan vara helt
frimmande 1 en annan (Fiske, 1990:118).

5.3 Tecken kan se olika ut

Aven olika typsnitt kan tolkas genom semiotiken. De kan tolkas som olika tecken som
alltid forhaller sig till andra semiotiska tecken och resurser frén andra semiotiska
domén, och olika typsnitt tillskrivs olika mening genom konnotation. Det ror sig da
inte om nagra exakta likheter, vilket gor att meningsskapande genom konnotation inte
blir sérskilt systematisk. Olika typsnitt férmedlar olika konnotationer till l1dsaren, d&ven
till individer som befinner sig inom samma kultur. Aven da texten &r den samma, kan

den formedla olika konnotationer om den ar fetstilt, &r skriven i typsnitt som Comic

Sans MS eller Edvardian enpe 7T7C. Comic Sans MS formedlar konnotationer som
lekfullhet och ldttsamhet, medan ‘Ecvardian erpe. 77C som paminner mer om
handskrivna éldre texter och snarare formedlar konnotationer som tradition och
personlighet. Lisarens olika konnotationer till dessa bada typsnitt importeras fran
andra semiotiska domén, ‘Edvardian Jerpss 77 frén textproduktion 1 en svunnen tid,
och Comic Sans MS fran ett barns skriftsprak med mjukare och rundare linjer.
Typografi kan dven skapa mening genom erfarenhetsbaserade metaforer som till
exempel ordspraket “Att tiga dr guld”, dir vikten av att tiga exemplifieras genom att
jamstillas med de goda kvaliteterna hos ddelmetallen guld. Lédsaren kan da tinka om
ndgot 1 termer av ndgot annat, och genom erfarenheter av hur vérlden fungerar 1 ett
visst avseende kan ldsaren skapa betydelse kring hur virlden fungerar dven i andra
avseenden. For att applicera detta pa ett typsnittsexempel kan vi anvinda Times New
Roman fet respektive Times New Roman normal. Times New Roman fet uppfattas
troligtvis som “tyngre” &n Times New Roman normal, och utifran fysiska erfarenheter
frdn omvérlden vet de flesta ménniskor skillnaden mellan “tjock™ eller “tung” och
“smal” eller “latt”. En tjock betongvigg dr mer stabil én ett plank, men den &r ocksa
tyngre och nist intill omojlig att flytta pa medan trdvéggen ér tunnare och smidigare.
Trots att den feta och den normala typen av typsnitten ovan bara ér olika varianter av
samma typsnitt pa ett papper, kan konnotationen “fet”, “tjock”, “tung” respektive
“stabil” och “smal”, “tunn”, “latt” respektive “smidig” dverforas till typsnitten och
texten kan séledes uppfattas som mer eller mindre stabila eller smidiga beroende pa
om forfattaren anvédnder fetstilt eller normal text (Bjorkvall, 2009:126fY).

Négot annat som ocksa paverkar hur en text uppfattas &r om typsnittets form, om det
ar mer kantiga eller rundade. Ett kantigare typsnitt kan formedla konnotationer som
drar mer &t teknik, funktionalitet och rationalitet medan ett rundare typsnitt tenderar
att formedla konnotationer som minsklighet och mhet. Aven hir spelar
erfarenhetsbaserade metaforer in for hur vi tolkar formen av ett typsnitt, rundade



former formedlar mjukare vdrden och kantigare former formedlar hardare virden
(Bjorkvall, 2009:143ff).

5.4 Olika teckensammanséattningar skapar olika
helheter

Inom semiotiken talar man om syntagm och paradigm. Man kan forklara paradigm
som en samling tecken som mdjligen gér att byta ut mot varandra inom en given
kontext (Thwaites et al, 2002:43ff). For att exemplifiera detta kan vi ta de tva
meningarna ~’Kalle satt pa trappan” och “Lisa satt pa trappan”. I dessa meningar
befinner sig bade Lisa och Kalle inom paradigmet for Mina barn. Om Kalle hade varit
barn till min granne hade jag kunnat siga att Kalle inte hor hemma 1 samma paradigm
som Lisa, d& Kalle inte dr mitt barn och darfor inte faller under paradigmet Mina

barn. Men bade Lisa och Kalle faller under det storre paradigmet Barn.

Syntagm 1 sin tur kan forklaras som resultatet av att anvéinda konventionella regler for
hur element ur olika paradigm kan kombineras. Ett tecken, eller ord, kan ha flera
inneborder beroende pa i vilken kontext det befinner sig. Ordet vagga till exempel kan
a ena sidan betyda ’en sing med vilvda ben for spddbarn’ & andra sidan ’att rora
sangen fram och tillbaka’. Element fran olika paradigm och konventionella regler,
ramverk, blir tillsammans en syntagm (Thwaites et al, 2002:44).

For att forstd hur paradigm och syntagm hénger ihop kan det exemplifieras genom en
frukost. I detta exempel bestar frukosten av en smorgés, en kopp te eller kaffe och ett
glas juice. Mer specifikt bestar denna frukost av en ostfralla ur paradigmet smorgés,
en kopp svart te ur paradigmet te och ett glas apelsinjuice ur paradigmet juice. Med
hjalp av dessa element ur olika paradigm tillsammans har det nu bildat ett syntagm,
frukost, genom att vi har konventionella regler f6r hur en frukost vanligtvis ser ut. Om
nagon istéllet skulle dta kottfarslimpa till frukost, vore det rimligt att anta att
omgivningen med stor sannolikhet skulle uppfatta det som avvikande, okonventionellt
1 var kultur.

5.5 Habitus & Smak

Pierre Bourdieu (1979) menar att vad vi méanniskor tycker om och foredrar &r socialt
organiserat genom Habitus. Vad en individ tycker om eller foredrar, smak, &r 1 sin tur
inte av naturen given utan skapas genom individens uppfostran och utbildning.
Bourdieu menar att habitus och smak uppstér ur olika livsvillkor och samhéllsstatus,
beroende pa vilken stédllning en individ har 1 samhéllsstrukturen och dess direkta och
indirekta inldrningsprocesser. Dessa bestims sdvdl av individens kulturella som
ekonomiska kapital (Bourdieu 1979 se Sandberg, 2004: 36fY).

For att exemplifiera: nér en person ldser ur en ldrobok kan vi forutsétta att denne har
for avsikt att ldra sig ndgot, och det dr d& en direkt inldrningsprocess. Om personen
istillet skulle ldsa en annons i kollektivtrafiken har denne inte nddvéndigtvis for
avsikt att lira sig ndgot, men kan omedvetet skaffa sig kunskap. Pa sa sitt har denne
indirekt skaffat sig kunskap och lart sig ndgonting. Beroende pa personens omgivning
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kan inldrningsprocesserna vara olika, ndgon som umgas 1 akademiska kretsar
respektive ndgon som umgas 1 arbetarklasskretsar skaffar sig olika direkt och indirekt
kunskap.

Habitus dr det vi 1 dagligt tal brukar kalla livsstil, disposition, forutsittningar eller
fallenhet for ndgot. En person kan ha olika habitus beroende pa dess forutsittningar i
livet, detta innebér att denne har olika forutsittningar och fallenheter beroende pé till
exempel klasstillhorighet. Vixer en person upp i en konstndrsfamilj dr chansen till
konstnérligt begdvad mojligen storre 4n om denne véxer upp i ett hem dér konst inte
anses viktigt. Smak bestdms fradmst genom bildning och fungerar som en klassmarkor,
Bourdieu bygger saledes inte sitt smakbegrepp utifrdn individuell smak utan snarare
utifrdn ett smakschema 6ver olika samhillsklassers forvintade smak. Genom smak
portrétteras social makt, var en person befinner sig i den sociala hierarkin.
Avsaknaden av alternativ styr den enskilde individens utveckling av en viss smak,
detta dr dock inte statiskt utan kan fordndras beroende pd hur individen interagerar.
Habitus har ofta stor betydelse for hur ndgon konsumerar och vad som konsumeras
(Bourdieu 1979 se Sandberg, 2004: 36fY).

5.6 Dialektik genom Hegel

Georg Wilhelm Friedrich Hegel var en tysk filosof, som vidareutvecklade Platon och
antikens dialektik genom sitt originalverk “Andens fenomenologi - medvetandets
utveckling mot sjilvmedvetande och absolut vetande” frdn 1807 (Limnatis, 2010).
Négot som papekas av ett flertal av de forskare som forsokt tolka Hegel, ar att hans
tankar kan vara mycket svarbegripliga och invecklade.

Vi har dérfor valt att anvénda oss av Andries Sarelmijns tolkning av Hegels dialektik.
Enligt Sarelmijn (1975) karakteriseras Hegels metodologi av att man alltid skall
betrakta allting som ett 6gonblick i utvecklingen av det absoluta, och for att utréna
dess betydelse for den absoluta helheten (Sarelmijn, 1975:15). Hegel anser att det
absoluta dr nagot som existerar i sig sjdlv och darmed skild fran vér vérld av
erfarenhet, och att vér kinsla av kunskap ar en adekvat representation av det som ér.
Hegel syftar till att for veta ndgot om nagot s méste man veta ndgot om dess motsats
(1975:15, 36fY).

5.7 Cultural studies

Stuart Hall (1980) dr en av de frimsta forskarna inom den brittiska cultural studies
traditionen. Halls modell "Encoding/decoding”, skiljer sig enligt Poonam Pillai
(1992) fran de traditionella linjdra massmediemodellerna d4 Hall fokuserar pé
komplexiteten kring strukturen mellan sdndare, meddelande och mottagare av medie-
meddelanden. Med media-meddelanden syftas 1 studien pa text, textreklam och
textliknande reklam. Andra exempel pa mediemeddelanden kan vara tv-program,
annonser och artiklar pa internetsajter, fysiska affischer pa busshéllplatser eller
liknande.

Siandaren av ett medie-meddelande kan exempelvis vara foretag, organisationer,
privatpersoner, eller journalister som skriver for en tidning. Néar sdndaren skapar ett
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mediemeddelande kommer det att innehalla koder utifran séndarens uppfattning av
virlden vare sig politiskt, kulturellt, eller ideologiskt.

Med kod syftas 1 studien péd en uppsédttning konventionella regler som skapas genom
overenskommelse mellan personer med gemensam kulturell bakgrund (Fiske,
1990:91-92). Mediemeddelandet kommer sdledes innehalla koder som mottagaren
accepterar eller inte accepterar beroende pé sin politiska, kulturella, socioekonomiska
eller ideologiska bakgrund. Det dr dirfor inte givet att mottagaren av
mediemeddelandet avkodar och tolkar det utifrdn sdndarens tilltinkta mening. Att
mottagaren avkodar eller tolkar det pa ett annat sett dn sédndarens tilltdnkta mening &r
inte en feltolkning, utan kan bero pa att sdindaren och mottagaren har olika
ideologiska stindpunkt eller skillnader i1 kulturell- och socioekonomisk bakgrund
(Hall, 1980). Hall syftar pé tre olika tolkningar som kan goras av ett
mediemeddelande utifran Encoding/decoding-modellen:

1. Den dominanta (hegemoniska) tolkningen: mottagaren accepterar och reproducerar
den tilltdnkta (sdndarens) mening med texten.

2. Den negotierade tolkningen: mottagaren delar till en viss del sdndarens tilltdnkta
mening med texten, men ibland kan meddelandet modifieras sd det speglar
mottagarens egen position, upplevelser och intressen.

3. Den oppositionella tolkningen: mottagaren forstar den tilltdnkta meningen med
texten och meddelandet, men delar inte den tilltdnkta koden, och héller inte med.
Mottagaren reproducerar den inte (1980).

6. Metod

D4 denna studies syfte dr att undersoka hur skillnaden uppfattas mellan textreklam,
textliknande reklam och redaktionell text 1 tryckt nyhetspress, foll det sig naturligt att
vilja en kvalitativ metod. Genom respondentintervjuer d&mnar studien att blottlagga
uppfattningar kring syftet, och respondenterna har valts utifran tva urvalskriterier,
alder och utbildningsgrad. Utifrdn dessa besitter da varje enskild respondent inte
egenskaper som 1 sig gor dem oerséttliga (Esaiasson et al. 2012:253-262).

6.1 Population, urval & urvalskriterier

Respondenterna utgér fran en population dér tva urvalskriterier var av vikt for studien,
alder och utbildning. Dessa da uppfattning och tolkning av dmnesomradet mojligen
kan skilja sig &t beroende pa hur gamla respondenterna ar och vilken utbildningsgrad
de har.

I studien anvdndes ett strategiskt urval. Ett avstamp togs i forfattarnas personliga
kontakter for att fa hjédlp att hitta ldmpliga respondenter utifran urvalskriterierna,
darefter anvindes ett snobollsurval di forfattarnas kontakter fick rekommendera
intervjupersoner ur deras kontaktndt som motte studiens urvalskriterier (Larsson,
2010:82). Vidare rekommenderade varje respondent nésta eventuella intervjuperson.
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Forfattarna tog da kontakt med varje respondent via telefon, presenterade studien och
dess syfte, samt frdgade om de skulle vara intresserade av att delta. Forfattarna
informerade dven respondenterna om vem som hade rekommenderat dem, for att
forklara hur de fatt respondentens kontaktuppgifter. Det var dven viktigt att informera
respondenterna om att det var hogst frivilligt att delta i studien. Ingen av de tillfragade
respondenterna uppgav att de inte ville delta, sa linge forfattarna var flexibla och
kunde métas dér och nér det passade respondenten.

Det var viktigt att uppnd bredd i1 form av en maximal variation 1 den population som
studien undersdkte. Urvalskriteriet dlder utgick frdn respondenter mellan 24-70 ar,
och urvalskriteriet utbildning utgick fran vilken grad av utbildning respondenten hade.
Kriteriet utbildning valdes da kritiskt tdnkande kan tdnkas vara mer utvecklat
beroende pa vilken utbildningsgrad respondenten innehar, och kriteriet alder valdes
for att dven livserfarenhet kan tdnkas ha en paverkan pé respondentens uppfattningar.
For att f& en spridning i &lder bad forfattarna sina kontakter att rekommendera
respondenter ur olika &ldersgrupper, vilket resulterade i att intervallen blev mellan 24-
70 ar. Detta var sdledes inte en pa forhand bestdmt aldersintervall.

6.2 Kvalitativa respondentintervjuer

Totalt har 12 respondenter deltagit studien. Intervjuerna dgde rum pa en plats som
respondenten fick vélja, och studiens forfattare har 1 mgjligaste man réttat sig efter
respondentens tidsschema och latit denne dven vilja tid for intervju. Fem av
intervjuerna dgde rum pa ett bibliotek 1 ett avskilt grupprum, tva av intervjuerna dgde
rum pa ett café medan resterande intervjuer dgde rum hemma hos respektive
respondent. For att intervjuerna skulle bli mer av en dialog mellan intervjuaren och
respondenten, och for att skapa en mer 6ppen samtalsmiljo for respondenten valdes att
inte utfora intervjuerna i par. Respondenterna delades istillet upp mellan studiens
forfattare, sa att de intervjuade sex respondenter var. Innan intervjun paborjades
informerades respondenten om att materialet endast kommer att anvédndas 1
forskningssyfte, och ingen annanstans. Ingen av studiens respondenter hade ndgra
invindningar mot detta, och ingen av dem begérde att fa se intervjutranskriptionerna i
efterhand trots att det tydliggjordes att detta var mojligt (Esaiasson et al. 2012:257-
258).

I denna studie har forfattarna valt att inte anvinda ndgra namn eller kon 1 citat fran
respondenter, istillet har de valt att anvdnda alder och utbildning for att visa pd vem
som uttalat sig. Detta d& dessa egenskaper &r studiens urvalskriterier, och da
forfattarna anvént sig av ett sndbollsurval med utgangspunkt i deras eget kontaktnét.
Trots detta val skulle vara mojligt for de kontakter som rekommenderat en respondent
att identifiera denne dven utifrdn utbildning och alder, vilket gor att full anonymitet
inte har kunnat utlovas. Alla respondenter var vél inforstdidda med detta innan
intervjuerna genomfordes, och det var inte nagon som hade ndgra inviandningar.

Alla intervjuer spelades in med hjdlp av inspelningsprogram pd mobiltelefon. Det
skulle inte varit mdjligt att 4 med alla detaljer om varje intervju inte hade spelats, in
utan bara antecknats. Innan intervjuerna dgde rum var forfattarna noga med att ha vl
laddade mobiltelefoner, samt att telefonerna var instéllda pd sa kallat flygplanslage.
Detta si att de inte kunde ta emot samtal under intervjun, dels av respekt for
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respondenten som tagit sig tid att vara med i studien och dels for att undvika
eventuella avbrott under intervjun. Ladngden pa intervjuerna varierade mellan 40-60
minuter, beroende pa bade vilken maéttnad varje enskild intervju gav at studien och
respondentens tidsschema. Forfattarna hade 1 forvdg informerat respondenterna om att
intervjun skulle ta omkring 60 minuter att genomfora. Till en borjan utfoérdes nio
respondentintervjuer, men ganska snart framgick det att det behdvdes fler intervjuer
for att uppnd méttnad 1 studiens material (Esaiasson et al. 2012:261). Darav utfordes
ytterligare tre intervjuer.

Under intervjun fick respondenten ta del av artiklar och annonser ur fyra tidningar.
Varav tvd dagstidningar, Goteborgs Posten (GP) och Dagens Nyheter (DN), och tva
kvéllstidningar, Aftonbladet och Expressen. Det har varit ett medvetet val fran
forfattarnas sida att inte lata respondenterna ldsa igenom de artiklar och annonser
studien omfattar grundligt, utan bara lata dem Overblicka dem. Detta da studien inte
intresserar sig for hur respondenterna uppfattar innehdllet 1 materialet, utan vilken
uppfattning de har av materialet vid en snabb anblick. Detta val grundas 1 ett av TU:s
kriterier (mot bakgrund av marknadsforingslagen och ICC) for hur en ldsare skall
kunna skilja redaktionellt innehdll fran reklam:

“Lasarna skall, utan att tveka, vid ett hastigt paseende kunna skilja mellan en
tidnings/tidskrifts redaktionella innehdll och sadan framstdillning som har
annan avsdndare, d v s annonser eller annat icke-redaktionellt innehall”

(Sveriges Tidskrifter, Tidningsutgivarna 1998)

For att fa spridning dven bland tidningarnas dgarintressen och skapa ett s heterogent
underlag som mojligt, undersoktes tidningar med tre olika dgare. DN och Expressen
dgs av Bonnier (Bonnier foretag och varumérken, Dagstidningar, 2014), GP édgs av
Stampen (Stampen Media group, varumérken 2014) och Aftonbladet dgs av Schibsted
(Schibsted Sverige, 2010). Vidare dr respektive tidningar &ven medlemmar i TU (TU,
2014b), nagot som ocksa var viktigt for valet av tidningar. For att avgridnsa studien
granskades respektive tidningars torsdags- till sondagsutgavor under forsta kvartalet
(januari-april) 2014. Denna avgriansning gjordes d& det dels var viktigt att ha “farskt”
material och dels dé torsdag till sondagsexemplar av tidningar generellt sett innehaller
fler annonser &dn GOvriga dagars exemplar (Sternvik, 2007:132). For att komma at
tidningarna anvédndes Goteborgs Universitetsbiblioteks databas Mediearkivet. Dar
sOkte forfattarna pa respektive tidning (GP, DN, Aftonbladet och Expressen), alla
exemplar utgivna pa en torsdag, fredag, 16rdag och sondag under januari, februari,
mars och april 2014 av respektive tidning undersoktes parm till pdrm. Detta for att
hitta redaktionellt innehall och reklam som var relevant som underlag for intervjuerna
och for att studien skall kunna uppfylla sitt syfte. Forfattarna undersokte inte
extrabilagor, bara ordinarie tidningsexemplar.

De exempel pé textliknande reklam som visats for respondenterna under intervjuerna,
och dirmed anvints i studien dr som foljer: sondag 9 februari (Expressen s. 25 om
Ostrogendominans), 16rdag 25 januari (Expressen s. 25 om Immiflex), 16rdag 11
januari (Aftonbladet s. 35 om Rio, Copacabana och sistaminuten.se), 16rdag 15 mars
(Aftonbladet s. 22 om Viktklubb), 16rdag 15 mars (DN s. 32 - 33 om Mercedes c-
klass), torsdag 27 februari (DN s. 30 om Ugnstekt kyckling), och fredag 14 februari
(GP s. 12 om alkohol). De exempel pé textreklam som anvinds 1 studien 4r 16rdag 25
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januari (Expressen s. 36 om utforsdljning och Stockholms billigaste sportbutik),
sondag 30 mars (GP s. 13 om kakel och klinker), De exempel pa redaktionell text som
anvéands 1 studien &dr 16rdag 11 januari (Expressen s. 34-35 om Essaouira), fredag 4
april (DN s. 10 hela sidan).

6.3 Intervjuguiden & bearbetning av intervjuerna

Intervjuguiden é&r tematiskt upplagd efter tre olika teman formade utifran
fragestillningarna, Reklamens plats i tryckt nyhetspress, redaktionellt innehdll och
uppfattning om artiklarna. Under dessa tre teman stilldes sdvil uppfoljningsfragor
som direkta fragor utover de faststdllda fragorna for att eventuellt fa tydligare svar.
Aven tolkande fragor stilldes i de fall diir svaren var otydliga. Den typen av frigor
forsokte forfattarna dock undvika 1 storsta mdjliga man for att inte paverka
respondenten for mycket (Esaiasson et al. 2012:2641Y).

Intervjuguiden f6ljdes séledes inte slaviskt, och alla intervjuer blev nagot olika
varandra 1 det avseende att uppfoljningsfragor, direkta fragor och tolkande fragor
kunde variera (Esaiasson et al. 2012:267). Detta var viktigt for att inte missa nya
infallsvinklar i respondenternas svar (Larsson, 2010:68). Aven da respondenterna fick
veta studiens syfte innan de tackade ja till att bli intervjuade, fick de ingen definition
pa redaktionell text, textreklam och textliknande reklam innan intervjuerna utfordes.
Detta da det hade kunnat péaverka studiens resultat pd si sitt att respondenterna
mojligtvis inte skulle svara uppriktiga och kdnna sig styrda i vad de skulle svara
(Larsson, 2010:74).

Efter att intervjuerna var genomforda transkriberades de i sin helhet sd snart som
mojligt efter avslutad intervju. Detta for att fa med alla detaljer fran varje intervju
medan de fortfarande var farskt i minnet (Larsson, 2010:69). Dérefter sammanfattades
intervjuerna 1 ett korsningsschema utfort 1 Microsoft Excel. Korsningsschemat
strukturerades utifrdn intervjuguidens tre teman, och de respektive underfragorna i
intervjuguiden (Esaiasson, 2012:270ff). Uppfoljningsfragorna och de tolkande
frdgorna, vilka skiljde sig at beroende pa respondenten, lades ocksd in 1
korsningsschemat under respektive tema. Detta dd det var lattare att se likheter och
skillnader mellan de olika intervjuerna nér de strukturerades pa ett sddant sétt (Lindlof
and Taylor, 2002:214ff). For att fa ytterligare 6versikt av schemat 1 sin helhet skrevs
det dven ut sa att det blev mer overskadligt.

6.4 Sjalvkritik

I teoridelen om Pierre Bourdieus begrepp habitus och smak hade det varit att foredra
att anvinda hans originalverk La distinction: Critique sociale de jugement (1979).
Ingen av studiens forfattare kan dock franska och detta verk visade sig vara svart att
fa tag pa 1 engelsk Oversittning vid Goteborgs Universitetsbibliotek. Verket ér inte en
kursbok och finns sédledes inte som referensexemplar vid alla universitetsbibliotek.
Dock stod det i1 universitetsbibliotekens databas GUNDA att det skulle finnas ett
referensexemplar pd institutionsbiblioteket, detta exemplar fanns dock inte da
forfattarna forsokte fa tag pa det. Detta kan ha berott pa att ndgon annan fatt tag pa det
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och anvinde det eller att det har forsvunnit. Forfattarna sokte dven i databasen Gotlib
for att se om nédgra andra bibliotek 1 goteborgsregionen hade boken, inte heller dar
fanns boken att tillgd. Ddrav har studien varit tvungen att referera till en sekundér
killa 1 detta fall.

Vidare hade det varit mgjligt att anvéinda underlag for respondentintervjuerna i form
av tidningsexemplar frdn tidigare &r och ddrav fatt storre spridning 6ver tid bland
redaktionell text, textreklam, text liknande reklam. Men da tanken var att underlaget
skulle vara sé farskt som mojligt togs beslutet att utgd fran forsta kvartalet av 2014.

En svérighet med att unders6ka ménniskors uppfattningar kring skillnaderna mellan
redaktionell text, textreklam och textliknande reklam ar att de svar man far kan vara
formade av underliggande normer som finns 1 vart samhille kring reklam.
Respondenterna kan ténkas vilja svara “rdtt” och inte sticka ut genom att sédga det som
anses vara det “rdtta” svaret. Trots att det “rdtta” kanske inte stimmer Gverens med
vad de verkligen tycker, eller ocksa da de inte har ndgon bestimd &sikt (Grusell,
2008:111). En mgjlighet hade ocksa kunnat vara att anvdnda ett annat urval dn
snobollsurval, for att 6ka respondenternas anonymitet men ocksa for att fa ett mer
slumpmassigt urval.

6.5 Validitet & Reliabilitet

Forst ndgra ord om generalisering. D4 studien undersoker respondenters uppfattningar
gér resultaten saledes inte att generalisera. Eftersom studiens syfte 4n sd lange ar ett
relativt outforskat omrade, kan denna studie bidra med kunskap for att beskriva ndgra
av de uppfattningar som finns bland ldsare av tryckt nyhetspress. Det skulle inte vara
mojligt att enbart utifrdn denna studie ta reda pa alla uppfattningar som foreligger
omradet hos olika ldsare med olika demografiska och kulturella skillnader. Men det ar
dock mojligt att beskriva nagra av de olika uppfattningar som finns kring skillnaderna
mellan redaktionell text, textreklam och textliknande reklam (Esaiasson et al.
2012:166ff).

Med validitet menas hiar om studien verkligen métt vad den avser mita (Esaiasson et
al. 2012:56). Som redan ndmnt utgjordes studien till en borjan med nio respondenter,
vilket senare utokades till 12 respondenter d& validiteten tycktes bli lidande med
endast nio respondenter. Det tycktes inte inbringa tillrdcklig méttnad till studien for
att senare kunna anvindas 1 analysen och dra slutsatser fran. Med 12 respondenter
uppnaddes emellertid validitet 1 form av teoretisk méittnad 1 resultaten (Lindlof and
Taylor, 2002:2391f). Med teoretisk méttnad syftar forfattarna till att det inte framkom
nagra nya aspekter rorande studiens syfte (Esaiasson et al. 2012:168). Det ar viktigt
att uppnd god begreppsvaliditet rérande hur vil de teoretiska begreppen
overensstimmer med de operationella indikatorerna i1 studien (Esaiasson et al.
2010:58ff). Utifran det tematiska uppldgget av intervjuguiden, med fokus pa studiens
fragestdllningar, samt hur ndmnda teorier, bakgrund och tidigare forskning é&r
tillimpade 1 analysen anses begreppsvalidtet vara uppnadd.

For att undersoka reliabiliteten 1 studier finns det olika reliabilitetstest att utféra for att

se om man fir samma resultat flera ganger om vid insamling av samma material.
Detta ar dock svart att tillimpa pa kvalitativa intervjuer da respondenternas
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livsvirldar och uppfattningar hastigt kan dndras (Lindlof and Taylor, 2002:238ff).
Reliabilitet anses dock vara uppnatt da arbetet med studien har varit mycket
strukturerat under hela viagen frén utveckling av intervjuguiden, till transkribering och
sammanstillning av intervjuerna 1 korsningsschema, och slutligen i analysen av
studiens resultat. Resultaten har hela tiden stimts av for att utesluta olika tolkningar
som skulle kunna leda till bristande reliabilitet i form av osystematiska fel (Esaiasson
etal. 2012:64).

7. Resultat & Analys

D& det 1 denna studie var svart att separera resultat och analys presenteras dessa
gemensamt. For att besvara studiens syfte och fragestillningar pé ett strukturerat sitt
ar analysen uppdelad i fyra delar.

7.1 Uppfattningar kring textreklam & textliknande
reklam

Instéllningen till reklam 1 tryckt nyhetspress bland respondenterna var blandad. Pa
frdgan om respondenterna tyckte att reklam hor hemma 1 tryckt nyhetspress var ett av
svaren:

“Nej det tycker jag inte, men jag forstar att de mdste ha det”
Gymnasieutbildning, 64 ar

Detta resonemang kan upplevas som nagot motsdgelsefullt. Respondenten forstar att
reklamen har en tydlig funktion 1 tryckt nyhetspress, att finansiera det redaktionella
innehallet, men vill 4ndé inte se ndgon reklam 1 tryckt nyhetspress. D& respondenten
forstér att reklamen fyller en tydlig och enligt respondenten avgérande funktion for
det redaktionella innehéllet, kan det upplevas som konstigt att reklam &dnda inte skall
ha en plats dir. Under senare delen av intervjun med samma respondent, 1 ett
resonemang kring olika typer av reklam, gav respondenten svar som tydde pd en mer
positiv instdllning till reklam dn vad som forst hade uppgetts. En tolkande fréga
stilldes da for att bringa klarhet 1 respondentens resonemang: “Sa du tycker
egentligen att reklam som du kan ha nytta av dr ritt bra?” P4 denna friga svarade
respondenten “ja”. Att respondenten forst svarade att reklam inte har nagon plats 1
tryckt nyhetspress, for att senare svara att det egentligen var rétt bra med reklam (s
lange den var av nytta for respondenten), kan forklaras genom underliggande normer
kring reklam 1 respondentens habitus och smak. Det dr mdjligt att smaken séger att det
ar “fult” att tycka om reklam och “fint” att inte tycka om reklam i respondentens
habitus. I vidare mening blir det hir synligt, som Marie Grusell tidigare papekat, att
ménniskor inte alltid svarar &rligt kring fragor rorande reklam d& det finns
underliggande normer 1 vért samhédlle som sdger att reklam ar nagot “fult”.
Respondentens uppfattning om varfor reklam existerar i tryckt nyhetspress upplevs
hir som en ursdkt till fordel for det redaktionella innehéllet, da resonemanget baseras
pa respondentens uppfattning om att reklam till stor del finansierar tryckt nyhetspress
(vilken ocksa ar sant, som tidigare ndmnt i1 inledningen). Denna uppfattning delas
aven av flera respondenter:
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)

“Ja det dr vl sa de far sina intdkter gissar jag forutom att man képer dem.’
Gymnasieutbildning, 30 ar

“Ja det tycker jag nog. Jag tinker att det dr svdrt att fa det att ga runt om det
inte skulle finnas nagon reklam alls i en tidning.”
Universitetsutbildning, 24 ar

Detta resonemang ar ett exempel pa den ambiguitet reklam ger upphov till hos vissa
individer, de vill & ena sidan inte se nidgon reklam alls 1 tryckt nyhetspress, men &
andra sidan accepterar de reklamens ndrvaro sd ldnge den finansierar tidningens
existens. Denna ambiguitet kan aterigen forstds genom de underliggande normer kring
reklam som finns i var kultur, men ocksd genom dialektiken. Da respondenterna
uppfattar reklam 1 tryckt nyhetspress som okej da den finansierar det redaktionella
innehallet, borde detta innebira att reklam har en given plats sé linge den genererar
plats for ndgot annat av hogre virde for respondenterna. De har i1 sddant fall tva
alternativ, givet fOrutsittningen att reklam finansierar tidningens redaktionella
innehdll, antingen att acceptera reklamens nérvaro till férdel for redaktionellt innehall.
Eller att inte acceptera reklam, men i sddant fall ocksé acceptera att det redaktionella
innehallet blir lidande. Denna acceptans kan ge upphov till en hogre tolerans mot
reklam, da respondenterna varderar redaktionellt innehall hogre.

Flertalet av respondenterna uppgav att de tyckte béttre om ren textreklam, dér det
tydligt framgick vilka som var mélgrupp och att det var létt att identifiera genom
bilder, typsnitt och layout att det var en textreklam. Ddremot upplevde respondenterna
ofta textliknande reklam som ett forsok att lura dem och flertalet uppgav att de blev
provocerade och arga av textliknande reklam (se bilaga). Alla véra respondenter
tyckte att textreklam, dar det tydligt framgick vad som var syftet med textreklamen,
exempelvis “Utforsdljning Stockholms billigaste sportbutik” (Expressen 25/1-14, se
bilaga) var mer acceptabel att ha med 1 respektive undersokta tidningsexemplar én
den textliknande reklam de Overblickade (jfr “Svenska méstarna i1 fotboll tackar
Immiflex for guldet”, Expressen 25/1-14, se bilaga). “Utforséljning Stockholms
billigaste sportbutik” ansags vara tydligt mirkt med pris och foretag, och sdgs inte
som ett forsok pa att lura respondenterna:

“[...] det framgdr tydligt vad mdlet dr, med priser och vilket foretag det dr.
Jag vill inte att de packar in det i ndgot nyhetsinslag eller redaktionellt
skriven text”

Gymnasieutbildning, 24 ar

I stort visade det sig att de flesta respondenter verkade vara osdkra pa hur de skall
forklara vad redaktionell skriven text 4r och vad textreklam &r. Flera av
respondenterna sa till en borjan att de inte brydde sig nimnvart om textreklam, och att
de inte reflekterar aktivt 6ver vad som dr textreklam. De konkluderade ocksa att de
inte hade ndgon stark asikt kring textreklam generellt. Det visade sig ddremot senare
under intervjuerna att de allra flesta respondenterna faktisk hade en dsikt om vad som
ar textreklam och vad som é&r redaktionell text trots att de fornekade det till en borjan.
Detta kan igen tdnkas bero pd habitus och smak, som att reklam skall vara “fult”. Pa
samma sitt som det anses “fint” att inte bry sig om reklam, anses det “fint” att vara
negativt instdllt till den. Om de inte bryr sig eller ldgger mérke till textreklam sé “har
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den ingen effekt”, dd “gar man inte pd den”, man later sig inte luras. Detta kan tolkas
som att respondenterna vill visa att de inte dr “lattlurade” eller “dumma” som “gar pa”
textreklam. Sdledes “slipper de undan™ att ta stéllning till vad redaktionell skriven text
ar eftersom “de inte gar pd reklam”, sd borde det betyda att man bara ldser den
redaktionellt skrivna texten eftersom den inte &r ute efter att luras:

“Jag skulle aldrig ga pa en sddan grej. Det kinns som fusk. Man har ju sdtt

sdna hdr med kosttillskott och vitaminpiller, jag gar inte pa det. Jag tror att

det dr sdljare som forsoker sdlja in dessa produkter”
Yrkeshogskoleutbildning, 31 ar.

7.2 Uppfattningar kring redaktionell text

De flesta respondenter uppgav att de regelbundet ldser en tryckt dags- eller
kvéllstidning, med undantag av enstaka respondenter som uppgav att de ldser
internetbaserade dags- och kvillstidningar. Detta tyder pé att det oavsett utbildning
eller alder finns ett gemensamt intresse bland respondenterna att halla sig uppdaterade
om virlden och samhéllet genom att ldsa traditionell nyhetspress. Det visar ocksa pa
att traditionella medier, som tryckt nyhetspress, har ett starkt fiaste bland véra
respondenter dé alla, férutom en enskild, uppgav att de antingen prenumererade pa en
eller fler dagstidningar eller att de koper 16snummer av dags- eller kvillstidningar
regelbundet. Det visar vidare péd att respondenterna regelbundet kommer 1 kontakt
med reklamtext och redaktionell skriven text i tryckt nyhetspress och att de
regelbundet maste ta stidllning, medvetet eller omedvetet, till vad som ar reklam
respektive redaktionell text. P4 samma sétt som att respondenterna hade svart att sdga
exakt hur de ser att reklam &r reklam och inte redaktionell text, fanns det ingen
respondent som hade ndgot konkret svar pa vad som gor att de uppfattar redaktionell
text som redaktionell text. Detta kan tolkas 1 samband med dialektiken som sédger, for
att veta ndgot om ndgot sd maste man veta ndgot om dess motsats. Alltsa for att
respondenterna skall kunna veta vad redaktionell text dr, maste de veta vad textreklam
ar for att urskilja vad som &dr vad ur respektive kategori. Kategoriseringen
respondenterna gor sker genom att utesluta att texten de ldser dr textreklam och
saledes resonera sig fram till att om det inte &dr textreklam, sa maste det vara dess
motsats som de syftar pa att ar redaktionell text.

Alla respondenter var enade om att dagspress som DN och GP anses ha en hogre
trovardighet &n kvéllspress som Aftonbladet och Expressen. Flera av vara
respondenter visade sig vara mindre benédgna att tro att tidningar som DN och GP
kunde anvidnda sig av otydligt méarkt reklam i1 form av textliknande reklam.
Respondenterna trodde att flertalet av de artiklar och annonser de 6verblickat som var
otydligt mérkta var tagna frin Aftonbladet, och blev saledes 6verraskade de fick veta
att det dven var exempel fran DN (ex. Mercedes C-klass 15/3-14, se bilaga). Detta kan
tolkas som att respondenterna har littare att goéra en dominant tolkning av vad de
anser vara en serids tidning med journalistisk tyngd, eftersom den kan ses som mer
opartisk och mer benédgen att folja lagar och regler dn vad tidningar som anses vara
“oseriosa” gor. De forlitar sig pa att tidningar som DN och GP ir seridsa och inte
skulle smyga in reklam utan att tydligt mirka den. Bade TU:s riktlinjer mot
textreklam, ICC och marknadsforingslagen blir hér véldigt centrala da riktlinjerna och
lagen géller for all tryckt nyhetspress. Det skall som tidigare ndmnt inte vara mojligt
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att ta fel mellan textreklam, textliknande reklam och redaktionell skriven text. Saledes
kan vi tolka det som att respondenterna verkar vara mindre kéllkritiska till vad som ar
och inte dr redaktionell text i tidningar som DN och GP jamfort med tidningar som
Aftonbladet och Expressen. I de senare tidningarna har de littare att gora en
oppositionell tolkning av vad de anser vara en oserids tidning utan journalistisk tyngd.
Tolkningen verkar i1 vissa fall vara gjord redan innan vi visat artiklarna och
annonserna for respondenterna. Dérfor blir det pétagligt nir den textliknande
reklamen respondenterna reagerade mest pa i detta fall var tagen fran DN och inte
som respondenterna formodade, Aftonbladet:

“[...] Aftonbladet dr inte ndgon tidning med journalistisk tyngd. Det dr klart
att GP och SvD etc. som dr mer journalistiska dr vinklade, med olika
dgarintressen, men Aftonbladet och Expressen dr mer inspirerad av bluff och
bag reklam. Aftonbladet skriver inte mycket seriosa nyheter.”
Yrkeshogskoleutbildning, 28 ar

Overgripande kan det tolkas som att respondenterna ser en distinktion mellan
journalistik och reklam likt Strombécks modell som redovisas 1 studiens bakgrund. De
ser journalistik som redaktionell text som &r skriven av opartiska journalister 1 en
tidning, och reklam som nagonting som antingen ett foretag har skrivit och fatt
publicerat 1 tryckt nyhetspress eller att de betalat en journalist for att skriva positiva
ord om dem 1 tryckt nyhetspress.

Det visar sig vidare 1 avseendet om vilken tryckt nyhetspress respondenterna foredrar,
att utbildning och élder inte spelar ndgon storre roll for hur respondenterna resonerar.
Alla vara respondenter har samma smak nér det kommer till vilka tidningar som anses
seri0sa och trovérdiga att ldsa, samt vilka tidningar som anses oseridosa och har l1ag
trovardighet. Respondenterna vill inte ta till sig innehdllet 1 Aftonbladet och
Expressen pd samma sétt som de tar till sig innehéllet i GP och DN. Trots att flera av
vara yngre respondenter uppgett att de ibland kdper Aftonbladet eller Expressen, sa ar
de snabba med att forsvara sina kop med att de endast kdper tidningarna for att det ar
“latta nyheter”, en “skvallerblaska”, eller “sommarldsning”. De syftar till att
Aftonbladet och Expressen bara skriver “konstiga” nyheter och “trams” jamfort med
GP och DN, som alla enligt respondenterna anses vara “godkédnda” tidningar att ldsa.
Detta kan igen kopplas till att minniskor ofta kan vara mer benédgna att sdga “ritt”
saker. I detta fall &r det mer “ratt” att svara att de foredrar “seriosa” tidningar framfor
“oseribsa” dven om de inte egentligen gor det. Detta kan ocksd ses som att
respondenterna inte vill hamna 1 ndgot underldge 1 en maktstruktur genom att vara
tydliga med att de “dr vdl medvetna” om att Aftonbladet och Expressen enligt
konventionella normer i1 samhéllet inte anses vara lika vidlansedda som dagspress som
DN och GP. Med detta menas inte att det alltid adr s, men det dr nodvéndigt att
papeka att det kan vara s och att det ar viktigt att ha 1 dtanke nidr man analyserar
manniskors dsikter. Detta kan forsvéra studier som denna eftersom det aldrig dr sakert
att respondenterna svarar helt uppriktigt.
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7.3 Uppfattningar kring nir redaktionell text,
textreklam & textliknande reklam vavs samman

P4 frigan om respondenterna ansdg att det var litt att se skillnad mellan redaktionell
text, textliknande reklam och textreklam i tryckt nyhetspress svarade ndrmare halften
av respondenterna att de ansag sig ha latt for att identifiera respektive kategori. De
respondenter som tyckte sig ha létt att se skillnaderna syftade till att all reklam skall
vara méarkt, och darfor latt att uppfatta:

“Ja, nej jag kan hdlla isdr det. Ja det ser jag ganska vdl [...] just spaltmdssigt
och saddr men det star ju hogst upp eller ldngst ner har jag for mig”
Gymnasieutbildning, 30 ar

Nar de sedan fick 6verblicka sidor ur DN, GP, Aftonbladet och Expressen med bade
textreklam och redaktionell text visade det sig att de som tidigare svarat att de hade
latt for att sdrskilja reklam och redaktionellt innehdll inte alls hade sa latt for att
sdrskilja vad som var vad, som de tidigare trott:

“Nej, det skiljer sig fran resten av tidningen [...] Det mdste det ju gora annars
uppfattar ju inte folk att det dr reklam”
Gymnasieutbildning, 64 ar

Vad de upplevde som svéart att identifiera var &terigen textreklamannonser som
liknade redaktionell text. D4 fragades respondenterna om det var nagot specifikt som
gjorde det svart att sdrskilja textreklamen fran redaktionell text utifran utseende och
de uppgav olika svar. Aterigen talade respondenterna om annorlunda layout, firg och
bild. Nagot som dock var gemensamt for alla respondenter var att de hade svart att
uttrycka nédgot specifikt som gjorde att de sag skillnad, men de var sdkra pé att de sag
en skillnad. En mgjlig forklaring till att respondenterna hade svart att uttrycka sig mer
specifikt kring skillnaderna kan aterigen forstds genom dialektiken. Respondenterna
forklarar vad det inte dr istéllet for att forklara vad det dr. For att veta nagot om nagot
sd maste man veta ndgot om dess motsats. Respondenterna vet saker om reklam, men
de har svart att uttrycka detta med ritt ord och viljer darfor att istéllet beskriva vad
det inte ar. I detta fall genom att forklara att en reklamannons 1 alla fall inte ar
utformad som en nyhetsartikel:

“En nyhetsartikel ser ju rdtt trakig ut, det dr ju svart att tro att ndgon skulle
betala for en annons som ser ut som en nyhetsartikel, det dr ju ingen som ldser
den”

Universitetsutbildning, 63 ér

Det kan forutséttas att en annonsor 1 en tidning inte annonserar bara for att annonsera,
utan har ett motiv och det &r att locka kdpare. Det kan ocksa forutsittas att om
annonsen ser oserids ut kommer ldsaren vara skeptiskt instélld till varan och kanske
avsta fran att kopa, och siledes gora en oppositionell tolkning. Ett sétt for annonsdren
att framstd som mer serids dr att utforma sin annons sé att den liknar redaktionell text
och pé sa sitt dra nytta av de positiva konnotationer som en redaktionell text
genererar hos ldsaren. Genom att anvdnda sig av olika paradigm sa som typiska
typsnitt, layouter och disponeringar ur syntagmen artikel blir det inte uppenbart for
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lasaren hur denne skall sortera texten, om den skall sorteras in under syntagmen
textliknande reklam eller syntagmen redaktionell text. Detta kan medfora att ldsaren
vid forsta anblick sorterar in texten som redaktionell text och ddrmed tar del av
innehallet, vilket ldsaren kanske inte hade gjort om annonsdren anvint sig mer av
stereotypiska paradigm ur syntagmen annons eller textliknande reklam. Det dr inte
heller sdkert att ldsaren efter att ha tagit del av innehéllet sorterar in texten som
textliknande reklam, till exempel om det handlar om en reseskildring eller
produktutvdrdering, och vérderar innehdllet efter sin instdllning till tidningens
redaktionella text. Det vill sdga att om ldsaren har positiva konnotationer till den
tidning dar den textliknande reklamen befinner sig, dr det mojligt att ldsaren &r mindre
kritisk.

Flertalet av respondenterna har som tidigare ndmnt talat om att typsnitt, firg och
layout ar viktigt ndr det géller att urskilja text, textreklam och textliknande reklam:

“Ja, typsnitt, det kan vara firg. Alltsd man ser att det skiljer sig fran
tidningen, alltsa att det skiljer sig i hur man har lagt upp med bilder och det
syns att det dr ndgot annat, att det inte hor dit liksom”

Universitetsutbildning, 30 ér

Typsnittet ar viktigt for att kunna avgdra vad en text handlar om och hur man som
lasare skall sortera olika innehdll 1 tryckt nyhetspress. I redaktionell text dr typsnittet
oftast kantigare, overskriften ar skriven med en fetare stil och ingressen kanske é&r
kursiverad. Avsikten med att anvinda sig av kantigare typsnitt dr att texten skall
formedla seriositet, vetenskaplighet och trovirdighet till ldsaren till skillnad fran
rundare typsnitt som formedlar mjukare viarden och konnotationer, och &r vanligare 1
reklamsammanhang. Utifran detta kan vi dra slutsatsen att man viljer vilket typsnitt
en text skall ha beroende pa vilka konnotationer man vill att ldsaren skall fa. Ett
exempel pa detta kan ses i den textliknande reklamen for Viktklubb (Aftonbladet
15/3-14, se bilaga), dér de valt ett kantigare typsnitt i brodtexten for att ldsaren skall
uppfatta den som mer trovirdig och vetenskaplig. I nederkanten av den textliknande
reklamen finns en gron textremsa med viktklubbs egen logga och information om
viktklubbs tjdnster, och 1 brodtexten finns en ljusgron faktaruta med streckade
kantlinjer 1 samma grona farg. Denna text dr skriven med ett rundare typsnitt, har gron
bakgrundsfiarg och ser annorlunda ut dn brodtexten men bada ar delar ur samma
textliknande reklam. Det kan man dven se genom att tidningssidan dr avdelad med en
tunn svart linje under varje textdel, det var dock ingen av respondenterna som
uppmérksammade denna linje. Viktklubbs textliknande reklam liknar en redaktionell
text genom att de anvint sig av ett kantigare typsnitt och en disposition som liknar
dispositionen av en nyhetsartikel, men den grona textremsan ldngst ner 1 texten och
faktarutan uppmérksammar ldsaren pa att det ror sig om en textliknande reklam och
inte om redaktionell text. Nér respondenterna 6verblickade denna textliknande reklam
uppfattade flertalet att detta var en reklam, och uppgav att de sdg det pa grund av den
grona textremsan under brodtexten:

“Viktjakten 2014. Reklam. Det star viktklubben under artikeln.”
Yrkeshogskoleutbildning, 28 ar

De av respondenterna som inte uppfattade att det var reklam forstod inte att den grona
textremsan var en del av texten, de trodde att textremsan var en separat reklam som
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hade placerats under en artikel om viktminskning. Nér det pdpekades att textremsan
hade samma grona fiarg som kantlinjerna pa faktarutan 1 brodtexten sag
respondenterna att texten och textremsan horde ithop:

“Den hdr med viktklubben var ju svdr att se, men ndr det dr mycket text sd dar
det klart jobbigare [...] det dr ldtt att man kanske kan ta nagot for vad det inte
darda”

Universitetsutbildning, 30 ér

Bland de respondenter som didremot tyckte att det kunde vara svart att uppfatta
skillnaden fanns resonemanget:

“[...] alla artiklar dr ju fdargade. Det dr ju ingen artikel som dr neutral pa
ndgot sdtt, utan den som skriver artikeln viljer ju vilka nyheter och vilka fakta
de vill ta med sd alla artiklar dr ju fdargade.”

Universitetsutbildning, 63 ér

En typ av reklam som respondenterna hade svért for att urskilja var resereportage,
samtliga respondenter kategoriserade direkt all text om resor som reklam. Vissa av de
texter vi visade for respondenterna var helsidesannonser med prisuppgifter for olika
resebolag, vilket inte var forvdnande att respondenterna kategoriserade som reklam,
diaremot dr det anmérkningsvirt att respondenterna var s snabba med att sortera dven
de resereportage dir det inte vid en snabb Overblick framgick om det var reklam.
Respondenterna fick overblicka ett mittuppslag med ett resereportage fran Essaoira,
Marocko (Expressen 11/1-14, se bilaga) och de forutsatte direkt att det var reklam for
ett resebolag. Detta trots att det inte fanns ndgra synliga loggor eller prisuppgifter for
ett specifikt bolag i texten. I faktarutan bredvid artikeln fanns prisuppgifter, men
dessa var prisjamforelser mellan tvd olika resebolag och ett flygbolag som vid
tillfallet hade lagst pris pad flyg eller paketresor till Essaoira. Det forefaller finnas en
uppfattning hos respondenterna att resereportage alltid dr sponsrade och darfor
reklam. En av respondenterna resonerar sa hér kring resereportage:

“Just med researtiklar finns det en problematik med att det inte finns nagra
kritiska artiklar, utan allt handlar om reklam. Ingen vill ldsa om ett stille som
inte dr trevligt. Givetvis finns det ju sadana ocksd.”

Universitetsutbildning, 24 ar

Som tidigare ndmnt var det i likhet med resereportagen flera av respondenterna som
hade svart att se om artikeln om Mercedes C-klass (DN 15/3-14, se bilaga) var en
textreklam, textliknande reklam eller redaktionell skriven text. Flera av
respondenterna tyckte att den verkade mer trovédrdig d4 den var skriven av en
journalist, men var fortfarande osdkra pd grund av den framtrddande
markesfokuseringen 1 bild, och att artikeln inte inneh6ll ndgon jamforelse med andra
bilmérken. En av punkterna bland TU:s riktlinjer mot reklam preciserar:

“ndr produkter/tidinster i konsumentupplysande material redovisas. Lat det
klart framga hur urvalet dgt rum, hur produkter/tjdnster blivit jamforda eller
testade samt att redaktionen dr avsdindare. Efterstriva mangsidighet vid

sddana redovisningar sd att ett otillborligt gynnande inte sker”
(TU, 2012)
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Utifran detta citat och resterande av TU:s riktlinjer, ICC och marknadsforingslagen
framgar det tydligt att det inte skall vara mdjligt att tveka pd vad som éar textreklam
och vad som é&r redaktionell skriven text. Fortfarande har respondenterna svart att
avgora vad som &r textreklam och vad som &r redaktionell skriven text av vissa typer
textliknande reklam som vi visat dem.

Respondenter hade dven svart att uppfatta egenreklam som reklam 1 det
tidningsunderlagen de fick dverblicka. Ett exempel pd detta var ett recept pd kyckling
som fanns pé en sida ur DN (27/2-14 se bilaga), dar receptet var reklam f6r Bonniers
egen tidning A/lt om mat. Nér respondenterna fick fragan om de uppmérksammat att
det fanns reklam pa sidan svarade flera av respondenterna att det inte fanns négon
reklam pd sidan. Nér det sedan papekades att receptet var egenreklam, blev flera
respondenter forvanade:

“- Jag tdanker pa receptet, vad hade det for roll ddr tror du?
- Ingen aning [...]
- Det jag tinkte pa var att receptet dr ju reklam for deras mattidning,
-Ahaa...”
Gymnasieutbildning, 32 ar

Lat oss se ndrmare pa detta exempel gentemot TU:s sjunde punkt i checklistan, som
sdger att man som journalist eller utgivare skall vara extra vaksam “vid publicitet
kring egen forsdljning av varor och tjénster samt egna arrangemang” (TU, 2012). Da
annonsen var markt ror det sig hir inte om omaérkt reklam, dock kan det tolkas som att
ansvarig utgivare borde midrkt denna annons &nnu tydligare d& bade
marknadsforingslagen och ICC séger att man vid en snabb blick klart och tydligt skall
kunna urskilja om det ror sig om en kommersiell eller redaktionell text. Det ar alltsd
inte bara frdgan om huruvida ndgonting &r reklam eller redaktionellt innehall som ger
upphov till forvirring hos véra respondenter, det visar sig hér att det dven finns brister
1 hur reklamen &r markt. Fragan blir dd vilken roll mérkning av reklam spelar idag, da
markningen dndé inte uppmairksammas.

Vidare stélldes fragor till respondenterna om hur de tycker textreklam och text
liknande reklam skiljer sig fran redaktionell text. Flera av svaren syftade pa att den
skrivna texten 1 en redaktionell text skiljer sig vésentligt frdn den skrivna texten i en
textreklam och text liknande reklam:

“[...] parken dr mycket mer berdttande, den berdttar en historia, medan
ostrogendominans dr mycket mer informativ, for och nej och varfér man skall
képa det”

Gymnasieutbildning, 24 &r (Expressen 9/2-14, se bilaga)

Andra respondenter svarade att textreklam hénvisade till ndgot, medan redaktionell
text berdttade om négot. Detta kan visa pa att respondenterna méste ldsa den skrivna
texten for att forstd om det ar en text, textreklam, text liknande reklam eller om det ar
redaktionell skriven text. Har kan Hegels dialektik aterigen kopplas till dessa
resonemang eftersom respondenterna hir visar pa att for att urskilja vad som ar
textreklam eller text liknande reklam respektive redaktionell text, maste de veta att
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syftet med en textreklam eller text liknande reklam é&r att locka kopare. En
redaktionell text diremot dr mer allmént upplysande om fragor som rér samhillet, och
saker som medborgare 1 ett samhélle bor kidnna till. Den redaktionella texten tolkas
saledes inte som text som dr ute efter att locka kopare. I detta fall fanns inga stora
skillnader mellan de olika respondenterna beroende pa utbildning och alder, nagot
som visar pa att det dr vedertaget att skillnaden mellan textreklam, textliknande
reklam och redaktionell text kan ses 1 den skrivna texten. Detta tyder pa att
respondenterna maste l4sa textreklam och textliknande reklam noggrant for att kunna
avgora om det ror sig om en textreklam eller en redaktionell skriven text, ndgot som
gar emot TU, ICC och marknadsforingslagens riktlinjer om att man skall kunna
urskilja om det r6r sig om en textreklam eller redaktionell skriven text vid en snabb
anblick.

7.4 Skillnader i uppfattning beroende pa
utbildningsgrad och alder

Sarskild de édldre bland véra respondenter sade sig ha litt for att se klara skillnader
mellan textreklam och redaktionell text néir de fragades. De yngre av respondenterna
var mer bendgna att erkdnna att det ibland kunde vara svart att se skillnader. Det finns
flera faktorer som spelar in hidr och som kan tdnkas forklara denna distinktion mellan
de édldre och yngre respondenterna. En faktor kan tdnkas vara att studiens forfattare ar
yngre dn de dldre av respondenterna, och saledes kan de dldre respondenterna tdnkas
sdga att de har latt att se tydliga skillnader eftersom de inte vill hamna i ndgot sorts
maktunderldge gentemot en yngre person. De kanske tycker att det vore pinsamt att
framsta som “ovetande”, beroende pa att de har storre livserfarenhet och saledes
tycker att de “borde veta mer dn de yngre”. P4 samma sétt kanske vara yngre
respondenter kdnner sig pa samma “niva” som studiens forfattare, da de &r nirmare 1
alder och dérav kédnner sig mer bekvidma i sin kunskap. Det dr mgjligt att de kénde att
de kunde svara mer drligt och att de inte ansig sig hamna 1 ett maktunderlidge. En
ytterligare anledning kan vara att de dldre respondenterna faktiskt inte tinker mycket
over skillnaderna, och att det inte 4r sd viktigt for dem hur noga textreklam ar markt
och tviartom for de yngre respondenterna. Detta resonemang kan stddjas av att vara
aldre respondenter var de enda som uppgav att de inte hade nagra starka asikter om
vilka typer av textreklam de absolut inte ville se i tryckt nyhetspress:

“Nej, inte som jag kommer pad. Jag har inga starka dsikter om det.”
Universitetsutbildning, 56 ér.

Bland de yngre respondenterna var det saker som alkohol, spel 1 form av bettingsajter,
tobak, och vad de kallade “deppiga” reklamer, 1 form av vilgorenhetsorganisationer
textreklam som var mindre populdra och som de helst inte ville se 1 tryckt
nyhetspress. Att det skiljer sig 4t mellan de dldre och de yngre respondenterna kan
tyda pa att textreklam &r en viktigare fraga for de yngre respondenterna, dé de flesta
hade en asikt om vad de inte vill se:

“Spel.[...]Jag tycker att det dr hemskt. Det forstor folks liv. Det dr helt
vidrigt.”

Yrkeshogskoleutbildning, 28 ar.
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De respondenter som overlag hade léttast for att uppfatta den textliknande reklamen
som textreklam och inte som redaktionell text visade sig vara respondenterna med
gymnasieutbildning som hogsta utbildningsgrad. Detta kan tolkas som att ett kritiskt
tankande kring skillnaden mellan text, textreklam och textliknande reklam inte hor
thop med hogre utbildning. En anledning till detta kan vara att flertalet av
respondenterna med gymnasieutbildning som hogsta utbildning dr mer positivt
instéllda till reklam &n vad de yrkeshogskole- och universitetsutbildade
respondenterna dr, ndgot som kan paverka hur de ldser textreklam och textliknande
reklam. Anmérkningsvért ar att flertalet av respondenterna som var negativt instillda
till reklam var de med universitets- och yrkeshogskoleutbildning. De som var negativt
instéllda till reklam frdn borjan visade sig ocksd vara de som senare under
intervjuerna hade svérast att urskilja textliknande reklam fran redaktionell skriven
text. Detta kan tolkas som att de kan vara pdverkade genom utbildning att “tycka
bdttre om seridsa” nyheter och artiklar eftersom den smak mojligtvis foresprakas pa
de respektive utbildningarna. P4 det sittet kan det tolkas som att de respondenter med
en hogre utbildning 4n gymnasieutbildning anser sig “veta béttre” 4n att erkénna att
de har en asikt om reklam.

8. Slutsats, diskussion och reflektion

I var studie har vi framforallt sett att skillnaden mellan textreklam, textliknande
reklam och redaktionell text uppfattas véldigt olika. Vi har ocksé sett att det ar vildigt
svart att ge ett tydligt svar pa vad som &r redaktionell text respektive reklam. Det
finns alltsé en grazon som dr fri att utnyttja nér det inte tydligt framgar i vilket syfte
en text ar skriven.

Det blir darfor svart att komma fram till en enhetlig slutsats kring hur skillnaden
uppfattas mellan reklam och redaktionell text i tryckt nyhetspress. I det fall da
reklamen ar tydligt mérkt, till exempel helsidesannonser dér det inte finns ndgot
redaktionellt innehédll 1 anknytning, hade vara respondenter inga svérigheter att
urskilja det som reklam. Nir det istillet rorde sig om textreklam och textliknande
reklam som befann sig 1 anknytning till det redaktionella innehéllet var det svdrare for
respondenterna att urskilja vad som var vad. Detta blir da &n mer komplext, di det
framkommer att vara respondenter efterfragar en tydligare méarkning sé att de tydligt
kan se vad som ar redaktionell text, textreklam och text liknande reklam. Detta borde
ocksa vara efterstravansvért for foretag, da vara respondenter utryckte att de kénde sig
lurade av otydligt mérkt reklam. Det ar rimligt att anta att ett foretag vill virna om hur
de framstér infor vad som kan vara deras framtida kunder, da borde det ocksa ligga 1
deras intresse att inte framsta som om de forsoker lura kunden. Nér vi pdborjade
studien trodde vi inte att det skulle vara sa svart for respondenterna att sitta fingret pa
vad som skiljer redaktionell text frdn reklam. Vi var ddremot medvetna om att det
kunde vara mojligt att respondenterna inte uppfattade textliknande reklam som
reklam, eller att de inte lade maérke till nigra sérskilda skillnader.

Den svara fragan blir d4 hur man skall mérka reklam tydligare. Dé respondenterna

visar sig vara mer kritiska mot vissa tidningar uppfattas ocksé textreklam och
textliknande reklam olika. Genom att hitta ett gemensamt system for tydligare
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markning av alla typer av reklam underlittas det inte bara for ldsaren utan dven for
redaktion och ansvarig utgivare att sirskilja reklam fran redaktionellt innehéll.

Som tidigare ndmnt var syftet med var studie att se hur skillnaden mellan redaktionell
text och reklam uppfattas i tryckt nyhetspress. Vi blev intresserade av att utfora detta
uppdrag da vi bada ar intresserade av méanniskors uppfattningar kring hur olika texter
samspelar med varandra i ett gemensamt utrymme. Sa snart vi borjade arbeta med vér
studie forstod vi att publikstudier kring detta var ett omrade inom medieforskningen
som var relativt outforskat sedan tidigare, vilket for oss var vildigt spAinnande men
samtidigt hade vi d& ocksa mindre tidigare forskning att forhélla oss till och stodja oss
pa. Arbetet med vér studie har varit mycket intressant och stundtals har vi stott pa
saker 1 vart material som vi blivit forvdnade 6ver. Det som forvanade oss mest var
kanske inte de uppfattningar om reklam och redaktionell text som véara respondenter
uttryckte, utan snarare att det inte gér att dra en tydlig grans mellan vad som ar reklam
och vad som ar redaktionellt innehall 1 tryckt nyhetspress. Vi trodde att detta var
nagot som var hardare reglerat ur juridisk synpunkt, att det skulle vara svérare for
foretag att sinda ut dold reklam &n vad det faktiskt dr. Dessutom var det forvanande
att detta inte regleras hardare da ansvarig utgivare faktiskt dr ensamt ansvarig vid
frdga om tryckfrihetsbrott for de annonser som publiceras i1 den tidning de ansvarar
for. Samtidigt som detta forvanade oss forstar vi ocksé att problematiken bakom é&r
komplex, da det blir svéart att infora en hardare reglering av annonsmaterial utan att
det pé nagot sétt paverkar yttrandefriheten 1 Sverige. Dock kan vi se genom vér studie
att det finns en efterfragan om tydligare regler géllande vad som far kallas
redaktionellt material och vad som far kallas reklam, vilket gor att detta &r en fraga
som borde lyftas fram och diskuteras mer av bade forskare och i samhéllet. Inte minst
pa grund av hur detta pa lang sikt kan komma att paverka demokratin, om medborgare
1 samhdllet inte ldngre kan skilja pd vad som dr kommersiella intressen och vad som
ar opartisk information.

Spridningen mellan gymnasieutbildade och universitetsutbildade blev inte lika bred
som vi hade 6nskat. Vi var oroliga for vad detta kunde fa for konsekvenser for
studiens reliabilitet och validitet. Utifran de resultat vi fatt fram upplevde vi dndé
mattnad da uppfattningar bland respondenterna med eftergymnasial utbildning och
respondenterna utan eftergymnasial visade pa en méttnad inom respektive grupp.

Vi hoppas att denna studie kan hjdlpa projektet Marknads- och demokratidriven
yttrandefrihet - Svenska medier i fordndring med att fa en bittre inblick 1 detta
specifika omrddes komplexitet. Vi anser dven att det behdvs mer forskning kring
textreklam och textliknande reklam i forhallande till redaktionell text, ur saval ett
sdndar- som mottagarperspektiv. For att kunna utveckla ett hallbart regelsystem for
text, textreklam och textliknande reklam, som inte riskerar att inskridnka yttrande- och
tryckfriheten, behovs ett storre forskningsunderlag som berdr uppfattningar kring
ndrvaro av alla typer av textreklam och textliknande reklam. Inte bara 1 tryckt
nyhetspress utan dven pa exempelvis internetbaserade nyhetstjdnster, webbtidningar
och bloggar.
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10. Bilagor
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INTERVJUGUIDE

Inledande fragor:

Hur gammal iir du?
Har du nagon utbildning? I sa fall vilken?
Tema 1 — Reklam i tryckt nyhetspress
Vad iir din uppfattning om reklam?
Tycker du att reklam hor hemma i tryckt nyhetspress?
Liiser du reklamen eller bliddrar du forbi den?
Skulle du viilja bort en tidning som innehdller for mycket reklam?
Finns det ndagon sdrskild typ av reklam som du inte vill se?
Tema 2 — Redaktionellt innehall
Vilken tidning brukar du lisa?
Prenumererar du pa ndagon tidning eller brukar du képa?
Vilken/vilka delar av tidningen brukar du lisa?
Tycker du att det iir litt att se vad som dr reklam och vad som dir redaktionellt innehall?
Hur ser du skillnaderna?
Tema 3 — Uppfattning om artiklarna
Vad tinker du ndr du ser dessa artiklar?
Vad tycker du om layouten? Liknar den resten av tidningen eller skiljer den sig?
Téinker du pa nagon likhet eller skillnad i texten?

Spelar det ndagon roll vilket typsnitt en text har?



8.

9.

24 ir, Gymnasieutbildning

24 ar, Universitetsutbildning
27 ar, Universitetsutbildning
27 ar, Universitetsutbildning
28 ar, Yrkeshogskoleutbildning
30 ir, Gymnasieutbildning

31 ar, Yrkeshogskoleutbildning
32 ar, Gymnasieutbildning

31 ar, Universitetsutbildning

10. 56 ar, Universitetsutbildning

11. 63 ar, Universitetsutbildning

12. 64 ar, Gymnasieutbildning

RESPONDENTER
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RADDARNA? York-
shire Wildlife Park
vill radda hotade
Marius.
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rapporterar BBC.

\Som Expressen tidigare beréattat
riskerar den 1,5 ar gamla giraf-
fen Marius att avlivas med en
bultpistol under sondagen.

Dérefter ska han obduceras
offentligt, infor publik, pa Kopen-
hamns zoo dir han bor.

Anledningen ar, enligt de ansva-
riga, att det dr enda séttet att und-
vika inavel med hénvisning till
europeiska regler.

Men risken att Marius skulle do
har orsakat stark kritik pa sociala
medier och tusentals personer har
skrivit under for hans raddning pa

e~

olika néatforum, skriver The Mir-
ror.

"Positivt utslag for alla”

Och nu kanske raddningen ar
har.

Yorkshire Wildlife Park (YWP)
har enligt BBC sagt att de har plats
for lille Marius.

- Vi har forsokt kontakta Kopen-
hamns zoo for att se om de letar
efter ett nytt hem till deras unga
giraff, eftersom det hir kan bli en
16sning som ger ett positivt utslag
for alla, dven for Marius, sdger

' PARKEN:
~“LAT:0SS
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¥ Giraffkalven ska avlivas och obduceras i dag gl

Tusentals personer har skrivit pa uppropet for att radda
den 18 manader gamla giraffen Marius fran doden.
Nu sager sig en brittisk djurpark ha plats for lille Marius,

John Minion, en av cheferna pa
parken, till BBC.

Vill fortsitta enligt planen

Men den vetenskapliga direkto-
ren pa Kopenhamns zoo, Bengt
Holst, har tidigare sagt till TT att
de kommer fortsitta enligt planen:

—Manga gor tydligen skillnad pa
djur och djur, men det gor inte vi
i var forvaltning. Nu blir det stor
uppstandelse eftersom det ar en
giraff, men om det hade varit en
hjort i Dyrehaven norr om Kopen-
hamn hade det inte vickt niagon
uppmarksamhet. Varje ar avlivas
700-800 hjortar eftersom de ar for
manga.

Henrietta Johansson

henrietta.,johansson@expressen.se

Marius framtida polare i Yorkshire
Wildlife Park? Foto: YORKSHIRE WILDLIFE PARK

Succe’produkten frén Norge med drygt 10 000 nya abonnenter under 2013, nu i Sverige. Prova for halva priset!

Ostrogendominans -
en orsak till muffinsmage?

Ostrogendominans ir ett
vixande hédlsoproblem. Bade
Ostrogener i miljon omkring
oss och aldrandet st6r bal-
ansen mellan 6strogen och
testosteron.Typiska tecken
pa ostrogendominans ar
viktproblem, muffinsmage,
minskad sexlust, svettning-
ar, somnproblem, PMS och
Overgangsbesvir.

Den amerikanska gynekolog CW
Randolph séger till Daily Mail att
Ostrogendominans dr en epidemi i
vistviérlden. Han tror ocksa att det
forvirras av den 0kande nivan av
Ostrogen som finns i maten, vatten

och i miljon omkring oss.

6strogen - en fettmagnet
Enligt Randolph fungerar for
mycket Ostrogen som en fettmagnet

for mittpartierna av kroppen. Ett av
skilen till varfor kvinnor har litt att
utveckla en sk. "muffinsmage” ér att
balansen mellan 6strogen, progester-
on och testosteron forandras av nér

Ostrogenmingden okar, forklar han.

Kvinnor och testosteron
Testosteron ér ett "mirakelhor-
mon” som i ritt méngder har
manga positiva egenskaper dven
for kvinnor. Det dr blandannat det
viktigaste konshormonet, det okar
dmnesomsittningen och hjilper till
vid muskeluppbyggnad. Det stirker
benmassan, forbattrar immun-
systemet, dr bra for hjdrtat, forbattrar
tankeforméaga och en ger en kénsla

av glidje, motivation och vitalitet.

Sexlust och kvinnobesvar
Tidigare trodde man att det var
for lite Ostrogen som var orsaken
till ex. minskad sexlust, PMS och

menopausala symtom. Idag vet vi
att det beror pa att testosteron- och
progesteron-méngden i kroppen
ar ldg jamfort med 6strogenméng-
den. Men det finns ocksa tva andra
damnen som ofta hamnar i obalans
i samband med detta, nimligen
dopamin och prolaktin.

Dopamin = "Feel good”
Dopamin dr kroppens viktigaste
“feel-good”-hormon som bla triggar
sexlusten och 6verdser hjarnan med
positiva kinslor och livslust.

Balans dr A och O

Nir hormonerna ér i balans fungerar
allt fran matsmaltning till immun-
system optimalt. Du kidnner dig
stark, ser bra ut, har energi som en
tonaring och sexlusten dr normal.
Det ér da kroppen fungerar som
bast!

SI"lS:a
KOPWOMAN 504 till 72320

E&I

eller bestall via QR-koden, email eller telefon

Email: info@caredirect.se - Ordertelefon: 0346-714564
(Man-fre kl 09.30-11.30 och kl 12.00-15.00)

Gt

more woman

I Fa 50 % rabatt pa |a. forsdndelsen (4v. forbrukning).

Er Ja tack! Jag vill prova More Woman for halva < Frankeras oi
I priset i 30 dagar for endast 184 kr + frakt 19 kr. § ) I
n o 1 . . = Mottagaren
Ddrefter 20% pa alla vidare forsdndelser. z
- betalar
I Namn: hN portot. I
I Adress: . . I
Immitec Sverige AB
E-post: SVARSPOST
Telefon: 20329708
I 311 20 Falkenberg I
Underskrift:

Du betalar endast 184 kr + frakt 19 kr. ddrefter 20%
pd alla vidare forsdndelser (I 2v. forbrukning). Du kan

KAMPAN])!
- HALVA PRISET (GALLER SMS OCH E-SHOF
- INGEN BINDNINGSTID

Vad ar More Woman

More Woman for restart och bibehallning av feminin
och energi. Bor anvindas under en lingre tid for bas
resultat. Innehdll: Sammetsbona (mucuna pruriens
ndsselrot (urtica dioica), muira puama (ptycho-

petalum olacoides), mariatistel (silibum marianurr
peppar (bioperine), zink

@oaodrect.se
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Jarl Moe, 40

Hl Norrmannen har tidigare haft en
ledande roll i flera omskrivha norska
skandalbolag med pyramidspelsliknande
upplagg. Han driver sin verksamhet
genom flera bolag i olika skatteparadis.
M Pa senare ar har han marknadsfort
sig som en varldsledande expert pa
skatteplanering och varit involverad i en
rad kritiserade investeringar.

Sven-Goran Eriksson, 65

H Den svenska fotbollstranaren
har varit forbundskapten for Eng-
land, Mexiko och Elfenbenskusten
och har aven tranat klubbar som
AS Roma och SS Lazio.

M Slappte forra aret en uppmark-
sammad bok dar han berattade hur
han blev svindlad pa runt 100 mil-
joner kronor av en medarbetare.

TRAFFADES |1 ENGLAND. Fobollsprofilen Sven-Goéran *Svennis” Eriks-
son och den misstankte bedragaren Jarl Moe under métena i London med
en vastsvensk foretagare som polisanmalt Moe for bedrageri.

foretagaren som lockades till den misstankte storsvindlaren

med foretagaren, under ett

AFFARSMOTEN. Norska affarsman vid ett bord tillsammans
med Sven-G('ian "Svenis” Eriksson under métena i London.

Foretagaren reagerade dock skulle flyga in med privatjet for sa snart han fatt tag pa Jarl Moe, Nar ”Svennis” informeras om

Skype-samtal i februari 2012,
nar ”Svennis” befann sig i Jarl
Moes hem pa Cypern.

— Det var forsta gangen jag var
hemma hos honom.

“Han ville inte gora affarer”

Eriksson medger att han
hjélpt Jarl Moe med att fa kon-
takter till affarerna.

— Jag har inte haft nagra affa-
rer med Jarl Moe utan det har
bara handlat om att jag formed-

pa detta under samtalet i gar
eftersom  ”Svennis”  deltog
i affarsdiskussionerna och bland
annat ringde upp en pastadd
bekant, en rysk hogst uppsatt
affairsman. Det skedde vid
21-tiden vid bordet pa en klubb,
mitt framfor den véstsvenske
foretagaren och handlade om en
satsning pa teknik till gasled-
ningar. Enligt vad som framkom
da, under motet, var ryssen sa
intresserad av Jarl Moes investe-

ett mote med Jarl Moe. Foretaga-
ren tolkade detta som att intres-
set for Moes investeringar var
stort.

Men idag sidger Svennis att
han inte ens pratade med ryssen:

-Jag fick inte prata med
honom direkt, det var nan annan
i hierarkin jag pratade med. Det
blev inget av det, han ville inte
gora affarer med Moe.

Sven-Goran Eriksson uppgav
i gar for Expressen att han kom-

att Jarl Moe gett sig till kdnna
svarar han:
— Det forsta du ska skriva i ditt

som han menar har gatt under
jorden.
—Jag har forsokt fa tag pa

honom pa alla tdnkbara
sitt, men han svarar inte.
Jag vill inte uttala mig
mer innan jag pratat med
honom.

*Stéller mig undrande”

Expressen fick igar
mejlkontakt med Jarl
Moe och han 6nskade da

mejl till Jarl Moe ar att
han omedelbart ska ringa
mig.

Jarl Moe har inte svarat
pa Expressens fragor. Till
norska Dagbladet uppger
han att investerarna inte
har blivit lurade.

- Jag stiller mig und-
rande till svartmalningen

Claes
Petersson

claes.petersson

lat kontakter. ring att han en vecka senare mer att uttala sig mer om fallet fa fragor pa mejl. @expressen.se av mig.

Svenska mastarna i fot-
boll tackar ImmiFlex
for guldet!

nas (Malmo FF) fystrdanare beriattar
om foérdelarna med ImmiFlex.

Men vi pdminner dem och vi blir bittre pa
att anvénda kosttillskottet.

Som ansvarig for lagets styrka forsoker jag
vara en forebild och har sjélv anvént Immi-
Flex i 3 ar. Under den tiden har jag aldrig
varit sjuk. Jag trinar fem till sex styrkepass
i veckan, samt intervalltraning, och har inte
missat att ta tillskottet en enda gang. Nér vi
ar ute pa resor sa ar det ImmiFlex som jag
packar ner allra forst.

Med det yngsta laget i allsvenskans historia
tog vi guld och for oss ledare beror det till
stor del pa att spelarna kunnat vara skade-
fria och friska. Vi har nu under en ldngre tid
anvint ImmiFlex och dr mycket ndjda med
resultatet.

Nir man trdnar och spelar sa mycket som

vi gor ér det viktigt med kost, dterhdmtning
och kosttillskott som motsvarar vara krav.
Pontus Jansson har exempelvis haft 3—4
sjukperioder per ar. Men de senaste aren har
han minskat sjukfranvaron med 50%. De
ganger han blivit sjuk har det berott pa att
han glomt ta ImmiFlex. Det finns fler ex-
empel dir de yngre spelarna ibland slarvar.

Erik Friberg, Simon Thern, Greger Andrijevski och Markus Halsti hdller sig friska med ImmiFlex.

Mitt mal infor nésta ar &r att tjata och
paminna spelarna s mycket som mojligt
om att ta sina tillskott. Vi slipper da att
ha spelare borta pga. sjukdom och kan
forhoppningsvis forsvara det allsvenska
guldet och goéra bra ifran oss i kvalet till
Champions League.

I ——

Frankeras ej.
Mottagaren I

SMS:a

KOP IMMIFLEX 504 till 72320

eller bestall via QR-koden, email eller telefon

Email: info@caredirect.se - Ordertelefon: 0346-714564
(Man-fre kl 09.30-11.30 och kI 12.00-15.00)

(=135 [s]
iy

OFZa

NN -
Er Ja tack! Jag vill prova ImmiFlex for halva priset i
I 30 dagar for endast 99 kr + frakt 19 kr.

KAMPAN])!
- HALVA PRISET (GALLER SMS OCH E-SHOP)

§ — -

Tl |

Ddrefter 20% pa alla vidare forséndelser. betalar | mmlFbx - nﬁﬁgLﬁsDPIL%ESSSII(DOSTBUTIK
| Namn: portot. | ct OCH UTVALDA APOTEK
Ad et Ghocams © - IMMIFLEX KIDS SMS:a KOP KIDS 504
| Adress:

Vad ar ImmiFlex

ImmiFlex innehaller Wellmune WGP® beta- och

Immitec Sverige AB I
| I eyl

D-Vitamin* ImmiFlex sljs i halsokostbutiker och utvalda
E-post: SVARSPOST apotek.
Telefon: 203 29708 I Fé 50 % rabatt pd |a. forsdndelsen (4v. forbrukning). *D-Vitamin bidrar till immunsystemets normala funktion.
Du betalar endast 99 kr + frakt |9 kr. ddrefter 20%
I Undersicife 311 20 Falken berg | pa alla vidare forsindelser (12v. forbrukning). Du kan @caed"ecf Se

avbryta abonnemanget ndr som helst.

L——————————————J
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Ladda ner nya resguiden till Rio:
www.aftonbladet.se/resguider
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Mytomspunna stranden Copacabana i Rio.

Rio - mycket mer
an Copacabana

W Manga turister kommer inte langre an till Copacabana
och Ipanema. Synd - Rio har mycket mer att erbjuda.

m Men sjalvklart ska man till stranden ocksa. Har &r de
fem bésta, ur helt nya Resa-guiden till Brasiliens néast

stérstastad.  Henrik Brandao Jonsson/Text och foto
Leme Posto9
Vid Copacabanas vanstra Hér &r den basta platsen pa hela

hdrn, ndrmast Sockertoppen, bre-

der stadsdelen Leme ut sig.
Hér kan du sola och bada
utan att bli antastad av
turistguider och hyra
solstol med parasoll
utan ockerpriser. Publi-
ken &r en bland-
ning av medel-
klass fran Leme
ochinvanare fran de fredliga

favelorna Babilonia och Chapeau
Mangueira pa kullarna ovanfor.

Posto 10

spelet.

Ipanemastranden att hyra parasoll
och stol, och kolla in strandens
personligheter. Har ligger
allt fran universitetsstude-
rande till modemedvetna
killar som forsoker ragga
upp strandens
tjejer och killar.
Kop laskande is-
lemonad, som séljs av
man som kankar pa stora kromade
behallare pa axlarna, och iaktta skade-

Hér solar den dvre medelklassen och 6verklassen. Har du inte de ratta bad-
kldderna kommer du att bli mobbad hér. Tjejerna som samlas hér kallas Patricin-
has, ett samlingsnamn for bortskdmda cariocatjejer som inte jobbar men dnda
har de dyraste klédderna och bilarna. Den manliga motsvarigheten kallas Playboy-
zinhos, vilket man skulle kunna ¢versétta till pappas pojkar.

Praia Vermelha

Stranden, som ligger vid
Sockertoppen, ar valdigt liten,
men otroligt mysig. Om helger-
na ar det mest familjer har och
om vardagar ar det sportiga ty-
per som tar sig ett dopp efter
att de sprungit Idngs den vack-
ra klippstigen Pista de Claudio . -
Coutinho som I6per langsmed ~ Praia (portugisiska fér strand) Vermelha
Sockertoppens klippvagg. ar liten men mysig.

Grumari

Den basta surfarstranden &r
Grumari som ligger bortom Barra da
Tijuca. Hyr en bil och kér ut hdr nér mor-
gontrafiken lagt sig. Du kan fa stranden
nastan helt for dig sjalv. Om helgerna ar
det mer folk, men fortfarande trevligt.
Trots att stranden ligger valdigt néra sta-
den kénns det som om du tagit flyget till
enstrand i Bahia nar du ligger hér.

Fler Resa-guider: www.aftonbladet.se/resguider
Bli mediem i Plus (29 kr/manad)

M Oslo ar dyrast i virl-
den. Det slar eTurbo-
News fast efter atthaun-
dersokt 49 stiader i lika
manga linder. Paramet-
rarna var en hotellnatt
for tva pa fyrstjarnigt
hotell, en middag samt
en 3,2 km lang taxiresa.

Oslo toppade fore
schweiziska Zirich
medan det &r billigast
i bulgariska Sofia. Billi-
gast direfter, i tur och
ordning, #r Hanoi,
Warszawa, Sharm el
Sheikh, Budapest och
Bangkok. (Aftonbladet)

Dyr gata: Karl
Johan i Oslo.

f /sistaminuten.se

sistaminuten.se
) =
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M Villdu ganeriviktochfaensundare livs- Il Varje dagitre veckor far du kom-i-form-
stil? Jaga kilon med oss i Viktjakten, ett sam-  tips, smala recept och rad fran vara exper-
arbete mellan Aftonbladet och Viktklubb. ter.

"Sa gick jag
ner 20 kilo”

Kim Nordin, 28, har forsdkt skala  grund av att jag inte har haft """"""""""""" tog ungefir en manad
av vikt forut men inte lyckats for-  brattom, siger hon. innan man vande sig. Nu

Namn: Kim Nordin
Aider: 28
Bor: | ett hus i Gnesta
Familj: Tva barn och
sambo

Yrke: Barnskotare
Startvikt: 92 kg
Malvikt: 65 kg
Nuvarande vikt: 72 kg
Langd: 171 cm

ran nu. Hemligheten? Att inte Nir vagen i slutet av som- b ta . kan jag inte dta godis i
stressa. maren visade minus sex kilo : samma omféng som forut,
- Jag har inte ont i kroppen kénde Kim sig motiverad att : tlps . daskrikerkroppeniprotest.

langre. Och antligen forstar jag ut- korahérdare. Honblev med- B Ha int . .
trycket "studsa upp ur singen” lem i Viktklubb for att halla :, ,.2"¢ : Det har lonat sig

sager Kim koll pa sina maltider och : brattom. Och hennes anstring-
U . . o e : M Satsa pa . " .

Nér Kim Nordin, som i tondren plockade fram 16parskorna smala protei- . Mingar har 16nat sig.
dlskade att vara aktiv och spelade  och det dar gymkortet hon . 5 att Idagkan Kim stolt séga " MARBRAIDAG "Jag har inte ont
handboll flera ganger i veckan, in- hade fatt i julklapp. bysgaupp . Att hon har gétt ner 20 ki- i kroppen langre. Och antligen for-
sagatthenneskropp hadeblivit mer " kroppen. lo, trots att hon nu dter . star jag uttrycket 'studsa upp ur
avetthinderinettfordonilivetbe- ~Tranar ofta ‘W Ardusy-  storreportioner dnibor- W singen’!” Det gjorde jag inte for-
sl6t hon sig for att gbra nagot at sa- - Det léttaste var att kom- : genpanagot? : janeftersomhontrénarsa \ ut, skrattar hon. Foto: PRIVAT
ken. Hon hade ont i kroppen och ma igang med traningen :Fokuserapsd :@ mycket. o
gétt upp tio kilo under ett ar. igen, sidger Kim som idag :fruktoch :  En vanlig lunch kan be- \

. klammer in sex till atta pass :gronsaker. : std av mycket kyckling eller i )
Borjade langsamt i veckan, girna spinning och lax med fullkornsbulgur och £ : Im

- Jag borjade vildigt langsamt i  body pump gronsaker. ' } orgon far d"

A % - - P i e e kaloriber:iknage

mars forra aret. Jag slutade dta go- -Men att stidllaomkroppenibdor- -Jag tinker stindigt pa att tillfo- SO recept till
dis och tog lite mindre mat pa tall- janvarsvarteftersomjagintedtnd- ranagotsom gorkroppen starkare, " | 5:2 -dieten

riken, och for forsta gdngen kinns  got socker och drog in pa mejeri- till exempel proteiner, sdger hon.

det som en lyckad livsstil just pd produkter, fett och mjukt brod. Det

Jonna Karvonen

B Vidubh 3r o dighal viminsioingsanst . logtbok dir nanbokfr altman it unter daeer.  £\| \\ANAD PR KOPET!

har hjalpt 500 000 personer att ga ner i vikt. Varje med-  €gna experter. Viktklubb &gs av Schibsted som ocksd  m Just nu far du en manads medlemskap pa kopet nar
lem far en personlig kaloriplan, menyfdrslag och en ager 91 procent av Aftonbladet. du tecknar valfritt abonnemang.

Fotobodcker Smabilder Canvas Halsningskort

= QUICK

OUICK.SE

U N I KA A RS B 0 C K E R - foreviga era minnen!

” For att bevara den svenska naturen har vi arbetat For att kunna eeruda riktigt snabba leveranser
wwr hart for att fa Svanenmarkning pa vara smabilder. ‘ ' tillverkar vi alla vara bilder och produkter i Sverige.

Att skapa personliga fotobocker ar
ENKELT, ROLIGT & HALLBART

Fa inepiration med véra olika teman
med cILPmrJrg, bakgrunder och layowrer!

Alti enaboa teveranser fotoquick.se

Nar du vill ha dina bilder snabbt och snyggt
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Inte bara hastkrafter

Svenska Auto Motor & Sport har inte
bara koll pa bilar utan ocksa pa djur.
I Audi Deutschlands reklamfilm

for quattro (fyrhjulsdrift) 6ver sné
och is moter tittaren bade en sno-
leopard fran Centralasien och en
isbjorn fran Arktis, enligt AMS. bN

VW har medvind

Volkswagenkoncernen kan na en
forsiljning pa tio miljoner bilar
redan i ar, enligt koncernchefen
Martin Winterkorn som uttalar sig
for nyhetsbyran Bloombergs. I fjol
var forsiljningen 9,7 miljoner. bN

Mazda6 ir en sdker bil. Toppbetyg i krock- och sidkerhetstester i Europa
hos Euro-Ncap, i Japan hos JNCAP, i Australien hos ANCAP och i USA hos

IIHS. Foto: Mazda

Storsta dacket
vager 5,4 ton

@ Hur stort ar det stérsta dacket?
Det ir en fraga som dicktillverka-
ren Goodyear hévdar att féretaget
ofta far. Och nu finns svaret. Det
ar offroadicket RM 4A+ i dimen-
sionen 59/80R63 som passar pa
varldens st6rsta gruv- och schakt-
maskiner.

Décket dr 4,023 meter hogt och
véger 5,4 ton. Det kan bdra 100 ton
ien hastighet av 50 km/tim. Dicket
har en stilstomme. Hur man gor
vid dickbyte framgéar inte av Good-
years information. Jacques Wallner

"\isst finns det

en medvetenhet
bland mc-akarna
omattdetar farligt
med grus pa vag-
banan menden
tidiga varen kan
vara forledande”

Jan Karlsson hos forsakringsbola-
get Svedea varnar motorcyklisterna.

och navigation.

Interiéren kinns pakostad. Eldrivna stolar ger bra stod.

‘

Komfort, sdker-

het, utrymme,
kvalitetskdnsla.

Ej full autobroms
som standard,
snala garantier,
dyra tillval.

ol

-klass erbjuds i specialutforande till foretag for 299 900 kronor.

Testfakta.
Mercedes C220 Bluetec

Milj6

@ Koldioxidutsldapp: 103 gram
gram/km.

@ Dieselférbrukning: 4 liter/100
km.

@ Miljoformaner: Miljobil, fem ars
skattefrihet.
Energideklaration
Koldioxidutsldpp per kilometer (g)

A++, Under 50

A+.51-75 A+ g
A.76-95 A 2
B.96-120 T'B |
C.121-150

D.151-175 D 2
E.176-200 E = 4
F.Over 200 F
Ekonomi

@ Pris: Fran 338900 kronor.

@ Arlig fordonsskatt: Fritt i fem ar.
@ Servicekostnad 3 ar/6 000 mil:
Annu ej faststillt.

@ Brinsleskostnad 2000 mil/ar:
11400 kronor.

@ Garantier: nybil 2 ar, vagnskada 3
ar, rostskydd 30 ar, assistans 30 ar,
forlangs efter varje service.

@ Serviceintervaller: 2500 mil.

Teknik

@ Dieselmotor: 2,1 liters direktin-
sprutad med turbo. Effekt 170 hk
mellan 3000 och 4200 varv/min,
max vridmoment 400 newtonmeter
mellan 1400 och 2800 varv/min.

@ Drivning: bakhjulsdrift.

@ Vixellada: Manuell 6 vaxlar.
Sjustegad automat tillval.

Prestanda

@ Acceleration 0-100 km/tim: 7,7
sekunder.

@ Toppfart: 234 km/tim.

Matt/vikt

@ Lingd/bredd/hdjd: 469/181/144
cm.

@ Bagagevolym: 480 liter.

@ Tjanstevikt: 1550 kilo.

® Max slapvagnsvikt: 1800 kilo.

Betyg del for del
Ekonomi: 3
Miljoegenskaper: 4
Utseende/image: 4
Sakerhet: 5
Komfort: 5
Utrymme/last: 4
Koregenskaper: 4
Totalbetyg: 29 av 35
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I korthet.

Toyota har flest nojda kunder

@ Toyota har flest nojda bildgare
i USA —igen! Det visar Consumer
Reports senaste undersékning.
Toyota fick 145 podng, en stadig
ledning fore tvaan Ford pa 120
podng. Hybriden Prius klassas for
elfte aret i rad som bésta miljobil.
Den toppar ocksa i kategorin
”Bdst virde for pengarna” och
”Ligsta dgarkostnader”. Consu-
mer Report dr vérldens storsta obe-
roende konsumentorganisaton.
Toyota dr det bilméirke som

har flest topplaceringar under de
18 ar som Consumer Report har
redovisat ”Top Picks”. Toyota
leder mirkesligan klart med
49 forstaplatser,
f6ljt av Honda
med 36 och
Subaru med

15 Top Picks-
placeringar.

DN

Toyotas laddhybrid Prius klassas f6r elfte aretirad som
basta miljobil av Consumer Report.

Foto: Lasse Swadrd

Bradraghos
bilhandlarna

@ Intresset for nya bilar ar stort hos
landets bilhandlare. Orderingangen
dr sa stark att branschen skriver
upp prognosen med fem procent
till 290 000 bilar i ar.
—Bakgrunden &r den starka
utvecklingen av nyregistreringarna
ijanuari och februari. Andra fakto-
rer som talar for en stark bilmark-
nad i ar dr 6kad kopkraft hos hus-
hallen, rekordlaga rintor, minskad
arbetsloshet, och en forbittring av
den allmédnna konjunkturen, siger
Bil Swedens vd Bertil Moldén. bN

bilar levererade
talienska super-
sportbiltillverkaren
Lamborghiniifjol.
Det var en uppgang med ett par
procent fran ar 2012. Omsittning-

en 6kade med atta procent till 508
miljoner euro. bN

Provkorning. Mercedes C-klass

Sportig luftfjadring
Iytter nya C-klass

Luftslott. Ngj, det ar inte en vrakig Merce-
des S-klass, det ar nya C-klass. Likheterna ar
slaende och hogst avsiktliga. Enligt Mercedes
ar nykomlingen "battre i alla dimensioner”,

Lasse Sward
lasse.sward@dn.se

;3

@ Historien om Mercedes bdst sil-
jande modell C-klass bérjar med
kompakta 190-serien. Den kom
redan 1982. ”Baby-Benzen”, som
den kallades, blev en omedelbar
framgang. Nu skriver vi mars 2014
och det ir dags for generation fem,
eller W205 som den internt kall-
las. Jimfort med utgdende modell,
som sedan 2007 salts i 2,4 miljoner
exemplar, har nya C-klass blivit 9,5
centimeter lingre och 4 centimeter
bredare. Samtidigt har avstandet
mellan hjulaxlarna okat. Det har
gjort kupén betydligt rymligare,
sarskilt i baksétet.

Genom att ersitta stl med alu-
minium i chassiet har bilen blivit
lattare. Totalt har 100 kilo bantats
bort. Bransletanken har gjorts min-
dre. Den rymmer 41 mot tidigare
59 liter. Lagg till en mer aerodyna-
miskt utformad kaross och man far
markbara effekter pa forbrukning-
en. Den bista versionen ar upp till
20 procent snalare.

Tre motorer erbjuds, varav en die-
sel som med sexvidxlad manuell
vixellada klarar griansen fér miljo-
bil. Den kallas C220 Blue Tec och
slapper ut 103 gram koldioxid/km.
Det motsvarar 4 liter/100 km. Sa
snalt kan nog ingen kora i verklig
trafik eftersom korcykeln, som de
officiella virdena bygger pa, ar allt-
for sndllt utformad. 5 1/100 km ar
nog en mer realistisk siffra.
Foredrar du bensindrift finns tva
val, bada fyrcylindriga med 1,6 liters

A4

volym och 156 histkrafter respek-
tive 2 liter/184 hk. Grundpriset for
enklaste C180 ir 309900 kronor.
Lingre fram kommer dieselversio-
nen i extra snalt utférande, som ska
klara 98 gram/km. For den som vill
kora energieffektivt blir den ladd-
bara versionen av C-klass intres-
sant. Den klarar upp till tre mil pa el
innan en bensinmotor tar vid.

Nog med fakta och bakgrund. Nu
kor vi. Med en tryckning pa start-
knappen till héger om ratten vibre-
rar dieseln i ging. Vixelféraren som
styr den sjustegade automatvaxella-
dan sitter pa rattstangen och &r till
forvixling lik spaken for vindrute-
torkare och spolning i andra bilar.
Vi kor ut pa motorvigen och styr
kosan visterut. Vaxlingarna sker yt-
terst diskret. Vid 110 km/timmen har
motorn en vilopuls pa under 2000
varv/minut. Hors nagot stérande
motorljud? Nej! Dackljud? Ja, den
grova svenska asfalten kan man inte
helt isolera bort, inte ens i en Merce-
des. Men &r det stérande? Nej! Gar
den snalt?Ja, firddatorn visar en die-
selférbrukning pa 5,5 liter/100 km.
Stolarna 4r en ergonomisk full-
traff. Eldrift av dem &r numera
standard, vilket gor det extra litt att
hitta en bekvim korstéllning. Forar-
miljon ir ordentligt uppiffad, men
kinns dnda vilbekant med tydligare
visare for varv och fart. Numera kan
man ocksa fa virden i vindrutan ge-
nom sa kallad head-up-display. Det
ar nytt for Mercedes, men nagot som
lange funnits hos flera konkurrenter.
Nytt dr ocksa tillvalet luftfjadring,
vilket ingen i klassen har. Det gor
att chassiet kan stéllas i fem ldgen,

bland annat komfort och sport. Inte
bara fjadring/dimpning péverkas
utan dven styrning och gasrespons.
I l4ge eco stryps motorkraften pa-
tagligt. Forbrukningen sjunker un-
der 51/100 km, men det kianns som
om motorn plotsligt tappat tva cy-
lindrar.

Mellan stolarna sitter en mjukt
rundad och tryckkéanslig kontrollen-
het f6r en rad funktioner fér bland
annat ljud och navigation. Den ser
snygg ut, men utformningen &r lite
marklig och funktionerna, som visas
pa en stor tryckkinslig bildskdrm,
kréver tillvanjning.

Det finns gott om forvaringsut-
rymmen, bland annat tva praktiska
fack bakom kontrollenheten. Baga-
geutrymmet har vixt med fem liter
och blir dnnu stérre om man filler
de bakre ryggstoden i férhallandet
40/20/40. Bak sitter man riktigt bra,
dven langbenta far numera sving-
rum med sina knén.

Allt annat dn fem stjarnor i kom-
mande krockprov vore en sensa-
tion. Sdkerhet dr ju en hornsten i
Mercedes arbete. Nya C-klass har
autobroms som standard, men den
bromsar inte fullt for att stanna bi-
len, som exempelvis Volvos system.
Systemet varnar med ljus och ljud

och om féraren inte reagerar akti-
veras bromsarna med visst tryck
for att fa ned farten. Mer avancera-
de funktioner med full autobroms
finns som tillval.

Bilen ar mycket komfortabel att
kora. Till den goda korkénslan bi-
drar i hog grad den hastighetsan-
passade elektromekaniska styrser-
von med variabel styrutvixling.
Bilen dr ocksa patagligt stabil och
féljsam, dven vid mer provocerad
korning. Bakhjulsdriftens svansvif-
tande tendenser tyglas av antisladd
(ESP) och andra elektroniska hjalp-
system. Vill du ha fyrhjulsdrift kom-
mer sddana versioner inom kort.

Ar C-Klass ocksé kérglad, som en
BMW 3-serie? Chassiet har véssats,
bland annat med en ny fyrlinkad
framaxel. Lagg till luftfjidring som
gar att stilla i sport+ och det blir en
helt annan kénsla dn i tidigare C-
Klass.

Men nagon sportig bil dr dnda inte
C-klass. Man koper den av andra
skil, inte minst for kinslan av hégsta
kvalitet i stort och smétt. Observera
att jag skriver kéinsla av kvalitet,
inte faktisk kvalitet —i verklig trafik
kranglar och rostar Mercedes precis
som andra bilar, ibland till och med
varre dn andra.

Stjirnani grillen ir numera standard. Stjirna pa huven kostar extra.

C-klass kommer forst som sedan, alltsa

Kontrollenhet for till exempel radio
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Vi ska inte forbjudas att
visa medmiénsklighet

@ Raduta Matache, Ruméniens
ambassador i Sverige, uppmanade
i ett inligg pa DN:s debattsida
nyligen att vi ska sluta peka finger
at varandra och i stillet hitta prag-
matiska l6sningar pa gatutiggeri.
Men fragan dr om det ens ar ritt att
diskutera 16sningar pa midnniskors
livséden utan att blanda in kéns-
lor? Det r trots allt vira medmaén-
niskor det handlar om. Att dessa
romer ir extremt socialt utsatta
gor det inte mindre patagligt. Ma-
tache efterfragan en 6versyn av tig-
gerilagarna och papekar att det ar
mojligt for svenska kommuner att
férbjuda gatutiggeri som en atgird.
Ambassadoren beskriver dven det
arbete som bedrivs i Ruménien for
social integration av romer. Fragan
ar dock var fokus bér hamna.

Om nu romer upplever att de har
storre mojlighet att skapa sig en
bittre tillvaro genom gatutiggeri i
Sverige — vad siger det dd om de

modjligheter Matache beskriver
som ”positiv sirbehandling” med
sdrskilda anslag till h6gskoleutbild-
ning och ytterligare tergdrder
inom arbetstrianing och familje-
stod? Uppenbarligen ricker de
inte till.

Vi, i egenskap av manniskor, har
en stark empatisk kdnsla gentemot
vara medmaénniskor. Det dr inget
unikt féor ménniskosldktet — ex-
periment har visat att exempelvis
schimpanser delar med sig av sina
tillgangar nir de upplever oritt-
visa. Forskning har dven pavisat
att vi mar daligt som individer av
stora klyftor i samhdllet. Vi mar

|

Forskning har dven
pavisat att vi mar da-
ligt som individer av

stora klyftor i samhiil-

let.

helt enkelt simre av att se andra
ha det sdmre stéllt. Utanfér min
lokala matbutik sitter dagligen en
romsk tiggare. Det dr sjilvklart att
empatin viaxer inom mig ndr jag,
med matkassarna i hogsta hugg,
gar forbi en frusen tiggare. Allt an-
nat vore omanskligt.

Det vore ett stort kliv bakit att
férbjuda oss att ge allmosor. I stél-
let for att Matache ska ldgga ner
tid och energi pa att tala om vad
vi maste gora hir i Sverige, borde
hon ligga fokus pa sitt hemland
Ruménien och utveckla ett livskli-
mat som inte dr sipass underma-
ligt att invdnarna i landet véljer att
fly dérifran och tillbringa atskilliga
manader langt fran hemlandet for

att fi en bittre tillvaro. Lit oss vara
i ugnen men behdver inte passas sa
; gornagotannatunder tiden.

medménskliga, det 4r nagot som
det inte beh6vs mindre av i vart
samhéllsklimat.

Isak Skogstad, lararstudent och
medmanniska

Bildinsandare. Kjell Nilsson-Maki, Froson

UKRAINA

: sms

Nobelcentrumet
blir for stort

Nog maste det ga att stoppa byg-
gandet av det nya Nobelcentrumet
pa Blasieholmen, en jittebyggnad
i ett kinsligt omrade, med en stor
sal fér Nobelprisutdelningen.

Annars finns ju Aula Magna och
Aula Medica. Det vore bittre att
bygga enbart ett Nobelmuseum
dér, med en mindre féreldsnings-

sal. Det borde till och med ga att
i anvinda det vackra tullhuset och
i gora en rimligt stor tillbyggnad.

Lat férnuftet tala.

Goran P Eriksson

- Socionomer
Konserthuset dr ju utmarkt fér det. : kan aVIaSta Iarare

i Det skrivs mycket om att en vildigt
i stor del av en ldrares arbetstid gar

¢ attill annat &n att forbereda, ge-

i nomfora och efterarbeta lektioner.

: Det skrivs ocksa att det i en snar
i framtid kommer att saknas ldrare.

Ett forslag att rada bot detta ir

i att anstilla socionomer for det

i arbete som ligger utanfor den

i rena undervisningen. De skulle

¢ ha ansvaret for det sociala arbetet
med elever i skolan, kontakter

i med hemmen med mera. Antag-

i ligen kommer en sddan atgérd att !
i fristilla lararresurser, varpa under- :
i skottet av lirare inte blir lika stort. !

Har vi rad att inte tminstone

i Varfor ska just fardtjanstberoende
¢ vara tacksammare dn andra? Cynis-
i men ar forfarande. Erik

i Jag arsatrott pa alla dessa gnal-

i lande hoginkomsttagare. Ni har bra
i halsa, ter bra mat, kan resa och :
i kopa vad ni vill utan att ténka pa vad :
i det kostar. Ni har en planbok. Vi har
{ en portmonna. BMW

Ar det inte dags att sluta med

¢ tdvlingar mellan olika lander inom
i idrotten? Det skapar nationalism.
Gert Jansson

| Gote Gunnarssons insandare (26/2)
i om 20-24-aringar som stdd i skolan
i arklockrent och vart att utveckla.

¢ Richard Lagerldf, Vallentuna

Ar de dir tva sorgklidda, dystra
i programledarna for "Melodifestiva-
len" verkligen komiker? indoo2

Tack DN for perfekta OS-summe-
i ringar! Inga-Britt Edehammar

SaskriverduiDN
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Ugnsstekt kyckling
‘med varm bonsallad

Kyckling och rotfrukter tar lite tid i

i 4 pers, 20 min +40 min i ugnen
i 4 kycklingklubbor (ca1kilo)
i 3gulalokar

i 4mordtter

i 500grodbetor

i 1msk olivolja

i 1tskrosmarin

i 1tsksalt

¢ 1krm nymald svartpeppar

¢ 1burk svarta bonor (400 g)
i 2msk grovhackad persilja

i Dressing:

i 3msk olivolja

i 1mskvatten

¢ 2tsk dijonsenap

2krmsalt

‘ 1.Sattugnen pd 200 grader. Skala
i prova detta system pa nagon skola? !
i Erland Janzon

och skar Lok, morotter och rodbetor

i iklyftor. Lagg rotfrukterna paett

bakplatspapper pa en plat. Ringla
over olja.

2. Krydda kycklingen med rosmarin,

salt och peppar. Bryn den pa bada
sidoriolja i en het stekpanna sa att

den far fin farg. Ldgg deni en ugns-

saker form.

3.Stillin formen pa ett galler i
nedre av delen av ugnen. Sdttin
platen med rotsakerna i 6vre delen
av ugnen. Tillaga ca 40 min tills
kycklingen ar genomstekt och rot-
sakerna ar mjuka.

4. Dressing: Vispa ihop alla ingre-
dienser.

5.Spolaav bénorna med kallt vat-

ten. Varm bonorna i dressingenien

liten kastrull.

6.L3gg de ugnstekta rotsakerna pa

ett stort fat. Hall 6ver bonorna och

blanda runt. Lagg pa kycklingen och

strd Over persilja. Servera.
Néring/portion: Ca 550 kcal, 27 g
fett, 33 g protein, 38 g kolhydrater

i Cecilia Lundin
ar kock pa mattidningen Allt om mat.
Har viljer hon sina vardagsfavoriter ur tidningen.

DN. it

Har du fragor om recepten? Cecilia Lundin: cecilia.lundin@aom.bonnier.se.
i Redaktor pa DN: Elin Peters, elin.peters@dn.se tel 08-738 23 15.

Det Stefan Jarl har gjort ar inget

¢ mindre in ett misterverk. Filmen
i ar ett starkt ifrdgasattande av var

: tids girighet och den moderna

i kapitalismens utveckling. Den

{ blir ddrigenom &ven starkt kritisk
: gentemot den ekonomiska poli-

i tiken som alla - alla!
stillt sig bakom, atminstone sedan
i 1990-talet.

- politiker

Ar filmen bara vinsterretorik?

i Langt dérifrdn. Tva tunga kritiker

i mot den ekonomiska utvecklingen
¢ dr Svenska Dagbladets ekonomi-

! journalister. Tva engelska forskare,

Ratad film slar mot alla partier

© Jag fick mojlighet att ta del av Ste-

! fan Jarls nya film "Godheten”, den

¢ film som SVT bestdmt inte ska visas
i forrdn efter arets politiska val.

som tidigare gett eko med sin rap-
port om utvecklingen hos jamlika
kontra ojamlika samhéllen, blir
intervjuade.

SVT:s beslut att inte visa filmen
fore valen ar fullstindigt obegrip-
lig. Filmen slar ju lika hart mot
socialdemokratin som mot den
borgerliga alliansen.

Det vore ju ett perfekt uppligg
att visa filmen med en efterfoljan-
de debatt mellan representanter
for de olika partierna. Det borde
hdja den politiska temperaturen
hos de svenska fisljumma parti-
erna som for nirvarande mest
slass om att vara sa lika varandra
som mojligt.

Anders Syrén, Stockholm

Foto: Lars Paulsson
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SLAKTEN. Hir ar bada de kungliga smabarnsfamiljerna samlade,

en dryg vecka fore Athenas fodelse 24 januari 2012.

UTFORSALJNING

pa grund av ombyggnad!

Foto: STELLA

S Den s6ta danska prinses-
san Athena gungar pa
en rod plastgunghdist
och tittar fram i en spe-

gel, iférd jeans och en

gra stickad troja.

Det danska hovet

presenterade

de nya
bil-
dernai
gar pa
prin-
ses-
sans
andra
fodelse-
dag.

Man far for-

moda att hon blev

ordentligt firad
av sin mamma,
prinsessan

Konfektion ¢ Skidor ¢ Hjalmar
Pjaxor ¢ Kangor ¢ Skor ¢ Jackor
Understall ¢ Tillbehor m.m.

FODELSEDAGSBARN.Danska prinsessan
Athena fyllde tva ari gar.  Foto: STEEN BROGAARD

I
FACTORY OUTLET

www.hi-sport.se
Rotebro BoIIstar]_'a'svégenda@lm(Kom K&pcenter)

FREDELLS

Sickla Knivsta
Sickla Allé 2-4, Nacka Hyvelgatan 1, Knivsta

GANSKA
GULLIG

Danska prinsessan Athena fyllde tva ar i gar.
Nya bilder pa prins Joachims och prinsessan

Maries lilla dotter lades upp pa danska hovets

hemsida i samband med fédelsedagen.

Marie, och pappa prins
Joachim pa Schackenborg
Slot eller Amalienborg.

Har tre ildre broder

Nar Athena foddes den
24 januari 2012 pa Rigs-
hospitalet i Kopenhamn
vagde hon 2 930 gram och
var 49 centimeter lang.

Hon ar prins Joachims
och prinsessan Maries
andra gemensamma barn.
Storebror prins Henrik
foddes i maj 2009.

Prins Joachim har dven
sOnerna prins Nikolai, 14,
och prins Felix, 11, med
sin tidigare hustru Alex-
andra, grevinna av Frede-
riksborg.

Eva Rogsten

eva.rogsten@gt.se

DE DANSKA KUNGLIGHETERNA. Drottning Margrethe och prins
Henrik har tva soner: kronprins Fredrik och prins Joachim. Kronprins
Fredrik ar gift med Mary och har fyra barn, Christian, 8, Isabella, 6, och
tvillingarna Vincent och Josephine, 3. Prins Joachim har tva barn med
sin nya fru Marie, Henrik, 4, och Athena, 2. Fran sitt tidigare akten-
skapet med Alexandra har Joachim sonerna Nikolai, 14, och Felix, 11.

VAR AFFARSIDE

Stockholms billigaste sportbutik!

Allt till halva rekommenderade cirka priset. Alltid!

Langdpaket MADSHUS

Skida CT100 MG. Sko CT 100.
Bindning Touring. Motionsskida.

=) S AA =L St 4

Langdpaket FISCHER
Skida RS Classic. Sko XC Touring.
Bindning Entry. Motionsskida.

Langdpaket FISCHER

Skida Mira My Style. Sko XC Touring.
Bindning Entry. Motionsskida.

PAKETPRIS
Rek. ca pris 2.900:-

Hisportpris

1.449:-

PAKETPRIS
Rek. ca pris 3.150:-

Hisportpris

1.575:-

PAKETPRIS
Rek. ca pris 3.150:-

Hisportpris

1.575:-

WINDY PEAK Halkkangor

Vinterkangor med OC-system
(halkskydd som félls in i sulan)
och vattentatt membran som
andas. Stl 37 - 47.

Obisdr » Klider
Skor ¢ Kangor

Langdpaket JR
FISCHER/MADSHUS

Skida Sprint Crown PAKE TP,
/ |

P RIS

Sko CT 100
Bindning XC Auto
Vallningsfri
juniorskida

I
FACTORY OUTLET

www.hi-sport.se
: EuRstenfslardaléitandmetasy el ynaams; Kuaskd Gdharispridsed) :
Rotebro (Kom Képcenter) Stuvsta (vid Coop Extra) Tumba (Tumba Kopcenter) :
Téby (Arninge Centrum) Vallingby/Vinsta (vid Coop Forum) :
Akersberga (Akersberga Centrum)

PAKETPRIS
Rek. ca pris 2.000:-

Hisportpris

999:-

Kingkelsiépifettiae.

som isolerar mot kyla.

Rek. ca pris 2.200:-
Hisportpris
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i vardagen. Louise Laanemets Aslund och Fredrik Laanemets har drivit

Bilder: ELISABETH ALVENBY

Far kampa for hjalp

PARTILLE: Det har varit en
kamp for familjen att fa
den hjdlp de behéver. De
senaste aren har de drivit
en mangd processer och
vunnit de flesta.

Storebror Malte ir beviljad

som han inte ir pa férskolan
eller pd sitt korttidsboende.
Men nir familjen ansokte
till Partille kommun om att
fa personlig assistans till
lillebror Widar fick de ne;j.
Vard- och omsorgsnimnden
hinvisade till fordldraansva-
ret, att det ir mycket stort
dven for ett friskt barn i
samma dlder.

- DET GAR aldrig att jaimfora
ett barn med funktionshin-
der med ett friskt. For dven
om Widar sover i fyra tim-
mar sd kan jag inte jimfora

honom med en annan tvddr- :
¢ tydligtiden hir domen

ing som sover i fyra timmar.

i For under tiden han sover sa
i matar jag honom, jag kollar
i hur han andas, jag kollar

i hans syresittning, jag vin-
der pd honom. Jag gor tusen
i saker, siger Louise.

— Med sunt férnuft si

¢ forstir man att det 4r sa, att
vi inte orkar vara uppe pa

personlig assistans for all tid :
i jobba, siger Fredrik.

nitterna om vi ska upp och

Efter att ha 6verklagat be-

Efter att ha

- 6verklagat

- beslutet fick
deritt

i slutet till forvaltningsritten
i fick de ritt. I domen star det
i att Widars hjdlpbehov gir

i lingt utover vad det norma-
! laforildraansvaret omfattar, :
i oaktathansliga dlder.

—Nu stir det klart och

i attdetinte gar att berdkna
i nigot forildraansvari var

i familj for att funktionshin-
¢ dretir si omfattande. Och

i det ir bra, det 4r s3 vi kin-

i ner, siger Louise.

: MONIKA OHRN ir chef for

i vdrd- och omsorgsforvalt-

i ningens bistindsenhet. Hon
i sdgerattde tar domen till

| sig.

—Jag har ett antal med-

i arbetare som alla manar

i mycket om att alla skall be-

i viljas de stodinsatser som de
i har ritt till enligt géllande

i lag.

Sedan domen {61l har

i ocksi Widar blivit beviljad

i personlig assistans. Arendet
i ligger nu hos Forsikrings-
kassan som tar §ver nir

i vardbehovet ir sd omfat-

tande. Familjen vintar
fortfarande pd det slutliga

i beslutet.

FRIDA JOHANSON
031- 86 84 12 frida.johanson@gp.se

Varjippo! 27-30 mars

VALKOMMEN TILL FREJHUSET
SPRANGFYLLT AV INSPIRATION TILL DITT HEM

KAKEL &
KLINKER

0%

PA ALLA
LAGERVAROR

2095

rabatt p4 alla badrums-
mobler, tvattstall, speglar,
duschar och belysning!

Frej Jonsson
Bad - VVS-Kakel

Victor Hasselblads gata 11
Tel. 031-726 55 00
www.frejjonsson.se

" m

Damixa
Akita Takduschpaket

Jippopris!

2.995:-

(ord. pris 4.995:)

damixa-

When design makes sense

Sver 1iges Ve
Mare ¢

."' ) .

""'

westerbergs

just nu

-25%

pé hela westerbergs
sortiment

Erbjudandena géller ef redan nedsatta priser och endast
27/3-30/3 2014. Med reservation for tryckfel.
Kampanjerbjud. galler 27-30/3

Leverantorer pa plats
Iérdag och sondag!

Frej Jonsson Oppettider:
Bad -VVS-Kakel So6n kl. 11-16

Victor Hasselblads gata 11 Géteborg Tel 031-726 55 00 www.frejjonsson.se



Ol framfor brasan eller tva mil Gumpenrunden

M Snisakert, fina pis-  After ski. Koia ar ettlitet, mysigt  Hotell. P4 flotta Gudbrandsgard Langdspar. Hir finns 60 mil
ter, inga liftkder och afterski-stille inrett med antika Hotell géller ski-in, ski-out. preparerade och fantastiska
fantastiska langdspar. skidor. Har kan du dricka 61 Dessutom finns hir en léngdspar fran toppen

M | norska Kvitfjell far och 4ta hemmagjorda korvar mysig bar; god mat och av Kvitfjell p4 bade

du mycket skidakning framfor den 6ppna spisen. simbassdng. Norskt dstra och vistra

e Ar det for trangt kan du och rustikt. Fina sidan. Jag lyckades ta
or P_e“__garr_'a' . dricka vidare pa terrassen fyrverkerier lyste upp \ mig runt Gumpenrun-
M Har ar mina tre tips.  runt den vedeldade brasan. himlen pa nyarsafton. den som var 2,2 mil 1ang!

1
ELISABETH MONTGOMERY

elisabeth.montgomery@expressen.se

Essaouira ar en stad med snirk-
liga grander fyllda av mysiga
restauranger,

FASTNINGEN. Skint bohe- “

misk stamning rader i Essaouira. Se
solnedgangen fran fastningen.

Den vita staden, husen ar
vitrappade, ar med pa Unescos
varldsarvslista.

RESA DIT

Norwegian flyger direkt till Agadir och
Marrakech fran Stockholm och Képen-
hamn. Pris fran cirka 1 000 kronor tur
och retur. Apollo och Ving séljer paket-
resor till Marocko under vinterhalvaret.

Behagligt klimat och vacker strand >
gor Essaouira till en liten parla pa BASTA TIDEN

Atlantkusten. Behagliga varar och hostar. Mycket
varma somrar och relativt kalla vintrar.
Ofta soligt och cirka 20 grader pa vin-
terdagarna. Men kallare kvallar, sa ta
med varm troja.

RESTID

Fem timmar.
TIDSSKILLNAD

En timme efter svensk tid.
SPRAK

Arabiska, franska och berbersprak.

Charter: En vecka pa Riad al-
Madina fran Stockholm 1-8
februari 4 898 kronor (Apollo).
Flyg: Stockholm-Marrakech 6-13
februari 925 kronor (Norwegian).
Hotell: Dubbelrum pa Riad al-
Madina fran 348 kronor natten.

hostar”

VALUTA

Dirham. 100 dirham = cirka 80 kronor.
Gar ocksa att betala med euro pa vissa
stallen.

PRISNIVA

Betydligt lagre jamfort med Sverige.
Huvudratter fran 50 kronor, treratters-
menyer fran 90 kronor. Hantverk ar
valdigt mycket billigare an i Sverige.
BRA ATT VETA

En riad ar ett traditionellt marockanskt

Har finns ett stort utbud‘av
hantverk'dch fbrsljare.

ar ett andningshal”

Hendrix, Frank Zappa och Leonard besokare foralskar sig i staden och reser hus, byggt kring en innergard. Har
Cohen lir alla ha hingt hir. Essaouira tillbaka, ar efter ar. finns flera fina riader, daribland Riad
har dessutom varit centrum for flera al-Madina, ett fére detta hippiekafé
filminspelningar, d4ribland Orson Den som hesdker Essaouira ska absolut som en gang gastades av Jimi Hendrix.
Welles ”Othello”, och Bille Augusts bo pa en riad (traditionellt marockanskt LAS MER
”Jerusalem”. Musikfestivalen, som gar hus, ombyggt till chict hotell), spendera www.essaouira.nu
av stapeln i juni varje ar, ar vialkand i solnedgangen pa fastningsvallen (bra N
jazzkretsar. utsikt over 6arna), samt gé loss SPANIEN
Ockséa konstnérer har dragits ESSAOUIRA pa vackert hantverk i butikerna i
till Essaouira. Dansken Frederic medinan. Har siljs dagligvaror
Damgaards galleri ar vilkant, och som kryddor, gronsaker och kott.
stéller ut konstnirer baserade i ¢ Men ocksa sant som glider ner i
Essaouira. Numera ags galleriet souvenirpasen: keramikfat,
av en belgare, men ar fortfarande ladervéaskor och tunikor.
betydande for stadens konstscen — Ska ni till Marrakech nu?
och vl vart ett besok. Stackare. Sitt lurar i 6ronen med
Dagens turister ar en bland- Anna bra musik, och forsok tdnka bort ALGERIET
ning av surfare, kulturintresse- Wahlgren allt surr, rekommenderar forsilja-
rade, Marockoélskare, backpack- alitomresor  ren pa gatan nér vi sdger farval. - 3‘ 0 m
ers och familjer. Manga 4r ater-  @expressen.se I Essaouira lunkar livet vidare VASTSAHARA | e

vindare — det dr inte ovanligt att TEXT & FOTO ibehaglig takt. Det fmns gott om kryddor och gryn isouken.
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Veckans resa

B M Essaouira ar en fridfull och
tillbakalutad parla vid kanten av Atlanten.
B M Ett "Marocko light”, och en perfekt

start for den som vill borja utforska landet.

BorJa I\/Iarockoresan vid Atlantkusten

Att komma fran mylirande och
fargstarka Marrakech till den gamla
fiskebyn Essaouira innebér att sinka
axlarna och gé ner i varv. Den hir
gangen gor vi tvartom: borjar

i Essaouira, och njuter av lugnet fore
stormen - resan ska avslutas i Marra-
kech. Essaouira dr perfekt som en
introduktion for den som aldrig tidigare
har besokt Marocko.

For det forsta dr den lilla staden vid
Atlantkusten vacker - faktiskt sa unik
att den ar upptagen pa Unescos véarlds-
arvslista. For det andra ar den
overblickbar. Har 14r man sig snabbt att
hitta, och hér ar 1itt att promenera runt.
Efter nagra dagar i staden borjar folk
hélsa. Att smita fran en paborjad affar ar
diarmed svart: ”Har du funderat nagot
mer pa den grona kaftanen?”, fragar
forsaljaren nar vi tar den vanliga rutten

till riaden vi bor pa. Men mer
patrangande dn sa blir det inte.
| Essaouira ar det masarna som skriker

- inte ihardiga forsaljare.

- Essaouira dr ett andningshal, vi ar
inte mycket for stress och hets har. Och
hér levs livet pa riktigt, turismen har
aldrig tagit over staden. Har finns
fortfarande méanniskor som lever pa till
exempel fiske, sammanfattar Aziz
Guirhil, infédd Essaouirabo, sin
hemstad.

Vi dricker farskpressad
apelsinjuice pa Taros takter-
rass - ett hak som sa ldnge
det har funnits har samlat
saval turister som lokalbor.
Har ar det mojligt att
bestélla en Casablanca, det
lokala 0let, eller en drink —
till skillnad mot serveringarna

"Vi dricker
farsk-

pressad

apelsinjuice

Njut av lugnet

4

nere vid torget som inte serverar alko-
hol.

Vi tittar ut 6ver havet, som standigt ar
nérvarande i Essaouira. Fiskmasarna ar
nagot av stadens signum - det gar knappt
att hitta ett foto fran Essaouira utan
fiskmasar i forgrunden. Hamnen ar fylld
av batar, som antingen ar pa vag ut for
att ldgga néit eller lassar av dagens
fangst.

Pa fiskmarknaden saljs allt fran
svardfiskar till hajar, men det ar
sardinerna och makrillen som
dominerar.

Vid Place Moulay Hassen —
den delen av torget som vetter
¥, mot hamnen - ligger sma
fiskrestauranger pa rad. Har
pekar och viljer man bland
pinfarska fiskar och skaldjur som

JEESOW NYA ALLY OM RESOR

FINNS | BUTIK!

v/ Hetaste resorna 2014

® |biza e Rio de Janeiro e I\/kaonos
} v Oluffa i Karibien — guide till 16 6ar

EN| EXPRESSEN GG [ o

'Essaouira

kolgrillas pd momangen. Vi rankar
fiskmaltiderna som nagra av resans
basta matupplevelser. Dessutom dr de
prisvarda - en rejal lunch landar oftast
pa en femtiolapp.

Stranden i Essaouira ir vidstrickt och
vacker - det talas ibland om den som en
av Marockos vackraste. Men vi kliver
aldrig ner i havet. Essaouira ar ett kint
blashal med smeknamnet "The Windy
City of Africa”. Stranden lampar sig
battre for promenader, och for att plata
i tidigt morgonljus.

Surfarna alskar dock den vidstrackta

beachen och de rejala Atlantvagorna,

och har finns alltid ett gang unga som

spelar fotboll.

Essaouira dr en gammal hippiestad
som pa 60- och 70-talen lockade konstné-
rer, musiker och livsnjutare. Jimi
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Nyheter

I korthet.

Forsakringskassan.

Finskt dna kan losa brott

Néarmare 140 brott i Sverige och Finland, varav
87 stolder och 20 valdsbrott, 4r nirmare en 16s-
ning. Det r resultatet hittills av att Finland och
Sverige har samkort sina dna-register.

I de finldndska registren fanns tréff pa 71 per-
soner fran svenska utredningar, medan Finland
har fatt traffi svenska register pa 42 personer.
Dessutom finns totalt 26 tréffar pa spar, dir det
dn sa linge dr okint vem som har limnat sparet,
men dir polisen i Finland och Sverige nu vet att
det finns traff pd samma person i grannlandet.

—Fortfarande aterstar ett 70-tal spar att ga
igenom, berittar Anna Granlund, chef pa
biologienheten pa Statens kriminaltekniska
laboratorium, SKL. Stefan Lisinski

Redo for mer pappaledigt

Moderaterna utser bistdndsminister Hillevi
Engstrom till ny talesperson i jamstélldhets-
fragor, skriver Svenska Dagbladet.

Hon hade posten tidigare, fram till dess
att hon blev arbetsmarknadsminister 2010.
Engstrom kallar sig “feminist” och vicker bland
annat fragan om en tredje sa kallad pappa-
manad, en frdga dir partiet ir splittrat.

—Det dr inget man gor odverlagt. Men en
tredje individualiserad manad tycker jag att vi ar
mogna for i Sverige, siger hon till tidningen.Tt

Jag fick en chock.

Husrenoverande Gert Nilsson utanfor
Trelleborg skulle byta golv i vardags-

rummet och gravde fram en gravsten, nara tva
meter lang, tio centimeter tjock och med tre
namn. De tre personerna bodde pa garden pa
1800-talet. Varfor stenen flyttats till huset vet
ingenidag. TT

Nu kriaver anstillda
att ledningen avgar

Fortroendet for Forsikrings-
kassan har forstorts av den
hogsta ledningen och general-
direktor Dan Eliasson. Det anser
de anstillda efter flera fall dar
hoga chefer anklagas for att
gynna nirstaende.

Stefan Lisinski e
stefan.lisinski@dn.se %
A

@ "Det som har hint ir vidrigt, man
mar illal... Ledningen har gjort bort
sig, totalt”.

Sa skriver en anstilld pa Forsik-
ringskassans interna forum, som
DN tagit del av. Och det dr bara
en av manga kritiska roster. Flera
kréver att ledningen med general-
direktor Dan Eliasson ska avga. Men
ingen anstilld vill i dag ga ut och
offentligt kritisera ledningen. Dar-
emot ir den interna kritiken hard.

Manga av de anstillda betonar
hur viktigt det dr att manniskor har
fortroende for Forsdkringskassan,
som ska avgéra om ménniskor har
ratt till ersdttningar.

En anstalld skriver att personalen
”sliter for att arbeta fértroendeska-
pande gentemot varje forsikrad”
och jimf6ér med ledningens ageran-
de som kallas "omddmeslost™.

”Nir de som r satta att leda den
verksamheten beter sig pa det hir !
séttet kan jag inte annat dn skdm- :

mas”, menar en annan anstalld.

Flera av rosterna kriver ledning- !

ens och Dan Eliassons avgang.

”Ledningen bor avga. Det finns
inget fortroende kvar”, heter det :

iettinligg.

Under den gangna veckan har flera

fall avsl6jats dar hoga chefer har :

gynnat sliktingar och flickvinner.

Dan Eliasson

I mandags avgick Forsikrings-
kassans kommunikationsdirektor |
Jonas Lindgren efter att Expressen !
avsldjade att han har gynnat en an- :
stilld kvinna som han har en kir- :
leksrelation till. Jonas Lindgren be- |
fordrade kvinnan och gav henneen
kraftig 16neforhojning. Dessutom :
ska han ha attesterat hennes lediga :
dagar som arbetstid, nir hon féljde :
med honom pa en resa. Senare har :
Forsikringskassan sjilv  kommit :
fram till att hans agerande ir grund

fér uppsagning.

Pi onsdagen stingdes Forsik- :

ringskassans

sikerhetsdirektor :

Torgny Collin av sedan han ankla- |
gats for att ha efterforskat vilka an- !
stillda som har lackt uppgifter. Det :

ar férbjudet enligt lag.

Den allvarligaste anklagelsen%

Foto: Torbjorn Larsson
{ mentar.

i kom fran flera av Forsikringskas-
sans internutredare, som anklaga-
i de Dan Eliasson for att lagga locket
{ pa. Hela utredningen mot Jonas
i Lindgren skulle liggas ned utan
¢ tgird. De kopplades bort fran ut-
! redningen.

DN har sdkt Dan Eliasson for att
i frdga om kritiken fran de anstéllda.
i Han har inte velat prata med DN,

men har skickat en skriftlig kom-

”Ett arbete giller att formellt han-

i tera de fel som begétts. Hir vidtar
i vi de atgirder som behovs. En an-
¢ nan fraga att hantera ar de interna
{ fragor om fortroende som uppstar.
{ Hir behover jag och alla olika delar
i av organisationen lite distans och
i tid att fundera 6ver lampliga atgar-
i der och hur vi gir vidare. Till detta
maste vi fa dterkomma”, skriver han.

I en film som Forsidkringskassan

i sjilv spelat in férnekar Dan Elias-
{ son bestidmt att han skulle ha for-
i soktstoppa nagon internutredning.
¢ Samtidigt noterar han att andra har
i fatt en annan uppfattning och att
i budskapet majligtvis var otydligt.

Dan Eliasson menar att hela his-

! torien ror sig om “ett antal centrala
¢ befattningshavare som har begéatt
° misstag”.

Bakgrund.

Sldktingar och flickvdnner gynnades

@ Forra veckan avslojade

i @ Kommunikationsdirektér

{ @Internutredarna berittade

i Forsikringskassan sin utredning

i Jonas Lindgren hade gett ett i senare att utredningen om Jonas i om Lindgren. Hans agerande an-
i chefsjobb till en kvinnlig anstélld : Lindgren skulle liggasned, pa | sags vara grund fér uppsagning.
i somhan hadeinlettett forhdl- | order av generaldirektér Dan Eli- | @ Samtidigt meddelades att

i lande med. Hon fick en kraftig i asson. Detta fornekar Eliasson. i sakerhetsdirektsr Torgny Collin

i loneférhdjning. Senare hade i @I mandags meddelade Jonas | stdngs av, sedan han anklagats

i Lindgren godkant att hon fick l6n | Lindgren att han slutar sin an- i for att efterforska vilka som har

¢ narhonisjilvaverketvarledig. i stillning.|onsdags presentade i lickt uppgifter till Expressen. bN

Expressen att Dani Razmgah,
toppchef pa Forsakringskassan,
hade anstallt sin sons sambo och
att han dven hade forsokt ordna
arbete at sin hustru. Senare
befordrades Razmgah och sitter
nu i ledningsgruppen.

Karin Enstrom och Celso Amorim.

Enstrom vill ha fler Gripen

Foto: TT

Mot bakgrund av krisen i Ukraina och Rysslands
upprustning behover Sverige satsa pa flygvap-
net, anser forsvarsminister Karin Enstrom som
vill se att férsvarsgrenen far 70 nya stridsflyg-
plan av typen Jas Gripen, tio fler 4n riksdagens
beslut, rapporterar SVT.

— Det ryska agerandet dr vildigt orovdckan-
de. Vi har sett ett 6kat antal flygévningar i vart
ndromrade och vi behover forbittra incident-
beredskapen, sdger forsvarsministern till SVT.

Samtidigt 6kar samarbetet med Brasilien. En-
strom och den brasilianska férsvarsministern
Celso Amorim skrev i gar under ett ramverks-
avtal for forsvarssamarbete, framst inom flyg-
omréadet, bland annat traning och utbildning. on

Ex-sambo Hund avlivad
overklagar efter attack
morddom mot barn

Den 40-drige man, En hund som i helgen
som filldes i hov- attackerade en tio
ritten fér mordet pa manader gammal
Marina Johansson flicka i Hirndsand har
i Stenungsund, avlivats.

overklagar till Hogsta Hunden, en ameri-
domstolen. Mannen can staffordshire
domdes till 16 ars terrier, avlivades av
fangelse, men vill bli veterindr i forrgar
frikdnd. 1T eftermiddag. 11

*A5

Kladrad till politiker.

S ska mota valjarna i glada farger

Nej till kavaj och morka klader!
Den uppmaningen riktar
Socialdemokraterna till sina
politiker i Stockholms lan infér
fotograferingen till valaffischer-
na. Men partiet fornekar att det
finns nagon centralt beslutad
klddkod i stil med Moderaternas.

9

@ Infor fotograferingen av S-fére-
tradare till affischer och annat
valmaterial i Stockholms lidns 26
kommuner, det viktigaste omradet
for att locka tillbaka storstadsval-
jare om S ska kunna aterta makten
i riksdagen, har skriftliga klddrad
skickats ut.

Mats J Larsson
matsj.larsson@dn.se

Enligt utskicket siger partiet nej :
till kavaj och morka klader. I stéllet :
vill partidistriktet att S-kandidater-

na moter viljarna i ”glada” farger.

—Vi valde att g ut med en text
dir vi rekommenderade vad som
skulle bli fint, eftersom vi fick fra- :
gor frén kandidaterna om kladsel. !
En del har en vildigt utpréglad stil :
och det ir ingenting vi férsoker for-
indra, siger Lisa Hedin, kommuni- :
kationschef pd Socialdemokraterna !

i Stockholms stad och lin.

i StefanLéfven togav
Moderaterna uppmanade infér EU-
valet 2009 och de allminna valen :
2010 sina foretridare att k4 sig var- |

sig kavajen redan
isomras, i Almedalen.

dagligt. Slips och pérlhalsband skul- :
le efter partiets fornyelse limnas !
hemma. Man ska tdnka sig for innan :

man tar pa sig en drikt eller kostym.

Foto: Roger Turesson
: var ett genomténkt stilgrepp.

Nagon liknande central klidkod

har dock inte gatt ut ifrdn S-hog-
i kvarteret pa Sveavigen 68, hivdar
i partiets presschef Odd Guteland.

- Vi har inga klddkoder i det hir

{ partiet. Men om bilderna ska sitta
: uppe pa sommaren kan det vara
i lampligt med sommarklader, sdger
¢ han.

i 1 somras tog S-ledaren Stefan Lof-
i ven som ende manlige partiledare
i av sig sin kavaj i talarstolen under
i Almedalsveckan i Visby.

Efterat fornekade han i DN:s ge-

mensamma tv-sindning med TV4

att de uppkavlade skjortirmarna

—Det var for att det var sa varmt,

forklarare Lofven sin 6verraskande
i lediga kladsel.



