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Att beskriva och forklara hur textreklam kan uppfattas av
unga vuxna i Goteborg

En kvalitativ studie med 10 samtalsintervjuer

Uppfattningen om textreklam i tryckt dagspress skiljer sig
mycket at utifran personliga férkunskaper och intressen.
Faktorer som ligger till grund f6r hur man tolkar och
definierar textreklam ar samverkan mellan attityder kring
mediekanalen, reklam i allmanhet, intresse f6r Amnet och
lisvana . Vi fick manga motsigelsefulla svar vilket tyder pa att
amnet textreklam och dess plats i dagspressen ar ett
problematiskt amne. Vi kan dock konstatera att vara
respondenter dr medvetna om att textreklam férekommer
och att de 4r vana vid inslag av den typen nar de laser
tidningen.
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Executive summary

This study aimed to describe and explain how advertorials in the Swedish press can be
perceived by young adults in Gothenburg, Advertorials are not a new phenomenon within
advertising but is today a rather well used tool. The complex of problems with
advertorials is the tendency towards adverts taking the shape of editorial content. The
audience is therefor exposed to material that sometimes can become quite
indistinguishable.

To be able to understand the complexity of this problem it is of great importance to have
in mind the lack of clear regulation regarding advertorials and advertising compared to
editorial content. Editorial content and advertising is regulated by different laws and
guidelines, which sometimes can be perceived as vague and open for interpretation. Thus,
the main issue arise when adverts or advertorials tend to look like editorial content and is
therefor perceived as editorial content and not perceived as advertising,

The analysis was based on theories regarding medias split role in society, the
commercialization and theories describing people’s different interpretation and
understanding of different messages. Within these theories we emphasize on the parts
important seen from a recipient point of view.

This study was conducted utilizing qualitative methods including face-to-face interviews.
These were based on interviews with ten different young adults in Gothenburg and the
purpose was to chart the attitudes and perceptions regarding advertorials in the Swedish
press. The respondent’s age was between 20-35 years, with different backgrounds and
qualities. During the interviews we used material from the Swedish daily newspapers that
could be interpreted as both advertising or editorial content, i.e. advertorials. The
interviews were carried out according to questions within four different themes:
journalism, advertising, content and sender. The analysis was then based upon the results
from the interviews analyzed with help of our chosen theories.

In conclusion, this study shows that how an advertorial is perceived is based on individual
preferences and qualities. Therefor, the difference between editorial content and
advertorials and the perception of these are hard to distinguish. However, we could
deduce a few factors that can effect readers perceptions which are interest, reading habits
and attitudes towards adverts and the newspaper.
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1. Inledning

Content, native, branded — kirt barn har manga namn. P4 svenska anvinds begrepp
sasom innehallsreklam, textreklam och inbaddad reklam och beskriver olika
marknadsforingsverktyg, dar annonser skapas for att efterlikna eller passa thop med
redaktionellt material. Lasare har lrt sig att snabbt scanna av en sida i en tidning
och bliddra bort oonskad reklam. Marknadsféring dr dirfor 1 konstant f6rindring
da konsumenter ér alltmer uppmarksamma och litt kan genomskada den
traditionella reklamen. En vixande trend inom marknadsforing har darfor blivit att
maskera sitt innehall och sina budskap i redaktionella former.

Fenomenet textreklam har funnits linge men har ateraktualiserats pa grund av
tuffare konkurrens pa reklammarknaden. Alltifran organisationer, féretag och
myndigheter blir alltmer flitiga pad att arbeta med sidan slags marknadsforing for att
nd ut med sina budskap i mediebruset. Fram till 2005 fanns Textreklamkommittén
som var ett sjilvreglerande organ inom svensk journalistik med uppdrag att granska
tryckt dagspress och motarbeta inlagg av detta slag. D4 kommittén lades ned for 10
ar sedan finns nu inget enskilt forum dir just dessa fragor kring textreklam
diskuteras och granskas.

En grizon har dirfér uppstatt mellan reklam och redaktionell text inom media dar
utgivare och lisare sjilva far tolka och avgora var grinsen gar. Det finns olika
riktlinjer och rekommendationer f6r hur reklam 1 tryckt press ska utformas. Det
toreligger dock en problematik kring dmnet da inga konkreta lagar eller regler ar
upprittade kring fenomenet. Manga diskussioner f6rs kring dmnet och studier har
publicerats kring hur detta skulle kunna péaverka bade journalistikens och mediernas
roll och trovirdighet. Mindre har dock uttalats om hur ldsarna ser pa fragan.

Ar textreklam nigot som stor resterande lisning eller skapar negativa kinslor hos
lasaren? Var anser mediekonsumenterna att grinsen mellan information och reklam
gar, och dr det moraliskt férsvarbart att inte vara tydlig med vem som star bakom
innehallet? Tidningarnas lasare dr den malgrupp som man maste anpassa sig efter.
Just dirfér kanske deras asikter betyder allt da man brukar sdga att kunden har alltid
ratt.

1.1 Varfor ar textreklam problematiskt?

Medierna fyller olika funktioner i samhillet. Att underhalla oss och tillfredsstilla
vira behov ir en funktion, men de ar ocksa var viktigaste informationskalla,
granskare av makten och ett forum fér debatt. Vi minniskor behéver information
f6r att kunna delta i ett demokratiskt samhille och medier f6rmedlar denna
information till oss. Utan denna arena och forum for debatt kan det heller inte
finnas en demokrati (Strémbick 2012:16ff). Dock arbetar medierna dven utifran
toretagsprinciper pa en marknad dir annonser dr en viktig resurs. De har dirfor inte
bara ett demokratiskt uppdrag utan maste aven kunna erbjuda attraktiva
annonsplatser for annonsorer (Nord & Stromback 2012:117). I takt med den 6kade
konkurrensen pa reklammarknaden och f6r att kunna na ut i mediebruset, har
textreklam blivit ett attraktivt verktyg f6r annonsorer.



Amnet textreklam har varit ett hett diskussionsimne da manga anser att allt fler
tveksamma fall uppstar i medierna och att riktlinjerna ar for otydliga. Den grazon
som uppstar i samband med textreklam i dagens medielandskap édr nagot som kan
paverka journalistiken, tidningarna och ldsarna.

Pa bokmissan 2014 uppstod en hektisk debatt om textreklam mellan olika ansvariga
utgivare, chefredaktorer och representanter fran journalistférbundet. Somliga ansag
att det bor vara upp till ansvarig utgivare att avgora var grinsen mellan redaktionell
text och reklam gar, medan andra menade att det manga ganger skedde 6vertramp
vid de egna bedémningarna och att reklam skall vara tydligt identifierbar.

Ur ett vetenskapligt perspektiv dr den juridiska aspekten av detta ett relativt
outforskat omrade i Sverige. Inom detta omrade ar den centrala fragestillningen
huruvida demokratin och det fria ordet gynnas av ett stirkt grundlagsskydd for
kommersiella meddelanden eller inte. Fenomenet har frimst studerats utifrian ett
avsandarperspektiv dir man forklarar hur det kan paverka journalistiken och
mediernas trovirdighet.

Aven om mycket av den kritik som riktas mot textreklam kommer fran
medievirlden, dr det ocksa manga medickonsumenter som reagerar pa innehall som
ar otydligt. Flera anmalningar har limnats till Reklamombudsmannen angaende
texter som lasare ansett vara reklam i en artikel eller reportage.

Publiken har en indirekt makt pa innehallet som inte bér underskattas och
publikanpassning ar oerhort viktigt f6r medierna (Nord & Strémback 2012:34). Det
finns dirfoér mycket att tillfora genom ytterligare studier inom dmnet utifran andra
perspektiv och teser. Dirfor anser vi det vara ytterst relevant att i var studie
undersoka amnet utifran ett mottagarperspektiv och se pa hur publiken férhaller sig
till textreklam som fenomen i dagspressen. Saledes finns det en sambhillelig relevans
att undersoka vad publiken anser om innehallet.

1.2 Uppdraget

Denna studie ér en del av forskningsprojektet marknads- och denokratidriven
Yttrandefribet — svenska medier i forandring. Projektet ar tvarvetenskapligt och ett
samarbete mellan JMG och Handelshégskolan vid Géteborgs universitet. Syftet ar
att undersdka om demokratin och det fria ordet gynnas av ett stirkt grundlagskydd
tor kommersiella meddelanden eller ej.

Projektet underséker de rittsliga forindringar som sker i Sverige, EU och USA och
konsekvensen av dessa, tillsammans med mediernas 6kade beroende av
annonsintikter i samverkan med nya sitt att utforma annonser. Svensk grundlag ar
striktare mot kommersiella yttranden 4n mot andra och trots detta fortsitter
kommersiella yttranden att 6ka. De organ som arbetar med att granska inlage med
kommersiell karaktar i media har otydliga riktlinjer och regler att arbeta efter.

Inom ramen f6r projektet finns det flera olika aktorer som maste betraktas narmare
tor att skapa en helhet. Vi kommer i denna studie att titta pa amnet ur ett
mottagarperspektiv. Genom att studera hur ldsare uppfattar textreklam och reagerar
pa sadant innehall kan hjalpa oss att komma ett steg narmare ett konsensus om var
gransen bor ga.



2. Syfte

Studiens syfte ér att beskriva och forklara hur textreklam kan uppfattas av unga
vuxna 1 Goteborg. For att uppna detta syfte har féljande fragestillningar
formulerats.

2.1 Fragestallningar

* Hur definierar unga vuxna redaktionell text och reklam?
* Hur skiljer unga vuxna pa redaktionell text och reklam i tryckt dagspress?
* Vad har unga vuxna for attityder kring textreklam i tryckt dagspress?

2.2 Begrepp

I studien aterfinns ord och uttryck vilka ar viktiga att fortydliga for att ytterligare
underlitta ldsningen.

Textreklam (advertorial): textreklam kallas dven fo6r advertorials 1 Oxford
Dictionary och beskriver text som gor reklam f6r en produkt, men som antar

formen av redaktionellt eller objektiv journalistiskt innehall (Oxford Dictionaries,
2015).

Redaktionell text: Text som har producerat och publicerats av en redaktion.

Reklam: ett konkurrensmedel som ett féretag anvinder i sin marknadsforing for att
frimja forsiljningen av en vara eller tjanst (Nationalencyklopedin, 2015).

Inbiddad reklam: reklam som ar inbdddad i text till exempel produktplaceringar,

textreklam, events, PR-kampanjer, smygreklam och sponsring (Grusell, 2008:37).



3. Bakgrund

I detta avsnitt redog6r vi £6r hur sammanhanget och utvecklingen kring amnet
textreklam har sett ut for att fa en forstaelse for amnet i dagslaget.

3.1 Textreklamens historia

Redan under 1920-talet formulerade Tidningsutgivarna principer i syfte att stirka
journalistikens trovirdighet. 1961 utkom den forsta regelsamlingen om textreklam
och Textreklamkommittén bildades drygt 10 dr senare som ett internt
granskningsorgan. Uppgiften var att Overvaka reglerna om redaktionell reklam, med
grundprincipen att det redaktionella innehallet ska vara klart skiljt fran annonser.

Textreklamkommittén behandlade ett fatal drenden per ar. De vanligaste punkterna
som da kritiserades var bristen pa annonsmarkering, dir annonsbudskap litt flot
samman med redaktionell text samt exponeringen av produktinformation i
redaktionell text. I dessa fall fanns en risk f6r sammanblandning och dir det f6r
lisaren blev svart att uppfatta om det var redaktionell text eller annons
(Demokratiradets rapport, 2005:99).

2005 kom beslutet om att Textreklamkommittén skulle liggas ner da den ansags
vara otidsenlig (Demokratiradets rapport, 2005:98£f). Reklambranschen har idag ett
eget organ som hanterar alla fragor kring marknadsforing i press,
Reklamombudsmannen (RO). Denna stiftelse ar naringslivets sjilvreglerande
atgirdssystem och arbetar for att uppritthalla hog etisk niva i all kommersiell
marknadskommunikation, riktad mot den svenska marknaden. RO granskar och
provar reklam som man anser strider mot ICC:s regler f6r reklam och
marknadskommunikation (Reklamombudsmannen, 2015).

3.2 Regelverk & riktlinjer

Regler kring hur redaktionellt material far utformas aterges i Riktlinjer mot
textreklam, och de som reglerar hur man fir géra reklam och annonser aterges 1
Marknadsféringslagen och 1 ICC:s regler

Riktlinjer mot textreklam

Efter att Textreklamkommittén lades ner finns idag endast riktlinjer f6r hur
textreklam ska hanteras. Pressens riktlinjer mot textreklam beskrivs i Spelregler f6r
press tv radio som publiceras av Pressens Samarbetsnamnd. Inledningsvis hiavdas
toljande:

“Det ar viktigt att varna mediernas trovardighet och integritet. Detta
krdver att medierna star fria och ar sjalestandiga i sin medierapportering.
Lat inga misstankar uppsta hos allménheten att utomstaende otillborligt
kan paverka innehdllet i, eller utova inflytande over, det som publiceras.

reklambudskap.”

(Spelregler for press tv radio 2010:12)



Inom detta kapitel finns dven en checklista mot textreklam med nio punkter som
man som journalist bor vara sirskilt vaksam pa.

Marknadsforingslagen

Marknadsféringslagen reglerar hur féretag far anvinda reklam och andra medel for
att marknadsfora sig och sina egna produkter. Konsumentombudsmannen eller
Marknadsféringsdomstolen kan férbjuda organisationer som bryter mot god
marknadsféringssed fran att fortsitta med sin marknadsféring. De avsnitt i lagen
som behandlar reklam och annonser 1 texter dr bland annat: férekomst av otillborlig
marknadsforing, god marknadsféringssed, reklamidentifiering och férbud mot
vilseledande och aggressiv marknadsféring

Marknadsféringslagen syftar dirfor till att skydda konsumenter och niringsidkare
tran marknadsforing som kan vara problematisk pa nagot av ovanstaende satt (SFS

2008:4806).

Internationella Handelskammarens (ICC) regler f6r Reklam och

Marknadskommunikation

ICC:s regler har reviderats i takt med att nya marknadsforingsmetoder uppkommit
och har hela tiden fungerat som en global referenspunkt f6r vad som utgor
ansvarsfull marknadskommunikation. Reglerna ar i forsta hand ett instrument for
sjalvreglering av kommersiell kommunikation.

Inom grundreglerna finns tva artiklar som dr viktiga f6r vér studie. Artikel 9,
Identifiering, beskriver att det ska vara latt att identifiera marknadskommunikation.
Det ska tydligt framga vilken karaktir reklamen har och vem annonsoren ér vid
anvindning av medier som innehaller nyheter eller annat redaktionellt material. I
artikel 10, Identitet och sindarangivelse, anges att det maste vara tydligt vem som ar
avsindare av marknadskommunikationen (ICC:s regler f6r reklam och
marknadskommunikation, 2011).

3.3 Traditionella medier fortfarande med i spelet

Dessa lagar och riktlinjer ar framst utformade for tryckt press som raknas till de
traditionella medierna. Diskussionen om vad som skulle hinda med de traditionella
medierna nir internet kom bérjade pa 1990-talet. Skulle papperstidningen 6verleva
den digitala utvecklingen?

Webbversionerna har successivt blivit en del av mianniskors medievanor, men trots
detta dgnar vi mest tid 4t de traditionella medierna i deras traditionella former. Dessa
dominerar fortfarande efter 18 ar med internet. Lasning av en dagstidning har linge
tillhort svenska folkets dagliga rutiner och vi kan se att detta fortfarande ar fallet. De
traditionella medierna har siledes fortfarande kvar sina ldsare.

Traditionella medier som radio och dagspress blir viktigare ju dldre man blir. I aldern
46-55 ar ar alla medier ungefir lika viktiga. Bland de yngre 16-35 ar dr férdelningen
mer jamn mellan papperstidningar och webbversioner, da tidningsldsande dnnu inte
tatt rutinkaraktar. Ser man till hela Sveriges befolkning sker 77 procent av all
tidningslasning fortfarande genom papperstidningar, och endast 23 procent av

lisningen sker pa webben (Svenskarna och internet 2013, 2014).



4. Teori & tidigare torskning

I detta avsnitt redogors for de teoretiska utgangspunkter som studien vilar pa och
dven tidigare forskning inom dmnet. Vi kommer att utga fran teorier kring
mediernas funktion och roll i samhillet, kommersialiseringen, reklamens roll och
paverkan samt hur budskap tolkas av individer.

4 1 Medierna

Mediernas demokratiska uppdrag

Utifran syftet med var studie ar det viktigt att forst beskriva mediernas roll 1
samhillet for att senare kunna forsta relationen mellan medierna och publiken och
samspelet dir emellan. Journalistik och medier har flera olika uppgifter i samhillet
dar det demokratiska uppdraget ofta ses som det frimsta. Uppdraget syftar till att
bidra till den fria dsiktsbildningen i samhillet och verka som ett forum for
samhillsdebatten. Medierna dr dven var viktigaste killa till information. En
fungerande demokrati dr beroende av fristiende medier dir trovardig
nyhetsrapportering om omvirlden och insyn i maktens korridorer tillges
medborgarna (Strémbick, 2009:386ff).

Medier som kommersiella féretag

Férutom mediernas viktiga roll som informationskanal till medborgarna, maste de
dven ha en mojlighet att som foretag konkurrera pa en vinstdrivande marknad. For
att kunna producera och vidareutveckla media och journalistik maste
mediefOretagen agera precis som kommersiella aktorer gor pa marknaden (Nord &
Stromback, 2012:117). Manga hivdar dock att de ekonomiska och kommersiella
villkoren som rader idag med konkurrensen om lisare och annonsérer har gjort att

innehallet blivit mer marknadsstyrt pa bekostnad av den journalistiska kvaliteten
(Nord & Strémbick, 2012:26).

Andra menar pa att det finns en férdel med att medierna har blivit mer
marknadsstyrda da man skapar den bésta vigen mot en fungerande marknad. Detta
innebir bittre produkter, bredare utbud och ligre priser f6r konsumenten. Utifran
denna standpunkt siger man att konsumenterna kan vilja mer fritt vad de anser vara
den bista produkten att ldsa, precis som vid annan konsumtion (Ots, 2012:1171f).

For att visa pa skillnaden mellan medier som primart drivs av demokratiska ideal
och de som primirt drivs av ekonomiska malsattningar har Jesper Strombick och
Anna Maria Jénsson tagit fram en modell (se nedan). Den visar hur mediernas olika
malsattningarna paverkar deras forhallningssatt till den egna produktionen och sin
malgrupp. Modellen fortydligar och askadliggdr de grundliggande konflikter som
finns, dock menar Strémbick och Jénsson att begreppen marknad och demokrati
inte alltid staller sig mot varandra. I vissa fall kan man tinka sig ett journalistiskt
innehall som 4r bade 16nsamt och bidrar positivt till demokratin. Pa sa vis samverkar
dessa tva intressen, men utgangspunkterna tjanar olika syften (Strémbick &
Jonsson, 2005:4).



Journalisitk i demokratins Journalistik i marknadens

tjdnst tjdnst
Journalistikens syfte Informera Silja
ournalistikens syn pa
J v . ynp Medborgare Konsumenter
manniskor
ournalistikens moraliska " .
J . Medborgarna Agare och investerare
uppdragsgivare
Tillhandahalla sidan Tillhandahilla sidan
Journalistikens ansvar information som minniskor information som minniskor
behover efterfragar

(Strémbick & Jonsson, 2005:4)

Mediernas kommersialisering

Kommersialisering stricker sig 6ver manga omraden inom media och journalistik
och kan forklaras pa olika sitt. Dock kommer vi fraimst att fokusera pa
kommersialiseringens paverkan pa mediernas innehall da detta ar relevant for
studien.

Medierna drivs av kommersiella mal, men begreppet syftar aven till en process — en
torindring 6ver tid (Wadbring, 2012:12). De flesta medieforetag dr idag beroende av
bade publikintikter och reklamintikter. Reklamintikterna bygger frimst pa att
publikens uppmarksamhet kan siljas som en vara till annonsorerna.
Kommersialisering kan dven ses som en forandring 6ver tid. Da menar man pa att
den roll som medierna har som informatoérer till allmdnheten blir lidande pa
bekostnad av deras kommersiella mal (Allern, 2012:235ff).

Enligt Allern kan kommersialisering delas upp i tre dimensioner. For det forsta
menar han att begreppet kommersialisering kopplas till f6randringar 1
mediesystemet. Okning av bide nitbaserade medier och digitaliseringen har skapat
en hiardare marknadskonkurrens.

Kommersialisering kan dven beskriva forindringar i mediernas innehall, dir Allern
menar pa att innehallet kan delas in i samhillsorienterad information och
underhallning. Da det finns en tendens att fokus skiftar fran att informera ldsarna,
till att anpassa innehallet efter efterfrigan och istillet ge dem vad de vill ha, kan
kommersialiseringen av mediernas innehall hamna i konflikt med journalistikens
demokratiska uppdrag (Allern, 2012:237£f).

Ett resultat av denna utveckling dr att redaktioner och marknadsavdelningar numera
har ett strategiskt samarbete, vilket historiskt sett inte ar vanligt. Detta har lett till ett
torsok fran medieforetagen att skapa en reklamvinlig redaktionell milj6. Som en
konsekvens av detta har det blivit allt svarare att skilja mellan redaktionell
journalistik och inbaddad reklam (Allern, 2012:253).

Som ett resultat av utvecklingen och en férindringsprocess har det visat sig att
utseendet pd tidningars annonssidors och resterande redaktionellt innehall har blivit

snarlikt. Tidigare forskning har gjorts i USA av Eckman och Lindlofs (2003) som



publicerade studien Negotiating the gray lines — an ethnographic case study of organizational
conflict between advertorials and news, som tar avstamp i en tidning som genomgar en
grafisk férandringsprocess. Genom fokusgrupper fick redaktionen och
marknadsavdelningen titta nirmare pa de nya exemplen och diskutera dmnet.
Studien visade pa att grazonen mellan reklam och redaktionellt innehall ar
problematisk ur ett marknadsforingsperspektiv, sa vl som ur tidningsutgivarnas
perspektiv.

4.2 Reklam

Vad ar reklam?

Reklam dr en stor del av var vardag, Pa grund av den snabba utvecklingen har
reklamen kommit att paverka bade mediestruktur och medieinnehall. Det finns olika
syn pa reklam och dess paverkan. Den ena sidan menar att publiken styrs eller
manipuleras av reklamens budskap. Medan reklamens féresprakare istéllet betraktar
den som en sjilvklar del av det marknadsorienterade samhillet och menar aven att

den har en ekonomisk betydelse och samtidigt fungerar som informationskalla
(Grusell, 2008:34).

Vad som ir reklam ér kanske inte alltid ltt att avgora och kriterierna for vad som
klassas som reklam dr manga. Marie Grusell beskriver vilka kriterierna dr. Reklam
beskrivs som foljande: betald, opersonlig, ha en identifierad avsindare, formedlas
via massmedier och ha avsikten att paverka eller utéva nagon form av inflytande

(Grusell, 2008:22).

Pa grund av det 6kade mediebruset och svarigheten att na fram till mottagaren med
traditionellt utformade reklambudskap har nya reklamformer vuxit fram. Inbiaddad
reklam ér ett sidant fenomen och kan forekomma i form av: produktplaceringar,
textreklam, events, PR-kampanjer, sponsring etc. (Grusell, 2008:37). Detta ir ett
exempel dir kriteriet att ha en identifierad avsindare inte uppfylls, vilket innebdr att
det blir svarare att definiera vad som ar reklam utifran kriterierna. Utvecklingen visar

darfor pa att det krivs nya definitioner for vad som bor klassas som reklam (Grusell,
2008:22).

Reklamen och dess kontext

Det finns forskning som visar pa att kontexten kring reklaminslag inte bara har stor
paverkan pa mottagarens uppfattning av och reaktion pa reklaminnehallet, utan dven
pa hur vil den gar att identifiera. Tendensen att undvika reklam i traditionella
kanaler, sisom tidningar, 6kar ju mer man konsumerar mediet. Vidare pekar man
dven pa att det inte dr innehallet i reklamen som avgor huruvida ldsaren tar del av
den, utan snarare den undermedvetna kategoriseringen av reklam utifrin utseende
och placering i mediekanalen. Vid exempelvis tidningslasande kategoriserar lisaren
text och bild som inte 4r redaktionellt innehall som reklam. Saledes kan ldsaren
genom en snabb 6verblick avgéra och silla bort innehall pa sidan och endast ldsa
det som vacker intresse (Dahlén & Edenius, 2007:34).

Nya reklamformer tenderar att allt mer likna det redaktionella materialet 1 bland
annat layout. Textreklam ar en féreteelse som utnyttjar det redaktionella materialets
trovirdighet for att hoja trovirdigheten i det egna budskapet. Som en konsekvensen
av detta blir det allt svarare att kunna avgora vad som ir reklam och vad som ir
innehall producerat av redaktionen (Grusell, 2008:37f).
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Annan forskning visar pa att manniskor ligger mirke till det som intresserar dem.
Nir en person har bestimt sig for att képa en ny TV kommer personen troligtvis att
uppmirksamma och lisa reklam f6r T'V-apparater i storre utstrickning. Det ricker
inte att annonsen bara fangar lasarens uppmarksamhet, utan den maste sedan aven
lyckas halla uppe intresset for att 6ka annonsens effektivitet (Howe, 2011:13).

Attityder kring reklam i dagspress

Vilken instillning man har till reklam och hur man uppfattar den kan férklaras av
olika faktorer. Kon, alder och utbildning ar nagra av dessa. Det gemensamma draget
ar dock att reklam i morgonpress ar den form av reklam som svenskar ar mest
positivt instillda till (Grusell, 2008:63). Hur man paverkas av media skiljer sig dock
mycket fran person till person och har mycket att géra vad man har for fortroende
till kdllan. Anser man som lasare att det finns en hog trovirdighet hos avsindaren ar
man mer benidgen att paverkas och lita pa innehéllet. Detta giller dven for reklam
(Dahlén & Edenius, 2007:38).

Oavsett mediekanal kan man konstatera att mediernas innehall dr relativt likartat och
det finns dven en genreforstaelse hos lasaren f6r vad som exempelvis nyheter, sport,
kultur, n6je eller reklam bestar av. Grusell papekar dven olika monster for hur
mediernas innehéll rangordnas. Nyheter, kultur och ledare ses som “fint” innehall
medan no6je och reklam anses som “fult”. Dock menar hon att grinserna mellan vad
som dr fint eller fult ofta utmanas och dirmed blir det dven svarare att dra grinsen.
Det star klart fast att reklam tenderar att tillskrivas negativa omdémen framfor
positiva. I dagens samhille ar det fint att tycka att reklam ar fult (Grusell, 2008:107).

Minniskors instillning och attityd kring en viss reklam grundar sig inte bara i
reklamen 1 sig. Attityden mot en specifik reklam, exempelvis en annons (se nedan
tigur) utgors av tva delar; instéllningen till tidningen som reklamen publiceras i (inst.
tidning) och vilken instillningen man har till annonsering och reklam generellt sitt
(inst. reklam). Dessa faktorer ar avgorande for vilken attityd man slutligen har mot

den specifika reklamen (Howe, 2011:15).

Attitydfaktorer Howe, 2011:15

Cooper och Nownes (2004) genomférde inom ett samarbete mellan Western
Carolina University och University of Tennessee studien Money well spent? An
exprimental Investigation of the Effects of Advertorials on Citizen Opinion. De undersokte
hur cirka 300 studenter paverkades av textreklam i tryckt press. Metoden baserades



pa en testgrupp som fick ldsa en tidning med textreklam och en kontrollgrupp som
fick lisa samma tidning men utan textreklaminslagen. Studien visade pa att
studenterna blev paverkade av textreklamen men ocksa att de var mer bendgna att
lisa den och ta till sig informationen om man var positivt installd till kéllan eller
avsindaren.

Journalistik och reklam, vad ir skillnaden?
Jesper Strémbick beskriver och forklarar begreppen journalistik och reklam och
skillnaden mellan dessa.

Strémbiack menar att journalistik skiljer sig fran andra typer av medieinnehall sisom
reklam, propaganda och underhallning. Dir journalistik till skillnad frin de andra
formerna ska beskriva en objektiv verklighet och dven fyller en demokratisk
tunktion i samhallet. Som vi tidigare nimnt styrs medierna aven av kommersiella
intressen vilket kan paverka innehillet, journalistiken och dess kvalitet (Strémbick,
2009:140ff).

Journalistik Reklam

Att beratta om/beskriva

Syfte verkligheten

Att locka képare
Sanningskravet relativt. Det
som stir ska vara sant, men
det maste inte vara hela

Sanningskravet absolut. Det
Relation till sanningen journalistiska innehallet skall
vara sant och relevant

sanningen
Relation till Allminintresset viktigare an  Allménintresset underordnat
allminintresset egenintresse egenintresset

(Utdrag ur ’typologi 6ver olika former av medieinnehall” Strémback, 2009:140)

4.3 Publiken

Uses and gratifications

Teorin om uses and gratifications syftar till att beskriva hur mediepubliken sjalv dr
aktiv och gor egna val om hur och varfér man anvinder media. En aktiv publik kan
beskrivas som att den viljer kanal och innehall utefter smak och reflekterar Gver vad
de far se, hora eller lasa. En passiv publik tar del av den media som tillges och
reflekterar inte Gver information som finns i den. Denna teori ar viktig for studien
da vi maste ta hinsyn till kanalen och varfér unga vuxna anvinder sig av media.

Kritik som finns mot denna teori syftar bland annat pa att om detta var sant skulle
publiken med sin makt att genomskada och reflektera 6ver medieinnehall géra
medierna maktlosa, vilket inte dr dagens verklighet. Medierna har fortfarande ett
finger med i spelet om makt och paverkan (Thornham et al., 2009:281ff).

Utifran dmnet dr det dven intressant att se nirmare pa forskning kring medievanor
och tidningsldsande i Sverige. Inom detta omrade har Lennart Weibull bidragit med
intressant forskning. I artikeln The status of the daily newspaper: What readership research
tells us about the role of newspapers in the mass media system (1992), beskriver Weibull att
medievanor kan foérklaras av primirt tre olika faktorer: personliga och sociala behov
eller intressen, mediestruktur och innehall samt samhillet. Artikeln beskriver och
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torklarar for svenskarnas tidningslasning och tidningarnas fortsatt starka roll som
den viktigaste informationskéllan i samhillet.

Encoding/Decoding

Da var studie utgar frin ett mottagarperspektiv dr Stuart Halls teoti om Encoding/
Decoding viktig da den anvands fOr att analysera publikens beteende inom
masskommunikation. Teorin bygger vidare pa uses and gratifications teorin och
menar att kommunikation inte fungerar, sisom man linge trodde, som ett linjart
handelseforlopp: sindare - meddelande - mottagare (Hall, 2006:163). Hall beskriver
snarare hur kodning av ett meddelande kan tolkas pa olika sitt av publiken.

Ett meddelande ar uppbyggt av tecken. Dessa tecken fungerar som ett lingvistiskt
sprak dr farger, ljud och ordval har inbyggda betydelser. Ett meddelande byggs upp
med hjilp av dessa tecken. Anvindning av réd text dr ett objekt som sedan blir
symbolbirande f6r fenomenet fara. For att mottagaren skall tolka den roda firgen
som en symbol for fara krivs en forforstaelse om fargens innebord. Denna
torforstaelse dr en forutsittning f6r att meddelandet skall avlisas sa som avsidndaren
avsag och darmed géra meddelandet effektivt. Tecken blir darfér symbolbarande
torst vid avkodningen (Hall, 2006:163f).

Teorin diskuterar dven att den diskurs som meddelandet ror sig inom ocksa har en
avgorande roll f6r hur det kommer att kodas och avkodas. Likt varje
kommunikationsform eller sprak dr meddelanden organiserade genom en specifik
kod inom diskursen som de sinds. Rod text kan avkodas som fara i en diskurs, men
som jul i en annan.

Malgruppen ses 1 denna teori, liksom i uses and gratifications teorin, som aktiv.
Olika malgrupper kommer avkoda ett meddelande pa olika sitt. Hall podngterar att
effekten av ett meddelande ér helt beroende av om det blir meningsfullt avkodat
eller inte. Majoriteten av den forskning som har bedrivits kring amnet sager att de
flesta brukar medier som vardagsflykt och tidsfordriv (Sullivan, 2013:113f). Effekt i
detta avseende handlar dirfér inte om graden av paverkan utan kan innebira att
anvandaren kan fa ett behov uppfyllt, bli underhallen eller inspirerad (Hall,
2006:165).
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5. Metod

I detta avsnitt presenterar vi studiens tillvigagangssitt och beskriver steg for steg
hur insamlingen av materialet har gatt till och sedan hur resultatet analyserades.

5.1 Kvalitativa samtalsintervjuer

Respondentundersékning

Utifran studiens syfte att beskriva och forklara hur unga vuxna kan uppfatta
textreklam 1 tryckt dagspress, valde vi att genomféra en respondentundersékning,
Ambitionen har varit att fanga in ldsarnas forhallningssatt, attityder och installningar
kring amnet och dirmed kunna fa en djupare forstielse och pa vilken grund dessa
vilar sig pa. I respondentundersékningar dr det svarspersonerna sjilva och deras
tankar som ar studieobjekten. Genom denna typ av undersokning gar det att finna
monster i svaren, och pa sa vis beskriva och férklara hur och varfor svaren fran
respondenterna skiljer sig at (Esaiasson, 2012:251).

Det finns tva huvudtyper av respondentundersékningar: frigeundersékningar och
samtalsintervjuer. I denna studie utgar vi fran samtalsintervjuer da vi syftar till att
skapa dialog med respondenterna och kunna kartligga uppfattningar. Med
samtalsintervjuer gar det dven att definiera kategorier, vilket vi 1 viss man dven
torsokte astadkomma genom att kategorisera stimulansmaterialet utifran
respondenternas uppfattningar (Kvale & Brinkmann 2009:17).

Trots att vi utgick fran en semistrukturerad intervjuguide med pé f6rhand
definierade fragor och teman, limnas det med samtalsintervjuer ett utrymme till
toljdfragor for att skapa dialog, I en fraigeundersékning daremot stills samma fragor
till samtliga svarspersoner for att kunna beskriva vanligt forekommande svar. For
denna studie ar lasarnas uppfattningar och attityder det centrala och darfor ansag vi
samtalsintervjuer som en limplig metod.

Det finns bade fordelar och nackdelar med dessa tva typer av
respondentundersckningar. En viktig skillnad mellan dessa dr mojligheten att
generalisera. Detta ir moijligt utifran en frageunders6kning, men med
samtalsintervjuer kan man snarare tala om teoretisk mattnad nar forskaren inte
finner nya svarskategorier trots ytterligare intervjuer. Nackdelen med kvalitativa
intervjuer ar dock att vi inte kan sdga nagot om ldsare som grupp, utan endast
redovisa olika monster och attityder som betraktas i just var population (Esaiasson,

2012:159).

Ytterligare en nackdel med samtalsintervjuer av detta slag ar det faktum att man som
forskare alltid har en férforstaelse och egna uppfattningar om damnet som undersoks
och kan dirfér komma att paverka intervjuerna och tolkningen av materialet. Det
tinns olika typer av o6nskade effekter 1 en situation mellan intervjuaren och den
intervjuade, bide medvetna och omedvetna (Esaiasson 2012:267). Det stills darfor
hoga krav pa forskaren da det foreligger en risk att paverka utfallet, sd kallad
intervjuaretfekt. Genom att efter varje intervju reflektera 6ver och koda vad som
sades under samtalet, férsokte vi minimera intervjuareffekten.
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Varfor en kvantitativ metod, sisom en enkitundersokning, valdes bort f6r denna
studie dr pa grund av att vi dd hade kunnat ga miste om respondenternas
uppfattningar och attityder till &mnet. Det hade varit littare att generalisera
resultaten, men de tankar och resonemang som lig bakom svaren, eller om nagot
uppfattades som problematiskt hade vi gitt miste om.

Respondenter
Urvalet av respondenter vid en samtalsintervjuundersékning gérs med hjilp av ett
strategiskt urval, ofta enligt principen om maximal variation utifran relevanta

individegenskaper (Esaiasson 2012:260).

Vi diskuterade linge vilka urvalskriterier (individegenskaper) vi borde férhélla oss till
vid valet av respondenter, da det dr 6nskvirt att utga fran maximal variation. Siledes
torsokte vi skapa ett urval med personer med olika bakgrund, utbildning, etnicitet,
alder och kon. Tanken var att intervjua personer med olika erfarenheter som kan
tinkas inverka pa fenomenet ifriga och dirmed kunna kartligga moijliga sitt att
tinka kring detta.

Eftersom att studien genomférdes inom en specifik tidsram utgick vi fran en
blandning mellan bekvaimlighetsurval och snébollsurval for att snabbt kunna hitta
limpliga respondenter for studien. Da vi ville undvika att vilja respondenter inom
var direkta vinkrets, da detta skulle kunna paverka intervjusituationen, (Esaiasson
2012:259) tog vi istillet hjalp av vinner for att bli rekommenderade limpliga
personer med ritt egenskaper utifran vara kriterier. P4 sa vis minskade vi risken att
urvalet endast skulle innefatta respondenter utifran en speciell grupp, vilket fanns i
atanke under studiens gang.

Att respondenterna skulle ha list en dags- eller morgontidning det senaste aret, var
ytterligare ett kriterie som skulle uppfyllas. Detta da vi ville att respondenterna skulle
ha en viss vana och forhallningssitt till tidningskontexten. Personer med utbildning
eller som ar yrkesverksam inom dmnet media, kommunikation eller journalistik
uteslots da deras forforstaelse for damnet skulle géra dem till subjektiva experter
(Esatasson 2012:259).

Vara respondenter hiéller sig inom aldersspannet 20-35 ar. Vi har valt att kalla denna
grupp for unga vuxna i var studie. Val av alder {6r vara respondenter ar baserad pa
de siffror som publicerat i undersékningen Svenskarna och Internet fran 2013 och
2014. De visar pa att bland de yngre, 16-35 ir, har tidningslisande inte fitt en
rutinkaraktir dnnu och tidférdelningen ar jamn mellan lisning av papperstidningar
och tidningar pa webben. Nar man sedan stiger i alder ldser man mer och mer
papperstidningar (Svenskarna och Internet 2013, 2014). Unga vuxna kommer darfér
att bli en framtida malgrupp f6r papperstidningar da de senare kommer att kliva in
som konsumenter pa den marknaden. De dr dven intressant att undersoka
uppfattningarna hos unga vuxna da de kan vara bade vana och ovana tidningsldsare
och pa sa vis ha olika foérhallningssitt till tidningar och dess innehall.

Utifran tidsramen f6r studien och av ekonomiska skil kontaktade vi personer 1
Goteborgsomradet. Detta da vi ansag att det var viktigt att vi bada kunde narvara
under intervjuerna och skapa ett personligt méte, vilket annars hade varit svart att
genomféra utifran radande forutsittningar. D4 alla de vi intervjuade bor i en storre
stad maste vi rikna in det i resultatet. Konsekvensen av detta ar att vi inte kan fanga
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in uppfattningar fran individer bosatta pa landsbygden. Hade det funnits mer
resurser tidsmassigt och ekonomiskt hade urvalet kunnat breddas ytterligare. Da
studien syftar till att titta pd uppfattningar och attityder samt finna monster inom
dessa, snarare an att kunna dra generella slutsatser om en viss population anser vi
dock att var urvalsprocess ar godtagbar.

Sammanfattningsvis forsokte vi utga fran tre allminna rid som Grant McCracken
gett infOr samtalsintervjuer: vilj fraimlingar, utga fran ett litet antal respondenter och
intervjua endast personer som inte ir subjektiva experter (Esaiasson 2012:259).
Omfattningen av denna studie ger inte mojlighet till ett storre antal intervjuer och
resultatet landade i 10 samtalsintervjuer, med en jimn kénsférdelning mellan
respondenterna. I och med att studien behandlar en avgrinsad grupp, unga vuxna i
Goteborg, ansag vi oss komma relativt nara en mattnad, da det inte lingre gick att
hitta nya férhéllningssitt och tankegangar inom populationen. Vi anser att var studie
askadliggor tendenser till monster som visar eventuella skillnader och likheter
mellan respondenternas uppfattningar kring textreklam, vilket ar syftet med studien.

5.2 Material

Tidningar

Vi bestimde 1 tidigt skede att underséka textreklam i tryckt dagspress. Det ér kring
dem de gamla textreklamreglerna har kretsat och med dagspressens utmaning att
torhalla sig till det nya medielandskapet dr det sarskilt intressant att undersoka den
nu. Da forskning visar pa att man dr bittre pa att skilja pa vad som ar redaktionellt
innehall och vad som ir reklam i traditionella medier, sisom tryckt press blev detta
var utgangspunkt for vart material (Dahlén & Edenius, 2012:34). Utifran detta
valdes sex olika tidningar inom dagspressen. Detta for att materialet skulle vara
sadant som respondenterna troligen skulle ha nagon slags relation till samt att en
torforstaelse for kontexten och formatet skulle finnas. Morgon- och dagspress ar
dven den typ av papperstidningar som har flest lisare och stérst upplagor (TS
Mediefakta, 2014).

Utifran ovanstiende motivering och kriterier valdes stimulansmaterialet fran fyra
lokaltidningar och tva nationella tidningar: G6éteborgs Posten, Smalandsposten,
Barometern, Metro, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet. Tanken bakom detta
urval var att forsoka visa exempel fran tidningar som respondenterna tidigare har
last, men ocksa tidningar som de troligen inte har last. Materialet skulle ocksa
representera allmint tidningslasande i Sverige och dérfér valde vi ut de tidningar
med stOrst upplaga inom sitt falt (TS Mediefakta, 2014).

Stimulansmaterial

For att konkretisera samtalen anvinde vi oss av stimulansmaterial bestiende av ett
antal exempel pa texter som kan uppfattas som textreklam utifran radande
definitioner, regler och riktlinjer. Exemplen dr framtagna med utgangspunkt i
sarskilda punkter fran Riktlinjer mot textreklam och ICC:s regler f6r
marknadskommunikation. Dessa punkter behandlar bland annat kriterier om tydlig
avgrinsning mellan redaktionellt material och reklambudskap, tydlig avsindare och
att inte lata misstankar uppsta om att utomstiaende aktor otillborligt paverkat
innehallet (Riktlinjer mot textreklam, 2010). De exempel som vi tagit fram kan
darfor, utifrain ovannamnda faktorer, kategoriseras och placeras inom ramen av
dessa definitioner.
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Da vi 1 studien utgér frin begreppet textreklam 1 vid mening, har vi innefattat
exempel som efterliknar redaktionell text men dven exempel med bilder och
annonser 1 anslutning till exemplet. Vi anvinder dock textreklam som samlingsnamn
eftersom det dr begreppet som anvands i Spelregler for press tv radio.

Det fanns enligt oss ett antal kriterier som skulle avgora vilket stimulansmaterial
som skulle anvindas 1 studien. Férutom att utga fran tidningens upplaga och lokala
eller nationella karaktar, utgick vi dven fran riktlinjerna f6r textreklam. Genom att ha
en blandning av lokala och nationella tidningar samt en lokal gratistidning hoppades
vi pa att fanga in tidningar som respondenterna ofta laser och diarmed har en tydlig
instéllning till och ocksa tidningar som de aldrig har last och har lite forforstaelse
om.

For studiens utfall dr det viktigt att ndimna det faktum att valet av exemplen
baserades pa vira egna tolkningar om vad som ansags vara svardefinierat utifran
specifika punkter. Vilket sjalvklart paverkade stimulansmaterialet som slutligen
anvandes vid intervjutillfallet. Stimulansmaterialet valdes utifran vissa punkter ur
riktlinjerna och kan uppfattas som textreklam, men viktigt dr att f6rtydliga att vi
sjalva ar osikra pa hur vi anser att exempel bor definieras. Detta kan betraktas som
positivt 1 den bemarkelse att vi da i sa stor utstrackning som maojligt forsokte
undvika att bli normativa i vart analysarbete, da vi sjdlva inte ansdg oss sitta pa
svaren pa vad materialet faktiskt ar.

Goteborgs Posten: Sporten sid. 40, torsdag 9 april
Goteborgs Posten: Allt i Hemmet sid. 26, sondag 12 april
Smalandsposten: Bostad sid. 2-3, 16rdag 4 april
Barometern: sid. 6-7, 16rdag 4 april

Metro Goteborg: sid. 11, torsdag 9 april

Dagens Nyheter: Motor sid. 28-29, 16rdag 11 april
Svenska Dagbladet: Resor & Mat sid. 4, sondag 15 februari

(For fullstindiga exempel se bilaga 1)

5.3 Intervjuguide

Efter att ha valt ut vart stimulansmaterial, formulerades direfter en intervjuguide.
Detta arbete tog lingre tid 4n vantat dd vi insag att fragorna litt kunde uppfattas
som otydliga eller ledande. Da intervjuguiden ar grunden f6r det material som man
sedan har att arbeta med i analysen ville vi vara extra vaksamma vid detta moment.

Vi diskuterade utifran syfte och fragestallningar vad som var rimliga teman och
konstruerade sedan intervjuguiden efter dessa, dir fokus dven lades pa att skapa en
dynamisk situation med rum for ett levande samtal. Med ett £6r strikt
torhallningssatt till intervjuguiden hade vi kunnat ga miste om ovintade svar och
personliga reflektioner som fangas upp med foljdfragor. Vi blandade dirfér 6ppna
och stingda fragor samt lade till uppféljningsfragor under samtalets gang. Vi
torsokte undvika tolkande fragor fram till slutet av intervjuguidens sista tema, da

tolkande fragor ofta kan uppfattas som ledande (Kvale & Brinkmann 2009:187£f).
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5.4 Genomfdrande

Respondenterna kontaktades via email eller sms for att bestimma tid och plats for
intervjun. De blev tillfrigade om de kunde avsitta en timme fOr att bli intervjuade
om tidningsinnehall. Det var ett aktivt val att inte beratta exakt vad syftet var, da vi
ville att personerna skulle fa se materialet utan att ha reflekterat 6ver innehallet. Om
studiens syfte hade nimnts, skulle respondenterna moijligtvis redan innan intervjun
borja reflektera 6ver amnet och dven titta efter olika exempel 1 tidningar.

En pilotintervju planerades och genomfordes innan vi borjade samtalsintervjuerna
med vara respondenter. Genom en pilotintervju kunde vi testa om vara
formuleringar var bra eller for svira att forsta, och dven testa om intervjuns teman
toljde en logisk ordning. Vi sag dven till att personen for pilotintervjun liknade
respondenterna ur populationen, for att komma sa nira den verkliga situationen

som mojligt (Esaiasson mfl 2012:268).

For att undvika att materialet skulle bli paverkat av sa kallad intervjuaretfekt tog vi
hinsyn till ett antal punkter. Samtliga intervjuer genomfordes i en milj6 dar
respondenterna kinde sig bekvima och bekanta med (Esaiasson 2012:268). Detta
blev i slutindan hemma hos respondenterna eller i vissa fall pa respektive kontor.
Saledes hamnade de i en trygg milj6 dir samtalet kunde flyta pa, utan att stéras och
dir miljon inte skulle paverka informationen som framkom. Det var f6r oss viktigt
att bada kunde narvara vid samtliga intervjuer for att kunna ta del av samtalet och
tanga upp spontana reaktioner. Dock var det endast en som holl i intervjun vid varje
tillfille, men den andra hade mojlighet att inflika eller stilla uppfoljningsfragor for
att komplettera svaren. Detta tror vi var bra da man som enskild person kan tolka
ndgot som ett avklarat amne eller som att en mittnad har uppstatt under temat, men
att det kan finnas fler viktiga fragor att stilla inom temat.

Att vi var tva vid samtliga intervjuer och att vi turades om att leda intervjuerna kan
dock ses som en nackdel med tanke pa materialets tillforlitlighet. I en
intervjusituation har bade den som intervjuar och den som blir intervjuad en
inverkan pa vilka svar som ges, da intervjupersonens fértroende eller relation till den
som intervjuar kan péaverka utfallet av intervjun (Esaiasson, 2012:267). Vi ansdg
dock att var intervjuguide var sa pass strukturerad och tydlig att samtliga intervjuer
kunde ses som representativa 1 var studie, kompletterat med att vi bada nérvarade
vid varje intervju och kunde hoppa in om man tyckte att vi gatt miste om en fraga.

Att vara tva vid intervjutillfallena kan ocksa gora att respondenterna kinde sig i
underlige i situationen (Kvale & Brinkmann 2009:48-49). Da vi informerade alla vid
forsta kontakten om att vi var tva som skulle narvara vid intervjun och inledde varje
intervju med att tydliggora att det inte fanns nagra ritt eller fel utan vi ville veta vad
de tyckte, anser vi inte att detta varit ett problem i var metod.

Intervjuerna spelades in med hjilp av telefonen och transkriberades sedan i
efterhand. Samtliga respondenter fick fraigan innan om detta kindes ok, och det var
ingen som stallde sig skeptisk eller frigande till metoden. Utifran transkriberingarna
kunde vi finna relevanta och intressanta citat som vi ansdg limpliga utifran
intervjuguidens teman och fragestillningar och som sedan anvindes i
resultatredovisningen.
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5.5 Analysmetod

I ett forsta skede var det viktigt att transkribera intervjuerna for att fa ut
betydelsefulla citat, asikter och resonemang. For att underlitta detta arbete och
skapa en tydlig struktur 6ver det insamlade materialet jobbade vi utifran ett
kodschema. Kodschemat byggdes upp av de olika teman fran intervjuguiden, dér
svaren fick placeras under respektive tema. Transkriberingarna kunde darfér
komprimeras utefter dessa teman 1 kodschemat, vilket gav en overblick av materialet.
Vi gjorde dven en sammanfattning av samtliga respondenters intervjuer for att vi
skulle kunna fa en 6verblick pa hur de stimde 6verens med varandra och hur de
skiljde sig at i det stora hela.

Under arbetet med kodschemat mirkte vi att det var omojligt att fa med allt material
fran intervjuerna. Detta forsokte vi motverka genom att ga tillbaka och lisa
transkriberingarna kontinuerligt under analysarbetet. Genom att stindigt ga tillbaka
kunde vi hitta citat eller attityder som under analysarbetet blev viktigare f6r
slutsatsen an vad vi ansett vid forsta avkodningen. Analysarbetet kan darfor
efterliknas vid en cirkuldr process, dir vi efter att ha kommit ett steg fram fick blicka
tillbaka och ta tva steg tillbaka for att ddrefter kunna ga vidare. Dock var det rimligt
att arbeta pa detta vis for att vara sakra pa att vi inte missat eller bortsett fran nagot
viktigt.

5.6 Validitet och reliabilitet

Med validitet menas att man verkligen undersoker det man utger sig for att
understka, medan reliabilitet syftar pa tillforlitligheten i resultatet (Thurén, 2009:26).

Vi anser att vi har efterstravat en hog validitet i var studie genom att kontinuerligt
diskutera f6r- och nackdelar med vara metodval. Under processen arbetade vi aktivt
med att stindigt blicka tillbaka pa syfte, fragestillningar och teorier for att forsakra
oss om att vi undersokte det vi damnade att undersoka 1 studien och pa sa vis uppna
s hog validitet som maijligt.

Eftersom vi presenterar stimulansmaterialet och intervjuguiden 1 en bilaga anser vi
att det skulle vara litt att duplicera denna studie utifran samma metod. Vi vill dock
poingtera att man i en kvalitativ studie aldrig kan bortse helt fran forskarens egna
asikter och forforstaelse for amnet, varken i utférandet eller analysarbetet. Att vi
som individer och oerfarna forskare kan ha paverkat studiens reliabilitet genom att
ha varit f6r begrinsade 1 vara tolkningar eller f6r normativa i var analys ar nagot vi
darfor ar medvetna om. Vi har f6rsokt att motarbeta detta genom att vara
vaksamma pa att inte ligga in egen betydelse 1 respondenternas svar och inte heller
egna bedomningar av materialet. En tanke som upprepades giang pa gang var att vi
ville se vad vara respondenter siger och tycker, snarare 4n om de tycker som vi
(Merriam, 2009:15). P4 samma sitt arbetade vi med analysarbetet och f6rsokte halla
en kritisk syn pad oss sjalva som forskare. Slutligen anser vi att med denna studie
kunna tillféra en kartliggning av uppfattningar, attityder och moénster kring dmnet
textreklam bland unga vuxna i Géteborg,
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0. Resultat & Analys

I detta avsnitt kommer resultat och analys att redovisas. Vi kommer att redogéra for
de moénster som vi hittat hos respondenterna inom gruppen unga vuxna men aven
torsoka identifiera den variation som férekom i svaren. Inledningsvis har vi kartlagt
vara respondenters forhallningssitt till tidningar och tidningslasande. Detta for att
ge ldsaren en uppfattning om respondenterna och deras relation till den kanal som
vi avser att studera fOr att kunna besvara vart syfte. Darefter foljer avsnittet med
resultat och analys utifran studiens fragestallningar. Resultat och analys kommer att
presenteras tillsammans, da vi anser att det underlittar for ldsaren att folja vara
tankegangar och de samband som vi hittat.

6.1 Tidningsvanor

Liser man tidningar och varfor?

Vara respondenter sa sig alla ta del av nyheter och, bortsett fran en respondent, dven
papperstidningar minst en gang 1 veckan. Det finns en variation mellan att endast
lisa en tidning en gang i veckan till att ldsa upp till tre olika tidningar varje dag, Vi
kunde se en gemensam uppfattning om att man liser tidningen for att halla sig
uppdaterad om vad som hinder 1 samhallet eller fOr att man édr nyfiken pa sin
omvirld.

Da samtliga respondenter ir bosatta 1 Goteborg blev den lokala aspekten viktig nar
man talar om att hélla sig uppdaterad om sin omvirld och framforallt hos de som ar
tédda och uppvuxna 1 Géteborg,

‘Jag laser bara GP Typ lokala saker for jag vill veta om nagon man
kanner varit med om nagot, och om det hander nagon stor katastrof, men
Jag laser inte allt, speciellt inte sadant som jag tycker ar trakigt, som
politik eller ekonominyheter.” Hanna

Att halla sig a jour om vad som hinder i den stad man bor i ar en viktig aspekt for
manga nar de liser tidningen. Nagra av respondenterna uttryckte dven att de laser
tidningen for att halla sig informerad men ocksa for att underhallas eller koppla av.

Jag vill ju veta vad som hénder i varlden. Men ibland vill man ju bara fa
lasa lite snaskiga skvallernyheter. Det blir som underhallning.” Alexandra

En annan anledning till varfér man liser tidningen, och som ofta nimndes, var i
syfte att fordriva tid. Detta svar kom dock fran de som liser tidningen mer sillan.

En student som endast laser Metro pa sparvagnen pa vag till skolan uttryckte det sa
har:

‘Jag laser bara Metro, mest for att jag inte har sa mycket att gora pa
vagnen till skolan. Men det kanns dnda som om jag snappar upp det
viktigaste som hdnt, men jag laser nog bara det som jag tycker dr kul eller
intressant for mig. Sa fragan ar om jag inte missar en massa anda, och
bara laser sadant jag redan vet en massa om.” Fanny
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Val av tidning

Respondenterna laser tidningen i f6rsta hand f6r att hélla sig uppdaterade om
omvirlden, dock ar det dven andra motiv som ligger bakom valet av den tidning
man faktiskt liser. De som vill ldsa samhallskritisk och granskande journalistik véljer
Dagens Nyheter (DN) eller Svenska Dagbladet (SvD), medan de som anser att
lokala nyheter ar viktigt liser Goteborgs Posten (GP) eller Goteborgs Tidningen
(GT). Om de liser for att bli roade eller f6r att lisa om dmnen som tar upp olika
personliga intressen sade sig lisa Metro eller Aftonbladet. Respondenter som ldser
fler an en tidning dagligen naimnde ofta en nationell, en lokal och en internationell
tidning, som exempelvis The Guardian. I manga fall ir det dven littillgdnglighet som
ligger bakom val av tidning. Gratistidningen Metro nimndes ofta och manga liser
GP da det idr den tidning som man hade 1 féraldrahemmet.

‘Jag och mina vanner ldaser DN, men de har nog paverkat mig. Jag har
manga vdanner som laser eller jobbar som journalister. Afionbladet
ddremot dr det ingen som laser, for den ar dalig och har bara massa
sensationsjournalistik. Jag ldser den dock danda, for jag tycker ait de har
en bra sportbilaga.” Kristian

Tidningslisande kan dirfor ses som ndgot som fyller manga olika behov sasom att
passa in 1 vanskapskretsen men ocksa for att fa information om amnen man tycker
ar intressanta. Detta visar pa att ldsare plockar ithop en egen kompott av
tidningskillor for att tillgodose sina behov, dir flera faktorer spelar in nir man
skapar denna kompott.

Sammanfattningsvis kan vi utifran svaren kring detta dmne se att vara respondenter
liser tidningen av olika anledningar, daven om det stOrsta motivet for samtliga ar att
de vill ta reda pa vad som hinder i virlden. Syftet med medieanvindningen ser alltsa
olika ut fran person till person och likasd val av tidning, dd man soker sig till olika
slags kanaler beroende pa vad man vill fa ut av dem. Vira respondenter uttalar sig
om om faktorer som personliga och sociala behov och intressen, medieinnehall och
samhallsfaktorer (Weibull, 1992:266). Flera av vara respondenter var sjalvkritiska
mot sitt val av tidning, men valde den dnda eftersom de kunde tillgodose deras
intressen. Detta gar i linje med uses and gratifications teorin som menar pa att
publiken 4r aktiv och kritisk 1 sitt val av media och att alla anvinder sig av media for
olika anledningar, vilket diskuteras nirmare i de kommande avsnitten.

6.2 Hur definierar unga vuxna redaktionell text och reklam?

Journalistik

Nir vi diskuterade tidningsinnehall och journalistik var det ord som dalig, bra,
sensation, sponsrad, opartisk, partisk, nyanserad och sanningsenlig som togs upp.
Vad som anses vara bra journalistik beskrivs ofta som opartisk, neutral,
sanningsenlig och grivande. Att plocka fram samhillsviktig information och spegla
verkligheten ar nagot som alla anser var journalistikens frimsta uppdrag.

Journalisttk skall vara opartisk och uppdaga sdadant som hander i

vdrlden som ar vikugt att alla vet om. Medier har ett ansvar gentemot
sambhdllet pa det viset.” Johan
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Dalig journalistik anses vara motsatsen till bra journalistik. Innehdll som har en
agenda eller forsoker paverka ldsaren att tycka som avsindaren ar nagot som
samtliga respondenter uttrycker. Aven sidant som kallas fér sensationsjournalistik
och skvallerjournalistik placeras inom denna kategori.

“Dalig journalistik dr ndr det ligger nagot intresse for att silja nagot, som
reklam, eller politiska motiv som ligger bakom. Det kanns oseriost.” David

Det framgar dock att det finns en relativt bred syn pa vad journalistik kan innefatta
tor att accepteras och lasas. Det visar pa att det i praktiken oftast inte ar nivan pa
journalistiken 1 en tidning som avgoér om man viljer att ldsa den, utan snarare andra
bakomliggande faktorer som gor att man viljer en viss tidning. Vi fann dven
attityder som tydde pa att vissa inte gér nagon skillnad pa bra eller dalig journalistik i
praktiken.

“Bra ar journalisttk som ljuger jattebra utan att du vet det, som i sin text
lyckas formedla sin logn sa bra sa att lasaren tror att det dr sanning.
Dalig journalistik dar journalistik som inte lyckas med det. Man maste vara
smart med text, bild och allting. Den maste vara attraktiv, som en kvinna,
annars kommer ingen bry sig om den.” Simone

En av respondenterna som nastan aldrig laser tidningen tillgodoser sitt
nyhetsintresse genom att folja journalister som han anser vara tillforlitliga pa Twitter
eller via deras personliga bloggar, vilket han kallar en oberoende killa 1 jimforelse
med tidningar.

“Tidningar har ekonomiska malsattningar och det gor innehallet
opalitligt och ofia sponsrat. Jag far mina nyheter direkt fran journalister
som ar obundna till partier eller tidningar.” Peter

Bade Simon och Peter menar pa att all journalistik 4r ddlig om den befinner sig i en
kanal eller ett medium som har ett ekonomiskt intresse eller ar vinstdrivande. Den
gar inte att lita pd och det finns alltid en dold agenda att paverka ldsaren.

I vara intervjuer kunde vi se ett monster som tyder pa att man som ldsare anser sig
vara medveten om och kan skilja pa vad som ir bra respektive dalig journalistik och 1
vilka tidningar respektive kan aterfinnas. Vi kunde dock se att detta inte
nodvindigtvis spelar in i valet av vilken tidning man sedan viljer att ldsa.

Afionbladet ar en blaska, men jag laser den anda for den ger en alltid
det smaskigaste och mest sensationella just nu, i ett lattlast format. I en
perfekt varld skulle jag val vilja se mig sjalo lisa DN, men ja...
Afionbladet ar anda det jag liser.” Alexandra

Reklam

Under intervjuerna stillde vi dven en del fragor kring reklam och reklamens roll i
dagspressen. Detta for att vi ville fa svar pa vad vara respondenter anser vara reklam
och hur de forhaller sig till olika former av reklam. Vi ville dven se vilka
genomgaende kriterier som lasarna anser gor en text till reklam men ocksa om
asikterna kan ga isir och i s4 fall hur. Amnet ir viktigt utifrin vart syfte och
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tragestallningar, da vi vill undersoka vad som betraktas som reklam och saledes
skapa oss en uppfattning om hur de sedan tolkar textreklam.

Vad ir reklam?

Nir respondenterna blev ombedda att definiera reklam fick vi svar som alla gick i
samma linje. De menar pa att det ar innehall som vill paverka en att bli positivt
instélld till nagot. Dock delar sig definitionen i tva grupper. Den ena gruppen menar
att reklam endast édr forsok till att silja en produkt eller tjinst och den andra menar
att reklam innefattar bade att silja en produkt men kan ocksa syfta till att bara synas
1 ett ssmmanhang som édr gynnsamt for foretaget.

“Reklam dr nar man gor reklam for en vara. Man vill att nagon ska kopa
nagot, en vara eller sa.” Fanny

Detta uttalande stédjer den ena definitionen som vara respondenter gor av reklam.
Den andra definitionen kan stodjas med detta citat:

“Reklam ar att marknadsfora en produkt eller foretag. Men kan dven
gora reklam for ett politiskt parti, eller att sluta roka. Behover inte vara
ett vinstintresse.” Alexandra

Samtliga dr 6verens om att reklam ar nagot som vill paverka oss och att den ar
skapad av en extern aktOr som star utanfér den kanal som den visas 1.
Respondenterna sager att reklam ar nagot som de snabbt viljer bort och helst inte
tar del av. Resonemang kring olika typer av reklam i dagspress fors dir de menar pa
att tidningar ir fyllda med manga olika slag av reklaminligg. Traditionell reklam,
annonser, smygreklam, ful reklam och smart reklam ar ord som namns. Det
framgick dock att man som tidningslasare sikerligen inte kan genomskada allt.

“Jag tror inte att jag laser reklamen, men efiersom jag inte vet exakt hur
paverkad jag fa/flzs/fl blir, sa kanske jag unc/(’//b/slall laser den, men jag
tanker att det dr det forsta jag bliddrar bort.” Kristian

Kritik kring amnet uppstar aven nir man talar om reklam som anses odrlig med sitt
syfte att paverka ldsaren till konsumtion av en vara. Vid dessa fall anvinder man
ordet smygreklam. Nar fenomenet smygreklam eller produktplacering nimndes
anvandes uttryck som “ful reklam” och “smart reklam” och respondenterna verkade
tycka att det var lite fult samtidigt som det var smart. Det kinns fult da den anses
oirlig, men smart eftersom man maskerar agendan med innehallet. Respondenterna
sa att de sjdlva kunde genomskada siadan slags reklam, men menar att det finns
andra som inte kan det och siledes kan komma att paverkas av reklamen. Vi mirker
tydliga tendenser till en mer positivt instillning till traditionell reklam, sisom
annonset, i dagspress an exempelvis smygreklam och sponsrade inligg.

‘Jag kan tycka att det ar kul ibland, nar jag ser det. Jag antar att det
Junkar ocksa, men jag vet inte pa vilka. Jag tycker alltid att man brukar
Jatta direkt och da blir man ju inte paverkad. Det dr véldigt smart av dom
ocksa. Men jag vet inte riktigt vad jag tycker om att de inte ar helt arliga.”
Hanna
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Reklam i tryckt dagspress

Manga av de tillfragade anser att det dr for mycket reklam i tidningar, men de forstar
att tidningarna finansieras pa det sittet for att fortsatta existera. Manga nimnde
dock kravet pa tydlighet nir det giller reklam i tidningen och en 6nskan om att
reklamen da ska vara helt avskild fran det redaktionella innehallet, i exempelvis
bilagor. En tendens bland respondenterna pekar mot att det 1 vissa tidningar anses
vara mer acceptabelt med reklam 4n i andra. I tidningar som man betalar f6r vill de
helst inte se reklam, men 1 gratistidningar som Metro anses det mer rimligt med
reklam, da lasare inte beh6ver betala f6r den. Detta framgar tydligt i svaret fran en
av vara respondenter.

“Beror pa vad det dar for tidning. Finns mer seriosa tidningar och oseriosa.
Jag kan anda tycka att det hor hemma ddr, i de oseriosa.” Hanna

Nyanser i svaren uppkom dock vid foéljdfragorna dir flera uttalade sig om
situationer déa reklamen har varit hjialpsam. Det framgick under denna delen av
samtalen att man inte dr fullt sa negativt instélld till reklam som man uttryckt sig i
borjan av intervjun. Manga tog upp situationer dir de ansag att det varit hjalpsamt
med reklam, eller till och med roligt med reklam. Nar reklamen visar ndgot som man
ar intresserad av och eller en vara som man har tinkt kopa ses reklamen som
intressant, rolig och nyttig,

“Jag laser inte reklam. Men skulle det vara en resenotis skulle jag kanske
lasa den, ﬁ)r (1’(:’.[ l'morels‘semr mig, jag gillar att resa. Da kanske jag. }_Fas.z‘nar.”
Men det ar val sa personligt vad man dr intresserad ay har @ livet.
Kristian

Det var heller ingen som uttalade sig om att reklam skadade en tidnings anseende,
trots att det finns attityder som tyder pa att man anser den héra mer hemma i en
tidning med dalig journalistik 4n i en tidning med bra journalistik. Detta tyder pa att
tidningsldsare har en relativt klar uppfattning om vad de tycker om en tidning och
dess innehall dir reklam och annonser inte spelar en avgérande roll. Vid fragan om
man skulle valja bort en annars bra tidning om det var f6r mycket reklam svarade
majoriteten av de tillfrigade att man inte skulle géra det, eftersom reklam da
antagligen var anpassad till resterande innehall, som intresserar tidningens malgrupp.
I dessa fall var reklam till och med ett uppskattat inslag;

Personliga uppfattningar

Nir en journalist skriver en text finns ofta en tydlig agenda eller syfte med
innehéllet. Detta dr nagot som Ulrika Andersson beskriver i Svenska Journalister,
men ar ocksa nagot vara respondenter ar medvetna om. Trots detta menar
Andersson att det fortfarande ar ldsaren som avgor om texten ar intressant, rolig
eller franstotande, vilket dven framkommer tydligt i respondenternas svar. Varje
lisare kommer pa sa vis skapa sin egen tolkning av innehallet och vad texten betyder
tor dem oavsett om de dr medvetna om agendan eller inte.

Kanalen ir viktig for hur innehallet uppfattas. Aterkopplar vi resultaten till Halls
teoti om Encoding/Decoding kan vi tolka det som att den text som skrivits av en
journalist fortfarande samverkar med den kanal som den skall publiceras i, vem som
skall ldsa texten och vad den 6nskade avkodningen av texten dr (Hall, 2006:165).
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De tva av vara respondenter som inte tar del av tidningsinnehall dd de anser att
innehallet 4r paverkat av ekonomiska och politiska intressen, soker sig istillet till
andra kanaler som bloggar da de anser att dessa publicerar fristiende innehall. Vill
journalisten na en person som inte liser tidningar utan liser nyheter pa bloggar
maste texten istillet publiceras i den kanalen for att nda denna malgrupp. For att
kunna publiceras i en blogg maste texten anpassas till bloggformat och sedan maste
den aven byggas upp med tecken som ar anpassade utefter malgruppens preferenser
och foérkunskaper.

Vad vi kunde se ar att den uppfattning man har om en mediekanal paverkar
huruvida man anser att det som publiceras i den ar bra eller dalig journalistik, eller
journalistik 6verhuvudtaget.

Reklam som ett nodvindigt ont

Annonsering 1 tidningar ar en del av journalistikens kommersialisering och anses
ofta som ndgot som skadar journalistikens anseende och trovirdighet (Nord &
Strombick, 2012:26). Respondenternas attityder kring reklam och reklamens roll 1
media visar att man ur ett mottagarperspektiv inte anser att detta ér lika
problematiskt som man gor utifran journalisternas perspektiv. Respondenterna ir
medvetna om att tidningarna maste finansieras genom annonser, och att de alltid har
och alltid kommer att vara en del av tidningen. Manga menar pa att lasaren har ett
eget ansvar att avgora vad som ar vad i en tidning,

Utifran de samtal vi hade om reklam med vara respondenter kunde vi se ett monster
dir man forst siger sig vara negativt instilld till reklam, men att man sedan ofta
hamnade 1 ett resonemang om att reklam ibland 4r bra, och att man sjilv tyckte att
viss reklam var hjalpsam. Detta visar pa att reklam dr nagot som enligt normen ses
som fult, men som man sedan vid tidningsldsning eller T'V-tittande inte
nédvindigtvis tycker dr sa forkastligt efter att man tagit del av den (Grusell,
2008:107).

Respondenterna menar att de kan blocka mycket av den reklam som de inte vill ta
del av och ser det darfor inte som problematiskt med den reklam som finns i
tidningar idag. Problematik uttrycks snarare kring att man ér orolig f6r andra
medieckonsumenter som eventuellt inte dr lika kritiska och genomskadar
reklambudskapen. Detta stods av forskning som menar pa att man som individ
girna vill tro att man sjilv inte paverkas eller paverkas valdigt lite av budskap i
media, men anser att andra paverkas mer (Grusell, 2008:22).

6.3 Hur skiljer unga vuxna pa redaktionell text och reklam i tryckt
dagspress?

Vi bad vara respondenter att stilla redaktionell text och reklam mot varandra och
torklara hur man skulle skilja dem at i en tidning, Har ville vi se hur de skiljer pa
dessa tva 1 teorin innan vi tittar pa hur det faktiskt fungerar i praktiken. Genom att
gbra detta kommer vi ndrmare vart syfte att beskriva och forklara hur textreklam
kan uppfattas 1 tryckt dagspress.
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Redaktionell text eller reklam?

Redaktionell text betraktas som opartisk och informerande journalistik och det dr
tidningen, en frilansjournalist eller en nyhetskilla som ska ligga bakom innehallet.
Reklam a andra sidan beskrivs som nigot som vill silja en produkt eller varumarke
till lasaren och dir avsindaren dr en extern aktér utanfor tidningen, oftast det
toretag som reklamen ér skapad av.

Respondenterna menar ocksa att reklam har ett annat utseende dn den text som
publiceras av en tidning, dir skillnader i olika visuella och grafiska element
diskuteras. Bland annat nimns element saisom tydligt utmarkt pris vid reklam och
mycket text och innehall vid redaktionell text. Vira respondenter siger sig kunna
skilja vildigt snabbt och latt pa vad som ar reklam och vad som ar redaktionell text
genom att endast titta pa ett uppslag.

“Det brukar vara mycket mer farg i reklam och brukar oftast sitta i
kanten. Om man tittar pa ett mittuppslag sa brukar det vara artiklar ¢
mitten och reklamen sitter ofia i periferin. Den ser ocksa mer oserios ut.
Mer tecknade gubbar, rott och gult och sadana ddr stjarnor.” Fanny

Nir de diremot beskriver artiklar eller redaktionell text finns det klara uppfattningar
bland respondenterna om att dessa oftast innehaller mer text an bilder.

“l en artikel dr det mer text och inte lika mycket bilder. Nar det val dr en
bild sa dar det ofiare en bild pa en person eller ett landskap. Redaktionell
text ar langa texter, typ som i artiklar.” Hanna

Aven placering spelar in i tolkningen av vad som ir reklam eller redaktionell text.
Respondenterna siger att reklamen ofta sitter lings med kanterna och ofta hamnar i
periferin, medan redaktionella texter hittas mitt pa ett uppslag. Nir vi talade om
inbaddad reklam var de mer tveksamma till hur de med blotta 6gat kan se
skillnaden. I dessa fall 4r textens innehall och huruvida den 4r vinklad en indikator
tor om det dr reklam eller ej.

Oavsett om man ar en van tidningsldsare eller bara laser tidningen ibland finns en
gemensam syn pa vad man kallar f6r traditionella tidningsannonser. Stora bilder, en
byline, foretagets logga och tydliga priser ar vad som anses som en typisk
tidningsannons. Denna typ av reklam dr de vana vid, de kan darfér snabbt skilja den
fran det redaktionella innehallet och bladdra f6rbi reklamen. Nir reklamen sedan
kamoufleras i redaktionell text blir det svarare att avgora vad man har framfor sig.

Ser med blotta 6gat vad som ir vad

Vara respondenter har som redovisats ovan en relativt samstimd uppfattning om
vad som ir reklam och vad som ir redaktionell text. De anser att de kan skilja pa
redaktionell text och reklam i dagspressen endast genom en Overblick, men dar det
ibland ar svart att forklara hur och varfoér de gor skillnad. De uttrycker det snarare
som att “man bara vet” eller “det kan man se nir man tittar pa nagot”. Detta kan
torklaras av att ldsare ofta har en uppfattning om var annonserna ir placerade och
hur de dr utformade och dirmed kan undvika allt som de tror ar annonser. Ju mer
ett medium konsumeras desto littare kan reklamen undvikas. Vid tidningslisande
kategoriserar lisaren automatiskt text och bild som inte ar redaktionellt innehall som

reklam (Dahlén & Edenius, 2007:35).
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Farger och andra grafiska element ar indikatorer som respondenterna anvinde sig av
tor att tolka ett tidningsuppslag. Detta visar pa att firg dr mycket meningsbirande
nir ldsare scannar av tidningsinnehall och kategoriserar de olika delarna som reklam
eller redaktionellt innehall (Hall, 2006:165).

Strombick beskriver och forklarar skillnaden mellan journalistik och reklam, dir han
menar pa att det finns en tydlig skillnad 1 syftet och i sanningskravet (Strombick,
2009:140). Syftet med journalistik dr att beskriva verkligheten, medan syftet med
reklam dr att locka kopare. Respondenterna anser att redaktionell text, eller
journalistik, ska vara informerande och opartisk, medan reklam ar siljande och
lockar till ett kop. Sanningskravet ar inom journalistiken absolut, men ir inte lika
sjalvklart 1 reklam. I praktiken stimmer véra respondenters syn pa dessa olika
former Gverens med vad som beskrivs 1 teorin.

6.4 Vad har unga vuxna for attityder kring textreklam i tryckt
dagspress?

I detta avsnitt kommer vi att presentera vilka tolkningar vara respondenter gjorde av
stimulansmaterialet. Vi kan darfor beskriva mer ingaende varfor textreklam
uppfattas som den gor av vara respondenter utifran vart syfte.

Smaken 4ir som baken

Som utgangspunkt var var tanke att vi skulle kunna placera stimulansmaterialet 1
olika kategorier med hjilp av vira respondenters svar. Detta visade sig dock vara
vildigt komplext da varje exempel tolkades olika fran person till person. Vad nidgon
sag som ren reklam, uppfattade nigon annan som smygreklam och en tredje som
redaktionell text. Da respondenterna uppfattade stimulansmaterialet olika kunde vi
inte presentera resultatet utifran vara specifika exempel, utan snarare beskriva och
torklara varfor stimulansmaterialet kan uppfattas olika av olika personer.

Detta ir tankar fran tva olika respondenter angaende exemplet fran Barometern
som publicerat en text om Eko-turism. A ena sidan ir det reklam. ..

“Det kanns ju som ren reklam for mig. Det dr ett gott syfie, men i
reklamsyfie. Det kanns som om syfiet dr att sdlja.” Simone

...4 andra sidan ar det redaktionell text. ..

“Det har en journalist som skrivit, for man vill ju inte salja nagot, eller att
ndagon skall kopa nagot.” Parsan

...citaten ovan visar tydligt pa hur en och samma text kan uppfattas olika av tva
personer. Vi har dirfor frangatt att férsoka redogora for hur de olika exempel
definierades och snarare arbetat fOr att kunna kartligga vad det dr som gor att
tolkningar och attityder kring vart material gar isar.

Avsindare

Vem som ir avsindaren har en inverkan pa hur man tolkar vira exempel. Johan ér
en av respondenterna som laser flera olika tidningar pa en daglig basis och menar att
avsindaren sager allt om innehallet.
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“Det finns val tydliga riktlinjer for reklam? Annars syns det pa layouten,
men dven pd innehallet och avsindare. Avsindaren sdager allt.” Johan

Aven 6vrigt innehall pa uppslaget kan ge lisaren information om avsindaren, men
dven hidr dr det endast en van tidningsldsare som efter att ha tittat pa sidan kopplar
thop de olika delarna.

‘Jag tycker den dr skriven mer som en artikel, men den dr rent visuellt
inramad ay Vasttrafiks logo och info. Det kanns som att det ar
sammankopplat med Vastirafik. Jag tycker det ar smart, folk stannar ju
tll héir som man kanske inte hade gjort annars, men avsindaren dr ju
Vasttrafik, typ nagon som skriver content reklam for dem.” David

Star det endast ett namn under texten tolkar vara respondenter det som att texten ar
skriven av en journalist med anknytning till tidningen. Endast den text i SvD som ar
skriven om GB’s nya glassmaker dr det exempel som samtliga staller sig fraigande
eller kritiska till. Vem personen som signerat texten dr och var denne jobbar anser
alla 1 detta fall 4r oklart.

Anna-Maria Stawreberg har skrivit. Men vem dr hon egentligen? Hon
kan ju lika gdrna jobba pa GB. Det star ju ingen mailadress. Det brukar
det vdl sta nar det ar en journalist fran tidningen?” Caroline

Texten innehaller inga priser, webbplatser eller butiker dar glassarna kan kopas.
Dock uppfattas texten mer som reklam dn redaktionell text av samtliga, da
innehallet ses som partiskt och vinklat till féretagets fordel. Vi markte att i de fall
som en text uppfattades som partisk for att endast vara redaktionell text, lades mer
fokus pa att analysera avsindaren. En viss forvirring uppstod dock da texten inte ser
ut som en typisk annons for glass.

I de fall dir texter ar publicerade i samarbete med ett foretag dr det endast de vana
tidningsldsarna som reflekterar 6ver detta nir de ldser texten, och menar att det
kanns lite otydligt vad detta samarbete innebar. De respondenter som siger sig lasa
tidningar séllan eller endast ldser en tidning mirker inte eller reflekterar inte 6ver
detta. I exemplet fran GP, dir inldgget dr publicerat i samarbete med golfing.se, blev
detta extra tydligt.

“Men, har star det ju golfing.se. Vad dr det? Ett samarbete kanske. Men
det vet jag inte vad det betyder. Men de saljer ju inget. Men jag undrar vad
det innebdr, borde inte det framga?” Johan

Det framgar inte om texten ar sponsrad eller betald 1 ndgot av vira exempel, vilket
respondenterna dnda reflekterar Gver och girna hade velat veta. Det stills flera
ganger fragor om huruvida det har funnits nagot slags pengautbyte mellan tidningen
och olika féretag som namns i texten. Det rader konsensus om att det ar otydligt
vad de olika exemplen dr och att det bor vara tydligare vem som ér avsindaren eller
vem som har betalat f6r innehallet.
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Innehall

Innehallet, vad texten faktiskt férmedlar, dr 1 vissa fall avgérande f6r hur man tolkar
vara exempel. Utifran en fOrsta anblick sade sig respondenterna snabbt kunna
avgora om det visade exemplet var reklam eller redaktionell text. Nir vi sedan stallde
toljdfragor kring textens innehall kunde deras uppfattning dndras. Detta tyder pd att
en text till en borjan kan uppfattas som redaktionell text utifran layout, men att det 1
slutindan ar innehallet som avgor hur man tolkar den.

En tydlig tendens pa att innehallet ar en viktig faktor for hur man definierar olika
slags texter framgick sarskilt tydligt i de exempel fran SvD och DN motor. I det
forsta fallet var det vanligt att respondenterna stillde sig fragande till texten. Enligt
dem sag texten ut som en nyhetsnotis men dé texten endast namner GB glass pa ett
partiskt och onyanserat sitt uppfattade respondenterna detta mer som reklam. Detta
uttrycks pa olika sitt av respondenterna, men det framkommer tydligt att innehallet
ar en avgorande faktor.

“lexten ar subtilt saljande for glass. Utseendemdssigt dr det ingen annons,
men innehallet kanns kopt.” David

Nir exemplet frain DNs motorbilaga visades uttryckte majoriteten av
respondenterna att det inte rorde sig om reklam da texten uppfattas som opartisk.
Detta baserar de pa att innehallet dr nyanserat och att texten lyfter fram bade bra
och daliga egenskaper med bilen, alltsd gynnas inte foretaget fullt ut av en sadan
text. Respondenterna anvander ordet recension for att beskriva texten, och manga ar
tydliga med att det inte r6r sig om reklam. Respondenterna gor alltsa skillnad pa
recensioner, redaktionell text och reklam.

“Det dr en recension, for de vill inte sdalja nagot. Man namner bade for-
och nackdelar med bilen i texten.” Peter

Layout

Ett tydligt monster ar att storleksférhallandet mellan bilder och text pa ett uppslag
paverkar huruvida man tolkar det som reklam eller redaktionell text. Ar det stora
bilder och lite text tolkas texten som reklam. Ar det istillet mycket text och f4 eller
sma bilder ar man mer benagen att kalla texten for artikel eller redaktionell text.

“Det har dr inte reklam, for det ar alldeles for mycket text. Det dar aldrig
sa hdr mycket text i reklam, typ som annonser.” Fanny

Detta citat kommer fran Fanny som endast liser Metro och siger sig lisa tidningen
valdigt sillan. Kristian som léser flera olika tidningar varje dag tolkar dven han en
text utifran samma premiss.

“Den har dar ju ren reklam. Pang pa bara! For det dr ju jattestora bilder
och typ ingen text. Ser ut som en lkeaannons i en lkeakatalog.” Kristian

Vi kunde tydligt se att vira respondenter fortfarande har en idé om att reklam 1
tidningar endast innefattar den traditionella reklam som man dr van vid att se, sisom
annonser. Problematiken med vart material gor att det uppstar forvirring hos
respondenterna, dir de inte kan identifiera materialet som visas. Detta leder till att
de aktar sig fOr att peka ut nagot som reklam pa grund av att det dr mer text an
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bilder 1 innehallet, men dér innehaéllet inte fullstindigt upplevs som en redaktionell
text. Sdledes hamnade de exempel som respondenterna fick ta del av i inom
grazonen som ar textreklam.

Kontext

Vad respondenterna har for férkunskap och tankar om tidningen som exemplet
publicerats i har betydelse for hur de tolkar innehallet. I de tidningar som man sager
sig ha fortroende for dr de mer benédgna att tolka innehéllet som redaktionell text.
Tidningar som man anser std for dalig journalistik eller 1 tidningar som
respondenten aldrig last eller hort talas om, 4r man mer bendgen att tolka exemplet
som reklam. Detta blir tydligt nir vi stiller tvé citat mot varandra. David liser DN
varje dag och uttalade sig pa detta sitt om exemplet fran tidningen:

‘DN har en hog serioshet, dr legitim och mycket innehall som dr
intressant. Detta ar en bilrecension, av en motorskribent. DNs redaktion
ligger bakom detta innehall och ddrfor forutsatter man ju ait det ska vara
neutralt.” David

Hanna som inte liser DN och inte har nigon uppfattning om vad det ér for slags
tidning tar en annan stillning till texten:

“Det har ar reklam for att de har bilder pa bilen och visar pa hur bra den
ar. De vill ju att man ska kopa den hér bilen.” Hanna

I vilken del av tidningen som texten ar publicerad speglar dven vad man uppfattar
som reklam och redaktionell text. I de exempel som publicerats i bilagor till
tidningen ar respondenterna mer eniga om att det ar reklam, samtidigt som man
tycker att den passar dir och ger bra information till lisaren inom bilagans kontext.

“Resebilagor gor ju alltid sa har, men folk som laser resebilagor vill ju
ocksd lasa om sadant har, sa de ger ju lasaren vad de vill ha.” Johan

Intresse

Vi kan se ett monster av att imnen som intresserar respondenten ofta tolkas som
redaktionell text. Caroline sdger att amnen som inredning och design ar ett
intressant amne for henne och texten om paskinredning tycker hon ir intressant.

“Det hdr dar en artikel. Den dr ju jatteintressant och informativ om man
vill pynta till pasken. Den har texten gillade jag!” Caroline

Minga resonemang fordes kring just amnets intresse. Detta tyder pa att textens
utformning, innehallet eller dess placering pa tidningsuppslaget ar underordnad
lisarens intresse for amnet nir man gér en beddomning av vad texten ar. Det framgar
dock att om ett intresse fOr innehallet finns menar respondenterna att de skulle ldsa
texten oavsett om det 4r reklam eller redaktionell text.

Nir inget intresse finns f6r amnet ar man daremot mer benagen att kalla nagot

reklam eller smygreklam. Peter sdger sig ha noll intresse for inredning och sager sa
har om texten:
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“Det ar tips, men tipsen gar ju ut pa att man skall kopa saker pa den har
butiken. Alltsa ar det reklam. Eller mer smygreklam.” Peter

I de fall som eget intresse saknades for amnet kunde de anda anse att texten fyller
ett syfte, dd nagon annan med intresse for innehéllet skulle kunna dra nytta av
texten. Man stiller sig dirfor inte nédvindigtvis negativ till texter som man sjilv inte
har ett intresse for, aven om man dr mer benidgen att kalla det reklam.

Liasvana

Det finns starka samband mellan hur ofta och vilka tidningar man ldser och hur man
tolkar vart stimulansmaterial. De respondenter som ldser flera olika dagstidningar pa
en daglig basis ar snabba pa att i en text skilja pa olika delar utifrin avsindare, vad
den uppmanade till och syftet med texten. Da de snabbt kan uppticka att texten
gynnar en utomstaende part, blandar in priser eller andra tendenser som dmnar till
att fa lisaren att kopa ndgot eller har en annan avsandare uppstar ingen negativ
kansla for texten.

“Det ar ju ganska tydligt att det ar nagon annan som ligger bakom det
hdr. Jag tycker det ar smart reklam. Creative writing dr det.” Parsan

De ovana tidningslasarna ser de olika delarna som en helhet och forvirring uppstod

dirfor nir de blev ombedda att svara pa vem som var avsindare, vem som gynnades
och om man blev uppmanad till nagot. Kinslor av fortret och irritation uppstod da

och man stiller sig mer negativ och anklagande till innehallet.

“Det har tycker jag dr fult. Man vet inte ens vem som har skrivit det har,
men det verkar ju inte vara GP iallafall. Det borde framga, och ocksa om
man har betalt for att synas har.” Peter

Vi kan dirfor se ett monster som visar pa att vana tidningslasare dr battre pa att
skilja pa olika innehall i en tidning och g6r det sa pass snabbt att man inte reflekterar
over det. Liser man ddremot tidningar mer sporadiskt gér man inte lika tydliga
avskiljningar mellan de olika delarna pa ett tidningsuppslag, vilket skapar en
torvirring och medfor en kinsla av att man blir lurad.

Fagel, fisk eller mittemellan?

Respondenterna var ofta kluvna 1 sina svar och visste inte riktigt hur de skulle
benimna exemplet som de hade framfor sig. Istillet f6r att rent ut kalla det for
reklam eller redaktionell text myntades nya begrepp saisom “reklamiskjournalistik”,

“siljjournalistik” eller “reklam i en artikel”.

“Nagon har gravt och undersokt detta runt eko. Ddrfor kanns det som
Journalistik, mycket arbete och efiertanke. Men det kdnns som om det finns
ett syfte att salja. Men saly blandat med journalistik. Saljjournalisttk om
det finns?” Kristian

Aven om definitionen textreklam inte anvinds av respondenterna blir det tydligt att
man dnda vill uttrycka att vara exempel dr en hybrid, vilket kan illustreras av citatet
ovan. Vira exempel hamnar dirfér inom en egen genre inom tidningskontexten dér
reklam och journalistik samverkar utan att ta ut varandra.
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Attityder skiljer sig at

Utifran respondenternas svar kring stimulansmaterialet kan vi nu prata om deras
attityder kring textreklam. Det visade sig vara hogst personligt da individens asikter,
intressen och tidningsvana spelar in. Grusell beskriver dven detta i sin avhandling
och menar pa att vilken instillning man har till reklam och hur man uppfattar den
kan forklaras av olika faktorer dar kon, dlder och utbildning ar nagra av dessa

(2008:63).

Tidningsldsande

Som van tidningslésare stiller man sig mer kritisk och vaksam till en tidningssida
och ifragasitter och granskar innehallet fran forsta stund. Da det snabbt blir tydligt
tor dessa ldsare att en extern aktor gynnas anser de att det ér ett tydligt exempel pa
reklam. Nir de snabbt kan identifiera vem som ligger bakom innehallet och om de
vill paverka lisaren uppstar ingen kinsla av en dold agenda. En neutral eller positiv
attityd finns da runt uppslaget. Om de diaremot liser tidningen mer sillan, eller
aldrig, 4r de ouppmairksamma pa aspekter som avsindare och innehall och hur de
samverkar. Det dr forst nar de blir ombedda att plocka ut avsindare och textens
syfte som de stiller sig fragande till vad exemplet ifraga dr. I dessa fall 4r man mer
negativt instilld till exemplet eftersom en kinsla av f6rvirring uppstar 6ver vad
texten egentligen handlar om och en kinsla av att bli lurad uppstar. Vana
tidningslasare har alltsa ett annat lisbeteende 4dn de ovana, vilket gér att de inte
kianner sig vilseledda pa samma sitt (Howe, 2011:13ff).

Att man som van tidningsldsare dr bittre pa att salla bort det som ar reklam i en
tidning och inte 6verhuvudtaget ligger mirke till den beskrivs av Dahlén & Edenius
(2007:34). Detta fenomen uppstar nir man talar om traditionella annonser i tryckt
eller digital press. Vi kan dock se ett monster av att detta dven gar att tillimpa pa
sadan slags reklam som kallas textreklam, eftersom vi uppmarksammade tydliga
skillnader pa hur exemplen tolkades utifran tidnings- och lisvana. Detta giller dven
indikatorer som bilder, firger och andra grafiska element. Det dr dock fler faktorer
som spelar in nir vara respondenter beskriver hur de uppfattar textreklam, och dven
vilken attityd de har kring det specifika exemplet.

Vad som ocksa visade sig vara viktiga faktorer vid tolkningen av ett tidningsuppslag
ar vad man anser om tidningen och vad man har for attityder kring reklam. Howes
forskning stodjer denna del av var analys (Howe, 2011:13ff). Kontexten och egna
virderingar for den tidning som en text befinner sig i dr alltsa en avgérande faktor
tor hur innehillet tolkas 1 kombination med vad man siger sig tycka om reklam
generellt. Utéver dessa faktorer kunde vi dven kartligga en annan viktig aspekt for
uppfattningen om och attityder till textreklam, vilket dr intresse for dmnet.

Personliga intressen

Hur ett tidningsuppslag tolkas och uppfattas kan aven forklaras av intresse for
amnet. Intresserar amnet lisaren dr denne mer benidgen att betrakta det som
redaktionell text, saknas intresse dr man istdllet mer bendgen att kalla det reklam.
Det ir tydligt att lasarens grad av intresse for amnet spelar in nar man bedémer om
en text ar informativ eller om den vill silja. Nir en reklam tillgodoser ett intresse
tycker ldsaren att det dr information. Detta stods av det Grusell skriver i sin
avhandling, dir intresse ligger som bakgrund f6r hur paverkad man blir av viss
reklam. Enligt Grusell dr reklamens informationsgrad en viktig del av hur man
torhaller sig till reklamen (2008:57£f). Reklam kan tillskrivas “dolda” funktioner

30



utifran ett informationsperspektiv. Detta genom att manniskor utifran egna intressen
liser in olika former av nyhetsvarden i reklamen och pa sa vis skapar ett mervirde.
Detta gir i linje med de teorier som finns inom cultural studies filtet som menar pa
att varje individ kommer tillskriva en text, reklam som redaktionell text, egna virden

och syften (Hall, 2006:165).

Amnen som inte intresserar lisaren tolkas mer som reklaminnehall, men man tycker
anda att det kan vara bra innehall i en tidning da den kan vara intressant f6r nagon
annan. Respondenterna siger att de inte liser tidningsuppslag som inte intresserar
dem. I dessa fall bliddrar de bort o6nskad information, inslag och reklam och anser
inte att det stor vid tidningslidsningen. Trots att det inte finns ett mervarde for den
som ldser, menar de pa att det kan finnas ett mervirde f6r ndgon annan. Att reklam
tinns, och dven sadan reklam som beskrivs som textreklam, ar nagot de dr medvetna
om. Detta visar pa att man ar neutralt installd till textreklam om den fortfarande har
ett element av information, vilket méinga av vara respondenter ansag att vara
exempel hade.

Sammanfattningsvis kan vi dirfor se att ur ett mottagarperspektiv kan dven innehall
1 textreklam tillgodose lasarens efterfragan, och behover inte nédvandigtvis ses som
ett overtramp for vad en tidning skall innehalla (Allern, 2012:237ff). Detta gar i linje
med de uttalanden om respondenternas uppfattning kring bra och dalig journalistik.
Da det i slutindan dr méanga som foredrar att lasa sadan journalistik som man inte
tycker lever upp till det journalistiska uppdraget (Stromback, 2009:140), men som
tillfredsstiller de behov man sjilv har av en tidning (Sullivan, 2013:113f).

Tidigare har vi visat Howes modell om hur attityder kring reklam och instillning till
en tidningen inverkar for vilken attityd man kommer ha f6r en specifik annons. Med
hjilp av insikten om att ldsvana och personliga intressen ligger till grund for attityder
kring textreklam kan vi komplettera Howes model med ytterligare tva faktorer. Var
modell visar pa att det bland vara respondenter finns fyra faktorer som spelar in for
hur ett visst exempel av textreklam uppfattas (se figur nedan).




7. Slutdiskussion

Studiens syfte har formulerats som att beskriva och foérklara hur textreklam i tryckt
dagspress kan uppfattas av unga vuxna i Goteborg, Férutom detta har vi dven haft
ambitionen om att kunna komma fram till ett konsensus om vart grinsen mellan
reklam och redaktionell text gar utifran ett mottagarperspektiv.

Vi trodde att det skulle finnas en tydligare gemensam linje inom attityderna bland
vara respondenter. Detta var problematiskt eftersom det ar hogst individuellt hur
man uppfattar textreklam. Detta forsvarade var moéjlighet att kunna gora en
overgripande analys utifran vart stimulansmaterial, men gav oss ett intressant
resultat som vi inte vantat oss.

Det som paverkar dessa uppfattningar skiljer sig fran person till person men kan
kortfattat sigas vara en samverkan av attityder kring mediekanalen, attityder kring
reklam 1 allminhet, intresse for dmnet som tas upp i textreklamen och lisvana. Da
exemplen uppfattades och tolkades olika av respondenter, hamnade samtliga av vara
exempel automatiskt i grizonen som ir textreklamen. Att en grazon finns bade ur
ett mottagarperspektiv och ett avsindarperspektiv kan alltsa konstateras utifran
denna studie.

Vara respondenter inom gruppen unga vuxna ir vana vid traditionell reklam 1 tryckt
dagspress, vilken de har en god uppfattning om. Problematik uppstar nar vad som ar
reklam 1 teorin stills mot vad som ér reklam i praktiken. Respondenterna menar att
det finns tydliga grinser mellan reklam och redaktionell text men gor sedan inte
dessa urskiljningar vid faktiska exempel. Nir gransen mellan reklam och redaktionell
text ar otydlig blir det svarare f6r dem att definiera vad som ar vad.

Ser vi till avsandarperspektivet som menar pa att textreklam kan komma att skada en
tidnings eller journalistikens anseende hos lisarna kan vi utifran vart resultat se att
detta inte nédvandigtvis dr fallet. Vad ldsare har f6r uppfattning om en tidning och
dess journalistik baseras pa det totala innehallet i1 tidningen. Finns det ett hogt
tortroende for en tidning, paverkas inte detta av inldgg som kan uppfattas som
textreklam. Dessutom finns det tydliga tecken pd att textreklam dven kan vara
uppskattade inligg da de fortfarande ir informativa inom sin kontext. Ar texten pa
ett tidningsuppslag intressant for lasaren kommer denna lisa den och uppskatta
innehallet oavsett om det dr redaktionell text eller reklam, och vice versa. Intresse
ligger som grund for vilken attityd man har till innehallet och inte nédvandigtvis om
det dr textreklam eller ej.

En intressant aspekt som kom fram 1 resultatet och analysen ir att layout spelar en
stor roll i hur man skiljer pa olika tidningsuppslag. Detta kinde vi fick for lite
utrymme 1 var studie dd det hamnade utanfor virt syfte, men som hade varit
intressant att diskutera vidare. Genom att studera amnet utifrain exempelvis layout
hade man kunnat ldsa ut fler orsakssamband f6r de monster vi hittat.

Da vira respondenter ofta sa emot sig sjilva och dndrade asikter under intervjuerna
kan vi konstatera att textreklam ér ett komplicerat amne dar det finns rum for
mycket mer forskning, Det hade varit intressant att i en studie stilla textreklam och
trovardighet for mediet mot varandra och se om det finns ett orsakssamband. Detta
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hade man kunnat studera genom att placera samma exempel pa textreklam 1 olika
tidningar for att se om den uppfattas olika beroende pa kontexten och tidningen.

Som vi tidigare diskuterat verkar medierna pa tva olika marknader och dir publiken
har olika roller. A ena sidan ska de tillhandahalla publiken sidan information som de
behover, a andra sidan ska de tillhandahalla sadan information som de efterfragar.
Det finns manga angreppssatt till amnet textreklam och vi tror att fler
mottagarundersokningar behovs for att kunna bidra med ytterligare insikter. Genom
vart resultat anser vi dock att vi har kunnat bidra till en pusselbit till den stora bilden
dir mottagarperspektivet varit underrepresenterat.
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Bilaga 1

Exempel 1. Metro Géteborg

ANNONS

Torsdag 9 april 2015

DIN GUIDE TILL KOLLEKTIVTRAFIKEN

Trafiknytt

@ NY Franikvall klockan
22.00tilli morgon klock-

an 04.00 ar hallplatserna fran
Munkebackstorget till Ostra
sjukhuset tillfalligt indragna p&
grund av ett spararbete vid
Munkebéckstorget. Linje1och
Bfarandrade korvégar. Linje 1
gar Tynnered-Harlanda-Kall-
torp. Linje 5 gar Lansmansgar-
den-Torp. Erséttningsbuss 5 E
gar Torp-Munkebéackmotet—
Ostrasjukhuset. Tank pa att
hallplats Attehégsgatan ar helt
indragen. Resenarer med linje 1
fran Harlanda kan byta vid Sol-
rosgatan till erséttningsbussen.

a Fram ttill i klockan 16.00
idag stalls tagtrafikenin

mellan Uddevalla och Strém-
stad och ersétts med buss.
Fran Uddevalla ar thgen som
gér klockan 08.02, 1149 och
1349 installda. Fran Stromstad
artdgen som gar klockan
10.34,14.27 och 16.26 installda.
Erséttningsbussarna delas
upp i tva linjer. En direktlinje via
Tanum och Munkedal ochen
linje som gér via alla mellanlig-
gande stationer pa strackan.

Hallplats Styrsd Tangen

arindragen pa grund av
reparation av bryggan. Fram till
21 maj hanvisas alla resena-
rer till en tillfallig hallplats p&
Klappholmen.

— 1

77N\

Mer an
20 minuter
forsenad?

Ansok om resegaranti
pa vasttrafik.se

Y vasttrafik

Tipsa Pling: pling@vasttrafik se

Har du frégor om tider, priser och
biljetter eller vill limna synpunkter
pa kollektivtrafiken

- kontakta kundservice:
0771-4143 00, vasttrafik.se

facebook.com/vasttrafik
instagram.com/vasttrafik

Produktion: newsroom.se

Fynda bland andras plagg

Kladbytardagen miljovanlig chans att fornya garderoben

Pa séndag arrangeras klad-
bytardagen pa Frilagret i
Géteborg.

- Ett braftillfille att fornya din
egen garderob och samtidigt
gladja ndgon annan med plagg
du sjélv inte lingre anvinder,
séger Jessica Andréason.

DAGENS RESENAR =

® Jessica Andréason ir projekt-
ledare pa Naturskyddsféreningen
och jobbar med hur man ska fkon-
sumenter atthandlamiljévanligt.

- Naturskyddsféreningen vill
féflerattinse vilken makt man
har somkonsument ochatt man
faktisktkan paverka vara politi-
ker pé olika sitt.

Jessicaarbetar dvenideellt
med klddbytardagen hiriGote-
borgsomidrblirden12 april pd
Frilagret. Kladbytardagen ar-
rangeras pa 6ver 100 platser dver
helalandet och det officiella da-
tumet dr den 18 april.

-IGoteborgblir det envecka
tidigare helt enkelt darfér att Fri-
lagretslokal ddr vibrukar vara
inte varledig det datumet.

Nytt fériariratt Danmark,
Finland och Norge hakar paklid-
bytardagen den 18 april med
arrangemang pa fleraorter.

- Detairjatteroligt att det sprids
och fir mer och mer uppmérksam-
het. Vivill iven gérnaattflerkillar
bérjar bytaklidder s& dirfor far
manvarsinextrabiljettomman
kommertillsammans med en kille.

Genom att bytaklader fornyar
man inte barasin garderob utan
man gor ocksd en miljdinsats.

- Trots fullagarderober shoppar
viiSverige cirka15-20kilokldder
ochtextil per person varje ar. Klad-
industrin och bomullsodlingen pa-
verkar miljon hart genom att for-
brukastoraméngdenvatten,
kemikalier och energi. Fér att till
exempel odlabomullen och tillver-
katygettillett parvanliga ]

Mot klddsvinnet och fér miljén. Jessica Andréason p4 Naturskyddsféreningen bjuder
in till kladbytardag pa Frilagret pa sndag (stora bilden verst). De smé bilderna har ntill

visar hur det ség uti fiol

genomfordesolikaarrangemangpa
165platser runtomiSverige.

- Forraaret fokuserade vi pa
ekologisk mat och uppmérksam-
made konsumenterna pé olika be-
delifruktoch

kdampni

detétcirka10000liter vatten.
Jessicajobbar &ven med Miljo

vinligaveckansom arrangeras for-

staveckanioktober varje r.Ifjol

Sa har gar det till pa klidbytardagen:

Kom till Frilagret p& Heurlins plats 1(hallplats Jarntorget)
pa sondag klockan 11.00-16.30. Ta med dig max fem
fina och frascha vuxenplagg, accessoarer eller skor i
nyskick. For varje plagg eller annat du lamnat in far du
en biljett som du kan byta mot ett nytt plagg.

Du kan aven lamna in dina plagg och fa biljetter pa
Emmaus Linnégatan eller Emmaus Angpannegatan pa
Hisingen i forvag under veckan. Overblivna plagg efter
kladbytet skéanks till Emmaus i Géteborg.

gront somtill exempel kan inne-

hallahormonst6rande &mnen.
Hosten 2015 kommer fokus att

liggapadbrdd, spannmal och kaffe.

varandra.
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Jessicaforsoker sjilvlevasa
miljévanligt som mojligt bade vad
det géller vad hon konsumerar
ochannat.

- Jaghandlar mycket ekologiskt
ochkoéper mestklader secondhand.
Viforsoker dtamindre kétthemma
och jobbar pd atthallanere flyg-
resorna.

Narhonreser lokalt i Goteborg

Kladbytardagen 2014

+102 kladbytesarrangemang genomférdes med
11400 besokare som bytte cirka 32 500 plagg med

« Forutsatt att de bytta plaggen ersatte inkop av nya
plagg bidrog alla fantastiska kladbytare med en enorm
resursbesparing, namligen: 22 ton kemikalier, 122 ton
koldioxid och 81 000 kubikmeter vatten.

Fér mer information se: naturskyddsforeningen.se

JESSICA ANDREASON
Alder: 45 4r

Familj: Man och tva dottrar.

Bor: Eklanda i Mélndal.

Yrke: Projektledare pa Naturskyddsfor-
eningen

Fardsétt: Cykel, kollektivt och miljobil.

Intressen: Teater, bio, lésa, g& i
skogen och umgas med vanner.

Laser: Alberte och friheten av Cora
Sandel.

Lyssnar pé: P1.

blir det buss, cykel eller miljobil.

—Jagharbraférbindelser fran
Eklandatill Radiomotet dirjagby-
tertillndgon expressbuss mot Jarn-
torget. Detdrbraatt Eklandadren
omlottzon sd att jagkan dkapden
omradesladdning for Goteborg.

Men eftersom Eklanda dnda
liggeriMélndal sé far hennes dot-
teringet skolkort.

- Det dr dumt eftersom hon
borjar pA Nordhemsskolans
musikklassih6stoch da maste vi
kdpaménadskort till skillnad
fran hennes klasskompisar som
far aka fritt.

Jessica skulle ocksa 6nska att
bussforarnakérde lugnt och mjukt
eftersom hon latt blir &ksjuk.

ERICAHOLM
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SPORTEN

Golfing..

MOT NYA SEGRAR. Rory Mcllroy siktar pa att vinna US Masters, den enda majortriumf som nordirlandaren saknar.

Varidsettan slar ett
slag for Grand Slam

GOLF: US MASTERS

Rory Mcllroy har vunnit samt-
liga majors férutom en, den
storsta av dem alla. 2011
kollapsade han pa sista rundan.
Kan vérldsettan skramma ivéag
Augusta-spoket nu?

Rory hade skjutit 65-69-70 och
ledde med fyra slag dver Angel
Cabrera infor sista dagen. Allt rull-
lade pi—innan det pl6tsligt sprack.

— Jag forsokte vara ultrafoku-
serad. Det ir inte ir likt mig. Jag
ir normalt sett ganska pratsam
och avslappnad, forklarade Rory
senare.

GOLFENS JUST NU biste spelare fick
ldra sig den tuffa vigen. Han foll
inte bort frin toppstriden, han
rasadeut ur den. Efter att ha tappat
allt pa sista nio signerade nord-
irlindaren ett scorekort som visade
8oslag.

I efterhand tittar virldsettan
4And4 tillbaka pi hindelsen som
den viktigaste i sin karriir.

— Det var en enorm lirdom for
mig, och jag behdvde den. Som
tur r har jag lyckats gi vidare till
storre och bittre saker. Nir jag
tittar tillbaka pi 2011 framstir
hindelsen inte som si dalig efter-
som jag har fyra majortitlar i rygg-
sicken, siger Rory till BBC.

MCILROY HAR VUNNIT US Open,
British Open och PGA-misterska-
pen, den sistnimnda turneringen
vid tvd tillfillen. Det enda som sak-
nas for att komplettera en Career
Grand Slam — seger i samtliga fyra
majors — dr just den grona kavajen
pa Augusta.

Nordirlindaren har laddat med
vila. Han har inte spelat i nigon
av de tva tivlingar som leder fram
till Masters, diremot har han tidi-
gare spelat Augusta National under
avslappnade former med sin far.
Noll press, hundra procent glidje,
som han sjilv beskrev det.

Rory fir draghjilp av Tiger
Woods vad giller mediauppmirk-
samhet i ir, di den formsvage
stjarnan limnade sent klartecken
for spel. Men virldsettan fir gilla

Fakta: Rory Mcllroy

M Fodd: 4 maj 1989.

M Langd: 175 centimeter.

M Vikt: 73 kilo.

W Vérldsranking: 1.

W Majorsegrar: 4 (US Open 2011,

PGA Championship 2012 och 2014,

British Open 2014).
W Aktuell: Inleder US Masters pa
Augusta i dag.

Bild: PHELAN M. EBENHACK

som given favorit. Henrik Stenson
pekas utsom en av utmanarna.

SVENSKEN LADE UPP sisongs-
chemat si att det skulle maximera
hans chanser pid Augusta. Det
lyckades bra spelmissigt och sig
lovande ut. Den sista pusselbiten
var genrepet i Houston forra
veckan —men di blev Stenson sjuk
i influensa. Uppladdningen har
foljaktligen inte varit optimal, och
forvintningarna dr ligre stillda.

—Om man har legat dickad i en
vecka dr det ganska givet att man
intekan forvintasigatt prestera pi
topp, siger virldstvaan.

— Men samtidigt spelade jag
ganska bra innan jag gick pd break
och blev sjuk. Allt behéver inte
forsvinna for att man blir dalig.

FORUTOM STENSON KOMMER Jonas
Blixt till spel bland svenskarna.
Han verraskade alla i fjol genom
attsluta tvda.
Sverige saknar innu en major-
segrare pd herrsidan.
JOHAN WENNERSTROM

golfing.se

Historien
bakom
den grona
kavajen

GOLF: US MASTERS

Den grona kavajen ar den mest
prestigeladdade och eftertrak-
tade trofé som golfvériden har
att erbjuda. Men hur féddes
egentligen US Masters-
traditionen?

Aret var 1937 nir Masters-
bossarna ville att medlemmarna
paklassiska Augusta National Golf
Club skulle bli enklare att kinna
igen. En gron kavaj delades ut till
var och en. Firgen, den klassiska
grona, kindes logisk.

I tolv drs tid var klubbmedlem-
marna de enda som bar kavajerna,
men 1949 fick Sam Snead en egen
nir han lyckades vinna US Mas-
ters. Kavajtraditionen har levt kvar
sedan dess och ir 4n i dag en av de
starkaste i amerikansk idrott.

MEN HUR VET man att den passar
segraren?

Arrangorerna hiller kKoll p4 still-
nmgen under sista tivlingsdagen
ker ha sd minga storlekar
som mojligt tillgdngliga. Vinnaren
tilldelas en egen kavaj med sitt
namn broderat pd insidan. Han fir
traditionsenligt kavajen av fjolars-
segraren under prisceremonin och
fir ta med sig den jorden runt i ett
4r, innan han maste dterlimna den
till Klubben vid nista tivling.

Kavajen bestir mestadels av
australiskt ull, och enligt USA
Today tar det en minad att tillverka
ett exemplar.

OAVSETT HUR MANGA ginger en
spelare vinner turneringen kan
han inte tilldelas fler 4n en kavaj.
T annat fall skulle legendaren Jack
Nicklaus, som vunnit vid sex till-
fdllen, haft flest i sin samling.

Tiger Woods och Arnold Palmer
skuggar pi fyra, medan bland
andra Phil Mickelson vunnit vid tre
tillfillen.

JOHAN ROM

golfing.se

Bild: DAVID J PHILLIP
VINNARE. Tiger Woods i den
klassiska grona segerkavajen efter
US Masters-triumfen 2001.

Nordea
Master

HENRIK STENSON

THOMAS BJORN

SI.A ET OM SKANE a-7 JUNI
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LORDAG 11 APRIL 2015  DAGENS NYHETER.

Provkorning. Suzuki Vitara 16 D Allgrip Exclusive

Kaxig landsvagskompi

Nya Suzuki Vitara dr en marklig blandning av
gammalt och nytt. Moderniteter samsas med

foraldrade I6sningar.

Jacques Wallner
jacques.wallner@dn.se

@ Provbilen har en 1,6-liters diesel-
motor i kombination med en sex-
vixlad manuell vixellida. Det
4r ingen optimal drivlina i stock-
holmstrafiken. Det &r ett evigt
vixlande for att fa fart pa Vitaran!
Och inte gar det brinslesnalt heller
trots vixlingsradgivare och stopp-
startsystem. I innerstadstrafiken
”lyckas” jag fa firddatorn att visa
drygt 0,8 liter per mil. Langt ifrin
den fina, officiella brinsledeklara-
tionen.

Det finns en sexstegad automat-
vixellada till dieseln och snart ock-
sa till 1,6-liters bensinaren.

Men det dr annat som kommer
att silja Vitara. Forst en kantigt
kaxig fin exterior formgivning som
accentueras av tvafirgslack. Tva,
ett bra insteg fram - man kliver
rétt in. Tre, ett fyrhjulsdriftsystem,
Allgrip, som later foraren vilja hur
mycket ingrepp som behovs bero-
ende pa korforhallandena.

Lage 1 4r auto som later bilen
sjdlv avgora niar och hur mycket
kraft som behover skickas akterut.
Sparar brinsle. Sport optimerar
drivningen for en snabbare fram-
fart. Sno ger framkomlighet nir det
ar halt och slutligen lock (ldst) som
fordelar kraften jimt mellan fram-
och bakaxel. Med en markfriging
pa drygt 18 centimeter sa ska det
nog ga att ta sig fram pa de vigar
som bjuds i Sverige.

Skulle det bli for jobbiga upp- eller
nedf6rsbackar sa har bilen med-
och motlutsassistenter. 1 kraftig
nedforslutning kan féraren med
ett knapptryck aktivera medluts-
assistenten (i Allgripbilarna) som
da ser till att halla angiven hastig-
het. I motlut héller assistenten
bilen still vid start i uppforsbacke.

Om man nu inte anser sig be-
hova den hir typen av drivsystem
sa gar det att kdpa Vitaran endast
framhjulsdriven. Med bensinmotor
star det da 154900 kronor pa pris-
lappen.

Men nu dr det dieseln jag kor.

Fyran fungerar i 50 km/tim. D&
visas det typ 1250 varv/min pa varv-
réknaren. 170 km/tim med femman
ivisas 1400 varv/min.

Interioren ska anses vara mo-
dern... Men den dr knappast snygg.
Den domineras av en ful bildskarm
med beréringskontroll av ljud-
anlidggning med mera.

Till baksitet dr insteget trangre.
Ytterplatserna dr rymliga. En
medellang manlig passagerare sitter
vill bakom en lika lang forare. Mitt-
platsen ar trang. Fungerar under
korta resor.

Pé landsvégar och motorvigar dr
Vitaran en trevlig reskompis med
god styrning och vighallning.
I motorvdgsfart, med friktions
vinterdick, noteras under varv-
talet 2000 varv/min pa sexan en
forbrukning pa dryga halvlitern per
mil.

Ska det klagas sa dr det pa stolar-
na. Nog har man suttit fyra timmar
istrack i bttre forarstolar.

Losningen med varselljus fram
och sléckta bakljus dr — ett morker.
Det giller att som forare komma
ihag att tinda halvljuset nir det
skymmer.

Fast det ar forlitet med den smar-
ta farthallaren som med hjilp av

MITSUBISHI
MOTORS

rérlig ranta per 2015-01-01. MMC
o .

SEVEN SUMMITS
A

EDITION

radar héller koll pa framf6rvaran-
de fordon och haller avstandet till
dessa och bromsar vid behov. Hur
langt avstindet ska vara bestim-
mer foraren.

Autobromsen varnar forst, broms-
assisterar sedan féraren och ingriper
slutligen, om tvunget, helt pa egen
hand for att undvika kollisioner
alternativt begransa skadorna.

Alltsa autobromssystem samsas
i en ny bilmodell som fortfarande
har tanklucks6ppning - fran ett
reglage pa golvet.

Bagageutrymmet ger flera bra
mojligheter. Med det extra last-
golvet pa plats finns utrymme dir
under for saidant som inte ska expo-
neras. Detta lastgolv gar sa klart att
lyfta bort for att maximera bagage-
volymen. Ricker inte utrymmet till
sa gar baksitet att filla helt eller
delvis i en 60:40-kombination.

Tvafirgslackering ger en tuff exterior.

Efter en dryg vecka i Vitara ar det
dags for ett slutomdome. Det 4r en
snygg och trivsam bil. De flesta kla-
rar sig mycket vil med Vitaran. Fra-
gan som kanske uppkommer hos
Suzukihandlaren 4r vilken modell
som ska viljas? Det dr titt i avstand
mellan Swift, S-Cross och Vitara:
3,85, 4,30, 4,17 meter. Fram- eller
fyrhjulsdrift erbjuder allihop.

Kantig kaross med karaktar.

MITSUBISHI OUTLANDER

PLUGIN HYBRID

SEVEN SUMMITS EDITION

Sveriges mest populéra supermiljobil finns nu i special-
versionen Seven Summits Edition — en hylIning till
aventyraren Renata Chlumska, den forsta svenska som
lyckats bestiga de sju hogsta bergen i alla varldsdelar.

Nya Outlander Plug-in Hybrid &r lika stor, stark och snal
som tidigare men extrautrustad med hojdpunkter som
framhéver bilens aventyrliga personlighet.

FORMANSVARDE FRAN ENDAST 946 KR/MAN
4-HJULSDRIFT - 1500 KG DRAGVIKT

UPP TILL 800 KM RACKVIDD VARAV 50 KM PA EL
PRIS FRAN 409 900 KR

LEASING FRAN 2 973 KR/MAN'

MITSUBISHIMOTORS.SE

Viktad forbrukning 1,9 /100 km och 134 Whikm, CO2 44 g/km. Bilen pa bilden ar extrautrustad. Priserna ar rek. ca-priser. Varje aterforsaljare satter sina egna priser. *4,45%
Bilfinans foretagsleasing med en I6ptid pa 36 manader, 30% exira leasingavgift s:

géller under av enl. sedvanlig
netto vid 50 %
AKALLA LANNA SALTSJO-BOO SEGELTORP
Hedin Bil Lanna D Bil Hedin Bil

Esbogatan 8
08-505 692 00
hedinbil.se

Frasarvagen 1
08-544 900 02
lannabilcenter.se

Prastkragens vag 15
08-556 616 50
dahlbacka.se

Smista allé 36
08-505 691 00
hedinbil.se
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enl. normala villkor.

amt ett slutgiltigt restvarde baserat pa 45% av bilens pris.
gs- och uppla

VALLENTUNA
Vallentuna Motor
Industrivagen 2
08-514 308 00
vallentunamotor.se

VALLINGBY
JBIL
Jamtlandsg. 131
08-120 300 50
jbil.se
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Fakta. Suzuki Vitara 1,6 D Allgrip Exclusive
Matt/vikt
Langd/bredd/héjd:
417,177,161 centimeter.
Bagagevolym: 375-710 liter.
Tjanstevikt: 1370 kilo.
Maximal dragvikt: 1500 kilo.
Betyg del for del
Ekonomi 3
Stor skdrm med berori mlnoen:ns_kgp er i’
dominerar intrumenteringen. Sé;gﬁ:ete/'mage 2
Komfort 3
; . Utrymme/last 4
KE)ldlox‘!dutsla;?p: 111 gram/km. Koregenskaper 4
Dieselférbrukning: Totalbetyg 25av35
4,2 liter/100 km.
Miljéférmaner: Nej.
Plus
Ekonomi Kompetent framkomlig-
Pris: 219 900 kronor. het._
Arlig fordonsskatt: 1103 kronor. Brainsteg.
Servicekostnad 3 3r/6 000 mil: -
Ej klart men cirka 9 000 kronor. M'nus .
Brinslekostnad 2000 mil/ar: Kréveridogt vixlande
" ) Garantier: Nybil 3 ar, lack 3 &r, i stadstrafik.
F:':lteia‘tl:;:r:rs Foto: Jacques Wallner rostskydd 12 ar, vagnskada 3 &r, Tanklocksdppning
8 assistans 3 ar. kraver insats pa golvet.
®Nr1.1988-1998. - - =
Saluférdes under tio Teknik Energideklaration

andra modellnamn
ocksa.
®Nr2.1998-2006.
Grand Vitara XL-7 var
storsta Vitaran.
®Nr3.2005-2014.
Grand Vitara klarade
fyra stjarnor i Euro-
Ncaps krock- och
sdkerhetstest 2007.

Varselljusen lyser endast i fronten.

cau

NU FRAN 209.900:-/1.650:-/man

Modernt - men knappast snyggt.

BILAR FOR SNABB
LEVERANS

PLUSPAKET + Panoramatak + Lattmetallfalgar
17" + 3D-bakljus + mérktonade rutor i
bakdérrar och bagageutrymme

NU FRAN 139.900:-/1.095:-/man

PLUSPAKET + Automatisk klimatanlaggning (ECC)

+ Automatisk tandning av halvljus + Extra USB-uttag
+ Lattmetallfalgar 16” “Square” gra eller svart

+ Regnsensor (aut. vindrutetorkare)

CITROEN .
PA KOPET* Varde upp till 23.000:-

CREATIVe TeCHNOLOGIe

JUST NU! FA PLUSPAKETET

Motor: Fyra cylindrar, 1,6 liter,
120 hk vid 3750 varv/min, vrid-

Drivning: Fyrhjulsdrift.
Vixellada: Manuell med sex véxlar.

moment 320 Nm vid 1750 varv/min.

Prestanda
Acceleration 0-100 km/tim:
12,4 sekunder.

Toppfart: 180 km/tim.

Koldioxidutslépp per kilometer (g)

A++,Under 50
A+.51-75
A.76-95
B.96-120
C.121-150
D.151-175
E.176-200
F.Over 200

CITROEN C4

NU FRAN 154.900:-/1.295:-/man

ord. pris 164.900:

PLUSPAKET + 7* pekskarm + elinfallbara ytterbackspeglar + regnsensor

+aut. de innert

kspegel + ECC (Aut. Klimatanl

Parkeri , bak + Bl

h & USB-uttag + L

9l +
Wfalgar 16”

CITROEN rekommenderar TOTAL *Galler order pa Citroén C4, C4 Cactus, C4 Picasso och Grand C4 Picasso i lager from 1 tom 25 april 2015 [registrering senast 30 april. Priserna ar exklusive tillagg for metalliclack och andra tillval och gar ej att kombinera med andra
avtal, rabatter och vardecheckar. Bilama pa bildema kan vara extrautrustade. Formanlig finansiering genom Citroen Finans. 30% kontantbetalning, 40-49% i restvarde samt 3,95% ranta. Loptid 36 manader. Aviavgift 45:-,upplaggningsavgift 595:-. Effektiv ranta 4,67-5,33%.

Bransleforbrukning blandad korning 3,4-5,11/100 km, utslapp 87-117 g CO/km.

HANINGE
LAGERSTEDTS BIL AB

NACKA
DAHLBACKA BIL AB
PRASTKRAGENS VAG 15
08-556 616 50

SPANGA/LUNDA
HEDIN BIL
FINSPANGSGATAN 52 D

87 86 00

SKARHOLMEN

SODERBYTORPSG. 5
08-510 051 91

MURMASTARVAGEN 33
8-603 37 60

WAHLSTROM NIELSEN BIL AB

VALLENTUNA
VALLENTUNA MOTOR AB
INDUSTRIVAGEN 2
08-514 308 00

SODERTALJE
BIRKA & BREM BIL AB
BIRKAVAGEN 2
08-550 634 00

AKALLA
HEDIN BIL
ESBOGATAN 8
08-505 692 00
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Exempel 4. Sméalandsposten

2/ BOSTAD SMALANDSPOSTEN

Lordag 4 april 2015

Soffan heter Mags och kommer fran Hay/Input. Prydnadskuddar i soffan: Den rosa av mérket Dot/Hay, ig kudde i gult av mérket Fine little day, bada fran Sy design & interiér. Kud-
denmed pixlat mo Missoni fran Wexi6 F d ivat. Vit inspil Foto/Ze h fran Vixjo Elektriska. Den rosa fatéljen heter
About aLounge Chair. Fran Hay/Input. I fatéljen ligger en svart kudde fran Tillis. Det gula it érenvil 6bel. Padet gula sit varlokar idenvitakrukan, Serax,
fran Séders blommor. Mattan kommer fran & Tavlornadrma éren AsaRing. Korgenintill soffan av mérket Ferm Living fran Sveas design & interiér. For0-URBANNILSSON

Pasklika pasteller

Med enkla medel kan du gora férdndringar i ett rum. Ha neutrala basférger i soffa och matta sa kan
du skapa ett nytt hem som kénns varlikt frischt. Under tvd 16rdagar med borjan idag ger stylisten
och inredaren Erica Horberg tips, rdd och trendspaning.
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Exempel 4. Sméalandsposten

SMALANDSPOSTEN
Lordag 4 april 2015

BOSTAD /3

astellfirgerna  har

héngt med ett tag

nu i inredningen

och kommer att
hélla sig kvar ett bra tag
framover. Har far lekfullhe-
ten dominera, siger Erica
Horberg.

Gult och rosa dr firger
som passar valdigt bra ihop,
enligt Erica.

En rosa fatolj kan tyckas
djarvt, men en ljus nyans
skapar mjuk stimning utan
attta 6ver hela rummet.

- En fatolj tycker jag abso-
lutkan funkaien sadan firg.
Rosa ir en firg som smugit
sig in i inredningen mer och
mer ochjaggillar den hirlite
mer sobra nyansen.

For att fi en mer modern
touch valde ocksé Erica att
ligga en kudde i svart i fat6l-
jen.

En farg som ocksa passar

Harkan man mixa
friskt med material
och struktur, som
bomull, sammeteller
siden, saattdethén-
dernagot.

ERICAHORBERG
Inredare och stylist

vildigt bra ihop med rosa ar
buteljgront, tycker Erica.
Den bryter av snyggt mot
den mer “gulliga” fargen.

- Den buteljgrona firgen
kommer att dyka upp mer
ochmer framéver, tror Erica
Horberg.

Kuddar i soffan ar ett
maste for att skapa hog mys-
faktor.

- Har kan man mixa friskt
med material och struktur,

som bomull, sammet eller
siden, si att det hinder
nagot. Grovstickade kuddar

tycker jag ar vildigt fint och
skapar spanning i inred-
ningen.

Ochglominte de nastintill
obligatoriska farskinnen.

- Iden hir stilen valde jag
langhériga farskinn, for att
gelite tuffare stimning.

Lampan som Erica valt dr
tankt att ge ett eget uttryck.

- Lampan far vara en del
av inredningen, sa att man
inte bara ténker funktion.
Det estetiska far gdrna ga
hand i hand med det funk-
tionella nir det giller belys-
ningen, men framfér allt ta
mer plats.

KATARINA SOOTALU

Soffbordet fran Domofinns
paSveas design &interior.
Kubernasom hiinger pavig-
gen -Kubus - dravmérket
By Lassen och kommer fran
Véxjo elektriska. | denena
kuben stér en gul burk, Spira,
fran Sveas design &interior.
Denrosabrickan &ravmér-
ket Cooee, gar att bestillapa
hemsidan, www.cooee.se.
Dentransparenta tuppen &r
ocksaavmirket cooee, fran
Vaxjo Elektriska. Den gula
pléden érvintage.

Paskriset starienvas av
mirket Pallo, Skrufs glas-
bruk, fran FloraPM & vén-
ner. Paskfjadrarnakommer
fran Lagerhaus och 6vriga
paskpyntetiform avpaskagg
fran Domo, Sveas design &
interior. Den gula ljusstaken
heter Float av mérket Muuto.
Fréan Sveas design &interior.



Exempel 5. Géteborgs Posten
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GP 1 samarBeTE MED ALLTZHEMMET

VARF

dina oTona ru

Varen ar har! Dags att géra fint i trédgarden, pa uteplatsen,
balkongen och fonsterbradan. Folj Allt i Hemmets
tradgardskalender for en harligt
grénskande sommar.

av Bella Linde

Grovt sndre,
praktiskt vid
uppbindning av
vaxter, 165 kr,
Zetas.

APRIL

TRADGARDEN

= Stada tomten. Samla ihop grenar
och lévhogar, finfordela och lagg pa
komposten.

= Rengor verktyg. Smorj mekaniska
delar, olja in traskaft, smérj och rengér
maskinparken. Vassa knivar, spadar
och sekatérer.

= Skydda vintergréna véxter. Nar
solen skiner pa frusen mark avdunstar
vatten utan att vaxterna kan suga i sig
nytt. KIa in med sackvav.

= Skydda knoppande vaxter med
sackvav eller fiberduk vid kalla natter.
En upp och nedvand skal raddar sma-
véxterna.

B\;ﬂy

- P

-
.

SANDRA BIRGERSDOTTER

MAJ

TRADGARDEN

= Hall efter ogrés. Spada ogras i fuktig,
poros jord &r lattrensade. Stallen som ar
svara att na kan tackas med sonder-
Klippta 16v, da far ograset inte faste.

= Utplana de férsta sniglarna innan de
bérjar féroka sig. Dela dem pé mitten,
frys eller brann dem.

praktiska

= Skydda I6kvéxter mot radjur och
harar med skrémmor, avskracknings-
medel eller nat.

= Ansa prydnadsbuskar medan de
fortfarande ar i vila. Gallra en fiardedel
och skér av i markniva.

= Snygaga till rabatterna. Klipp viss-
nade perenner och smula ner dem.
Skar rena linjer kring rabatterna.

= Dela och flytta perenner. Tillfér ny
jord, men gddsla inte forran de har
bérjat vaxa och kan ta upp naringen.
= Jordforbattra och godsla. Luckra
upp med kratta och 6s pa ny jord,
kompost och stallgodsel.

INOMHUS

= Plantera om képekryddor i vanlig
blomjord. Satt ihop olika kryddor i ett
stort karl och stéll ljust.

= Plantera en blommande varkruka.
En kungséngslilja i 1ag skal, paskliljor

i massor, primula och prydnadsgras .
Nu ar det nytt liv i blomsterhandeln.

= Plantera om krukvéxter. Efter vin-
tern har inomhusvéxterna forbrukat
krukjordens ndringsémnen. Det visar
sig genom att plantan faller blad i
samma takt som den producerar nya,
som dessutom blir allt blekare medan

= Locka pollinerare som humlor och
bin till kokstradgarden med hjalp av bla
och gula blommor. Vlj atbara sorter
som solros, tagetes och ringblomma.

= Fixa kryddlandet. Dela och plantera
om perenna kryddvéxter, samt sa ett-
ariga kryddor som dill och koriander.

= Klipp hacken. Lovfallande

ska antingen klippas nu eller

nar de har nétt 6nskad h
stannar de i vaxten.

sa de ér startklara for odling.

flytta storre vaxter.
= Hall koll pé ogriset. Ta upp

MICHAEL FORSTER

tillvaxten avtar. | ny jord och stérre
krukor kan rétterna - och darmed hela
véxten - utvecklas battre.

= Ligg potatis pa férgroning, lagom
for nagra hinkar pa balkongen eller sa
det récker till ett helt potatisland

i tradgarden. En planta kan ge ett kilo
potatis.

= Tain kvistar fran varblommande
buskar, som kérsbar, magnolia, troll-
hassel och apple. Stall i krukor med
vatten och duscha med ljummet vatten
sa paskyndas knoppningen.

buskar klipps bade nu och under
vegetationsperioden. Barhackar

i host, inte under tillvaxt. Toppa
véxter med genomgaende stam

= Rensa och rengér drivbankar

= Plantera buskar och tréd samt

#

Gurka, pumpa och squash, chili, paprika och tomat, blomkal, broccoli
och vitkal behéver férsas inomhus fér att kunna béra frukt under
odlingssasongen. Sa i salador eller i smakrukor och stéll mérkt, flytta
till fonsterbradet nér plantorna kommer upp. Langre in i rummet
kravs dagsljuslampa, annars blir véxterna langa och rangliga.
Plantera om nar de riktiga bladen kommer, strax efter de forsta
hjartbladen. Tank pa att smaplantor inte vill ha fér stor och fuktig
jordvolym utan behdver nagot att bottna i for att inte ruttna.

Nu &r det ocksa hég tid att férsa dina sommarblommor.
Félj instruktionerna pé fropasarna och plantera om
i krukor med mullrik jord nér plantorna véaxt till sig.

LENA GRANEFELT

maskros, nasslor och kvickrot innan de
har vuxit till sig; ju mer du gér nu desto
mindre behéver du rensa i sommar.

= Stada ur fagelholkar eller satt upp
nya. Faglar haller efter skadeinsekter.
= Fixa grasmattan. Rafsa samman 16v
och gammalt grés. Finfordela I6ven
med grasklippare och sprid ut igen, sa
har marklevande organismer nagot att
omvandla till mull.

= S tomater, slanggurka, kal, dill,
rédisor och sallat i vaxthus och driv-
bénkar.

= Fortsatt trimma grasmattan. Kratta

ut ett tunt lager dressjord. Reparera hal

och slitna flackar med grasmattejord

och nytt grasfro. Toppa nar graset ar / t
10 centimeter och klipp igen efter ndgon
vecka. Klipp sedan ofta och Iat grasklip- -

pet ligga kvar, det &r naring i sig. i
= Satt tidig potatis for skord till mid- " "
sommar. Odlingsbénk

av furu med arbets-
yta av zinkplat,
95x45x90 cm,

= Sagronsaker. Radisa, morot, mang-
old, spenat, bondbdna, rucola och sallat

Tradgardslada,
40x30x17¢em,
99 kr/st,
Anléns.

« Guldvatten. Képegddsel i all &ra, men din egen urin innehaller massor av
ndring. Blanda en del urin med nio delar vatten och strila ut éver jorden,
inte direkt pa plantorna. Undviks pa grénsaker ett par veckor fére skdrd.
* Nésselvatten. Fyll en hink med nasslor och vatten och ldgg pa lock. Lat

kan stoppas i jorden. | slutet av maj ar
det dags for sockerart, spritart och
brytéart. Vattna noga och tack med
fiberduk for att halla nattkylan borta.

699 kr, Granit.

Testa att odla

sta en vecka och sila bort vixtdelarna. Blanda Isningen med vatten tills « 4 sommarblommor. Férbattra N"I zallkrﬂagav!
den ser ut som te. Obs! Luktar illa, sd anvénd inte pa balkong och terrass. jorden med kompost och vattna fore aa’v dl:r?;a(;f:gr

sadd. Folj anvisningarna pé fropasen,
men sa garna i rader eller grupper fér
att underltta gallring och luckring.

» Grasklipp. Lagg tjocka lager kring dina vaxter, dock inte just intill stam-
men dér det kravs luftcirkulation. Hjalper aven till att stavja ogras.

blir det lattare
att halla efter
ograset.

—/Till iging komposten ey

Fér maximal utdelning behéver komposten lite omsorg. Salla férra
arets kompost, ta bort kvistar och annat grovt material. Anvdand
lite av den fina humusrika jorden till att dra igdng en ny kompost.
G6d standigt med nytt tradgardsavfall som gréasklipp, gamla véxt-
delar, finfordelade kvistar, frukt och gronsaker. Undvik tjocka, vata
lager och varva i stéllet farska och torkade vaxtdelar i tunna lager.

INOMHUS

= Plocka in blommande kvistar och
g6r smé buketter av varblommor.

= Avhédrda blommor och gronsaker
fore utplantering. Bérja i slutet av maj,
ungefér en vecka fére utplantering,
nar dagstemperaturen ligger pa drygt
16 grader. Stéll plantorna vindskyddat

och i halvskugga under nagra timmar
pé dagen och bar in dem till natten.
Oka antalet utetimmar allt eftersom,
efter en vecka kan de sté ute over
natten om det ar frostfritt. Tack med
fibervav under natten fér sakerhets
skull. Plantera ut.
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Dags att forbereda, sa och
planteral Tradgarden bestar
avvaggar, golv och tak. Alla
delar arviktiga for helheten
och kénslan.

x .
& i B e e O S w0 g
e 4~Jw‘"“"°" Lamneces o ;

199:-

Grasfro viLLA cLASSIC
3 kg. Rackertill ca 90-120 m*,
Ord. pris 249:-

ohotavicklippare

124°°

Grasgodsel 5 kg. Rackertil
ca. 250-300 m*. Ord. pris 249:-

90
/st

Tuja ’Brabant’ nsjd 60-80 cm

Kraftiga exemplar. Snabbvéxande. Lamplig som vintergron héack. Zon 1-5.

omiska
Bvqon , ‘
redskofs
990- 4 3 . s
O . b
N L 5 - y e
: [
| _ 149:- 149:-
Sattlok . Froer - Grep Spade Spets Pallkrage
250 g/fpk. Finns i flera sorter. : Storsortering. Metallskaft. Metallskaft. © 80x120 cm. Natur.
g Qrd. pris 199:- Ord. pris 129:-

=
—
=

Valkommen till Backaplan, Partille, Sisj6n, Torslanda och

Kullens i Stenungsund. OBS! Priserna galler t.o.m, 30/4 2015. LeVv “\/e‘{' Irf'e qVZjl/mVe

For éppettider och kartor, besék var hemsida: www.blomsterlandet.se
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BAROMETERN-OT
Lordag 4 april 2015

Ekoturism

Varldsnaturfondens och
Svenska Ekoturismfor-
eningens definition av
ekoturism:

"Ekoturism &r ansvars-
fullt resande som hjal-
pertill att skydda natur-
miljoer och stodjer
lokalbefolkningens val-
befinnande”

Lanktips

Ekoturism:
Ekoturismforeningens
hemsida med mycket
matnyttigt om miljovéan-
ligt resande.
www.ekoturism.org

Naturens bésta:

Exempel 6. Barometern-OT

Resor: Ekovinliga
upplevelseriSverige

Spara varg, overnattaiett tridslott i skogen eller testa lyxcamping i Stockholms
skérgard — numera finns ett stort utbud av ekovinliga upplevelser i Sverige.

n av pionjirerna inom svensk eko-
turism ar Marcus Eldh.
- Pa var senaste tur sparade vi tre

vargar och sag ett lodjur, fem lgar, tio
radjur och tva skogsharar. Det var kul.

For 6ver tio ar sedan startade han Wild Sweden
och borjade leda safariturer i skogarna i Skinn-
skatteberg. Foretaget har vixt for varje ar och
i dag erbjuds allt fran kvillsturer med dlgspaning
till en attadagarsresa dir deltagarna far se en rad
olika vilda djur och triiffa viltexperter och jagare.

- Forra aret 6kade vara populiraste turer med
hundra procent, siger Marcus Eldh. Men det ar
barautlandska turister som star fér 6kningen. Det
drdesomairbereddaattbetalalite mer ochstanna
lite lingre.

-Detkinns kul att visa att naturturism fungerar

LYXCAMPING PA SVARTSO

Attcamparen av de mest miljovinliga semesterformerna. Men for den som inte
lockas av spartanska tiltsemestrar finns numera bekvimare alternativ. Pa Svartso i

Stockholms skirgard finns lyxiga canva:

Och péa en obebodd fore detta militird inte langt fran Vaxholm ligger Island
Lodge, en sorts glamping (glamourds camping) med sju iglooliknande lyxtilt med

kommersiellt och att kunna bidra till den svenska
exporten.

Naturturism ér en form av ekoturism, vilket ir en
av de snabbast vixande delarna av den globala
turismen enligt Ekoturismforeningen. Medlem-
marna arbetar for en turism som bevarar och tar
ansvar for dmtalig natur och kultur, bade i Sverige
och utomlands. De vill ocksa lyfta fram exempel
pa hur turismen kan ha en positiv inverkan pa
djur och natur. Till exempel att turismen har gjort
att Afrikas bergsgorillor har 6kat i antal, valar har
blivit mer virda levande dn doda och att svenska
samer kan anvinda ekoturism for att virna om
unika kulturvarden.

Ett annat exempel pa framgangsrik ekoturism
ar norrskensturismen, som har fatt tusentals

.

med utsikt dver

dubbelsing, vedkamin,
skdrgarden.

Tillgangen till elektricitet ér begransad, toaletterna r miljévénliga och alla trans-

porter klimatkompenseras.

Pris: Svartso kostar 2 000 kronor/person inklusive frukost och trerittersmiddag.
Island Lodge 5 500 kronor/person, inklusive frukost, lunch, middag, dryck, trans- ‘

fer samt rundtur pa on.
se

Guidetill ar full
naturupplevelser i Sve-
rige. Har finns hund-
spannsturer, ridturer
fillen, kajakpaddling i
Kosters nationalpark,
ostprovning pa getgard
och mycket mer.
www.naturensbasta.se
Klimatsmart:

Guide till klimatsmarta
resor med klimatbetyg
pahotell, transport och
resebyaer.
klimatsmart.se

yst
Natverket Schyst
resande tipsar om hur
du reser pa ett séatt som

Slow travel handlar om
att resalangsammare
och mer medvetet och
miljovanligt. Pa sajten
ger grundarna bakom

isk design och panor

-

utlindska besokare att uppticka Abisko. Men
enligt Per Jiborn kan vi svenskar bli bittre pa att
turista med hénsyn till miljén. Han dr mérknings-
ansvarig for Naturens bista, Ekoturismférening-
ens kvalitetsmirke for ekoturism i Sverige.

~Fortio ar sedan var ekoturism nytt och hett. Da
pratade alla om klimatkompensering och hemes-
ter (semester nira hemort), men det gor man
knapptidag. Men vi har en kirntrupp som anvin-
derNat bistamedvetetoch Ibundet nir
de reser. Dessutom mirker vi att intresset for
guldkantade naturupplevelser okar. Det ér fler
som uppticker att det finns mycket kul att gora i
naturen utan att man behéver ha med sig télt och
stormkok. (TT)

/ANNIKA GOLDHAMMER

Vandrarhemmet
Vaxthuset

TT Nyhetsbyrdn

B&B OCH GARDSKAFE I HAGSTAD

Idenlillabyn Hagstad mellan Perstorp och Orkelljunga i
norra Skane ligger Vildrosor & hons, ett bed and breakfast
och gardskafé virt en omvig. I kaféet serveras kravmarkt
kaffe, hembakade kakor av ekologiska ravaror och sallader
baserade pa ingredienser fran den egna tridgarden.

For den som vill stanna dver natten finns tre rum att vilja
mellan. Sanglinne och handdukar ir av ekologiskt bomull.

garden.

Pa morgonen serveras frukost - givetvis ekologisk - i trid-

Dubbelrum fran 790 kr.

www.vildrosorohons.se

45

Djurélskare behéverinteresa till Afrika
for att dka pa safari. Det finns en rad
olika safariturer har hemma att vilja
mellan. Vill du se baver, bjorn, dlg
eller varg dr Bergslagen ett av landets
bista resmal.

Maj till september dr hogsasong.
Nagon djurgaranti limnas inte, men
under de tio ar som Wild Sweden har
arrangerat algsafari har deltagarna fatt se dlg
varje gang.

Foretaget har utsetts till arets ekoturismarrangor och dr
aven certifierad med Naturens bésta. For den som vill delta
ien flerdagarstur erbjuds boende i Kolarbyn Ecolodge,
Sveriges mest primitiva hotell.
www.wildsweden.se

KOLARBYN ECO-LODGE I BERGSLAGEN




Exempel 6. Barometern-OT

TUMLARSAFARI I KULLABERG

Kullabergsguiderna, somtidigarei r fick Grand Travel Awards Eko-
turismpris, erbjuder grottvandringar, bergklittring och tumlarsafari
inaturreservatet Kullaberg i nordvistra Skane. Tumlarvalen dr var
minsta tandval och ett av Sveriges mest hotade ddggdjur, men under
sommarhalvaret finns god chans att fa se den hir.

Pa Kullaberg finns ocksa fina vandringsleder, Kullens fyr och
naturum Kullaberg, dir besokarna kan lira sig mer om djur och natur.
kullabergsguiderna.se

FOTO:STF

a Hélsingland ar ett av landets mest miljémedvetna
boende, designat enligt permakulturkonceptet. Har finns dven Ekocentrum, ett kun-
skapscentrum for hallbar utveckling och den som vill lira sig mer om hallbart boende
kan gé en kurs i ekohusbygge.

Ivixthuset serveras hembakt fikabrod och vegetariska ritter lagade av produkter
fran tridgarden.

Vandrarhemmet ligger vid Edesjon, en liten skogssjé som lockar till bad och fiske.
1 omgivningarna finns ocksa en fin naturstig, dventyrsskog samt cykel- och vandrings-
leder. Dubbelrum fran 400 kr.

HUNDRA PROCENT EKOLOGISKT PA ANGAVALLEN

Pa AngavalleniSkéne dr allt som serveras
100 procent ekologiskt och det mesta kom-
mer fran den egna garden. Hir vixer gamla
naturliga sorter som virkorn, ragvete, spelt
och dkerbona. De vixer langsammare dn
moderna sorter men ger mer smak i gengéld.
Av gréodorna mals eget mjol som anvéinds i
gardens bageri. Av gardens mj6lk gors ostar
och smor som siljs i gardsbutiken.

Och i gardens restaurang, som har utsetts
till Arets ekokrog av White Guide, forvandlar
kockarna gardens ravaror till delikata mal-
tider.

Pa garden finns ocksa 19 rum, dven de
utformade med hinsyn till miljén.

Dubbelrum fran 1800 kr, inklusive ekolo-
gisk frukostbuffé.
angavallen.se

FOTO: ANGAVALLEN
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URNATUR I GDESHOG

ISjdgetorpintelangt fran stgdtska Odeshog gommer sig ett av landets bésta resmal for
ekomedvetna. Hir driver féretaget Urnatur ett skogseremitage och en gard omgiven av
slatterangar, betande far, hassellundar och vacker bondskog. Urnatur ar ndstan helt sjilv-
forsérjande. Allt byggnadsmaterial till stugorna har plockats fran skogen. Veden for upp-
virmning kommer fran gardens marker, liksom mycket av det som serveras. Det kan vara
lamm fran egen uppfodning, svamp och vilda kryddor.

Hir finns flera boenden att vilja mellan, exempelvis Hattstugan, en kolarkoja och Luft-
slottet, ett tridhus med punschveranda och utsikt 6ver trddtopparna.

Pris fran 1 100 kr per person, inklusive ingredienser till vegetarisk middag och frukost.
www.urnatur.se
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Exempel 7. Svenska Dagbladet
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SvD Resor&Mat sondag 15 februari 2015

UTVALT

RESENAREN
EBBA WITT-BRATTSTROM

”Uppslukande att
grivai kulturer”

"Nér jag var 11 ar gammal, 1964,
akte jag med min pappa till
Grekland i tre veckor. Det var
min forsta charter och den forsta
resan som inte gick till Tyskland,
Danmark eller Finland. Vi
spenderade en vecka i Aten, en
vecka pa Kreta och en vecka pa
Rhodos. Eftersom min pappa var
ldrare besokte vi museer, palats
och tempelruiner - det var ingen
rast, ingen ro! Luften stod stilla,
det var jittehett och vi skulle se
pa tre miljoner krukor i skdrvor
och trasiga marmorstatyer.
Efterat har jag forstatt att det var
en otrolig gava, han gav mig en
kulturell bas att sta pa.

Vi besokte bland annat
Knossos pa Kreta, och jag larde
mig om de olika kulturerna som
funnits dir. Det var helt upp-
slukande, att man kunde grava i
kulturer blev en 6gondppnare
fér mig. Nér vi inte besokte
historiska platser och sevird-
heter liste vi, det var ett slags
kulturturism som min pappa
hade tankt ut vildigt bra. Jag var
ockséa mottaglig for det, som
11-aring slukar man ju allt. Man
har inte mycket annat som stor
och kan bara suga i sig kunska-
pen. Jag har férsokt gora om det
med mina séner, men det gar ju
inte att gora idag pa samma sitt.

Det dr de tidiga resorna som
satter sig, och det har var helt
nytt for mig pd manga sitt. Det
var forsta gangen jag flog, och
dessutom var det bara han och
jag, utan mina systrar eller na-
gon annan. Det var hemskt kul!”

BERATTAT FOR ADRIANNA JALMING
Ebba Witt-Brattstrom &r aktuell

med boken "St& i bredd - 70-talets
kvinnor, mén och litteratur”.

INCHECKAT

Nedkopplat och
avkopplat

Mitt ute i ingenting ligger Bam-
boo Nest de Chiang Rai, med ro-
fylld utsikt 6ver berg, kullar och
risfilt. Har ar det s tyst som det
nagonsin blir ute i naturen med
fagelsang och porlet fran bicken
langst nere i ravinen. De nio
bungalowerna &r enkla och
byggda av bambu av en man fran
bergsfolket lahu - byn ligger
nagra hundra meter bort - men
bekviamligheter som varmvatten
och skona siangar saknas inte.

Vattnet kommer fran en killa
uppe pa berget, elen fran sol-
paneler, wifi saknas och mobil-
signalerna nar knappt hit. Det &r
helt enkelt sa "off-grid” som det
bara gar i dagens samhélle. Hit
aker man i stillet for att koppla
av eller vandra i bergen, pa egen
hand eller med de auktoriserade
guider som dgarparet 4r.

ANNA WICKSTROM

Napolyon. FoT0:TOMAS ONEBORG

KROGNYTT

Svantesson kor
vidare pa franskt

Crister Svantesson, den man
som tillsammans med Leif
Mannerstrém tog det nya
franska koket till Sverige pa
restaurang Johanna i Géteborg
pa 70-talet, ar ny koksmaéstare pa
Napolyon. Krogen beskrivs som
en fransk kvartersbistro och
tanken &r att Crister, som senast
jobbat pa Restaurang Solliden
pa Skansen, ska fortsitta pa den
franska banan.

Under bron vid Skanstull
startar nytt middagskoncept
med Verket - Late night dinner.
Under fyra helger i mars star
gastkockar som till exempel
Gastrologik och forra arets kock
Filip Fastén f6r en gronsaks-
baserad meny som tillsammans
med konst, musik och dryck ska
ge 16 middagsgéster en helhets-
upplevelse.

KROGGUIDEN

SvD.SE KROG [»]

Nytt om krog? Tipsa oss!
krogguiden@svd.se
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I FRYSDISKEN

Kanelbulle eller
yoghurti glassen

Kanelbulleglass med extra allt,
laktosfri vaniljrisglass med
chokladrippel i glutenfri knaprig
vaffla, schweizernét pa pinne,
den klassiska Daimstruten
maxad med choklad, glass fér
jordnotssmors-
élskare, rosa
magnumglass
och -sa klart—
en comeback av
yoghurtglassen.

Det var lange
sedan glass bara
var glass och det
verkar bli en
spackad
glassdsong i ar,
atminstone av GB Glaces glass-
nyheter att doma. Hela nio glass-
nyheter, antingen uppdaterade
varianter av det som redan finns
isortimentet eller helt nyupp-
funna iskalla lackerbitar, kom-
mer att flytta in i butikernas frys-
diskar under varen.

Och for den som oroar sig for
hur shortsen kommer att sitta i
sommar efter eventuella glass-
orgier blir det nu lattare att orien-
tera sig. GB Glace har namligen
sedan nagra ar borjat méirka
glasskartan med lite mindre
kaloririka alternativ, dar till
exempel Calippo Shots Citron &
cola i nytt, barnanpassat format
hamnar.

ANNA-MARIA STAWREBERG

Ensvangiham-
mocken &r kan-
ske det mest
fartfyllda man
kan gora pa
Bamboo Nest de
Chiang Rai. FoTo:
ANNA WICKSTROM

JORDEN RUNT

Iskalla deltagare
i het vintersport

Nista helg koras segrarna i en
minst sagt udda lagsport: Euro-
peiska Bastu Marathon. Den lilla
byn Otepi4, aven kallad Estlands
vinterhuvudstad, invaderas da
av 800 mén och kvinnor som pa
tid ska avverka ett 20-tal bastuar.
Tavlingen gar ut pa att man i fyr-
mannateam orienterar sig fram
till de olika stationerna och till-
bringar minst 3 minuter i varje
bastu. Riktigt coola killar och
tjejer slanger sig ocksa i ett antal
isvakar langs végen vilket ger
tidsavdrag. Den internationella
tavlingen genomfors for sjétte
aret. Fjolarets vinnarlag tog hem
segern med tiden 2 timmar och
29 minuter. SVD

Europeiskt bastumaraton i Estland.
FOTO: MONIKA OTROKOVA



Bilaga 2
Respondenter

Kristian Viktorsson
28 ar, lararstudent

Lisvana: varje dag
Laser: DN, GP & Aftonbladet

Parsan Amani

30 ar, arbetslos

Lisvana: varje dag

Laser: DN, The Guardian & andra
internationella tidningar

David Hanson
28 ar, skeppsmilklare
Lasvana: varje dag

Liaser: DI, DN, GP

Johan Gunnarsson
27 ar, ingenjor
Lisvana: varje dag

Laser: DN, GP

Peter Wejmo

35 ir, ordforande Gota Studentkar
Lisvana: nistan aldrig

Liser: ingen
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Caroline Tobiasson
24 ar, ekonomistudent

Lisvana: varje dag
Laser: GP

Fanny Gustafsson

25 ar, lakarstudent
Lisvana: 1 gang i veckan
Liser: Metro

Hanna Boqyvist
21 ar, cafébitride
Lisvana: varje dag
Laser: GP

Alexandra Kimbom Jonson
23 ar, butiksbitriade

Lasvana: 4-5 gianger i veckan
Laser: Aftonbladet

Simone Kabbouch
35 ar, franskaldrare

Lisvana: varje dag
Liser: Metro, Aftonbladet, DN
&The Guardian



Bilaga 3

Intervjuguide

Journalistik

Hur ofta liser du tidningar/morgontidningar?

I vilken form liser du tidningar? tryckt/mobil/dator?
Vilka tidningar brukar du ldsa?

Varfor laser du tidningar

Vad ir nyheter?

Vad ir journalistik for dig?

Vad ir bra/dalig journalistik?

Vilket ansvar anser du att journalister har?

Reklam

Vad ar reklam?

Hur skiljer du pa reklam och redaktionellt innehall?

Brukar du ldsa annonser/reklam i tidningar?

Vad tycker du om reklam/annonser i tidningar?

Ar det f6r mycket reklam i tidningar?

Ho6r den hemma i tidningar?

Skulle du vilja bort en tidning som innehaller f6r mycket reklam?
Finns det nagon slags reklam som du inte vill se?

Finns det nagon reklam som du vill se?

Anser du att det har varit hjalpsamt med reklam i tidning nagon gang?
vad ar smygreklam/produktplacering?

Vad anser du om smygreklam/produktplacering?

Tidningen (fragas vid varje exempel)

Har du ldst den hir tidningen innan?
Vad dr din uppfattning om den hér tidningen?

Stimulansmaterial

Vad handlar texten om?

Ar det hiir viktig information?

Ar det en nyhet? Varfor?

Ar det hir ett intressant imne for dig?
Uppmanar texten ldsaren att gora nagonting?
Vem stir bakom innehallet?

Hur skulle du tolka detta exempel?

Ar det ndgon som gynnas av denna text?

Vad tycker du om den hir typen av texter?
Paverkar det hir lisningen av resterande innehall?
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