—
—
(]
- -
£ &1
L
o—

'\ Y\ﬂm reklam /ol \

-}.I

TAck| ——

men ﬂﬁrnt samhalls information




sida

3 Ledare

4 Kommittén som blev en checklista
6 ”’TRK fokuserade pa fel saker”

8 Konsumtion i fokus for lisarnas skull
Il Intill annonserna

13 Utan alibi blir trovardighet dnnu viktigare
14 Textreklam pa bild

16 ’Lattare, snabbare och snyggare”
18 Rapport fran andra sidan

20 Konkurrens pa fyra marknader
22 ”Forakta aldrig din publik”

24 Narheten gor sig pamind

25 Vikten av att ga med vinst

26 En nyttig tidning

27 Den doende kassakon

28 Journalisterna

31 Bara om de annonserar

32 Bakvagen till vart medvetande

34 Moralens vaktare

37 1 annonsernas frontlinje

38 Textreklam - vem bryr sig?

40 Nu ar det vil revolution pa gang

Redaktionen:
Julius Lidar
Caroline Ferngren

Emelie Malmros

Handledare:

Britt Borjesson

Trovardighet forst

ram till 2005 fanns ett regel-
Fverk och en kommitté som

kontrollerade sa att svenska
dagstidningar inte ensidigt gyn-
nade foretagiredaktionella texter.
Nu &r de reglerna ersatta med en
checklista. Textreklamkommittén
var en del av det pressetiska sys-
temet, som finns for att yttrande-
friheten finns.

En oberoende dagspress gor
att manniskor kan skapa och ytt-
ra sin egen dsikt om védrlden och
om vad som hinder. Tryck- och
yttrandefrihet dr en férutséttning
for fungerande demokrati. Men
ndstan lika viktigt 4r mediernas
sjalvrannsakan. Med frihet kom-
mer ansvar och det ansvaret har
svenska medier tillsammans ta-
git pa sig i och med spelreglerna
for press radio och tv.

Vi upplever att dagstidningarna
ar mer tilldtande idag &n tidigare,
nar det géller att lata kommer-
siella intressen fa plats i media.
Darfor har vi fragat oss vad som
egentligen hdnt sedan TRK lades
ner. I vilken utstrdckning fore-
kommer textreklam i dagspres-
sen idag? Hur ser personer i med-
iebranschen pa textreklam? Vilka
attityder, intressekonflikter, och
gemensamma intressen finns och
hur har dessa paverkats av det
forandrade medielandskapet?

Vi kan vara pa vdg mot en
press som dr mindre objektiv, mer
populistisk och pataligt fargad av
kommersiella aktorer. Textreklam
handlar inte i férsta hand om att
man gor regelrétt reklam i dags-
tidningsartiklar. Snarare att man
tillater sig tumma pa grdnserna
for pressetiken.

For olika medier giller olika
ramar. TV4 kan ga 6ver gréansen
utan att sdrskilt ménga roster
hojs, kvills- och gratistidningar-
na likasa. Livsstilsmagasinen har
en outtalad Overenskommelse
med sina ldsare om att de sam-
spelar med och skriver om fore-
tag, produkter och varumaérken.
Man vidgar ramarna stegvis och
lite i taget. Morgontidningarna
kan sdledes hidvda att de bara gor

vad andra medier gor. Av den an-
ledningen dr det sarskilt svart att
se till att de pressetiska reglerna
foljs. Det blir létt en situation dér
redaktionsledningar stdr i sand-
ladan och pekar pé varandra. Det
finns alltid ndgon som &r virre.
Darfor kan ingen klandras.

Nir Soren Holmberg och
Lennart Weibull presenterade
den nya Fortroendebarometern
hdrom veckan fanns det fram-
for allt tva tydliga forlorare:
Dagspress och storforetag. Enligt
Holmberg ar det tabloidiseringen
av dagspressen som &r anled-
ningen till att tidningar tappat
fortroende. Pa forsta, respektive
tredje plats, hamnar Sveriges
Radio och Sveriges Television.
Det finns alltsa ett behov av serids
och oberoende press och eterme-
dia, som folk litar pa. For vad ar
en dagstidning om den inte inger
fortroende?

Man kan alltid hdvda att en
mer ldttsam dagstidningsjourna-
listik ligger i ldsarnas intresse,
och se hybrider och samarbeten
mellan tidningar och annonsé-
rer som nagot som dr nédvandigt

for den ekonomiska Overlevna-
den. Men om alla tidningar gar
at samma hall, jagar profiter och
urvattnar ldsekretsens fortro-
ende, riskerar vi likriktade dags-
tidningar som inte ldngre &r fria
att sta emot extern paverkan fran
stora annonsorer. Att doma av
Fortroendebarometern uppskat-
tar ldsarna inte tabloidiseringen,
trots att den sker i deras namn. I
slutdndan kanske trovardighet &r
den enda konkurrensfordelen en
tidning har kvar.

Sedan TRK lades ner finns det
de som hévdar att textreklam inte
finns langre. Det ar upp till varje
utgivare att ldgga ribban for sin
tidning, och textreklam verkar
inte vara en prioriterad frdga. Det
kan bli férodande fér Sveriges
dagstidningar. Pressetiken ska
vdrnas. Inte for pressetikens
skull, utan for ldsarnas. De lever
i ett demokratiskt samhaille, och
vill med allra storsta sdkerhet
fortsatta ha det sa.

Julius Lidar
Emelie Malmros
Caroline Ferngren




Kommitten som blev en checklista

Text: Julius Lidar

Checklista
i s,
mot textreklam

Var sadrskilt vaksam och kritisk vid foljande
situationer:

L] Nir utomstaende erbjuder idéer och forslag till
material som dr sammankopplade med motpresta-
tioner i nagon form.

LI Nar erbjudanden lamnas om resor och f6r-
maner som &r gratis eller kraftigt subventio-
nerade.

[ Nar forhandslofte om publicitet efterfrégas.

L Nar produkter/tjanster i konsumentupply-
sande material redovisas. Lat det klart framga
hur urvalet &gt rum, hur produkter/tjanster
blivit jagmforda eller testade samt att redaktio-
nen dr avsdndare. Efterstrdva mangsidighet
vid sddana redovisningar sé att otillborligt
gynnande inte sker

o

D Nar utomstdende intressenter, t ex
PR-byréer, lobbyister, forskare, foretag,
myndigheter eller organisationer, bidrar

med information och upplysningar. Det

gdller sdrskilt inom omrdden dar lagen

inskrdnker rétten att publicera reklam,

till exempel for lakemedel, tobak, alko-
hol och reklam riktad till barn.

Ovid publicitet kring foretags, organisationers el-
ler myndigheters verksamhet, produkter eller an-
dra arrangemang, sa att ett otillborligt gynnande
inte sker.

Clvid publicitet kring egen férsdljning av varor och
tjidnster samt egna arrangemang.

O Nar arrangemang genomfors i samverkan med
utomstaende sa att det, ddr det ar relevant, framgar
med vem samarbetet sker och forutsittningarna for
samarbetet.

0 Nar produkter eller varumérken exponeras i
sammanhang som kan antas utgora produktplace-
ring.

lllustration: David Fjelstad

For fyra ar sedan forsvann textreklamkommittén, TRK. Den ersattes da
med en checklista mot textreklam. Idén om att halla journalistik fri fran
reklambudskap ar gammal. Hur framtiden ser ut aterstdr att se.

TU startade — och avslutade

e allra forsta tankarna pa
att aktivt motverka text-
reklam kom i ett princip-

uttalande fran Tidningsutgivarna
ar 1929. Skilen ska da ha varit helt
igenom ekonomiska. Man ville
vdrna att all reklam i tidningen
skulle vara i form av betalda an-
nonser. Det drdjde dock till 50-
talet innan en verklig diskussion
tog fart om att infora ett regelverk
och en kommitté for att bevaka
att reglerna efterféljdes. Nu hade
ocksa den etiska aspekten av fra-
gan blivit framtrddande.

Det var dock forst 1961 som
regler och kommitté blev verk-
lighet. Tidningsutgivarna i dess
davarande form tog initiativet,
men man bjod in en representant
vardera fran Publicistklubben,
Svenska journalistforbundet och

Vectu (en foregangare till Sveriges
tidsskrifter). De sistndmnda tack-
ade nej och har hallit sig till den
linjen dérefter.

Pa 70-talet dndrades samman-
sdttningen av kommittén till att
omfatta lika ménga representan-
ter frdn TU, PK och JF. Nar hiftet
"Spelregler for press, radio och
TV” kom ut 1976 fick riktlinjerna
mot textreklam ocksd den ut-
formning som var aktuell under
den tid TRK fanns till.

TRK bevakade att riktlinjerna
efterfoljdes framst genom att
granska tveksamma artiklar, pa
eget bevag eller efter att anmal-
ningar kommit in. I de fall man
fann oegentligheter men var
6verens med aktuell tidning om
synpunkterna gjordes inget mer.
Hade man ddremot olika asikter

gjorde TRK ett uttalande som
skickades till ansvarig utgivare
och journalistklubben pé tid-
ningen.

TRK lades ner ar 2005 nir TU
drog sig ur. Med dem férsvann
det ekonomiska stod som krav-
des. Argumenten var bland an-
nat att TRK var otidsenlig och
inte var till for allmédnheten utan
motarbetade sin egen bransch.

Nar kommittén lades ner
gjorde man om riktlinjerna mot
textreklam till en checklista som
fortfarande ingar i spelreglerna
for press, radio och TV.

Kélla: Riktlinjer mot textreklam (2000) och
Reklamens makt éver medierna - Karl Erik
Gustafsson (2005).

Nagot att saga eller nagot att salja?

extreklam &r redaktionellt
I material som kan uppfat-
tas som reklambudskap.
Det ar redaktionellt material som
gynnar en eller flera aktorer ge-
nom oproportionerligt stor upp-
marksamhet. Det dr redaktionellt
material ddr det inte 4r den jour-
nalistiska idén som &ar drivande,
utan dar ett kommersiellt intresse
ligger bakom den redaktionella
produkten.

Spelreglerna for press, radio
och TV har foljande att sdga om
textreklam:

Det dr viktigt att virna medier-
nas trovdrdighet och integritet. Detta

kraver att medierna stdr fria och dr
sjalvstandiga i sin medierapportering.
Lat inga misstankar uppstd hos all-
mdnheten att utomstdende otillborligt
kan pdverka innehdllet i, eller utova
inflytande over, det som publiceras.
Se till att ingen sammanblandning
kan ske av redaktionellt material och
reklambudskap.

Stycket foljs av en checklista,
som ska fortydliga vid vilka si-
tuationer man bor vara “sdrkilt
vaksam och kritisk”. Se listan till
véanster.

Men textreklam kan ocksa till
stor del sdgas ha med avsdnda-
ren att gora. Det forklarar Goran
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Rosenberg med stor skirpa i bo-
ken Tankar om journalistik.

For journalistik ska avsdnda-
ren aldrig vara ndgon annan &n
journalisten — for reklam ar av-
sdndaren alltid ndgon annan.

Journalistik har alltid drivits
av en vilja att f& nagonting sagt
— inte som reklamen att f& ndgon-
ting salt. Det har inom journalis-
tiken alltid funnits ett journalis-
tiskt tdnk och en grundldggande
journalistisk idé.

Det dr ndr denna férsvinner
som textreklam uppstar. Nar vil-
jan att fa nagot sagt 6vergar till en
vilja att fa nagot salt.



Hanna Lind, Tidningsutgivarna

"TRK fokuserade

Text och bild: Caroline Ferngren

Hanna Lind ar jurist pa Tidningsutgivarna och var en del av
textreklamkommittén nar den fanns. Hon ser inget behov av
en ny textreklamkommitte, utan vill istallet ha en diskussion

om textreklam och redaktionernas ansvar.

rots att det var flera ar se-
I dan textreklamkommittén
forsvann far Hanna Lind
ofta samtal fran journalister som
har fragor om textreklam. Manga
ar oroliga 6ver ndgon artikel som
ska skrivas, andra undrar om
konkurrentens nya grepp verkli-
gen dr forenligt med god journa-
listik. Samtalen brukar glida 6ver
i en diskussion om fenomenet
textreklam.

— Det var det hér vi ville. Vi
ville att det skulle finnas en dis-
kussion i de hér fragorna, och det
gor det. Man diskuterar pé redak-
tionerna, sédger hon.

Nar textreklamkommittén
forsvann ersattes reglerna mot
textreklam med en checklista.
Medan journalistférbundet vill
ha tillbaka en kontrollinstans,
menar Tidningsutgivarna att
det &r upp till varje redaktion
att folja checklistan, i slutindan
en frdga for ansvarig utgivare.

Hanna Lind menar att textre-
klamkommittén inte fyllde sin
funktion de sista aren. Reglerna
kunde inte tillimpas pa ett bra
sdtt och man fokuserade pa fel
saker.

Ska samma regler till exem-
pel gélla for en landsortstidning
som for en storstadstidning nér
det giller nydppnade butiker?
Pa det ena stéllet kan det finnas
ett enormt allménintresse, pa det
andra inte vara alls motiverat.
Sammanhanget maste alltsa av-
gora vad som &r textreklam och
inte, enligt Hanna Lindh och TU.

I dag finns det ingen som kon-
trollerar att checklistan efterlevs,

“ Det behéver man ju
ingen kristallkula fér att
férstd. I den hdr takten
kommer man bita sig
sjalv i svansen férr eller
senare.”

— Det hdr dr etiska regler. Etik dr ndgot annat dn lagar. Det dr ndgot som ska uppmana dig till det etiska tdnket. Men det
blir alltid ett problem ndr man sdtter ner sddana hdr pekpinnar eller punkter. De kan kdnnas bra for stunden, men det dr
som ett levande dokument, man mdste hela tiden ldgga till och ta bort och dndra, sdger Hanna Lindh.

och det tycker Hanna Lind &r
bra. Istéllet for att peka pa speci-
fika fall vill hon ha en diskussion.
—Jag kdnner mig inte alls komfor-
tabel som ndgon censurinstans.
Sa ska det inte vara. Vi pratar om
att vi i Sverige har en fantastisk
tryck- och yttrandefrihet, ingen
publicering far féregas av censu-
rering. Da kdnns det ju jattekon-
stigt att privata organ ska sitta

och séga: nej, publicera inte detta.
Det kdndes som att det gick stick
i stdv med sjdlva principen.

Aven om det finns en diskus-
sion finns det fortfarande artiklar
som kan misstinkas vara textre-
klam. Numera dr det exempel-
vis vanligt att redaktioner sam-
arbetar med annonsorer, nagot
som checklistan mot textreklam

pa fel saker”

sarskilt manar till aktsamhet
mot. Har efterlyser Hanna Lind
en tydligare dialog med ldsarna.
Precis som en tidning forklarar
varfor man publicerar namn och
bild pad en misstinkt mordare,
kan man forklara hur samarbe-
ten fungerar, hur man ténker i
fragan och hur man definierar
textreklam.

Det gors, om alls, i vil-
digt liten utstrackning i dag.
— Man maste kommunicera detta
battre med lasarna. Det dr inte
bra om det kommer foreteelser
dar vi som ldser undrar: “"vad ar
detta? Vem star bakom? Varfor
skriver de detta?” Det behsvs
nagon form av oppenhet. Dé far
man ocksa en tankestéllare pa
redaktionen, sdger Hanna Lind.

Hon ser ocksa en fara i den stan-
diga jakten pa annonspengar, och
papekar att det inte bara finns en
ekonomisk, utan ocksa en redak-
tionell verklighet att férhalla sig
till

- Jag tror att manga medie-
hus forsoker vara progressiva.
Men det behdver man ju inte ha
en kristallkula for att forstd, i den
hér jakten sa kommer man att
bita sig sjdlv i svansen forr eller
senare.

— Det blir ett problem om man
skraddarsyr sahar, eftersom vi
samtidigt har en redaktionell
verklighet att forhalla oss till
dér vi hela tiden vill férsvara var
tryck- och yttrandefrihet, dd me-
nar man visserligen statsmakten,
men det dr dndd viktigt att man
ar oberoende frdn kommersiella
intressen, siger Hanna Lind.

v

Agneta Lindblom

Foto: Caroline Ferngren

Hedvig Juhasz Toth

Foto: Emelie Malmros

Foto: Caroline Ferngren

Vad &r
textreklam?

Per Ola Eriksson, nyhets-
chef, Hallands Nyheter

— Det jag kom i kontakt med
ndr jag kom till den hér tidning-
en for lange sedan var att man
ringde fran annonsavdelningen
eller ett foretag och sa att imorn
har vi en annons i tidningen, nu
vill vi ha lite text kring den an-
nonsen. Och det blev alltid brak
om det har for vi var ett gdng som
var noggranna nybakade jour-
nalister som spjarnade emot. S&
vi skickade ett ging artiklar till
TRK och tidningen blev mycket
riktigt falld ett par ganger. Men
det ar fortfarande sa att jag far ett
par eller nagot samtal i veckan
fran folk som inte kridver, men sa-
ger, att vi ska ha en annons ocksa.
Det handlar mest om ideella for-
eningar nu for tiden.

Agneta Lindblom
Hulthén, ordférande
Journalistforbundet

— Textreklam 4r om man i re-
daktionell text skriver om forete-
elser utan att det finns nagon pu-
blicistisk grund. Grunden ar att
man ska gora reklam for en vara
eller en tjanst.

Hedvig Juhasz Toth,
journalist Helsingborgs
Dagblad

— Textreklam kan till exempel
vara om min chef kommer och
ber mig att skriva nagot snallt
om den nydppnade affdren runt
hornan, for att de lovat sitta in
en helsideannons dé&. Det hand-
lar om att inte vara kritiskt gran-
skande mot det man skriver om.
Att tdnka for mycket pa vad folk
egentligen vill ldsa.Man &r inte
kallkritisk.

Jenny Agren, journalist
Aftonbladet

— Textreklam &r svart att ur-
skilja jamfért med konsument-
journalistik. Kanske tycker man
att det kdnns som konsument-
journalistik i mer seriosa tidning-
ar, som DN till exempel. Det fore-
kommer valdigt mycket i bloggar,
sarskilt modebloggar. Det dr dar
jag ser textreklam pa senare tid.



Analys

Konsumtion i fokus

Text: Emelie Malmros

| bilagor och sa kallad konsumentjournalistik fdrekommer merparten av
det material som dagstidningar tidigare avhall sig fran att gora.
Vi har analyserat fem svenska dagstidningar I jakt pad textreklam.

Dagligen omges vi av, och forhdller oss till, olika typer av reklambudskap.
Men dolda budskap och sténdig exponering for varumdrken pdverkar oss ocksd.

antalet artiklar, 47 procent,

ndmns foretagsnamn eller
varumadrken. Da har vi dessutom
varit ganska snédva i var defini-
tion av foretag och produkter.
Sport har i undersékningen mer
eller mindre blivit en frizon. Lag
och foreningar har inte rdknats
in som foretag, trots att de ofta ar
vinstdrivande och skulle kunna
ses som foretag.

Att skriva om, eller ndmna,
foretag och produkter betyder
inte textreklam. Men resultaten
av var analys visar tydligt att va-
rumédrken férekommer Overallt.
Att 6ver huvud taget inte ndmna
dem vore att blunda for en del av
samhallet.

Inéstan hilften av det totala

Samtidigt ger det upphov till
fragor: Hur forhaller man sig pa
redaktionerna till en omgivning
som &r full av varumirken? Ar
det efterstravansvért att leta ef-

ter annat att skriva om? Kan man
objektivt vdlja ut och skildra pro-
dukter och foéretag? Om detta har
vi pratat med redaktorer, redak-
tionschefer och journalister lang-
re fram i magasinet.

Att nimna foéretag nir man
skriver artiklar &r ndrmast ofran-
komligt. Samtidigt gar det inte
att forneka att ett omndmnande i
pressen dr positivt for ett féretag,
framforallt om man ska tro att all
publicitet &r bra publicitet.

Vi har dérfor fragat oss hur
ofta det forekommer omotivera-
de omndmnanden, och vad dessa
omndmnanden har f6r laddning,.
Vi resonerade s att om man hade
kunnat berdtta samma historia
utan att ndmna foretagsnamnet,
maste omndmnandet ses som
omotiverat.

Det visade sig att ndr man
skriver ut féretagsnamn utan att
det d&r motiverat ar de artiklarna
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ofta positivt laddade eller neu-
trala. Totalt hittade vi 2091 texter
med foretagsnamn och av dem
var 250 omndmnanden omotive-
rade. Hilften av de omotiverade,
50 procent, hade en positiv ladd-
ning och i ytterligare 30 procent
av fallen var laddningen neutral.
Det &r alltsa sdllan man ndmner
foretagsnamn i onddan nér det
handlar om kritiska texter.

Det har ocksad forekom-
mit fall ddr man kan ifraga-
sdtta nyhetsvirdet och dar-
med hela textens existens.
Av det totala antalet texter med
foretagsnamn bedoémde vi att
det saknades nyhetsvirde i 96
stycken. Av dessa fall hade 64
procent positiv laddning och
23 procent neutral laddning.
Aven dar dr det alltsa valdigt
ovanligt att man skriver om f6-
retag i negativa sammanhang.

Foto: Julius Lidar

Carl Martin Allwood ir pro-
fessor i psykologi vid Goteborgs
universitet. Han sdger att om vi
exponeras for samma budskap
manga ganger gor det att vi far en
forkunskap for budskapet, till ex-
empel produkten, nér vi ser den i

Diagram 1: Typ av artiklar i bilagor

Nyhetsartikel
16%

Annat

Personportratt 14%
8% Asiktsmaterial
11%

Inséndare
1%

[ urvalet forekom
bilagor endast i

Aftonbladet, DN och
HD.N = |37 artiklar.

for lasarnas skull

| den publikorienterade featurejourndlistiken dr det vanligt att man lyfter
fram produkter och varumdrken i recensioner och guider, samt pa bilder.

Ett vanligt inslag dr Idngre reportage och personportrdtt som ofta hand-
lar om yrkesroller eller foretag. Exemplet ur DN till héger handlar om en
apotekare och hudexpert som berdttar om sin forskning hos Aco med
produkt i bild. Ndgra sidor ldngre fram i tidningen finns dessutom en stor
annons for Aco med bild av en liknande produkt.

Exemplet nedan dr en plocksida med vdskmode ur HD.
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Diagram 2: Typ av artiklar i
tidningarna

Personportratt
2%

Konsument
16%

Reportage
3%
Insdndare
7%

Asiktsmaterial
0
7% Ledare
2% Genomsnitt for alla
undersokta tidningar.
N = 4424 artiklar.

butiken. Han tror dock inte att all

publicitet ddrmed &r bra publi-
citet, eftersom vi ocksd kommer
ihag om vi hort nagot negativt
om produkten.

—Man kan lika gédrna lagga pa
minnet att man inte ska kopa na-
got som att man ska kdpa nagot.

Ar det méjligt att var hjirna tar
in budskap undermedvetet? Man
talar om subliminal perception.
Amnet &r stort inom forsknings-
vérlden och har sysselsatt manga
forskare. Trots detta gar asikterna
isdr. Vissa menar att allt maste
gd genom vart medvetande for
att det ska sdtta sig, andra att vi
snappar upp saker och budskap
utan att egentligen vara medvet-
na om dem.

— Det heter limens, alltsa
gransen didr man &r medve-
ten eller inte. Om man visar
en bild tar vdra sinnen olika
lang tid pa sig att uppfatta den,
siger Carl Martin Allwood.
Sjalv tror han att man méjligtvis
kan paverkas d&ven om informa-
tionen inte gér genom medvetan-
det, men ytterst lite.

De tidningar som haft bilagor,
DN och HD, visar pa den trend
som man bekréiftar pa de redak-
tioner vi besokt. Bilagorna vi tit-
tat pa, i dessa fall helgbilagor,
en motorbilaga och en bostads-
bilaga, ar ett sitt att komplettera
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tidningen med annat, ofta mer
konsumentorienterat och publi-
kinriktat innehall som ofta lyfter
fram olika typer av produkter. I
bilagorna &dr 38 procent konsu-
mentmaterial (recensioner, tester,
guider, infér evenemang). I alla
tidningarna som helhet i genom-
snitt dr i 16 procent konsument-
material.

Storst del konsumentinnehall
har Metro med 25 procent och
minst Hallands Nyheter med 10
procent.

Aven i Metro och Aftonbladet
finns mycket konsumentmate-
rial, pd sédrskilda sidor, om &n
inte i bilagor. Ménga av de jour-
nalister och redaktoérer vi pratat
med sédger att den typen av kon-
sumentjournalistik dr nagot som
tillkommit och 6kat stort under
de senaste aren, och att en attityd-
fordndring hos dagstidningarna
lett till att man som journalist &r
mindre rddd for att anklagas for
att gynna enskilda foretag.

Aven om konsumentjournalistik
sdllan produceras i marknadsfo-
ringssyfte, utan med hanvisning
till lasarintresse, ger den stort
medialt utrymme &t produkter
och foretag.

Carl Martin Allwood menar
att det basta sittet att minska re-
klamens inverkan pa oss ar att
vara medveten om att den paver-
kar, samt att analysera hur den



dr uppbyggd och vad det &dr den
forsoker sdga. Detta inte minst
i en tid nédr reklamen mer och
mer talar till var identitet och var
sjdlvkédnsla.

— Dar kan vi vél sdga att rekla-
men vinner pa grund av méing-
den. Om man utsétts for hundra
reklambudskap och kanske orkar
analysera tre, sa dr man fortfa-
rande paverkad.

Men alla budskap é&r inte mark-
nadsforing. Ett konsumenttest av
mobiltelefoner eller en plocksida
med vdaskmode &r kanske inte re-
klam. De paverkar oss dnda. Och
vi har inte majlighet att vélja bort
och analysera dem pa samma satt
som vi gor med uttalade reklam-
budskap.

I konsumentmaterialet fore-
kommer uppgifter om foretags
och organisationers verksamhet
(Oppettider, webadress, prisinfor-
mation etc.) i 41 procent av artik-
larna. Det &r betydligt hogre &n i
tidningarnas 6vriga material, dér
det knappast forekommer. Att
skriva ut upplysningar om evene-
mang och produkter var man tidi-
gare mycket restriktiv med. Men
pa tidningarna menar man att
lasarna kraver att fa information
och detaljer om det som skrivs i
tidningen. Idag, ndr konkurren-
sen pa mediemarknaden hardnar,
inte minst i och med internet, blir
det viktigare for dagstidningarna
att tillgodose ldsarnas behov for
att inte tappa i upplaga.

I konsumentmaterialet nam-
ner man varumaéarken och fore-
tagsnamn i stérre utstrickning
&n i 6vrigt material, i 79 procent
av artiklarna. Dessutom férekom-
mer produkter i bild oftare, i 14
procent av konsumentartiklarna.
Och i ytterligare atta procent av
konsumentartiklarna foérekom-
mer foretagslogotyper i bild.

De allra flesta vi pratat med
understryker att konsumentjour-
nalistiken och bilagorna &ar av
sdrskilt hogt ldsarintresse. Om
man utgar ifran att media sétter
allménhetens agenda, samtidigt
som ldsarnas intresse fargar me-
dia, d4r det en vixelverkan som
lett fram till en mer publikanpas-
sad journalistik.

Robert G. Picard skriver i sin
artikel “Commercialism and
Newspaper Quality” om utveck-

Diagram 3: Uppgifter om foretags
verksamhet i konsumentartiklar

Il6pande text
14%

Forekommer
€j
o,

5 8 A’ Med verksamhets-

uppgifter avses
adress, internet-
adress, produktpris
och arrangemangstid.
N =703 artikiar.

Diagram 4: Omnamnande av varu-
marken i konsumentartiklar

Saknar
nyhetsvarde
3%

Omotiverat
6%

Med omotiverat avses artiklar

dér man hade kunnat undvika

varumdrken utan att artikelns

innehdll skulle paverkas
ndmnvért. N = 703 artiklar.

Sa gjorde vi

Vi valde att titta pa Metro, Aftonbladet, Dagens
Nyheter, Helsingborgs Dagblad och Hallands
Nyheter. Tidningarna valdes framforallt pa grund av
deras upplagestorlek. De fyra forstndmnda ar storst
inom respektive genre: gratistidning, kvéllstidning,
storstadstidning och storre lokaltidning. Hallands
nyheter representerar en mindre lokaltidning av
ganska genomsnittlig upplaga.

Vi analyserade samtliga texter i tidningarna. Langre
och kortare artiklar, notiser, puffar, egenproducerat-
och byramaterial. Allt kodades.

Totalt kodade vi 4424 texter. Vi tittade bland annat
pa om det férekom logotyper eller produkter i bil-
derna, om foretagsnamn férekom i texten och om
det i sé fall var motiverat, om det férekom uppgifter
som pris, hemsideadress eller &ppettider i eller |
anslutning till texten, och om det fanns annonser i
samma dmne pa samma uppslag som artikeln.

Vi har diskuterat analysen med alla berérda tidning-
ars redaktionsledningar utom Dagens Nyheter som
inte hade tid att ta emot oss.
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lingen som lett fram till medias
likriktning. Han menar att det
huvudsakliga innehallet i dags-
pressen dr kommersialiserade
nyheter och feature utformade for
att tilltala en sa stor publik som
mdojligt. Samt for att underhalla,
vara kostnadseffektivt och be-
halla lasare vars uppmarksamhet
kan séljas till annonsorer. Detta
ger en homogen dagspress som
spanner over ett smalt spektra
asikter och idéer.

1ac|t'arﬂg ||

Exempel pa konsumentmaterial fran HD,
| 9:e september 2009. Med motorjournalistik
foljer ofta mdnga och stora bilder pd produkter.

Tidningar har blivit alltmer
drivna av vinstintresse. John H.
McManus skriver boken Market-
driven journalism om nackdelar-
na med att lata marknaden fa for
stort inflytande pa journalistiken.
Han menar att marknadsjourna-
listik, i kombination med minskat
tidningsldsande hos unga, leder
till att man anpassar sitt innehall
for att fanga bredast mdjliga pu-
blik. Det far som konsekvens att
konsumenterna lar sig mindre.

Eftersom tidningar far en stor
del av sina intdkter frdn annon-
sorer vill de dra storsta mojliga
publik, vilket kan leda till att un-
derhéllningsvérdet kommer fore
informationsvdrdet. McManus
skriver dock att det inte far lika
allvarliga foljder for pressen som
for exempelvis tv, dd& man kan
lagga till underhallande inne-
hall istallet for att ersitta det in-
formativa. Detta har dven stod
i var analys. Vi har inte gjort en
undersokning &ver tid och vet
inte om exempelvis nyhetsinne-
hall minskar fér att ge plats at
konsumentinnehall. Daremot ser
vi att bilagor, som komplement
till tidningen, innehéller sarskilt
mycket av den underhallande
journalistiken.

Analys

Intill annonserna

Text: Caroline Ferngren

Att placera en annons om harspray bredvid en artikel om harspray har
traditionellt sett varit tabu i tidningsvarlden. | kampen om att kunna er-
bjuda den mest attraktiva annonsplatsen utmanas nu traditionerna.

medietyper dykt upp under

de senaste decennierna, har
dagspressens relation till annon-
sorer och lasare forandrats. Jesper
Strombéck och Anna Maria
Jonsson beskriver i Nyheter i kon-
kurrens — journalistikens kommersi-
alisering? hur dagstidningar gatt
fran att vara informationskéllor
dérlasaren ses som en medborga-
re som ska informeras, till att bli
mer en affirsidé dar lasaren ses
som en konsument, ett verktyg
for att sédlja annonser. Medierna
har gatt fran att ha nagot att sdga
till att ha ndgot att sédlja.

Itakt med att fler medier och

Fa, om nagot, svenskt medie-
foretag befinner sig i dag pa den
ena eller andra kanten. Samtliga
finns ndgonstans i mitten pa
skalan av journalistik som ska
informera och journalistik som
ska sdlja. Strombéck och Jonsson
pekar dock pé fordandringen och
menar att det finns en tydlig
trend at en mer kommersialise-
rad dagspress.

Sedan partipressen foérsvann
och sedan public service fatt sall-
skap av kommersiell radio och tv,
har utbudet av mgjliga annons-
platser 6kat. Medan dagspressen
tidigare var en sjdlvklar plats att
fa ut sitt budskap pd, finns nu
tv-, radio- och webbreklam, plus
en midngd andra kanaler. Detta i
kombination med att dagspres-

Spela pa Nannskog

Nebojsa Novakovic: Sverige vinner och Daniel gor mal forst
Brode iccé b il H

+ | Djurgérden vinner
hemma mot Lulea

forlust
rbra

Pa uppslaget ur
Metro ligger en an-
nons for spelforeta-
get Betway precis
under en artikel som
handlar om kvdillens
matcher och odds
hos olika féretag,
ddribland Betway.

sens viktigaste inkomstkélla har
gatt fran att vara prenumeratio-
ner till att vara annonser, gor att
dagspressen har all anledning
att erbjuda attraktiva annons-
platser for foretag och organi-
sationer som vill annonsera.

Metro dr en av de svenska dags-
tidningarna som gétt langst i nya
placeringar for annonser. Bland
annat genom sina si kallade
kreativa format, ddr de placerar
annonser inbdddade i redaktio-

nellt material, men ocksa nar det
kommer till att placera annonser
bredvid artiklar i samma d&mnen.
Vid 1,4 procent av de metroar-
tiklar som publicerades under
den syntetiska vecka vi tittat pa,
fanns en annons i samma dmne
pa samma uppslag eller samma
sida. Ett exempel &r en artikel om
odds foér kvéllens fotbollsmat-
cher, dir man i den redaktionella
texten talade om hur oddsen lag
pa diverse spelforetag, och bred-
vid texten lag en annons for ett
av de spelforetag som namndes i
texten. Totalt fanns 429 artiklar i
de fyra Metro vi analyserade. Det
innebdr att Metro har i snitt en sa-
dan annons per tidning*

Pa Metro ser man det inte som
ett problem att annonser ligger i
anslutning till redaktionellt mate-
rial i samma d&mne. Annonséren
kan sjilv bestamma pa vilken
sida man vill ldgga sin annons.
Sportannonserna hamnar da pa
sportsidorna och sa vidare. Vad
det finns for redaktionellt ma-
terial pa sidan &ar inte Sppet for
annonsorerna. De kan dédremot
lara sig tidningens upplédgg, och
boka efter det, som i exemplet om
oddsforetagen.

I véar studie undersokte vi
enbart om det fanns annonser
i samma dmne som artikeln pa
samma sida eller pd samma upp-
slag. Det var da var definition av



“i anslutning till”. Under arbetets
gang noterade vi dock att det var
vanligt med annonser i anslut-
ning till redaktionell textisamma
dmne, i anslutning till uppslaget,
det vill sdga pa sidorna innan el-
ler sidorna efter. Eftersom vi inte
undersokt detta ndrmre den hér
gangen, har vi dock
inga mer beldgg &dn
en kénsla for det.
Robert G
Picard  skriver i
Commercialism  and
Newspaper — Quality
att den mer annons-

“Ndér kon-
sumtionen
i samhdgllet

6kar, blir

vuxit, och gjort det sdrskilt vik-
tigt att tilltala en stor publik.

I samtliga tidningar, inte bara
Metro, féorekom annonser placera-
debredvid artiklarisammaa@mne.
Det gar givetvis aldrig siga om
det ror sig om en tillfallighet eller
om det dr planerat. I Helsingborgs

Dagblad och
Hallands  Nyheter
flyttar man annonser

som ligger bredvid
artiklar om de tva
har samma &dmne.
Man jobbar dock inte
aktivt med att dela

o
tillvinda dagspres- det OCk Sa pa dem, utan gor det
sen dr en f6ljd av ur- - om man upptdcker
banisering. ] Genom f'l er SO Vl] 1 sammantréifl:f)fndet.
att gora tidningarna - ynnonserqa Totalt sett finns

billigare vander

man sig till en bredare publik,
men blir samtidigt mer beroende
av annonsorer, eftersom de vill
komma &t en sd stor lasekrets
som mdojligt. Detta dr en trend
som, enligt Picard, okat drama-
tiskt sedan 1980-talet. Nar kon-
sumtionen i samhallet okar, blir
det ocksa fler som vill annonsera,
och ménga som vill annonsera
mycket. Annonsmarknaden har

» S-ledaren Mona Sahlin hélsade pa i Torslanda i gar.

mot vaggen

© Gais sponsorer upprors over att klubben sparkar ut barn
och Folksam begdr samtal med klubben © Swedbank: Det

denna typ av place-
ringar, annonser i samma dmne
eller fran samma foretag som
finns i artikeln, i ndstan en pro-
cent av artiklarna (totalt antal ar-
tiklar: 4424).

*Eftersom Metro kommer ut fem dagar i
veckan och inte alls pd sommaren, blev var
metrovecka fyra tidningar istdllet for sju.

Sahlin provkér Volvo

5-ledaren Mona Sahlin var mékta imponerad av de bi-

lar hon testade pé Volvos provbana pa industriomra-
det i Torslanda i gar. Hon kérde bland annat en elbils-
variant av C30 och en V70 ombyggd till laddhybrid.

- Detta ar framtidens bilar, det kande jag mig 6ver-
tygad om, sager hon. Hon séger sig vara

oeredd att som politiker verka fér nagon

form av miljdbilspremie for elbilar. T

Ian atalad for
tt ha hotat

e 2
xflickviin fran
ingelset
ed vykort och brev har
129-arig man tagit kon-
kt med sin tidigare flick-

n. For mindre an ett ar
dan domdes han till ett
s fingelse for att ha
isshandlat henne.
Under sommaren har
in bérjat sanda vykort
1 henne. I vykorten, och
t langt brev, skriver han
t han ska soka upp
:nne samma dag som
mn dr ute.

1 gr atalades han vid
agsritten i Goteborg
isstankt for olaga hot,
ternativt évertradelse av
ssoksforbud.
Tjugoniodringen nekar
1brott. Han uppger att
n har skrivit breven i
Istration for att mista
1a saker, som han har
rar hos kvinnan.

FREDRIK BECKMAN

Utdrag fran ett av breven:

"Tror du pa fullast allvar att
ilis och kvinnohem, aklaga-
och s3 vidare ska gsmma

olika utstallare

kommer i helgen att vi-

sa upp hundratals for-

mer av choklad pa Cho-

klad- och delikatess-
miéssan pa Goteborgs
stadsmuseum. Utstall-

Reaktionerna efter girda-
gens artikel i Metro om
hur Gais sparkade ut 12-
och 13-ariga barn ur klub-

ben via brev

ANNONS

PortHouse fyller 1 ér!
- vecka 43 firar vi det med

2 5 % rabatt pé alla

har vickt reaktioner. Flera
upprérda forildrar har
hort av sig och nigra av la-
gets huvudsponsorer vill
nu inleda samtal med
klubben. Lars-Inge Svens-
son ar chef pa Folksam
idrott:

- Vi ska prata
med Gais om
det hir, sa-

ger han.
Swed-

bank

har

!
\

PortHouse produkter

fredag mellan 13-17.30

Kungsgatan 16, Kungshdid
Transportgatan 37, Backebol

» Brevet adresserat

Tréffa Ulrica Hydman-Vallien
i butiken p& Kungsgatan 16

*IFK brjar sina
utgallringar L

det ar spelarna

fyller 17, enligt "i"‘

Roger Gustavs-

Det kreativa formatet. Metro laborerar med annonser insprdngda i
nyhetsartiklar ovan (20:e oktober 2009).

"Bet hir
lnm snm ]
L]

» Metro i gar. |

sponsrat Gais i flera r. Pa-
trik Andersson, chef for
Swedbanks kontor i Gote-
borg, ser allvarligt pi det
intréffade.

- Jag tycker inte att det
hiir ér bra och jag ska inle-
da ett samtal med Gais un-
der den hir veckan.

Det blir forsta gingen
under Patrik Anderssons
fyra ar pa Swedbank i Go-
teborg som han behover
inleda ett liknande samtal
med en samarbetspartner.

Reaktioner

Utdrag ur brev fran forald-
rar:

» "D Dennis fétt brevet om
att 4 stanna kanns det jit-
tetrakigt att manga av
hans kompisar far limna
klubben. Nagra har han

Ois bérjar med
sina utgallring-
ar fran och

med att ungdo-

marna fyller 16

Hej jag heter
Emelie jag ringer
fran journalist-
utbildningen vid
Goteborgs uni-
versitet. Jo det
ar sd att...

Ulrika Knutson,
ordférande Publicistklubben.

Hur diskuteras textreklam i publicist-
klubben?

— Textreklam dr ingen prioriterad frdga for
publicistklubben. Jag upplever det inte som ett
stort problem i vanliga morgon- och kvallstid-
ningar. Det prioriterade problemet just nu ar
snarare tidningarnas lénsamhet.
Dagstidningsjournalistiken borjar ga at
magasinshallet. Hur ser du pa det?

— Det blir en kulturkrock i synen pa text-
reklam. En stor del av livsstilsmagasinen och
sd kallade damtidningar kretsar i sitt inne-
hall runt konsumtion. Kldder, skor, hemin-
redning, verktyg, elektronik, mat, vin, resor.
Da presenterar man enskilda, utvalda varor
pa ett journalistiskt vis, och sa har det alltid
fungerat. Kulturkrocken sker nar man flyttar
in den typen av artiklar i en bilaga i en dags-
tidning.

Hur stiller du dig till samarbeten mellan
redaktion och annonsavdelning?

— Det kan definitivt vara problematiskt. Det
ruckar pa den gamla hallningen att varje av-
delning skoter sitt. Det finns en risk med det,
att journalistrollen och siljarrollen uppluck-
ras.

Jag ser inte néagot akut
problem. Snarare en gli-
dande tendens som drab-
bar manga omraden.
Sjunkande frilansarvoden,
till exempel, gor att journa-
lister tvingas ta kommersi-
ella uppdrag vid sidan av.
Det bidrar till att det blir
svarare att dra tydliga lin-
jer mellan uppdragen.

Ar du orolig?

— Det finns skal for viss oro, och man bor
halla 6gonen 6ppna. Sarskilt i tider nér rekla-
men pa webben breder ut sig. Pa nitet kan det
vara svart att avgora vad som ar redaktionell
text och vad som ar annons, och det ar lock-
ande att bereda mer utrymme f6r den typen
av annonsering i dagspressen.

Foto: Goran Olofsson
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Utan alibi blir trovirdighet
annu viktigare

Caroline Ferngren

ag fick en fdrdigritad tid-
ningssida i handen en gang.
P& en stor annons stod namn
ch telefonnummer till 4garen av
sportbutiken som hade annon-
sen. Vi hade skrivit om golfmode
och chefredaktoren tyckte det sag
dumt ut om den storsta annonso-
ren inte fanns med i det redaktio-
nella, slumpvisa urvalet. Nér jag,
under protest, &nda gjorde jobbet,
visade det sig vara annonsche-
fens dotter som stod modell for
golfkldderna som visades upp.
Sjdlv hade jag drabbats av nagon
han kallade journalisthogskole-
sjukan. “Textreklam? Det finns
inte langre. Det dr nya tider nu!”
fick jag hora.

En annan gang lanade vi glas-
ogon till framsidan av en mode-
bilaga, eftersom stans stora glaso-
gonkedja i sista stund bestamt sig
for att hoppa pa annonstaget.

Att redaktioner skriver om
produkter eller foretag for att an-
nonsodrerna ska tycka om dem é&r
inte bara dumt och ett hot mot
den fria pressen, det dr att bita
sig sjdlv i svansen. Att man inte
betalar for det man kan fa gratis
ar enlogik den svenska dagspres-

“"Text-
re-
klam?
Det
finns
inte
lgngre”

sen borde ha snappat upp vid det
hér laget.

Den chefredaktér som da be-
ordrade mig att gora detta hade
instéllningen att det skulle se
konstigt ut om vi inte hade med
de stora annonsorerna i det re-
daktionella materialet. Jag tror att
hans uppfattning, tack och lov, ar
ganska unik. Men, det finns en
annan dimension i det har.

Checklistan mot textreklam ta-
lar inte om att man ska undvika
textreklam — utan att man till och
med ska undvika misstanke om
textreklam.

“Ldt inga misstankar uppstd hos
allminheten att utomstdende ofill-
borligt kan pdverka innehillet i, eller
utova inflytande over, det som publi-
ceras. Se till att ingen sammanbland-
ning kan ske av redaktionellt material
och reklambudskap.”

Inte undvika textreklam, utan
undvika att ens en misstanke om
textreklam kan uppsta. For gor
den det, och personer som min
forre chefredaktor kommer fram,
spelar det ingen roll hur god jour-
nalistik vi gor i 6vrigt. Da &r tro-
vardigheten borta.

Men om det inte finns ndgon
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instans som kontrollerar att text-
reklam inte férekommer dr det
val fritt fram att experimentera?
Jag skulle vilja havda att det &r
precis tvartom. FOr ndr ansvaret
vilar pd redaktionerna &r det vik-
tigare &n nagonsin att undvika
misstankar om textreklam. Nu
har vi ingen textreklamkommitté
som alibi langre.

Manga av ldsarna som sag den
déar sidan med text och bild fran
sportbutiken, intill en jatteannons
fran samma butik, fattade nog
misstankar. Men. Det gar aldrig
att bevisa. Inte en géng under ar-
betet med den har uppsatsen har
vi stott pa nagot vi kan bevisa &r
textreklam. Har har vi det stora
problemet. Nar det aldrig gér att
bevisa dr det ocksa fritt fram for
misstankar att frodas. L&sarna
vet det. De dr inte dummare &n
att de forstar att det skulle kunna
férekomma paverkan som den
mellan sportbutiken och lokal-
tidningen déir jag jobbade. Och
synen pa journalister 4r knappast
god. Darfor dr det viktigare dn
nagonsin att man inte bara haller
sig ifran textreklam, utan ifran
minsta misstanke om den.



Textreklam riktar tankarna mot text.
Men vi paverkas naturligtvis dven av att
se produkter och varumarken i bild.

Analys

Textreklam

Text: Julius Lidar

iktlinjerna mot textreklam
omfattar bara bilder i den
an att man ska vara “vak-

sam och kritisk /.../ nédr produk-
ter eller varumarken exponeras i
sammanhang som kan antas ut-
gora produktplacering”. Alldeles
oavsett hur definitionerna ser ut
kan det, som tidigare ndmnts,
vara en kélla till paverkan pa pu-
bliken. I diagram 5 framgér hur

Loggor i miljsbilder eller i bakgrunden pd presskonferensbilder dr vanliga inslag pd ndringslivssidorna. Men dven
fristdende loggor och produkter férekommer. Hér i ett exempel frdn Helsingborgs Dagblad, 16 juli 2009.

vanligt det ar att produkter och
loggor forekommer i bildsatta ar-
tiklar. 20,9 procent i genomsnitt.

Undersokningen visade ock-
s& att Aftonbladet har ndgot
storre andel loggor och produk-
ter i bild 4n HD, och att de tva
sticker ut fran ovriga tidningar.
Mats Strand, bildredaktér pa
Aftonbladet, tror dock inte det

'—v’- o
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pa bild

ligger nagon fara i hur man an-
vander loggor och produkter pa
bild i tidningen.

— Jag ser ingen risk med det
for jag har inte ens upplevt att vi
skulle vara nédra en grians. Om det
déremot skulle likna produktpla-
cering i filmer och det skulle fin-
nas nagot bakomliggande syfte
da skulle det ju vara at skogen.

Loggor och produkter i bild
ar klart vanligare i vissa delar
av tidningarna. P& sportsidorna
finns produkter och loggor i nés-
tan hélften av de bildsatta artik-
larna. Pa néringslivssidorna &r
siffran 29 procent och for kultur/
ndje 17 procent.

Resultatet blir hogt &ven for
konsumentsidor, men dar ar un-
derlaget sa litet att det kan rora
sig om tillfalligheter. Nar det gal-
ler néringsliv tycker Mats Strand
tycker inte att man behdver und-
vika loggor. Han menar tvartom
att det gor manga artiklar tydli-
gare.

— Gar man pa en presskonfe-
rens sa stir ju foretagsledaren
langst fram och sa har han en stor
logga bakom sig. Da kan det ju
ndstan vara en podng att ha med
den for att man kopplar vem det
dr som har presskonferens.

Han tycker inte att det &r re-
klam bara for ett ett varumérke
syns i bild.

- Bild handlar ju om att illus-
trera, berédtta och fa folk att kopp-
la vad det handlar om. Det &r inte

“Bild handlar ju
om att illustrera,
berdtta och f&
folk att koppla
vad det handlar
om.”

att gora reklam for foretaget, utan
att sdtta bilden i sitt samman-
hang.

Tittar man pa kultur- och nojes-
sidor dr en stor del av statistiken
mycket sma bilder pa skivomslag
och bokomslag i samband med
recensioner. Att kategorin som
sddan hamnar hogt i statistiken
har antagligen till stor del att
gora med den typ av artiklar som
aterfinns dar.

Hakan Bergstrém, klubbord-
férande pa Hallands Nyheter me-

Loggor

Text: Emelie Malmros

port gor sig bra pa bild. Och
Singenting tycks vara av sa

hogt allménintresse som
idrottsliga bragder. Eller mot-
gangar. Eller stiltje, for den de-
len.

Livfulla bilder av vélkdnda
idrottsprofiler i rorelse, ser vi
varje dag. Samtidigt kan vi inte
undgd att se foretagsloggorna
och reklamen pa kldder och are-
nor. Idrottskvinnor och -mén &r
springande, sparkande, hoppan-
de, jublande, livs levande reklam-
pelare.

- Det gar inte att retuschera
bilder. Det hade varit att forvan-
ska verkligheten. Och man vill ju
alltid ha en aktuell bild, inte ta for
mycket arkivbilder.

Lars Johansson, chefredaktor
pa Helsingborgs dagblad, sa-
ger att sportsidorna ar néstintill
omdgjliga att gora utan att fa med
reklambudskap.

— Vi forsokte tidigare, till ex-
empel. ndr det galler hockey att ta
bilder utan att fa med f6r mycket
sargreklam, men det gér inte

nar att det har tycks rdda andra
regler.

— Kulturjournalistik 4r i hog
grad &siktsjournalistik, och att
da finns det en annan maéttstock.
Man skulle kunna hévda att en
stor del av kulturjournalistiken
ar ren och skér textreklam. Men
det finns en underforstadd 6ver-
enskommelse att kultur och fint
och nyttigt for manniskan. Dér ar
vi egentligen helt himningslosa.
En ny chipssort kan man inte
recensera pa samma sitt som en
bok.

langre. Till och med trdnarna har
polojumprar med reklam pa.

Han séger att de definitivt har
gett upp.

Sportens vérld dr pa flera satt
oversallad av sponsorer och
reklambudskap. Till och med
idrottsarenor och lag dops om.
Lars Johansson berattar hur man
pa HD forhallit sig till Swedbank
arena och Cloetta center.

— Vi holl emot ganska lange,
forsokte  skriva  ishallen i
Link&ping, eller “chokladboden”
men det blir bara 16jligt till slut.
Det &r svart. Det ska vara begrip-
ligt for lasarna ocksa. Dér har re-
klammakarna och sponsorerna
natt sitt syfte.

Aftonbladets bildredaktor Mats
Strand, haller med om att det ar
néastintill omojligt att komma un-
dan loggorna pa idrottsméns kla-
der, sa pass att man inte ens tin-
ker pa det. Han sdger ddremot att
man ofta véljer vinklar for att fa
en sa ren bakgrund som mdgjligt
pa bilderna, for att till exempel
fotbollsspelaren ska st ut istdllet
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Diagram 4: Produkter och loggor i

tidningarna.

25,6%

24,0%

Andel artiklar med produkt eller logga i bild ddr artiklarna dr i

llustrerade.

Artiklar utan illustration ingdr alltsd inte i underlaget. N = 2309 artiklar.

i sportens varld

for reklamen.

— Idrottsmén &r ju nu fortiden
fullkletade med reklam é&ven i
privata sammanhang, kommer
till presskonferenser i sponsor-
klader till exempel. Da forsoker
man skdra bort det for att fa re-
nare bilder, for de &r ju ganska
fula ocksd, manga av de dar log-
gorna pé kladerna.

Exemplifierar den
stora mdngden loggor
pa sportkldader. Afton-
bladet, | 0:e februari,
2009.



Analys

Text: Emelie Malmros

"Lattare, snabbare och snyggare

Den 18 augusti holl Usain Bolt och Tyson Gay varsin pakostad presskon-

ferens i Berlin infor friidrotts-VM. Da passade deras respektive sponsorer
Puma och Adidas pd att forse dem med nya spikskor. Nagot som svenska
dagstidningar ansag vara av hogt nyhetsvarde.

P& Hallands Ny-
heters bild av Bolt
syns flera av Pumas
logotyper bakom
honom.

[ ———
T ———
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Aftonbladet
recenserar de bada
presskonferenserna
och betonar tydligt
vilka sponsorerna dir.
Bolts skor bendmns
som "nydesgnade,
superldtta spikskor
fran Puma.”
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Var sarskilt vaksam och kritisk nér
produlkter eller varumdrken exponeras
i sammanhang som kan antas utgéra
produlktplacering.

snabbten rimmusia egentingen Kan —
springa.

Mojligen kommer Gays nya skor
ocksd att overraska. Till finalen,
eventuellt semi, plockar han fram
de nya, lattare, cnabhnm och som

Dagens Nyheter publicerar en stor bild med Pumas logotype.
Gays nya skor bendmns som "nya, ldttare, snabbare och snyggare. " Av bilden
till den mindre artikeln framgdr dven vilket foretag som sponsrar Gay.

Helsingborgs Dagblad har valt en bild ddr Bolt
leende pekar pd sin nya spiksko.

Aftonbladet ar stort och bast

Text: Caroline Ferngren

enligt Aftonbladet sjalva

manar till vaksamhet vid Magnus Ringman &r re-

Aﬁ: on bl a d et h ar mer in en ar- Checklistan mot textreklam mer &n en artikel per tidning.

alldeles ratt i. Ingen vill skriva
om att Aftonbladet gar bra och

oavsett om det géller annan plats
i tidningen eller en hanvisning

“...det

tikel per nummer som handlar — publicitet kring egna va- daktionschef pa ~Aftonbladet. gor ingen annan det s gor det till webben. Dessa hanvisningar kan
ror, tjanster och arrangemang. ser gidrna a onblade sjdlv. Det har jag inga som hels ar alltsa inte setts som artiklar
tjanst h arrangemang Han gdrna att Aftonbladet jalv. Det har jag inga som helst har alltsa inte setts som artikla
om del"aS egﬂa Vel"ksamhet, Det dr ocksa en problem med. om eget arrangemang,. vara
. o . forsvinnande liten o o 00 o Det har dock héint att journa- o
- SkHV om det gar bra; for del av det totala an- Var sérskilt vaksam och kritisk vid lister inte vill skriva just de ar- Pa Metro dr man aktsam med svart
' = talet artiklar som 8 g ] tiklarna, eftersom det kan vara att skriva om egna arrange-
Ingen annan |<Ommer att gora handlar om tid- pUb””@t@t k[fmg egen f@rgaﬂjmng svart att ha en kritisk hallning till mang. Nyhetssamordnare Moa att ‘ha
de-t, resonerar redaktionschef ningarnas egna ar- | ay varor och tﬂ@]ngfg@[r samt egna dem. Det dr d4, enligt Magnus Kérnstrand tar Metro fashi- @apn krl -
. rangemang,. Ringman, givetvis okej att sdga ondays som exempel. Metro .
Magﬂus Rlngmaﬂ. dirangemang. nej. har da ett stort arrangemang i tlSk
De som sirskil- centrala Goteborg dir man la-

jer sig nagot &r
Aftonbladet. Av de 748 artiklar skriver om sig sjalva.
vi tittat pd under en syntetisk - Det ldrde jag mig av gamle

Erbjudanden om att kopa fil-
mer, bocker och sa vidare via tid-
ningarna, har vi i undersékning-

ter lasare komma och bli smin-
kade och omstylade. Under
arets dagar i Goteborg skrev

hall-
ning...”

vecka i Aftonbladet (oktober 2008
- september 2009) handlade 1.2
procent av dem om Aftonbladets
egna arrangemang. Det innebér
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chefredaktoren Torbjorn Larsson:
skriv om att det gér bra, f6r ingen
annan kommer uppméarksamma
att det gar bra! Och det hade han

Exempel pd
artikel ddr Afton-
bladet skriver om
sig sjcilva, | 4:e
augusti 2009.

|7

en sett som annonser. De ingar
alltsa inte i de 1.2 procent vi talar
om hdr. Samma sak galler han-
visningar till den egna tidningen,

Goteborgseditionen bara en liten
notis om att det dgde rum, hén-
delsen f6ll under en normal ny-
hetsvérdering.




Efter 20 dr som journalist bytte
Anders Westgardh bana. Nu arbe-
tar han med PR. En av hans uppgif-
ter ar att fa tidningar att skriva om
foretag och produkter.

Anders Westgardh

Rapport fran

Fér datta dr sedan lémnade Anders Westgdrdh livet som journalist efter tjugo dr i

Andra sidan

Text och foto: Caroline Ferngren

ven om han var fast i sitt
beslut att lamna journa-
listvérlden, var det ingen

enkel 6vergdng.

— Det var inte ltt. Det tog mig
nog ett dr innan jag kdnde mig
hyfsat bekvdm med att vakna pa
morgonen och konstatera att jag
bytt sida. Och det far man divi-
dera lite med sig sjdlv om. Det &r
personlighetsrelaterat, tror jag.
Anders Westgardh sitter pa sitt
kontor i centrala Géteborg.

Det dr atta ar sedan han star-
tade upp kommunikationsby-
ran Welcom. I dag har de vuxit
fran tva till 18 medarbetare och
har gatt fran att arbeta enbart
med pressmeddelanden och be-
arbetning av redaktioner till
att bland annat producera tid-
ningar och annonser for foretag.
— Detta &r inte en ideologisk fra-

ga for mig. Eller det ar det sa till
vida att det hor till en samhallelig
mangfald att det faktiskt far lov
att finnas PR-byrder ocksa, och
att foretagen ska ha mojlighet att
berédtta for media att man gor bra
grejer, sdger han.

Niar Anders Westgardh lam-
nade journalistvdrlden hade han
bland annat jobbat manga ar pa
GT, de sista som chefredaktor.
Nu erbjuder han och kollegorna
pressbearbetning, pressreleaser,
krishantering och medietraning.
Han séljer sin kunskap om hur
det fungerar pa redaktionerna,
och malet ar att bli omskrivna i
tidningen. Ibland lyckas det, ib-
land inte. Varfor vill man d4, som
foretag, in i redaktionell text?

— Det &r en prisfrdga. Om du
ska kopa dig en helsida i GP kos-
tar den ju fortfarande 200000
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kronor. Och kan du fa halva det
utrymmet i en nyhetsartikel &r
det mycket mer intressant. Dels
for att det ar billigare men ocksa
for att trovdrdigheten i en ny-
hetsartikel dr mycket hogre &n
trovirdigheten i en képt annons.
Det &r det som &r attraktivt med
framgangsrik PR. Kan du fa en
produkt omskriven i tidningen &r
det tusen ganger mer virt dn en
kopt plats, sdger han.

For honom &r det ocksé sjélv-
klart att det finns ett dmsesidigt
beroende mellan PR- och reklam-
byrder och redaktioner. Medan
PR-byraerna ar beroende av tid-
ningarna for att f& ut sitt budskap,
dr tidningarna beroende av den
information de far fran PR-byrder
och informatorer.

- Ibland leker jag med tanken
pa att hela reklam- kommunika-

tions- PR-viarlden under en ma-

nad genomfdr ndgon slags strejk,
fy fan vad de far att gora pa re-
daktionerna da!

I takt med att redaktionerna
skdr ner tycker han sig maérka
att behovet av pressmeddelan-
den blivit storre. Marknaden har
forandrats de senaste tio, femton
aren.

— Journalister far mer och mer
att gora, det stélls storre och stor-
re krav pa att producera, redak-
tionerna krymps ner. Det finns
inte den méjligheten att ha jatte-
mycket folk. Och det forstar jag
ocksd, det ar latt att, om man far
ett bra pressmaterial, att kdnna
“fan vad skont att jag fick det har
materialet”. Aven om man aldrig
skulle sdga det.

Pressmeddelanden som grund
fér nyheter ser han inte som nagot
daligt. Tvirtom tycker han att de

manga génger erbjuder tidning-
arna bra nyheter.

— Det dr ingenting som séger
att det vi sysslar med, i relation
till en tidning, inte kan resultera
i riktig journalistik. Det finns na-
gon slags svepande generalise-
ring om att allting som har vid-
rort en PR-byra dr pestsmittat och
det kan vi inte ha nagot med att
gora. Dé tycker jag att det 4r dali-
ga journalister. De maste gora ett
6vervdgande utifran dels press-
etik, men ocksa: Jag jobbar pé en
tidning som gar ut till Vastsverige
och Goteborg. Kan mina li-
sare vara intresserade av detta?

Anders Westgardh verkar till-
freds med sitt karridrsbyte, fran
journalistik till PR och reklam.
I sitt dagliga arbete anvdnder
han sig i mangt och mycket
av de journalistiska arbetssit-
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Var sérskilt vaksam och kritisk nér
utomstaende intressenter, t ex PR-
byraer, lobbyister, forskare, foretag,
myndigheter eller organisationer,
bidrar med information

och upplysningar.

o

" Viljan
att pa-
verka
journa-
lister
ar lika
gam-

mal
som

Guten-
berg”

ten, han hittar vinklar, skriver
rubriker och ingresser som ska
fénga intresset pd redaktioner-
na. Han skriver pressmeddelan-
den och ringer till redaktioner.

— Viljan att paverka journalister
ar lika gammal som Gutenberg.
Men den har fordndrats. Folk
som dger foretag, och som forr
i tiden la mycket pengar pa an-
nonser, helsidor i tidningar eller
sant, styr nu 6ver mer pengar till
PR eller andra kommunikations-
former.

Ar inte du orolig éver att man
urlakar bade journalistiken
och marknadsforingen i for-
lingningen?

—Jo, sa ar det. Det &r klart att
om tidningarnas kvalité urholkas
blir det ointressant for ett foretag
eller varumairke att férekomma
ens i redaktionell text.
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Konkurrens
pa fyra
marknader

Text: Julius Lidar
Foto: Caroline Ferngren

dsaren eller tittaren har blivit en konsu-

I ment. Nyheterna har blivit en produkt.

Distributionen har blivit en marknad. De se-

naste decennierna har medieféretag mer och mer

borjat se sig som regelrdtta aktorer pa en fri mark-

nad. Men de &r unika eftersom de konkurrerar pé
fyra marknader samtidigt.

Pa publikmarknaden erbjuder medierna infor-
mation i form av nyheter, i utbyte mot publikens
uppmaérksamhet och i ndgon man &dven pengar.
Publikens uppmaérksamhet kan medierna sedan
erbjuda till nyhetskéllor pa kallmarknaden och i stil-
let erhdlla information till nyheter. Publikens upp-
maérksamhet géller ocksd som handelsvara pé an-
nonsmarknaden, for att fa in pengar fran annonsorer.
Pa kapitalmarknaden ska slutligen pengarna man far
in ge vinst till 4garna, som i gengéld bistar med in-
vesteringskapital.

For att ett medieforetag enligt denna modell ska
vara framgéngsrikt krdvs en samverkan mellan
de olika marknaderna. Anda verkar tonvikten hos
de svenska dagstidningar vi besokt, ligga pa en-
dast en eller tvd marknader. Hos Aftonbladet och
Helsingborgs Dagblad ligger fokus till stor del pa
publikens tillfredsstillelse. Metro betonar framst ett
foretags vinstkrav vilket ndrmast kan kopplas till
kapital- och annonsmarknaden. Medan Hallands
Nyheter tar upp nérheten till lasarna och problema-
tiken med att forhalla sig kritisk till sin omgivning
som ofta dr en kélla till nyheter.

Kélla: Market-driven journalism - John H McManus (1994)



Magnus Ringman, Aftonbladet

"Forakta aldri

Text: Julius Lidar

De som koper Aftonbladet gdr det av tva skal, sager Magnus

Ringman, redaktionschef pa Aftonbladet. Det ena adr nyheter-
na, det andra dr Sportbladet. Trots att det sedan |5 ar tillbaka
ar internet som ar nyhetsledande.

agnus Ringman forkla-
rar hur han ser pa att
manga dagstidningar

gar mer at magasinshallet.

— I var nya organisationen har
vi sagt att det snabba nyhetsar-
betet utgar ifrdn néatet. Da fragar
man sig vad ska papperstidning-
en gora? Jo, vi ska fokusera pa ny-
heter for det dr vad folk efterfra-
gar. Men vi maste gora nyheter pa
ett annat sétt.

Magasinshéllet med bland an-
nat mer konsumentjournalistik
tror han dr helt fel vag att ga.

— Du maéste snarare ga at ny-
hetshallet, men du maéste ha for-
djupande nyheter och utan att

bli trist. Du maste fortfarande
ha edgen, glimten i 6gat och den
rosa elefanten pa sidan 23. Men
du maste ocksa ha grafiken, kom-
mentarerna och bakgrunden pa
ett helt annat sétt.

Magnus Ringman pekar pa
lopsedlarna bakom sig pa vig-
gen som ett exempel pa hur in-
riktningen gér mot just nyhe-
ter. Nu dr det rena nyhetslop.
Reklampuffarna fér DVD-filmer
ar bortplockade. Vi noterar att
tva av sju lopsedlar handlar om
program pd TV4. Ar inte det att
gynna dem i onédan?

— Fast folk tittar pa TV4. Sjdlv

Magnus Ringman
Foto: Caroline Ferngren

dlskar jag Idol. Missar inte ett
enda avsnitt. Det vore véldigt
konstigt om vi inte skrev om det
folk tittar pa.

Vad dr da honan och vad ar dgg-
get?

— Det kan man naturligtvis fra-
ga sig. Men min pappa som var
teaterman sa alltid till mig “vad
du &n jobbar med i framtiden i
ditt liv, forakta aldrig din publik’.
Det &r valdigt latt att satta sig pa
sina hoga hdstar och sdga att vi
dr inte intresserade av ensamma
mammor, sddan javla skit att skri-
va om. D3 dr man valdigt fel ute.

Magnus Ringman sédger ocksa

-
'r

Apropa honan och agget

Juilus Lidar

drnan i Agenda-setting-
teorier ar att frégor som
ir framtradande i media,

med tiden dven blir framtradan-
de hos allmdnheten. Det skriver
Maxwell McCombs i artikeln A
Look at Agenda-setting: past,
present and future.

Det har genom aren gjorts en
méngd studier som pavisar feno-
menet. Media paverkar vad all-
ménheten tycker ar viktigt. Att
som Aftonbladet motivera sin ny-

hetsvédrdering med att det &r vad
publiken vill ldsa, maste alltsd
ses som en kraftig forenkling av

verkligheten.

En central fraga hir ir: om me-
dia sitter allmidnhetens agenda,
vem sidtter dd medias agenda?
Enligt McCombs avgors medias
agenda av traditioner inom jour-
nalistiken, genom samspel med
utomstaende organisationer och
genom paverkan medier sinse-
mellan. Det sistndmnda menar
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han uppstér eftersom journalister
har for vana att titta 6ver axeln pa
varandra for att bekrifta sin ny-
hetsvdrdering. Speciellt har stora
och respekterade medieforetag
betydelse.

Att Aftonbladet skriver myck-
et om program i TV4 - en av de
storsta medieaktorerna i Sverige -
skulle alltsa delvis kunna bero pa
att programmen marknadsfors
starkt och far stor exponering i
och av TV4 sjdlvt.

att visst har man en diskussion
om textreklam pad redaktionen
och framhéver att man som jour-
nalist alltid maste vara forsiktig
och kallkritisk.

Framfor allt lyfter han medicin
som ett extra kdnsligt omrade.

— Dir finns manga foretag som
forsoker lobba in olika preparat
och som kommer med fardiga kit
med ett fall och en forskare man
kan ringa upp. Det géller att man
verkligen ser upp med och inte
gar pa. Samtidigt kan det ju vara
relevant, men man far inte nédja
sig med det lobbyisten kommer
med utan man far bredda med

anel e

ok

flera metoder eller ta med andra
roster.

Samtidigt har han inte upp-
marksammat textreklam som ett
stort problem i Aftonbladet, vare
sig for lasare eller for journalis-
ter.

Vi visar Magnus Ringman
uppslaget om Blocket med tillho-
rande annons. Han ser forst inga
problem med det, men landar
slutligen i en viss tveksamhet ef-
tersom det handlar om ett foretag
som Aftonbladet dger. Han bred-
dar ocksa resonemanget till sam-
arbeten i stort.

- Kan man 6ver huvud taget
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Var sarskilt vaksam och kritisk

ndr arrangemang genomf{ors i
samverkan med utomstéende s
att det, dér det &r relevant, framgar
med vem samarbetet sker och
forutsdttningarna for samarbetet.

“"Det
vore
valdigt
kon-
stigt
om Vi
inte
skrev
om det
folk tit-
tar pa.”

Uppslag i Aftonbladet
med blocketannons

i anslutning till en
artikel om blocket.

gorajournalistik och fa den finan-
sierad av annonser? Ja, det tycker
jag man kan gora, sa lange man ar
vaksam pa hur man jobbar.

Som exempel tar han upp en ar-
tikelserie om klimatférandring-
arna man gjort och som kostade
véldigt mycket att gora.

- Da gick vi till annonsavdel-
ningen och fragade, kan vi sdlja
pa det hér? Visst, sa de. Teatrar
ar intresserade att ligga i anslut-
ning till de har artiklarna. Det
finansierade den hér satsningen
och det har jag inga som helst
problem med. S& ldnge artiklarna
inte handlar om teatrar.

Han ir vdl medveten om att det
ar ett arbetssdtt som kanske inte
alla gillar.

— Man kan sdkert i den gamla
tiden tycka att det ar ett kontro-
versiellt sétt att jobba péd, men jag
tror att i den nya tiden maste man
hitta den typen utav losningar
och jobba tdtare med annonsav-
delningen, utan att hota den jour-
nalistiska trovdrdigheten.

Magnus Ringman medger att
det finns en risk att man hamnar
mer och mer i en beroendesitua-
tion gentemot annonsdrerna.

— Det giller att man &r valdigt
forsiktig. Att det hela tiden é&r
den journalistiska idén som styr.
Det far aldrig vara sa att man tar
nagra hansyn i det man gor jour-
nalistiskt.



Anders Svensson och Per Ola Eriksson, Hallands Nyheter

Narheten

Text och foto: Julius Lidar

gor sig pamind

Pa Hallands Nyheter ar narheten till lasarna pataglig. Man traffar lasare
dagligen och en stor del av nyheterna beror lokala foretagare och foren-

ingar. Den lokala prageln gor avvagningarna svarare.

— Ar det en liten ort i inlandet s&
ricker det ndstan med en kiosk
som ska Oppna, sdger Per Ola
Eriksson, nyhetschef pa Hallands
Nyheter. Det kan vara allt som
finns av service pa den platsen
och da skriver vi om det om det.

Han haéller med om att det
finns en risk att man kommer for
nédra handlarna ndr det &r en sa
liten ort.

— Man skulle ju kunna tidnka
sig att man som handlare sédger
att ‘dd slutar jag annonsera om
ni skriver ofdrdelaktigt’. Det har
nog hént att det har intraffat, men
vi later oss ju inte styras av det.

Hallands Nyheters chefredak-
tor Anders Svensson bekraftar att
det faktiskt hdnder och att han
dessutom néstan dagligen far hot
frén lasare om uppsagd prenu-
meration for saker de skrivit. Per
Ola Eriksson fortsatter:

— Vi dr ju exempel pa en sa-
dan tidning man &dlskar att hata.
Vi kommer sa fruktansvart
ndra ldsarna och det betyder sé
oerhort mycket vad som star i
tidningen. Det &r bade skram-
mande och ganska forpliktande.
Storstadstidningar har inte den
relationen till sina ldsare.

Anders Svensson gor en jam-
forelse med Expressen, ddar han

jobbat i 15 ar.

—Dér traffar man aldrig sina la-
sare, hir har jag dem i luren varje
dag. Det dr bade pa gott och ont.
Man fér en helt annan relation till
lasarna, men man kanske haller
sig mer i skinnet. Det &r lattare att
man &r hard och kritisk ndr man
aldrig hor fran sina lasare.

Per Ola Eriksson berdttar att
han som nybliven journalist pa
Hallands Nyheter ofta rakade
ut for att annonsorer ringde in
och ville ha en redaktionell text
i samband med kommande an-
nonser. Fortfarande idag far han
nagot samtal i veckan av annon-
sorer som vill paverka innehallet
i tidningen, men nu dr det mest
ideella foreningar som hor av sig.

— Da brukar jag papeka att det
ar tva olika avdelningar och vi
pa redaktionen gor sjdlvstindiga
bedémningar om vi vill skriva
om det. En del blir lite smasura
och jag tror att annonsférsiljarna
kanske i sin argumentation séger
att ‘du kan ringa till redaktionen
och hora efter’.

Samtidigt sdger Per Ola
Eriksson att det idag inte &r spe-
ciellt ofta man diskuterar textre-
klam f6r det ar sdllan &mnet kom-
mer upp. Sist det diskuterades
flitigt var ndr man inforde sidor
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Per Ola Eriksson

med prylar, pris och inkdpsstélle
i sitt helgmagasin.

— Argumenten for var att folk
dr intresserade av att kdpa grejer,
vi knyter det inte till ndgon an-
nons och det utgar fran den re-
daktionella idén. Argument mot
ar ju att man suddar ut grénsen
mellan vad som ar redaktionellt
och vad som &r reklam.

Nu é&r dock helgbilagan om-
gjord och de debatterade sidorna
ar borta, men mest for att de inte
passade in ldngre.

Borta dr ocksa ortsbilagorna
man hade tidigare. Det dr egentli-
gen det enda samarbete man haft
med annonsavdelningen. De ville
ha bilagorna for att nd en grupp
lasare de annars inte nadde med
reklam.

Initiativet till bilagorna var
fraimst annonsavdelningens och
de kom gédrna med idéer till ar-
tiklar. Per Ola Eriksson ar glad
att de forsvunnit.

— De var en liten plaga faktiskt
for att man fick krysta fram ma-
terialet.

Faktum ar att man pa Hallands
Nyheter nu planerar att plocka
bort i stort sett alla bilagor frén
redaktionens bord. De kommer
att bli rena annonsbilagor som
gors av ett annat bolag.

Per Gunne, Metro

Vikten av att

Text: Caroline Ferngren
Foto:Torbjorn Ekebacke

Samarbete mellan redaktion och mark-
nadsavdelning dr en sjalvklarhet och en
forutsattning for att bedriva en tidning |
dag. Det menar Per Gunne, chefredaktor

for Metro Sverige.

& Metro finns redaktionen
Prepresenterad i vad man

kallar marknadsradet. Dar
traffas redaktion och marknads-
avdelning och diskuterar tillsam-
mans ldget, vad man planerar att
ha for kampanjer och sa vidare.

— Sjélvklart finns det ett sam-
arbete, det tror jag maste finnas
om man ska driva en tidning i
dag, sager Per Gunne.

Marknadsavdelning och an-
nonsavdelning dr pa Metro skilda
at. Medan marknadsavdelning
jobbar med arrangemang ar an-
nonsavdelningen rena siljare.
P4 motena med marknadsrédet
kommer bdde marknadsavdel-
ningen och redaktionen med
idéer och forslag pa vad som ska
goras. De allra flesta maste ga att
sdlja annonser pa, de maste vara
kommersiellt gdngbara. Ett exem-
pel dr den nystartade sajten met-
rojobb.se, ddr ldsaren kan kolla
in platsannonser och fa redaktio-
nellt material sida vid sida.

Risken att ldsaren skulle upp-
fatta sajten som fjask fér annon-
sorer, tror Per Gunne &ar liten.
Han menar att risken inte finns sa
lange texterna haller hog kvalité.

— Det handlar om att ge en bra
journalistisk produkt. Om det
inte dr det kommer sajten aldrig
att fungera. Det handlar om att ge
ett trovardigt intryck.

Hur viktigt dr det att skriva om
nagot som kan locka annonsé-
rer?

— Det dr vél bra om det gar, de
idéer som kommer for stora sam-
arbeten &r oftast det. Vi lever i en
verklighet att alla foretag maste
ga med vinst. Om foretaget inte
gor vinst kommer det snart inte
finnas nagon journalistik ldngre,

sd visst maste man gora det. Sen
behover inte alla delar av foreta-
get gd med vinst, vissa kan vara
valdigt kostsamma, men hela f6-
retaget maste gora det.

Tidningen No&jesguiden infor-
denyligen sa kallade advertorials,
en artikel som dr ett samarbete
mellan annonsor och redaktion,
en betald artikel om man sa vill.
Per Gunne, som tidigare jobbat i
magasinsvérlden dar begreppet
ar vanligt forekommande, kin-
ner vél till fenomenet. P4 Metro
arbetar man dock dnnu inte sa.

— Det édr inte aktuellt for oss i
dag, men i och for sig... jag ska
aldrig sdga aldrig.

Var gar da grinsen for samar-
bete — och ndr bér man se upp
for textreklam? Per Gunne ser
inga konstigheter i att skriva om
varor, ndimna pris och inkops-
stalle, utan ser det som ren kon-
sumentupplysning. Istillet ser
han att problem skulle kunna
uppsta i vilka produkter man lyf-
ter fram, snarare dn hur de lyfts
fram. Later redaktionerna sig pa-
verkas av yttre marknadskrafter
och tar de bara de produkter som
skickas direkt till dem eller letar
de sjdlva? P4 Metro loser man det
genom att spegla ett brett utbud.
— Ar det befogat att ha en iP-
hone pé bild om vi ska skriva om
nya iPhone? Ja, det &dr det. Vad vi
da kan gora dr att ocksd plocka
fram ett par andra, liknande te-
lefoner och presentera dem som
"hér ar telefonerna som iPhone
ska sla ut” eller nagot liknande.
Det &r ingen tvekan om att
manga utomstaende forsoker pa-
verka det redaktionella materia-
let, och det &r manga som vill bli
omndmnda i tidningar, sa &ven
i Metro. Inte minst PR- och re-
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ga med vinst

— Det dr hela tiden en balansgdng, sdger Per Gunne. Vi vill givetvis inte
tacka nej till en affdr eftersom vi lever pd annonser, samtidigt fdr det inte

bli fér mycket annonser.

“Vi le-
verien
verk-
lighet
ddr
alla
féretag
maste
gd med
vinst.”

klambyraer jobbar hart for att fa
tillgng till spalterna. Aven har
krdvs att man ser upp, tror Per
Gunne.

— Det kommer fler och fler
pressreleaser till redaktionerna.
Tidningar far allt fler idéer och
forfragningar fran olika héll. Har
ett forsdkringsbolag gjort en un-
dersokning om olycksfall, och
undersokningen &r intressant for
oss, sa skriver vi givetvis om den.
Samtidigt finns det en risk att
journalister blir lata. Man beho-
ver inte ut och hitta nyheter utan
kan ta emot det som kommer.

Nagon ny textreklamkommitté
vill han dock inte se, utan menar
att man kan véiga varje fall for
sig.

— Det &r alltid l4tt att ropa efter
fler lagar, regler och férordning-
ar. Men de ska efterlevas ocks3,
man ska ha en kontrollinstans,
man ska ha en straffskala, och jag
dr inte sdker pa att det skulle bli
riktigt bra. Och det som talar for
det &r ju att den faktiskt har for-
svunnit. Den férsvann ju inte for
att den var sa himla bra.



Lars Johansson, Helsingborgs Dagblad

En nyttig tidning

Text och foto: Emelie Malmros

Journalisters radsla for att gdra reklam har lange varit pa gransen till 1&jligt
dverdriven. Det menar Lars Johansson, chefredaktér pa HD, och framhal-
ler att en dagstidning forst och framst madste vara nyttig for sina lasare.

tt ge ldsarna vad de inte
kan fa nagon annanstans.
Det dr viktigast i en tid

ndr dagspressen tappar annon-
sorer och betalande ldsare. For
HDs del géller det att vara den
fraimsta leverantéren av lokalt
material, samtidigt som man
satsar pa webben och den lokala
gratistidningen. Lars Johansson
ar nojd med utvecklingen mot ett
mer publikorienterat innehall i
dagspressen.

— Vara lédsare vill ha det inne-
hallet. Det &r det hdr néra livet
man lever. Alla handlar, alla gar
kanske ut och dter nagon géng.

Lars Johansson visar HDs egna etiska regler.
"Alltfor rigid instdllning till textreklam stdr i strid
med vdrt uppdrag att vara nyttiga for ldsarna.”

Alla &r vi konsumenter. Det &r
jatteviktigt att vi skriver om det.

Han understryker vikten av att
alltid ha ett kritiskt forhéllnings-
sétt och ett journalistiskt anslag.

— P& 70- och 80-talet kunde
man inte ens skriva ndr en tips-
promenad bdrjade eller var den
borjade. Det var 16jligt. Lasarna
har ingen som helst forstaelse for
det hiar med textreklam. De maste
ha nytta av sin tidning, det har vi
journalister borjat forsta.

P& helgerna satsar HD sarskilt
pa konsumentjournalistik med
tester och plocksidor med exem-
pelvis védsk- eller skomode fran
stadens butiker. De senaste arens
forandringar har lett till att man
ar mer tilldtande nér det géller att
ndmna foretagsnamn och detal-
jer som produktpriser och 6ppet-
tider i redaktionell text.

Det finns inga tydliga granser
nédr det giller att beddéma vad
som &r reklam. Lars Johansson
sdger att det inte gar att ha extre-
ma principer, och understryker
att allting maste bedomas fran
fall till fall. Ju mindre orten ér,
desto viktigare kan det till exem-
pel vara att en affdr 6ppnar.

- Nir HM oppnade i
Landskrona till exempel. Det
var en jattegrej i Landskrona, for
det innebar att de drog till sig en
massa andra butiker. Da gjorde
vi en grej om vad det betydde for
hela innerstaden.

Négon ny instans, liknande
den gamla textreklamkommittén,
ser han inget behov av. Framst ef-
tersom mediesamhillet ser helt
annorlunda ut idag.

— Det viktiga dr att man for en
etisk debatt pa alla tidningar. Om
nagon skulle géra nagonting har
som liknar textreklam sa blir det
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"Lasar-
na har
ingen
som
helst
férsta-
else f6r
det hdar
med
textre-
klam.”

genast en debatt. Journalister har i
ryggmargen att man inte ska gora
reklam och det &r vildigt sdllsynt
att ndgon gar dver gransen.

Lars Johansson tror att journa-
listerna dr mer oroliga for jour-
nalistikens trovardighet dn vad
lasarna dr, att ingen ifrdgasétter
tidningen for att man skriver om
véaskor och bilar ibland.

— Vi kan vara intresserade av
dokusédpor samtidigt som vi 14-
ser Proust. Jag tror att vi svenskar
haller pa att fordndras. Vi dr inte
sd segmenterade langre.

Han litar pa att ldsarna dr in-
telligenta nog att kunna skilja pa
ndr journalisten &dr kritisk och nér
det handlar om mer littsamma
amnen.

— Vi tappar trovirdighet om
journalister gor grova tabbar och
etiska overtramp. Textreklam &r
inte det stora problemet. Vart all-
varligaste problem éar att fortro-
endet for journalister i allmadnhet
ar lagt.

Han menar att dagspressen ar
de som é&r bést pa att halla emot
de kommersiella krafterna, men
att man som journalist trots allt
ofta doms efter skvallerpressen.
Trenden av kommersialisering &r
inte oproblematisk.

— Det é&r jakligt tveksamt, det
TV4 haller pd med till exempel.
Dar ar det ingen som reagerar, for
sd gor man i en kommersiell TV-
kanal. Vi skulle inte kunna gora
sa. Alla tidningar och medier far
varda sitt eget varumérke, och
lagga nivan for sin tidning. Om
du skulle svinga om och gora
bestillningsartiklar, som annon-
sorerna vill ha det, kommer du fa
kommersiell baksmélla. Du kom-
mer inte kunna silja din tidning,.

Analys

Den doende kassakon

Text: Emelie Malmros
Foto: Caroline Ferngren

m man ser dagstidningar
Osom huvudsakligen kom-

mersiell verksamhet, sna-
rare dn journalistisk verksamhet,
riskerar man att ta livet av den
goda journalistiken som afférs-
idé.

John H. McManus ser fyra
mojliga sociala konsekvenser av
marknadsdriven  journalistik.
Dessa forstarker och forstarks av
varandra.

Att lata vinstintresset fa for
stort inflytande pé journalistiken
kan leda till att:

1. Konsumenterna lir sig
mindre: Marknadsjournalistik,
i kombination med minskat tid-
ningsldsande hos unga, leder till
att man anpassar sitt innehall for
att fdnga bredast mojliga publik.
Underhallningsvardet kommer
fore informationsvirdet.

2. Konsumenterna kan bli
vilseledda: Media presenterar
en bild som bara delvis skildrar
verkligheten. I journalistik med
kommersiella intressen véljer
man nyheter for att tilltala en
grupp motsvarande stora an-
nonsdrers malgrupp, och man
hardrar och forenklar, eller 6ver-
driver nyheter for att gora infor-
mationen lattillganglig.

3. Nyhetskillor kan bli mer
manipulativa: Journalistik
som drivs av redaktionella in-
tressen soker information fran
flera olika och trovardiga kal-
lor. Marknadsdriven journalis-
tik ddremot vill ha det billigaste
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innehallet for storsta mojliga
malgrupp. Man undviker kom-
plexitet och soker sig till kallor
som tillhandahéller séljbart inne-
hall. Bra bilder och véardeladdade
uttryck, snarare dn problemati-
sering, bidrar till att fonga upp-
marksamhet.

4. Publiken kan bli mer lik-
giltigt instilld till politik: Om
politik framstélls som irrelevant
for manniskors vardagsliv, och
media férmedlar iscensatta poli-
tiska hiandelser och skvaller istal-
let for att forklara processer och
sammanhang, forlorar publiken
intresset.



Lasarintresse. Dalig ekonomi. Internet. Det ar faktorer som
férandrat ramarna for dagstidningsjournalistiken. | takt med att
journalistiken blivit mer personlig och publikinriktad har ocksa
journalisternas roll férandrats.

Hans Arbman, DN, Jenny Agren, AB, Moa Karnstrand, Metro, Hedvig Juhasz Toth,
HD och Hakan Bergstrom, HN.

Text: Emelie Malmros

— Det dr létt att vara stolt och kax-
ig ndr man har gott om pengar.

Det sdger Hedvig Juhasz Toth,
som ar fackklubbsordforande,
redigerare och tidigare journa-
list pa Helsingborgs Dagblad.
Hon menar att den konsument-
orienterade featurejournalistiken
hade varit otdnkbar for nagra ar
sedan.

— Vi sjdlva har latit oss paver-
kas av allting runt omkring oss.
Om jag inte skriver om det gor
nagon annan det. Det &r hard
konkurrens om nyheter pa nétet
och jag vill inte tappa ldsare.

Hedvig Juhasz Toth séger att
journalisterna pa HD har blivit
bade snéllare och mer elakaioch
med de senaste drens utveckling.
Samtidigt som man dr mer tilla-
tande med att skriva om foretag
och butiker, gors det mer kritiskt
granskande journalistik idag.
Man skriver exempelvis om res-
tauranger som kritiseras av hél-
sovardsmyndigheten utan att ta
héansyn.

Hon menar att journalistiken
utvecklats till att bli mer heltdck-

ande, men &r orolig for att trovar-
digheten ska urholkas.

— Hur det var fran borjan vet
jag inte, men vi hade ett mellan-
lage i varje fall, for 15 &r sedan,
nér vi var véldigt stolta 6ver vart
yrke. Ju mer den yrkesrollen ur-
grops desto léttare dr det att ham-
na i ett ldge dar man biter sig sjdlv
isvansen.

Aven Dagens Nyheters fack-
klubbsordférande Hans Arbman
talar om trovardheten mot ldsar-
na som det allra viktigaste. Han
manar till férsiktighet, bland an-
nat ndr det kommer till samarbe-
ten.

— Dédr maste man vara for-
siktig. Om det finns en tydlig
koppling mellan annonser och
det man skriver om riskerar man
trovdardheten, &ven om det egent-
ligen inte finns nagon koppling.
Ldsarna far aldrig misstdnka
textreklam.

Hans Arbman pratar ofta med
medarbetare som &r upprorda
over enskilda publiceringar, na-
got han uppskattar.

—Det betyder att det finns ett
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Journalisterna

“Om
jag inte
skri-
ver om
det gér
ndgon
annan
det. ”

Hedvig Juhasz Toth,
Helsingborgs Dagblad

engagemang i de hir fragorna.
Det finns nog en allman upp-
fattning att medier, inte bara
DN, har blivit mer slapphénta
nir det kommer till textreklam,
och det &r viktigt att diskutera.

Moa Kirnstrand &r ny-
hetssamordnare pa  Metros
Goteborgsredaktion. Hon tror
att tidsbrist dr ett problem som,
sarskilt i ekonomiskt daliga tider,
gor att externa krafter ldttare kan
inverka pa journalistiken.

— Néir man har det stressigt
spelar det sdkert storre roll vad
man far skickat till sig. Det ar ett
stdndigt flode av personer som
vill satta ens agenda. Sa fort man
oppnar inkorgen i mailen 4r det
pressmeddelanden eller nagon
som vill ha ut sitt budskap.

Hon sdger att man maste vara
ganska restriktiv, men ser det inte
som ett problem.

—Man gor en vanlig nyhetsvar-
dering. Det gor man var tionde
sekund, enligt vanliga kriterier.

Hedvig Juhasz Toth tror att
redaktionerna kan komma att bli
mer Oppna gentemot annonso-

rer och kommersiella intressen
framéver.

— Nar det kommer till kritan
kanske man kan rucka lite pa
sitt samvete for att fa sin dagliga
16n. Attitydférandringen kom-
mer att hamna hos néttidningen
forst, ndr det géller annonser till
exempel. Det 4r mycket ldttare att
missuppfatta material pa nétet.
Titta bara pa Aftonbladet. De har
annonser som ser ut som redak-
tionell text. Det tror jag kommer
att bli vanligare, d4ven i pappers-
tidningen.

Aftonbladets personal har haft
véldigt mycket invandningar just
mot de textlika annonspuffarna
och texterna pa aftonbladet.se.
Det sager Jenny Agren, nybliven
fackklubbsordférande och tidi-
gare journalist pa tidningen.

— Vi forstér att vi méste dra in
pengar pd annonser men det &r
ingen som jobbar pa webben som
gillar den hér typen av grejer. Vi,
kanske frdmst journalister och
mellanchefer, dr oroliga for att
vér trovardighet ska ta for manga
tornar, att folk slutar ldsa det vi
faktiskt gor sjdlva. Det maste vara
tydligt vem som dr avsdndare.

Hakan Bergstrom éar fack-
klubbsordférande och journalist
pa Hallands Nyheter. Han sédger
att det nya medielandskapet med
flerkanalspublicering gor att reg-
ler som textreklamriktlinjerna
inte ldngre har nagot grepp om
medierna.

— Det ar for splittrat for det.
Internet lever sitt liv, till exem-
pel. Den typen av publicitet, som
ar mer hdmningslos, och kan ses
som textreklam, smittar lite pa
dagspressen.

Han talar om tidningens te-
mabilagor, att redaktion och an-
nonsavdelning samarbetar kring
hur de ska utformas for att locka
till sig annonsdrer. Han tror att
den typen av journalistik kom-
mer att 6ka.

— Fran ekonomernas sida talas
det mer om hur vi ska fa in spe-
cialsatsningar och riktade annon-
ser. Men huvudfaran i journalis-
tiken bestdimmer vi ratt mycket
sjdlva. Jag upplever inte att vi av-
star nagot.

Bilagor, sédrskilda satsningar
eller annonssamarbeten &r re-
lativt nya inslag i dagspressen

som alla journalisterna berit-
tar om. Det handlar ofta om
mode, teknik, bil, bostad eller
tv-program. Sadant som man ti-
digare har avhallit sig fran att
skriva om for att inte riskera att
anklagas for att gora reklam.
— Det som kallas konsumentjour-
nalistik men som gar ut pa att
presentera varor. Det tycker jag
ar lite tvivelaktigt. Men det finns
sakert ldasarintresse, det kan man
alltid saga for att komplicera fra-
gan, sdger Hakan Bergstrom som
menar att journalister i det avse-
endet sidkert kan uppfattas som
snobbiga av ldsarna.

— De skiter val i om vi gor
textreklam. De vill veta vad som
finns i affirerna, siger Hakan
Bergstrom.

Hans Arbman ser en kon-
flikt i trenden att skriva om
nya produkter. Han menar
att  nyhetsintresset  krockar
med principen om textreklam.
— Om en artist sldpper en ny
skiva dr den personen plotsligt
intervjuad &verallt, klart att det
ar textreklam, samtidigt som det
ar intressant. Men jag tycker att
man kan skilja pa kulturella och
kommersiella produkter. Musik,
teater, film och dans kan inte
jamforas med rena kommersiella
produkter.

Att man kompletterar den tra-
ditionella dagstidningen med te-
mabilagor eller tilliggssidor gor
det svart att g& efter gamla mal-
lar.

— Att vi har en tidning som
Sofies mode till exempel. Ar det
textreklam eller modejournalis-
tik? Det ar svart att jamfora med
andra delar av tidningen, séger
Jenny Agren.

P4 aftonbladet.se pagér en
standigjakt paldsarnas uppmaérk-
samhet. Man har stenkoll pa vad
som drar ldsare, registrerar klick
och laser av siffrorna hela tiden.

- P4 webben gor vi sddant
som folk klickar pa. Det &r Bonde
soker fru, Korslaget, Idol och
Dansbandskampen. Det &r ju re-
klam for deras program men vi
forsoker gora vara egna vinklar
pa det, siger Jenny Agren.

Det handlar om att skapa band
till publiken och tillgodose deras
intressen. Aftonbladet har en hel
del profiler, Sofie Fahrman till
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Hedvig Juhasz Toth, fackklubbsordférande, Helsingborgs Dagblad.
Foto: Emelie Malmros

Hdkan Begstrém, fackklubbsordfdrande Hallands Nyheter.
Foto: Julius Lidar

Moa Kdrnstrand, nyhetssamordnare Metro Géteborg.
Foto: Julius Lidar

y a !!

Jenny Agren, fackklubbsordfsrande Aftonbladet.
Foto: Caroline Ferngren

“Vi &r oroliga f6r att var
trovdrdighet ska ta fér
manga térnar, att folk

slutar Igsa det vi
faktiskt gér sjglva.”

Jenny Agren, Aftonbladet



“...som alltid,
sa svdnger
pendeln och det
kdnns som om vi
dr rétt Iangt ute
pd& andra kanten
nu. ”

Hékan Bergstrém, Hallands Nyheter

exempel, som stéller upp i andra
mediesammanhang som paver-
kar varumaérket utat.

Men dven de mer anonyma

journalisterna maéaste vdrna om
sin yrkesroll.
—Idag dr journalister inte alls lika
anonyma som for tio, femton ar
sedan. Innan hade folk knappt
ett ansikte till en. Idag har vi
bildbylines och ett socialt nét pa
internet, siger Hedvig Juhasz
Toth, som menar att yrkesrollen
for journalister har fordndrats i
takt med medievarlden, vilket
ger upphov till nya fragor.

—Vad kan jag gora utanfér min
yrkesroll? Kan jag gd ut och de-

monstrera, bdra ett mérke, enga-
gera mig politiskt, sdga att jag gil-
lar en sédrskild butik. Vilka van-
ner har jag pa Facebook och hur
kan det upplevas? Man maste se
sig sjdlv utifran.

Hakan Bergstrom menar att
det dr en helt annan instillning
bland journalister idag.

— Nar jag borjade pa 70-talet var
det hdrdare attityd mot enskilda
journalister att misstankas for
textreklam. Den varianten var
kanske ocksa en etik som inte rik-
tigt holl. Man sket i ldsarna. Och
som alltid, s& svianger pendeln
och det kdnns som om vi &r ritt
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lllustration: Johan Thérnqyvist

langt ute pa andra kanten nu.

Alla journalisterna ir 6verens
om att man bor vara forsiktig
med att ga foretags och pr-byra-
ers drenden.

Men med en heltdckande jour-
nalistik foljer en del avvdgningar
om var granserna gar nir det gal-
ler att spegla samhdllet och ldsar-
nas intressen.

- All uppmirksamhet om
foretag dr i ndgon mening text-
reklam, om det nu inte handlar
om att de forgiftar sina brunnar
eller nagot sadant. Det gar inte
riktigt att undvika, sdger Hakan
Bergstrom.

Bara om de annonserar

Text: Caroline Ferngren

ka vi skriva? Vi gar till an-
nonsavdelningen och kol-
lar. Det resonemanget motte

journalisten Truls pa en mellan-
svensk landsortstidning.

Truls hade jobbat ungefir en
vecka pd redaktionen ndr en
man ringde fran en lokal restau-
rang. Han ville gora tidningen
uppmadrksam pa att en tv-kdndis
skulle komma och spela pa res-
taurangen ett par dagar senare,
och tyckte att de skulle gora en
inforartikel.

—Jag hélsade att jag inte kdnde
till nyhetsviarderingen for just
den dagen, men att jag skulle
prata med min chef. Chefen sa
da att de inte brukar skriva om

liknande saker, utan att restau-
rangen i sa fall fick sitta in en
annons. Sen dndrade hon sig,
och sa att vi skulle kunna skri-
va, om de brukar annonsera.
Truls och nyhetschefen promene-
rade sedan till annonsavdelning-
en for att hora om restaurangen
brukar annonsera.

Svaret var nej, restaurangen
brukar inte annonsera i tidning-
en. Darmed skulle de inte heller
skriva nagon férhandsartikel om
spelningen pa restaurangen.

— Just da reagerade jag inte
sa mycket, jag var ju ny och vis-
ste inte hur det fungerade. Det
var forst efter jag tdnkte pa det.
Skulle jag jobba dir igen skulle

jag nog sdga ifran, eller i alla
fall ifrdgasdtta det, sdger Truls.
Han ser att det ar svart att undvi-
ka den typen av textreklam pé en
lokaltidning. Néar det inte hander
sd mycket i musikvdg vill man
gdrna skriva om de konserter el-
ler spelningar som &r, &ven infor.

Detsamma kan gilla my-
siga  reportage, som kan
gransa till textreklam.
— De flesta pa redaktionen tyckte
att det var textreklam att skriva
sadana har saker, men alla gjorde
det and3§, berattar han.

Fotnot: Truls heter egentligen ndgot annat, men
vill vara anonym fér att inte hdnga ut den
tidning han jobbade pd.

I sing med
marknadsforaren

Emelie Malmros

i konsumerar mer idag
dn for tio ar sedan.
Konsumtionen &r mer

nischad, reklamen mer riktad,
och sdttet som mianniskor fram-
stdlls i reklam &r mer kategori-
serat. Och marknadsforarna vill
inget hellre dn vara en del i vart
vardagliga liv.

Att marknadsfoéring har borjat
leta sig in i dagspressen pa ett
nytt sitt 4r inget annat 4n tidsty-
piskt. Redan pa 80-talet borjade
man nischa reklam, och sedan
dess har det fortsatt i ambitionen
att nd s& manga malgrupper som
mojligt. Om det dr samhaéllet som
aterspeglas i reklamens utbred-
ning eller framgangsrika reklam-
makare som fordndrat samhallet
ar svart att sdga.

Magdalena Petersson é&r fors-
kare vid Centrum for konsum-
tionsvetenskap vid Goteborgs
universitet. Hon sdger att det &r
en viaxelverkan. Gridnserna for
vad som egentligen dr reklam har
luckrats upp, inte minst pa grund
av internet, och det dr besvérligt
for annonsorer att na ut i det till-
tagande mediebruset.

7”

—Forut riktade man sig till alla,

';'man men det dr svart att gora reklam
f&r IGtt  som tilltalar ménga ménniskor,
k’ " sdger Magdalena Petersson.
ans-
1 Hon berittar om det som kallas
an gerillareklam, som kan innebéra
att d et reklam sprayad pa trottoarer, el-
ler féoremal utplacerade i inner-
d'r en staden, som ett exempel pa nya
sétt att sprida budskap.
enda — Det &r svart att méta rekla-
d mens verkningar. Sa fér reklam-
on branschen, som maste Gvertyga
y foretagen om att reklam fungerar,
Clrkel ar det viktigt att kunna synas, fa
av kon- plats och bli uppmarksammade.
Reklamen blir en del av konsu-
Sum- menternas vardagsliv, och de
- sprider den sjdlva.
tions- Man satsar bland annat pa
h ets 77 att infiltrera eller skapa ung-

domskultur. Skarmslackare och
ringsignaler som laddas ner till
mobiltelefoner, allt har sin del i
reklamkampanjer.

Vi uppfostras och lever i kate-
gorier. Ar det inte lyx-, sport- eller
trendkonsumtion vi dgnar oss at
sé dr det ekologiska eller klimats-
marta varor och tjdnster vi koper.
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Vi vill ju ha det sé&. Vi dr konsu-
menter. Att marknaden blivit mer
segmenterad kanske bara &dr en
konsekvens av att vi alla &r olika.

Vérlden &r av varumdérken.
Och man far latt kdnslan att det
dr en enda ond cirkel av kon-
sumtionshets som inte kan leda
till annat dn att marknadsforar-
na hittar d&nnu nyare védgar och
metoder att f& ekorrhjulet att ga
runt. Allting ska bli kommers.
Reklambudskapen dr redan dar
ndr vi somnar pa kvillen, och nér
vi kliver ur séngen pa morgonen.
Bara somnen finns kvar att jobba
sig ini.

Men det finns ju ingenting som
bevisar att det ar reklammakarna
som tvingar pa oss alla de attri-
but vi behover for att identifiera
oss sjdlva i massan.

De talar bara om vad som finns
i butikerna, och hur bra det ar,
och hur ofullkomliga vi dr utan,
och var vi kan ldsa mer om det,
och var vi kan kopa det, och att vi
bor gora det, och till vilket pris,
och till nedsatt pris, eller gratis
med kvallstidning.



“..reklam ndr jag
ser avsdndaren ar
b helt okej, f6r dg kan
jag térhalla mig till
det.”

Foto: Julius Lidar

Marie Grusell

Text: Julius Lidar

Bakvagen till vart
medvetande

Vad gor reklamen med oss? Vad tycker vi egentligen om den?
Och har det nagon betydelse om den maskeras som nagot annat?

arie Grusell ar univer-
sitetslektor pa Goteborg
Universitet och har skri-

vit doktorsavhandlingen Reklam -
en objuden gist? Hon forklarar att
maéanniskor har olika instdllning
till olika typer av reklam.

— En av mina slutsatser ar
att far man sjilv vélja, sa tycker
man om reklam. Dagstidningar
diar man kan bliddra, utom-
husreklam dar man kan lata
blicken passera och bioreklam
ddr man kan védlja att komma
sent, det accepterar svenskarna
som reklamkanal och dr ganska
positiva till. Men nir det giller
TV och radio ddr man avbryter
medieanviandningen &dr man
inte lika positiv.

Av avhandlingen framgar att
over hilften av befolkningen &r
positiv till reklam i morgonpress
och bara knappt en av tio 4r nega-
tivt instdlld, medan 63 procent &r
negativa till radioreklam. Fragan
lyfts ocksé om é&lderskillnad har
nagon betydelse for instédllning-
en till reklam, men nagra tydliga
skillnader kan man inte se. Marie
Grusell tror dnda att yngre ac-
cepterar reklam i storre utstrack-
ning.

- Ja, jag tror att unga tycker
att det dr mer okej, for de har
alltid levt med reklamen. Fram
till slutet av 80-talet fanns det ju
inte TV-reklam och pa min tid
gick man pa bion och var i god
tid f6r att man skulle vara i tid
for att kunna se reklamen. Det
gor jag fortfarande for det dr sa
insocialiserat. Men har jag med
mina barn sa vantar de utanfor
tills reklamen &r slut. Sa jag tror

att yngre generationer har en
annan stallning till det. Jag tror
inte de tycker det dr lika fult, for
de dr infédda med det.

Har det da ndgon betydelse att vi
direkt kan avgora att reklamen ar
reklam?
I en debattartikel i Goteborgs-
Posten skrev Marie Grusell i ok-
tober 2008 att “Dar vanlig reklam
har en tydlig avsdndare, giller
det motsatta for inbdddade re-
klamformer. Tanken &r att dér
den vanliga reklamen gar bet, ska
den inbdddade reklamen ta sig in
bakvagen till vart medvetande.”
- Det finns val ndgonstans en
tanke om att en redaktionell text
vager tyngre dn bildreklamen.
Nar det giller reklam som be-
grepp sd har vi en viss inbyggd
skepsis vilket nog dr sunt, for re-
klamen ér ju till for att paverka
oss. Sa min personliga uppfatt-
ning dr att reklam nir jag ser
avsandaren dr helt okej, for da
kan jag forhalla mig till det. Men
om jag ser en film med en massa
produktplacering sa kanner jag
bara ett behov, men forstar inte
varfor.

Marie Grusell menar att det
ar valdigt svért att bevisa rekla-
mens péaverkan. Delvis har det
att gora med att man inte vill er-
kdnna det.

— Det ar fint att tycka reklam
ar fult. Normen i samhallet ar
att reklam ar fult och man vill
inte lata sig paverkas. Men jag
har insett efter att ha jobbat med
det nuisa manga ar attjag ar pa-
verkad. Och dr jag det sa maste
ju manga andra vara det ocksa.
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Marie Grusell har forskat om hur vi paverkas av och ser pd
Foto: Caroline Ferngren

Men man vill inte erkdnna det.
Det dr ingen som ska paverka
mig. Och absolut inte reklamen.

Icke desto mindre paverkas
vi alltsd menar Marie Grusell
och hon tror dven att reklam i
redaktionella texter — avsiktlig
eller oavsiktlig — kan spela en
betydande roll.

- Den journalistiska pro-
duktionen har ju vildigt hog
status i Sverige sa den blir mer
legitim. Det ar finare att fa upp-
marksamhet i redaktionell text
och reklamkampanjer behéver
ju inte vara bra for att vara ef-
fektiva. Ta Apoliva till exempel
som fick otroligt mycket upp-
marksamhet. Inte bara med en
Facebook-grupp "Vi som &ar rad-
da for Apoliva’. De fick ju gratis
reklam, for Apoliva namndes
overallt. Det tror jag ar rekla-
mens makt. Repetition, repeti-
tion, repetition. For nar du star
i affiren dr det det du kommer
ihdg du koper.

*Den hdr texten innehdller en liten médngd
reklambudskap. Var vaksamma och ha det i
dtanke ndsta gdng ni beséker ett apotek.



Agneta Lindblom Hulthén

Moralens vaktare

Text: Emelie Malmros
Foto: Caroline Ferngren

Journalistférbundets ordférande efterlyser fler starka publicister och
tycker att dorren mellan marknadsavdelning och redaktion maste hallas

igenbommad.

a fjarde vaningen, genom
Pen gron dorr pa Vasagatan

i Stockholm  huserar
Journalistférbundet med kanel-
bullar och javlar anamma. Hon
har just suttit i ett moéte med
Barnombudsmannen och dr méak-
ta upprord over att myndigheten
forsoker péverka de pressetiska
reglerna. Yttrandefriheten, press-
etiken och de journalistiska prin-
ciperna skulle knappast kunna
ha en mer &vertygad véktare dn
Agneta Lindblom Hulthén.

Medan manga redaktorer hév-
dar att samverkan mellan mark-
nad och redaktion bara &r en na-
turlig utveckling, &r hon bestamd
med att det som publiceras alltid
ska utgd fran den redaktionella
bedémningen och inte en mark-
nadsférningsbedémning.

— For tio &r sedan var det
otdnkbart att ha chefen for mark-
nadsavdelningen sittandes med
pa morgonmdotet. Idag dr det pa
vissa hall sa att dorren mellan
marknad och redaktion, som bor-
de vara stingd, den stér pa glant
eller d&r vidoppen. Pa vissa hall
verkar det som om man har rivit
hela javla vaggen. Det tycker jag
ar bekymmersamt.

Hon sdger att hon maérker av
en oro bland journalister for att
journalistiken ska urvattnas, och
menar att man inte kan se med-
ieforetag som vilken kommersiell

Agneta Lindblom Hulthén menar att vi i Sve-
rige har en journalistik som dr trovdrdigare och
seridsare dn i andra Idnder. Men hon dr orolig
Over att systemet ska komma att urholkas.

"D&
vissa
hall
verkar
det som
om man
har ri-
vit hela
javla
vdggen”

verksamhet som helst.

— Blandar man marknad och
journalistik far man en medial
grot dar ldsare, tittare och lyss-
nare har véldigt svart att urskilja
vem som ar avsidndare. Det ar
stenkorkat av ekonomiska skal. I
slutindan devalverar man vardet
av bada.

Medieklimatet &r i forandring.
Vissa talar om en kvalitetsforsam-
ring, andra om tidsenlighet och
lasarintresse. Faktum &r att dags-
pressens papperstidningar gar
daligt idag. Tiden har krympts,
kraven pa att ga med vinst okat,
journalister sdgs upp.

— Det storsta hotet mot den
goda journalistiken &r de eko-
nomiska forutsdttningarna idag,
och den 6kande rdkommersiali-
seringen av medierna.

Men hon &ar ocksa orolig 6ver
riksdagens vilja att lagstifta bort
de problem som o6kat i samband
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med kommersialiseringen. Hon
menar att offentlighetsprincipen
haller pa att urholkas, att det blir
svarare att som journalist och
medborgare fa ut dokument. Hon
syftar bland annat pa tsunami-
banden, och pa passbilder som
tidigare var offentlig handling.
Samtidigt har man 6kar insynen
pad medborgarna, exempelvis
genom FRA-lagen, vilket hotar
att krossa meddelarfriheten och
kallskyddet.

— Man stiftar lagar i enlighet
med uppflammande opinioner,
istallet for att fora en problema-
tiserande och intellektuell debatt
om mediernas roll i samhillet.
Grundlagen ser ut som den gor
av en anledning. Vi har ett sys-
tem som fungerar véldigt bra.

Problemet &r, enligt Agneta
Lindblom Hulthén, den makt-
forskjutning som skett inom
medievérlden den senaste tiden.
Ekonomerna har fatt okat infly-



tande och mediedgarna dr inte
intresserade av att diskutera me-
dias villkor.

Att, genom regler och samar-
beten, tala om for ansvariga utgi-
vare hur deras tidningar ska se ut
ser hon inte som en inskrankning
av tryckfriheten.

— Lagen provar bara i efter-
hand, och lagen dr generds. Vi
har bestdmt oss for att vi &ven ska
ha vissa etiska hdansyn, och vi gor
det sjdlva sa att det inte kommer i
konflikt med grundlagen.

Hon sédger att ensamansvaret,
om det fungerar, dr den bésta me-
tod ndgon kommit pa fér en tro-
vardig press

— Om vi tog strid mot kom-
mersialiseringen skulle vi kunna
mota bort den rigida lagstiftning-
en. Det behovs fler starka publi-
cister for att forsvara journalisti-
ken.

Innan vi hunnit avsluta vart
samtal far Agneta Lindblom
Hulthén lunchbesck. Olle Fors
ar  fackklubbordférande  pa
Expressen och blev medlem av
textreklamkommittén precis
innan den lades ner. Han &r be-
kymrad 6ver utvecklingen sedan
dess.

- Jag dr orolig for er, er gene-
ration. All sorts korruption, ni
tanker att det inte dr nagot farligt,
att trovirdighet inte spelar nagon
roll.

Han menar att man som ldsare
betalar for redaktionell trovér-
dighet. Korruptionen, som han
kallar det, gar inte att bygga en
verksamhet pa. Han ser ocksa en
risk att i forlingningen skapa en
mutkultur som inte ens tidnings-
dgaren har kontroll &ver.

— Det pagér en diskussion hela
tiden. Serids journalistik dr en
bra affarsidé, men tidningar har
gravt sin egen grav under den
ekonomiska krisen. Man har 1atit

annonsdrerna ta over.

Till skillnad frdn Agneta
Lindblom Hulthén tycker han att
det kan vara okej att samarbeta
med annonsdrer om man dr 6p-
pen med vilka intressen som lig-
ger bakom. Men han tror att det
skulle ”bli ganska trakig journa-
listik”. Olle Fors r inte helt opti-
mistisk infor framtiden.

— Jag tror att mycket kommer
att ga &t skogen, men sen maste vi
uppfinna hjulet igen. Det handlar
om att skydda affarsverksamhe-
ten. Det ligger inte bara i journa-
listernas intresse. En del seritsa
tidningsdgare ser hur svart det
ar att fa betalt for annonser, och
man tappar affdrer till korrupta
bloggare.

Agneta Lindblom Hulthén vill
gdrna se en ny motsvarighet till
textreklamkommittén. Men for
att fa legitimitet kravs att alla &r
med. Hon sédger att den huvud-
sakliga anledningen till att den
gamla kommittén avvecklades
var ekonomernas tkande infly-
tande.

— De tyckte att verksamhe-
ten himmade deras kreativa af-
farsutvecklingar och kortsiktiga
finansiella vinster, och drog sig
ur ensidigt genom att inte betala
langre. Jag holl pé att fa hjartstil-
lestand, s& forbannad blev jag.

Nu dr pa forslag att skapa en
samlad mediendmnd, med alla
aktorer, inklusive TV4. Det har
funnits mycket motstédnd, sarskilt
fran dgare och utgivare, men hon
sdger att hon anar en liten férand-
ring i Tidningsutgivarnas instéll-
ning. Att den gamla kommittén
var kraftlos sdg hon inte som ett
stort problem.

- Vill man bevara ett system sa
ser man till att uppdatera sitt be-
teende. Medievérlden fordndras
fort och det maste vi ocksa gora,
men det betyder ju inte att man
bara kan strunta i allt.
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Pressetiken har Idnge métt motstdnd frdn
redaktérer och dgare. Efter ndgra tuffa ar
verkar hotet mot etiken dntligen ha hamnat pd
dagordningen.

Olle Fors tycker att tidningar lurar sina ldsare
genom att Idta dolda komersiella intressen
styra nyhetsvdrderingen.

Lillemor Vallenius, Metro

I annonsernas
nje

frontli

Text och foto: Julius Lidar

Pa senare ar har tidningars annonsavdel-
ningar och redaktioner i manga fall flyttat
narmare varandra rent fysiskt. Oroliga
roster har hojts att man hamnat f6r ndra
varandra dven i arbetet.

illemor Vallenius, mark-

I nadsansvarig pa Metro i

Goteborg, dementerar be-

stamt att sa &r fallet pa Metro,

trots att annonsforsiljare och
journalister sitter sida vid sida.

— Vi féar vildigt manga forslag
pa artiklar, men kan aldrig péaver-
ka. Vi kan bara tipsa. Det kan ju
inte vara sd, att du kan kopa dig
in. D& hade ju var trovérdighet
sjunkit direkt.

Pa Metro dr annons- och mark-
nadsavdelning skilda é&t.

— De som jobbar pa siljsi-
dan med annonser &r rena
sdljare som besoker vara kun-
der, sdger Lillemor Vallenius.
Marknadsavdelningens uppgift
ar att varda och bygga varumar-
ket Metro.

om man haller pa och skriver om
sina egna event.

Ett fenomen som framstillts
som ett hot mot tidningars tro-
vardighet dr annonser som till
utseendet dr mycket lika redak-
tionellt material. Ett sddant dag-
ligt férekommande inslag i Metro
Goteborg dr Pling. Det &r en an-
nonsmarkt sida som Vasttrafik
ansvarar helt och hallet for, i
utbyte mot att Metro distribu-
eras via bussar och sparvagnar.
Lillemor Vallenius tror inte att 14-
sarna uppmarksammar att det ar
en annons, men ser det inte heller
som avgorande i det hér fallet, ef-
tersom sidan &r s& popular.

- Vi far jattemycket positiv
feedback om den fran vara lasare.

Hon berittar - “T)at kan ju inte vara sq,

attmarknadsav-
delningen job-
bar mycket med
att anordna event som &r knutna
till teman i tidningen. Men man
har inget samarbete med redak-
tionen hédr heller. Nar det till
exempel gidllde Metro Fashion
Days i oktober hade tidningen ett
tre dagar langt mode-tema, men
bara en artikel hade koppling till
eventet som Metro anordnade.

— Vi har s& mycket marknads-
foring dnda pa vara event sa det
ar inte A och O att redaktionen
skriver om det. Det &dr naturligt-
vis positivt om de gor det, men
vi forsoker vara ratt harda dar,
for det blir ingen trovardighet

att du kan képa dig in.”

De tycker den ér jattebra for den
ar valdigt lokal och goteborgsk.
Den &r sa avgorande att skulle
den forsvinna skulle vi bli ner-
ringda.

Diremot tror hon inte att den
hér typen av sidor kommer ¢ka i
Metro, mer dn att det redan idag
finns ett par liknande i Metro
Teknik. Hon menar att vanliga
annonser har sa stort vidrde i
Metro att det inte behovs.

— En av styrkorna med Metro
att man laser den pa tjugo minu-
ter, den andra ar att den ar en del.
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Pling, Vésttrafiks sida i metro.

S& vara annonser har ett hogre
observationsvarde dn i andra tid-
ningar. Dessutom finns vi vildigt
ndra koptillfallet. Det dr pé jobbet
eller bussen och du kanske ska ut
en svdng pa lunchen. Du sitter i
alla fall inte vid frukostbordet.

Metro ar antagligen ocksa den
dagstidning i Sverige som ligger
langst fram vad géller nya an-
nonsldsningar. Man har till ex-
empel annonser som kan vara i
andra former dn fyrkantiga och
som dessutom kan ligga i en ar-
tikel. Nar det géller placering
flyttar man inte heller en annons
bara for att det annonserande fo-
retaget omndamns i en artikel pa
samma uppslag. I exemplet med
Betway (se s.11) skulle det tvart-
om kunna vara sd att man rdk-
nat ut att annonsen kommer att
hamna ddr man omndmns i det
redaktionella materialet.

— Du kan till exempel boka att
du vill vara pa sportsidan, forkla-
rar Lillemor Vallenius. Det har de
sékert gjort hédr. Sedan har vi ju
spel en géng i veckan och da kan
de sédga att 'vi vill ha den dagen
da ni har det’. Eller som for nagra
ar sedan nér vi hade en skonhets-
sida en gang i veckan. Dir hade
Nivea bokat in sig pa rubbet.

Hon tror inte att det finns na-
gon risk att det paverkar trovér-
digheten.

—De som skriver vet ju inte vad
som ska ligga dér. Det &r ju bara
ett tomt falt. Det skulle lika gérna
kunnat vara en bilannons.




Hej jag heter

Textreklam

Emelie jag ringer
Text: Emelie Malmros

®
— vem bryr sig?
o

Tidningar ar fria att nyhetsvardera och fram- Q
fora I princip vilka dsikter och intressen de vill.
Yttrandefriheten begrdansas dock av pressetiska
regler och ett antal kontrollinstanser, men sedan 3
TRK lades ner faller textreklamen mellan stolarna. _\|[

fran journalist-

utbildningen vid

Bokstavs-
kombinatinerna
som haller koll

Goteborgs uni-
versitet. Jo det
ar sa att...

Marek Andersson,
jurist pa Konsumentverket.

Vad jobbar Konsumentombudsmannen
med?

- KO ingriper bland annat mot vilseledande
reklam och marknadsfoéring, men tar sig inte
an enskilda tvister. Det hdander till exempel
att folk hor av sig till oss for att de kdnner sig
lurade av texter som ser ut som redaktionella
artiklar och inte &r tydligt reklammarkerade.
Kan KO granska textreklam?

— Man kan latt hamna i en grdzon mellan
tryckfrihetsférordningen och marknadsfo-
ringslagen. Textreklam skulle kunna hamna
hos KO, men for att det ska kunna bedomas
enligt marknadsforingslagen krdvs att man
kan bevisa att syftet med texten &r att gora re-
klam.

Hur bevisar man det?

— Man maéste bedoma fran fall till fall, om
det 4r marknadsforing eller redaktionell pro-
dukt. Det dr svart att avgora syftet med en text.
Manga bloggar, till exempel, visar produkter
men det behover inte alltid innebéra att det
ar marknadsforing. Tryckfrihetsférordningen
vager alltid tyngst.

Hur ser KO pa hybrider och samverkan
mellan annons- och redaktionellt mate-
rial?

—Man ser inte till sammanhanget en artikel
publiceras i. Det ifragasétts endast om det re-

p ﬁ me di crna A \ ﬁ ‘%ﬁjﬁ\: o

Spelreglerna for press, radio och tv innefattar
publicitetsregler, yrkesregler och riktlinjer mot textreklam.
De har instanserna ser till sd att reglerna foljs.

PK Publicistklubben virnar
tryck- och yttrandefriheten och
behandlar fragor om etik i publi-
cistiskt arbete. De diskuterar inte
textreklam explicit.

SJF Journalistforbundet ar ett
yrkes- och fackforbund for svens-
ka journalister, och medlemmar-
na atar sig att folja de yrkesetiska
reglerna.

YEN Yrkesetiska nimnden
ar en del av JE Till YEN kan man
anmila enskilda journalister som
man tycker har brutit mot yrkes-
reglerna. Kan man hitta nagot yr-
kesetiskt i textreklam skulle YEN
kunna kritisera det, men det har
aldrig hént. Eftersom inte hela
branschen star bakom YEN utan
endast JF sa far det inte nagon
sarskild verkan. Textreklam ar en
fraga for de ansvariga utgivarna,
som organiseras i

PO Ailiminhetens pressom-
budsman ser till s& att publici-
tetsreglerna foljs. En privatperson
som kdnner sig krankt eller oratt-
vist behandlad i tidningspublice-
ring kan védnda sig till PO, som,
om anledning finns, lamnar &ver
drenden till

PON Pressens opinions-
namnd som i sin tur kan klandra
en tidning de tycker har brutit
mot god publicistisk sed. PO och
PON har inte med textreklam att
gora utan handhar publicerings-
arenden.

RO Reklamombudsmannen
ar ndringslivets nystartade egen-
atgardssystem som granskar an-
maélningar om oetisk reklam. Om
RO ska kunna ingripa mot textre-
klam maste det ga att styrka att
det finns en kommersiell uppgo-
relse kring texten.

Illustration: Johan Thérnqvist

Kanske hiander det nagonting nu...

ournalistforbundets ordforan-
de Agneta Lindblom Hulthén

aktorer, inklusive TV4, som skulle
ha samma befogenheter som den

“Nu har

att dessa inte dr fardigprovade
dn. Man for diskussioner med

daktionella materialet i sig sjélvt kan ses som vill gdrna se ett nytt samar- gamla textreklamkommittén. f ré—gan Tidningsutgivarna om huruvida
marknadsforing. Det dr svart att bevisa om en ete kring textreklam. Men hon Tidningsutgivarna drog sig RO ska ta ett storre ansvar for
annons péaverkat det redaktionella innehallet. TU Tidningsutgivarna som KO Konsumentombuds- sdger att det har funnits mycket ur samarbetet kring kommittén  OIN ho- provning av kommersiellt gyn-
Det &r inte hugget i sten, men annons och text dr en branschorganisation for mannen skyddar konsumenters motstand, sdrskilt frdn dgare och  for att de tyckte att det var verk- nande i redaktionellt material i
maste bedémas for sig sjalv. svenska dagstidningar. rattigheter och ser bland annat utgivare. ningslost. TUs vd Anna Serner tet mot  olika medier. Annu &r man i ett
Vad krivs for att en text ska kunna ifra- till s& att marknadsféringslagen — 90-talet har varit tufft. Men sdger att hon inte vill ha nagon etiken mycket tidigt stadium och inga
gasattas? JF, TU och PK bildar, tillsam- foljs. KO &r en del av statliga kon- for forsta gangen péd ett decen- ny, liknande, instans, utan ser beslut 4r fattade.

— Om artikeln gor en képuppmaning kan- mans med Sveriges tidskrifter,  sumentverket och har méjlighet nium kédnns det som om vi har hellre att man anvénder det som  §nt]i gen — Mediebilden har édndrats.
ske man kan anmdila det. Om man tappar Pressenssamarbetsniamnd,som att stimma foretag infér domstol lite medvind. Nu har frdgan om redan finns. Hon ndmner att . Med kommersiell tv och internet
bort objektiviteten. Samtidigt maste man inte overvakar spelreglerna och tidi- i Marknadsdomstolen. KO kan hotet mot etiken dntligen kommit Reklamombudsmannen skulle k omimit finnsettbehovav ndgon som kan

tvunget vara objektiv. Balansgangen mellan
marknadsforingslagen och tryckfrihetsfor-
ordningen ar harfin.

gare drev Textreklamkommittén
TRK.
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utreda textreklam men, liksom
for RO, géller att man maste kun-
na bevisa textens syfte.

upp, och jag tycker mig se en liten

forandring i TUs instéllning.
Hennes forslag &r att skapa en

samlad mediendmnd, med alla

kunna ha det pa sitt bord.
Gunilla Welander, jurist pa

RO, séger att de har fatt in anmal-

ningar som ror textreklam men
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upp

VZ4

granska alla medier. Vi har 6pp-
nat for diskussion. Det kravs ratt
kompetens, och vi maste tdnka
igenom sa att det blir ratt.



anga av de vi traffat un-
der arbetet med det hér
magasinet pratar om en

ekonomisk verklighet som tid-
ningarnamastemota. Upplagorna
sjunker och i kristider férsvinner
annonsorer i dn storre utstrack-
ning dn tidigare. Dessutom bi-
drar andra annonskanaler som
tv, radio och webb till 6kad kon-
kurrens pé& annonsmarknaden.
Man maste tjdna pengar. Fragan
dr bara hur. Och till vilket pris.
En dagstidning kan inte ses som
vilken vinstdrivande verksamhet
som helst.

Det som traditionellt sett har
skilt en tidning fran ett annons-
blad dr dess oberoende. En tid-
ning skriver inte reklam. Det ver-
kar dock inte vara sjdlvklart lang-
re, utan det finns en redaktionell
verklighet att forhélla sig till. Den
redaktionella verkligheten har
ndmligen fordndrats drastiskt de
senaste tjugo aren. Flera forskare
och forfattare (Strombédck och
Jonsson, Rosenberg med flera)
menar att kommersialisering och
tabloidisering kdnnetecknar den
nya tidens dagspress.

Den traditionellt sett benharda
atskillnaden mellan redaktion
och annonsavdelning verkar
luckras upp, och man O6ppnar
upp for samarbeten inte bara mel-
lan tidningens avdelningar, utan
ocksa med utomstaende foretag.
Samtidigt har foretags verksam-

heter och produkter glidit upp i
skalan av nyhetsvdrde, och bli-
vit vad redaktionerna betecknar
som stort allmanintresse. Nastan
varannan artikel i vara dagstid-
ningar innehdller féretagsnamn,
enligt var undersokning. Mest
forekommande ar det i konsu-
mentartiklar som test, guider och
recensioner. Bland de omotivera-
de omndmnandena ar dessutom
hela 80 procent positiva eller neu-
trala.

Detta samtidigt som fi, om
nagon, kan peka pa vad textre-
klam 4r. Begreppet textreklam
beskrivs som flytande och bero-
ende pa varje situation. Nar det
kommer nya journalistformer
och nya medietyper forsvinner
gamla sanningar, och manga
testar nya varianter. Agneta
Lindblom Hultén sétter fing-
ret pa det ndr hon konstaterar:
— Medievédrlden fordndras fort
och det maste vi ocksé gora, men
det betyder ju inte att man bara
kan strunta i allt.

For om ldsarna inte kan skilja
pa annons eller redaktionellt ma-
terial, kommer dagspressen forr
eller senare framsta som en enda
stor annonsmarknad, och trovir-
digheten kommer att sjunka yt-
terligare. D4 kommer ldsarna inte
langre lita p& vad tidningarna
sdger, och med dem férsvinner
ocksda annonsorerna. Bade fore-
tag och tidningar har darfor allt
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Man
maste
tidna
pengar.
Frégan
dr bara
hur.
Och till
vilket
pris. En
dags-
tidning
kan
inte ses
som
vilken
vinst-
dri-
vande
verk-
samhet
som
helst.

Nu ar det vil revolution pa gang
Julius Lidarl Emelie Malmrosl Caroline Ferngren

att vinna pa att halla isar annons
och redaktionell text.

Nagonstans maste det védnda.
Om medier dr rddda om sitt an-
seende och sin &verlevnad maste
det till en fordndring. Och det
verkar som att redaktionerna
borjar vakna. For dven om de
redaktioner vi pratat med inte
ar helt 6verens om var grdnsen
for textreklam gar, ar de rérande
Overens om att textreklam inte &r
bra for journalistiken.

Och nagonting ir pa gang.
Diskussioner fors mellan tid-
ningsutgivarna och reklamom-
budsmannen, om en eventuell ny
kontrollinstans for textreklam.
Aven journalistférbundets ord-
forande Agneta Lindblom Hultén
ser ljust pa framtiden, och tycker
att laget i dag kdnns béttre dn pa
lange. Hon hoppas pé en ny form
av textreklamkommitté, den har
gingen tillsammans med flera
etermedier. I takt med att journa-
listiken tar nya former ser fler och
fler behovet av en levande diskus-
sion kring de hér frdgorna.

Hur pretentitst det 4n ma lata
handlar det i slutindan om att in-
formation i journalistiken ska sta
oberoende fran paverkan utifran.
Och om att tidningarna maste
bevara, och bygga upp, ldsarnas
fortroende. For detta behovs en
revolution. Granserna har succes-
sivt forskjutits, och nu &r det tid
for forandring.



Ingen reklam tack!
- men garna samhallsinformation

Caroline Ferngren, Julius Lidar, Emelie Malmros
Departement of journalism, media and communication
University of Gothenburg

Abstract.

This paper seeks to find out more about editorial advertising and the attitudes concerning it in
Sweden today. What is editorial advertising, and to what extent does it exist in Swedish daily press?
What do journalists and editors think about these subjects, and have their thoughts changed since
the Committee against editorial advertising disappeared in 2005?

Our study of five Swedish newspapers: Dagens Nyheter, Aftonbladet, Metro, Helsingborgs Dagblad
and Hallands Nyheter during 2009 shows, for example, that half of the texts in these newspapers
contain a company name or a product, and that this is most frequent in consumers journalism. It is
nearly impossible to define exactly what editorial advertising is. Hence it is also difficult to say how
we can prevent it from destroying the credibility of Swedish daily press.

The study was made through a quantitative analysis of newspaper content, and interviews with
journalists and editors from the papers concerned, as well as complimentary interviews with
scientists and union representatives.

We created a theoretical basis derived from works by John H. McManus, Robert G. Picard, Jesper
Stromback and Anna Maria Jonsson and Karl-Erik Gustavsson.
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Darfor

Det fanns hos oss en nyfikenhet och manga funderingar kring amnet textreklam. Vad ar egentligen
textreklam? Hur definieras det, finns det nagra regler och framforallt: hur efterféljs de i sa fall? Vi
ville titta ndrmre pa detta och ldra oss mer.

2005 lades textreklamkommittén ner, och vi tankte att om det fick nagra konsekvenser borde de vara
synbara nu, fyra ar senare. Aven om textreklamkommittén mer eller mindre verkar ha runnit ut i
sanden och diskussionen har avtagit nagot, finns det en debatt om textreklam, och @mnet ar allt
annat dn dott. Med bloggare och internets intrade har fragorna véackts till liv och diskussionen
aktualiserats.

Aven om ménga viander sig mot webben, bestimde vi oss ganska tidigt fér att titta pa dagstidningar.
Det ar kring dem de gamla textreklamreglerna har kretsat, och med dagspressens utmaning att
forhalla sig till det nya medielandskapet ar det sarskilt intressant att undersoka den nu.

Vi borjade med att leta litteratur, och kom snart in pa teorier om ekonomi, kommersialisering och
dagspress. Det var ocksa héar vi bestamde oss for att titta pa dagspress. Med sjunkande upplagor och
tappat fortroende star dagspressen infér en stor utmaning . Manga har ocksa forsokt gora sig mer
populdra hos ldsarna genom att ga mer mot magasinshallet och till exempel borjat jobba med
temabilagor och specialsidor om mode. Vi upplevde, innan vi borjat med det har arbetet, en 6kning
av reklam och produktplaceringar i redaktionellt material. Vi reagerade ocksa pa att annonser borjat
se ut som redaktionellt material.

Var fragestallning blev till slut féljande:
e |vilken utstrackning férekommer textreklam och textliknande reklam i dagstidningar idag?

e Hur ser journalister, redaktorer, direktérer och personer inom reklambranschen pa
textreklam och textliknande reklam?

e Vilka intressekonflikter och gemensamma intressen finns i mediebranschen?

e Hur har det nya medielandskapet paverkat attityder kring textreklam och textliknande
reklam?

Vart syfte var att undersoka i vilken utstrackning textreklam och textliknande reklam forekommer i
dagstidningar idag samt hur olika aktorer ser pa textreklam och textliknande reklam och dess
konsekvenser for mediebranschen och journalistiken.

Vi insag dock under var analys att textliknande reklam férekommer férsvinnande séllan i de tidningar
vi undersokte. Vi hittade ett fatal exempel pa annonser som var utformade for att likna redaktionellt
material, men inte tillrackligt manga for att kunna dra nagra slutsatser kring fenomenet. Darfor
bestamde vi oss for att koncentrera oss enbart pa textreklam i det fortsatta arbetet med
intervjuerna.



Metod.

For att titta pa forekomsten valde vi att gora en kvantitativ analys. Vi ville ha siffror for att ha ett
konkret matt pa hur vanligt forekommande textreklam ar. Eftersom vi insag ganska snart att
textreklam i dag egentligen inte gar att bevisa, tog vi checklistan mot textreklam som hjalp. Den fick
sedan utgora grunden for vara variabler i den kvantitativa innehallsanalysen.

Sedan utformade vi kodboken (se bilaga 1), och pabérjade kodningen, ett arbete som tog langre tid
an vi hoppats.

Enligt boken Metoder i kommunikationsvetenskap ar kvantitativ analys ett bra redskap om man
snabbt vill underséka en stor mangd material och anvandbart om man vill géra jamférelser mellan
olika medier. Kvantitativ innehallsanalys &r ocksa bra for att kunna dra generella slutsatser av
undersdkningar (M. Ekstrom & L. Larsson, Metoder i kommunikationsvetenskap, 2009). Dessa
kriterier stammer val 6verens med var undersokning. Kritiken som hojs mot kvantitativ
innehallsanalys ar att man riskerar att missa en helhetsbild. For att undvika detta kompletterade vi
den kvantitativa innehallsanalysen med att antal intervjuer.

Urval

For att fa en spridning och en bild av hela dagspressen bestamde vi oss for att titta pa tidningar som
ar olika stora. Valen foll pa de storsta tidningarna inom sin genre, Dagens Nyheter som
storstadspress, Aftonbladet som kvallstidning, Metro som gratistidning och Helsingborgs Dagblad
som storre lokaltidning. Att valet sedan f6ll pa Hallands Nyheter fér mindre lokaltidning berodde
framforallt pa deras storlek, deras upplaga pa cirka 30 000 gor den till en lokaltidning pa en
forhallandevis liten ort, Falkenberg, samtidigt som den kan betraktas som stor for att vara
lokaltidning.

Tanken fanns pa att studera utvecklingen dver tid, men eftersom vi framférallt var nyfikna pa hur det
ser ut i dag, och hur det ser ut efter att textreklamkommittén férsvann 2005, landade vi i att titta pa
tidningar fran det senaste aret. For att fa en bra spridning over aret gjorde vi en syntetisk vecka, och
bestdmde oss for den andra veckan i manaden. Manaderna slumpade vi fram vilket gav féljande
resultat:

Séndagen 19 oktober 2008
Mandagen 12 januari 2009
Tisdagen 10 februari 2009
Onsdagen 15 april 2009
Torsdagen 16 juli 2009
Fredagen 14 augusti 2009
Lordagen 19 september 2009

Eftersom Metro inte kommer ut pa helgen, och inte heller pa sommaren, analyserade vi fyra
Metrotidningar: mandagen 12 januari 09, tisdagen 10 februari 09, onsdagen 15 april 09 samt
fredagen 14 augusti 09.

Hallands Nyheter ges inte ut pa séndagar. Darfor har vi inte kodat sondagen 19 oktober 08.



Detta har vi givetvis tagit hdansyn till nar vi sedan har tolkat vara resultat.

Det fick vi med.

Den kvantitativa analysen var bra. Nar vi val fatt fram en mall fér kodningen, fick vi fram siffror pa
vad vi undersokt, och vi kunde sedan kora dessa i SPSS.

Under kodningen dok ett par slutsatser upp, bland annat att vi borde kollat pa annonser i anslutning
till uppslagen, inte bara i anslutning till artikeln, och att vi haft for manga variabler pa ett par stéllen.

Kodningen tog en valdig tid. Vi bestdmde oss i borjan for att koda allt, vilket innebar valdigt mycket
arbete. Vi kunde ha inriktat oss battre och tittat pa specifika sidor, eller i alla fall struntat i material
fran nyhetsbyraer, som TT. Det hande att vi satt och kodade exakt samma material, ofta TT-material,
fast i olika tidningar. A andra sidan ar det skont att kunna uttala sig exakt om hur det ser ut i de olika
tidningarna, med allt material. Tidningarna ar dessutom ansvariga for det material de ger ut, och de
har mojlighet att paverka materialet genom att lagga till eller ta bort, valja bilder och sa vidare.

For att komplettera siffrorna har vi gjort en rad intervjuer med flera redaktérer och journalister.

Vi diskuterade infor kontakten med redaktionerna hur vi skulle ga till vaga for att fa tag pa de
”verkliga” asikterna. Det slutade med att vi pratade med redaktions- och/eller nyhetschefer, samt
nagon journalist pa respektive tidning. Redaktionernas fackklubbsordféranden fick oftast
representera journalisternas syn pa textreklam. Detta kan man ha olika asikter om. A ena sidan ar de
utsedda att representera journalisterna. A andra sidan kan det finnas roster bland journalisterna som
ar kritiska till facklig verksamhet 6ver huvud taget, vilket skulle géra att vart urval gav fel utslag. Vi
tror och hoppas dnda att de personer vi pratat med varit arliga och férhoppningsvis gett en bild om
den samlade synen bland tidningens journalister.

Pa Metro Goteborg finns ingen aktiv fackklubb, och den enda vi fick tag pa dar var
nyhetssamordnaren Moa Karnstrand. Detta gick egentligen emot var ursprungliga tanke, eftersom
hon ar nagon slags chef, men eftersom de bara ar fem personer som jobbar pa redaktionen i
Goteborg beddémer vi att hon har en ganska bra kontakt med medarbetarna.

Man skulle kunna tanka sig att anvdnda sig av deltagande observation i var studie. Detta skulle dock
kréva bra mycket mer tid dn den vi har haft till férfogande, for att vara pa plats pa redaktionerna nar
det kommer diskussioner och avvadgning av textreklam. Dessutom kunde vi inte vara sdkra pa att det
ens forekommer sadana diskussioner pa redaktionerna i sarskilt stor utstrackning.

Svarigheter.

Att komma igenom kodningen var en svarighet i sig. Det tog mycket ldngre tid &n vi trodde, och vi
tvekade stundtals pa om vi skulle komma igenom 6ver huvud taget.

Darfor bérjade vi boka intervjuer innan vi var klara med kodningen. Det visade sig snart att DN var
mycket svara att fa en intervju med. De 6vriga intervjuerna gick forhallandevis smartfritt att boka. Vi
hade redan fran borjan siktet installt pa att aka till Stockholm, eftersom manga av de vi ville intervjua
finns i Stockholm. Innan vi fick nagon intervju att utga ifran var allting flytande om nar vi kunde aka.



Till slut bokade vi med Aftonbladets Magnus Ringman, och lyckades boka de 6vriga intervjuerna efter
det.

Tyvarr fick vi aldrig ndgon intervju med nagon pa DN, trots ivrigt jagande. Detta var samma vecka
som den nya redaktionschefen Gunilla Herlitz tilltradde och personalen fatt besked om att de far
s6ka om sina jobb, och att det dessutom blir nio tjanster farre. Den gamla redaktionsledningen ville
inte stalla upp pa intervju just eftersom den avgatt, och den nya ville inte stélla upp pa intervju
eftersom den just tilltratt. Vi befann oss i ndgot slags moment 22.

| sista stund fick vi tag pa fackklubbsordférande Hans Arbman, och fick en kort intervju éver telefon.

Slutligen har det varit valdigt svart att definiera vad textreklam ar, och darmed svart att jobba med,
men det ligger ju i sjdlva uppgiftens sak.

Malgrupp.

Vi tanker oss att magasinet om textreklam kan bli en bilaga till en facktidning for journalister och
medieintresserade, exempelvis Journalisten eller Medievarlden. Detta framforallt eftersom vart
magasin innehaller uppgifter som framst ar intressanta for de som befinner sig i, eller r pa vagini,
journalistbranschen. Det kan visserligen vara intressant dven fér andra att se hur redaktorer och
journalister tanker i fragorna, men vi skriver om en del begrepp och fenomen som mdijligen ar
svartillgéngliga for nagon som inte ar insatt i media.

Forslag pa fortsatt arbete.

Manga har namnt att det storsta granslandet just nu ar natet. Det &r dar man testar nya vagar och
mojligheter fér vad som kan fungera och inte. Framdver &r det utan tvekan ditat man bér vanda sina
blickar om man ar nyfiken pa textreklamomradet. Det verkar ju ocksa borja handa saker, sa amnet ar
oerhort intressant och aktuellt.

Bilagor.

1) Kodbok Textreklam
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Bilaga 1: Kodbok textreklam

1. Tidning
1. Aftonbladet
2. Dagens Nyheter
3. Metro
4. HD
5. HN

2. Manad
1. Januari
2. Februari

3. Dag

4. Avdelning (enligt respektive tidnings kategorisering)
. Obestambart

. Forstasidan

. Inrikes

. Utrikes

. Opinion

. Kultur/néje

. Naringsliv

. Resor

. Sport

. Bilaga (utover de dagligt férekommande delarna i tidningen)
10. Lokalt

11. Familj

12. Konsument

99. Annat

O 00 N OO L1 B W N - O

5. Sida

6. Typ av material

. Obestambart

. Nyhetsartikel/handelse

. Ledare

. Asiktsmaterial

. Inséndare

. Reportage

. Konsumentjournalistik (Recension, test, guide, plocksida, inforartikel)

0N O U A WN RO



10.

11.

12.

9. Personportratt
99. Annat

lllustration

(Med férekomst avses ndr mer dn halva féretagsnamnet/loggan férekommer i illustrationen)

(Med produkt/féretagslogga avses identifierbar produkt/logga)

. Obestambart

. Foretagslogga/foretagsnamn forekommer

. Produkt férekommer

. Produkt och féretagslogga/foretagsnamn forekommer

. Foretagslogga/foretagsnamn forekommer flera ganger

. Produkt férekommer flera ganger

. Foretagslogga/foretagsnamn och produkt forekommer flera ganger

N oo A WON -2 O

. Endast annan illustration (byline raknas inte)
99. Ingen illustration

Handlar artikeln om tidningens egna arrangemang/tjanster
1.]Ja
99. Nej

Varumarke eller produkt i Iopande text

0. Obestambart

1. Motiverat omnamnande av varumarke eller produkt

2. Omotiverat omnamnande av varumarke eller produkt (artikelns innehdll hade inte
férédndrats ndmnvdédrt om varumdrke eller produkt tagits bort ur texten)

99. Foretag, varumarke eller produkt ej omnamnt

Annons i anslutning till artikel

1. Annons om omnamnt foretag finns i anslutning till artikeln (samma uppslag)

2. Annons med koppling till amnet finns i anslutning till artikeln (samma uppslag)

99. Annons om med koppling till amnet eller omnamnt foretag finns inte i anslutning

Storlek pa stérsta forekommande foretagslogga/foretagsnamn
1. Upp till och med en spalt
2. Upp till och med tva spalter

99. Foretagslogga/foretagsnamn forekommer inte

Artikelstorlek

. Storre d@n en helsida

. Upp till och med en helsida
. Upp till och med % sida

. Upp till och med % sida

. Upp till och med % sida

. Upp till och med 1/8 sida

U B W N



13.

14.

15.

16.

Laddning i artikeln
1. | huvudsak positiv
2. | huvudsak negativ
3. Neutral

Motivering av omna@amningar vid konsumentupplysande artikel

1. Motiverat urval av omnamnda foretag, produkter och varumarken
2. Ej motiverat urval av omnamnda foretag, varumarken och produkter
99. Ej konsumentupplysande artikel

Forekommer fargkodning i samspel med féretagslogga/féretagsnamn

1. Ja, i samspel med foéretagslogga/foretagsnamn

2. Ja, med anspelning pa foretagslogga/foretagsnamn (men foretagsloggan/namnet finns ej i
artikeln)

99. Nej

Férekommer uppgifter om foretags verksamhet (6ppettider, arrangemang, tavlingar,
adress, produktpris osv)

0. Obestambart

1. Férekommer i I6pande text

2. Forekommer i faktaruta

99. Férekommer inte



