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Abstract

This study was made with the incentive to find out the view on advertorials in Swedish press
today. Our exploration of advertorials refers not only to adverts that look like editorial texts, as
per the definition in the oxford dictionaries, but also to ways that editorial texts use an advertorial
style or language similar to adverts. We explored both these sides because we recognized that the
existence of advertorials in press today has to do with material which is indistinctive in several
ways, and to find out the views on this, we interviewed chief editors and publishers on six local
daily newspapers in Vistra G6taland, Sweden.

Our theories were based in the fact that the press finds itself working in a commercialized
landscape, at the same time as journalism has a democratic role to uphold in society.

We also considered that there used to be a committee against advertorials in Sweden called
Texctreklamkommittén, which was disbanded in 2005. That committee had a mandate to govern and
try cases of advertorials in the press, but today, the only thing that journalists have to consider is
a guideline of publishing matters. The central part of our study was therefore to find out what
actual issues journalists have to consider in their daily work, as they are exposed to various forms
of advertorials.

After conducting the interviews, we asked four analytical questions to our material using the
ECA-method of analysis. Those four questions were: What is viewed as advertorials today? In
what ways can advertorials be an issue? Are advertorials an issue today? What has brought on the
view with which advertorials are looked on today?

What we found was that there seems to be a consensus amongst the journalists that we
interviewed regarding what is considered to be advertorials. But despite this, they all differ in the
ways that they work with and interpret the material. There is a difference in how the journalists
work with advertorials given their economic situation, which is seen in relation to small and big
newspapers. At the same time, they all realize that the presence of advertorials can threaten the
credibility of the journalistic content. But despite this, there is a general belief between them, that
a commiittee against advertorials no longer is needed.

Nyckelord: Textreklam, advertorials, integritet, medier, demokrati, kommersialism, journalism, trovirdighet.

Key words: Advertorials, integrity, media, democracy, commercialism, journalism, credibility
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. Inledning & bakgruna

“Det dr viktigt att virna mediernas trovirdighet och integritet. Detta kriver att medierna star fria
och ir sjilvstindiga i sin medierapportering. Ldt inga misstankar uppstdi hos allmidnheten att
utomstdende otillborligt kan paverka innehillet i, eller utéva inflytande 6ver, det som publiceras. Se
till att ingen sammanblandning kan ske av redaktionellt material och reklambudskap.”

(Spelregler for press tv radio 2010, s. 12)

Att motverka textreklam har linge varit en viktig friga i svensk press. Problemet har till och
med ansetts vara av sd stor vikt att stdvja att det har bevakats av en egen kommitté,
Textreklamkommittén. Men 2005 lades kommittén ner. Helt plotsligt var kriget mot textreklam
otidsenligt. Som det stér i inledningen till Rig#injer mot textreklam handlar dock viljan om att halla
medierna fria frin textreklam, om att virna deras trovirdighet och integritet. Trovirdighet och
att tidningen framstir som oberoende dr essentiellt f6r journalistikens samhillsdemokratiska
uppdrag. Det dr moijligt att undersdka frigan ur bidde ett publicistiskt och ekonomiskt
perspektiv.

Medieforetag dr speciella 1 och med att de kan sigas ha tva olika malsdttningar. Vid sidan av de
rent kommersiella mélen som innebir att tidningen agerar pd en marknad dir informationen och
annonsutrymmet ir en handelsvara, har de ocksa ett samhilleligt och demokratiskt uppdrag.
Tidningen siljer helt enkelt information som ldsaren antingen vill ha f6r f6rstroelse eller behéver
ha f6r att kunna delta aktivt i demokratin och i gengild far tidningen ldsarens uppmarksamhet
som kan siljas till annonsorer. Balansen mellan att behalla lisarnas fortroende, men samtidigt
kunna erbjuda sina annonsérer attraktiva annonsplatser dr central for tidningarnas éverlevnad.
Utan det ena, inte heller det andra.

Det essentiella lisarfértroendet bygger pa att tidningen framstar som en oberoende produkt fri
fran politisk eller kommersiell paverkan. Textreklam 4r ett hot mot denna trovirdighet enligt
formuleringen i inledningen till Riktlinjer mot textreklam. Beslutet om att ligga ned
Textreklamkommittén kom 2005 i en tid d4 konkurrensen om annonsintikter hardnade genom
intdget av nya medieplattformar och sedan dess har ckonomin fér svensk press férsimrats
ytterligare. Vi dmnar undersdka synen pa textreklam i denna ekonomiska kontext for att se hur
ckonomi och ideal paverkar utvecklingen.

|.| Textreklamens historia

De f6rsta dverenskommelserna om hur svensk press skulle hantera problemet med textreklam
kom under 1920-talet, men dessa Gverenskommelser var mer kommersiellt dn publicistiskt
motiverade. I ett principutlitande fran Svenska Tidningsutgivareféreningen fran 1929 lades
grunden f6r Textreklamkommittén (Gustafsson 2005, s. 90). Tanken var att skydda tidningarnas
annonsintikter genom att inte slippa in reklambudskap gratis pa redaktionell plats. Att otillborligt
gynna ndgon ansigs vara att missgynna den egna organisationen och den som ville géra reklam
skulle hdnvisas till annonsavdelningen.

Under 1950-talet hade det skett en vridning i debatten och nu blev istillet publicistiska argument
for att motarbeta textreklam allt mer framtridande. Asikter om att instifta ett gemensamt
regelverk med ett Overvakningsorgan fOr att motverka textreklam bérjade horas och 1961 kom
den forsta gemensamma regelsamlingen. Drygt tio ar senare instiftades Textreklamkommittén for
att granska hur reglerna efterlevdes pa redaktionerna (Petersson, Strémbick, Weibull, & Djerf-
Pierre 2005, s. 99). Kommittén var sammansatt av representanter frin Tidningsutgivarna,
Svenska Journalistforbundet och Publicistklubben. Aven representanter frin veckopressen var



inbjudna, men tackade nej till att delta - en linje som de har hallit fast vid sedan dess (Weibull &
Borjesson 1995, 5. 72).

Textreklamkommittén fungerade som ett inombranschligt sjilvregleringsorgan som arbetade
efter huvudprincipen som finns formulerad i regelsamlingens inledning.

“Sla vakt om fortroendet for press, radio och tv och virna om mediernas integritet. Lit inga
misstankar uppsta hos allmidnheten att utomstaende otillbérligt kan paverka innehall i program.
Material som publiceras eller presenteras pa redaktionell plats skall inte kunna utgbra eller
uppfattas som reklambudskap.”

(Rektlinjer mot texctreklam: Pressens Texctreklamkommitte 2000)

Vikten ldggs alltsa vid att annonser och redaktionellt innehall ska vara tydligt skilda. Vinder man
pa det kan man sdga att otydligt material kan hota mediernas trovirdighet och for att undvika en
sadan otydlighet tillimpade Textreklamkommittén sju grundregler:

1. Avvisa idéer och forslag till artiklar och program om de dr sammankopplade med krav pa
motprestationer som innebdr reklam i nidgon form. Avvisa ocksid som princip erbjudanden till
redaktionen om resor som dr gratis eller kraftigt subventionerade. Avvisa givor och andra
formaner. Avge aldrig férhandsléfte om publicitet.

2. Redovisa hur urvalet av produkter/tjdnster har blivit jimférda eller testade. Informera inte
ensidigt om utbud/produkter frin producenter.

3. Underkasta férhandsuppgifter om teaterforestillningar, konserter, filmer, konstutstillningar,
idrottsevenemang och liknande en normal nyhetsbed6mning.

4. Namnge inte fOretag och organisationer som skinker eller levererar priser eller pd annat sitt
medverkar — t ex som sponsor eller arrangdr — i tivlingar, fester, vilgérenhetstillstillningar eller
liknande, om inte journalistiska motiv finns for detta.

Om féretag, organisation, myndighet eller annan medverkat vid framstillning av redaktionellt
material bor detta tydligt anges.

5. Avvisa frin redaktionellt utrymme uppgifter om foretags, organisations eller myndighets
verksamhet som Gppethillande, demonstration av produkter, pristivlingar eller andra
arrangemang, om det inte 4r journalistiskt motiverat.

6. Tidning/programforetags reklam for egen fOrsiljning av varor och tjdnster samt egna
arrangemang ska utformas som annons. Nir siddant arrangemang uppmarksammas pd redaktionell
plats skall en normal nyhetsbedomning ske. Om tidning/programforetag i samverkan med
foretag/organisation/annan genomfor atrangemang t ex tavling, aukton, eller liknande, dar det
samverkande féretagets varor och tjanster utbjudes eller pa annat sitt férekommer, bor detta
tydligt anges.

7. Vid anvindning av material (bilar, batar, klider, mé&bler, kéksutrustning etc.) som underlag f6r
fotografering fir namn pa tillverkare, aterforsiljare eller detaljist bara anges nir det finns
journalistiska motiv.

(Riktlinger mot textreklam: Pressens Texctreklamkommitte 2000)

Utifrdn regelsamlingen definierade kommittén begreppet textreklam och efter varje sammantride
sindes en rapport till Svenska Journalistférbundets tidning Jowrnalisten och Tidningsutgivarnas
déavarande tidning Pressen tidning £6r eventuell publicering av kritik.

Mellan 2000 och 2002 behandlade kommittén drygt tjugo drenden per ar, 2003 hade siffran
sjunkit till tolv. Av dessa drenden ledde i genomsnitt tvd av tre till kritik frin kommittén. Den
vanligaste anledningen till kritik var att grinsen mellan redaktionellt innehéll och annonser inte
var tillrickligt tydligt markerat. Annan kritik gillde framfdrallt exponering av produktinformation
1 redaktionell text samt otydligt mirkta annonsbilagor didr kommittén ansag att det fanns risk f6r



sammanblandning och dir det kunde vara svirt for ldsaren att uppfatta om det rérde sig om
redaktionellt innehall eller annonser. (Petersson et al. 2005, s. 99)

I februari 2005 meddelade Tidningsutgivarna att man ansig Textreklamkommittén vara otidsenlig
och att man skulle sluta finansiera verksamheten. Karl Erik Gustafsson menar att man kan se
nedligeningen som en seger for reklamen och papekar att tidningarnas ekonomiska situation,
med Okad konkurrens om annonsutrymmet frin avreglerade etermedier och internet, var en
viktig forklaringsfaktor (Gustafsson 2005, s. 87). Ocksd frin Journalistférbundet framférdes
liknande kritik d4 de menade att tidningsutgivarna gav vika f6r kommersiella patryckningar.

Idag finns inget organ inom pressen som kan préva vad som ir textreklam. Det finns dock
riktlinjer som svenska journalister ska forhédlla och de stir med bland de yrkesetiska reglerna i
Pressens Samarbetsndmnds Spelregler for press tv radjo. 1 det tredje kapitlet hittar vi Riktlinjer mot
texctreklam och Checklista mot textreklam. Riktlinjerna bygger pa Textreklamkommitténs regler, men
ansvaret for att tolka och uppritthalla dem har forflyttats till varje enskild redaktion.

Det ir dock fortsatt viktigt f6r branschen att arbeta mot textreklam f&r att “virna mediernas
trovirdighet och integritet”, som det heter i de nuvarande riktlinjernas inledning.

|.2 Begreppet textreklam

Vad som ir textreklam dr inte helt litt att avgdra. I redaktionell text brukar man férhalla sig till
begreppet otillborligt gynnande. Det betyder att man nidmner ett foretag, produkt, tjdnst, eller
liknande, pa ett sitt som inte dr journalistiskt motiverat.

Nir man talar om annonser dr textreklam otydlighet. Helt enkelt material som kan uppfattas ha
redaktionen som avsindare, men ir ett reklambudskap. Det handlar om textliknande reklam eller
annonser som forsoker efterlikna redaktionellt material f6r att hdja budskapets trovirdighet.
Denna sorts texter kallas dven {6t advertorials. Advertorials enligt Oxford Dictionary, avser en text
som gor reklam for en produkt, men som har formen av en redaktionell, eller objektiv
journalistisk text. (www.oxforddictionaries.com)

I denna studie utgar vi fran begreppet textreklam i vid mening, innefattande sdvil annonser som
redaktionellt innehdll. Textreklamkommitténs uppgift var att granska reklam i redaktionell text
tor att virna om mediernas trovirdighet. I och med att det i riktlinjernas inledning slds fast att
otydlighet kan hota den trovirdigheten anser vi att allt otydligt material dr relevant nir man talar
om textreklam. Nir vi anvinder begreppet textreklam i denna studie syftar vi dérfér bade till
redaktionellt material och annonser. Vart ledord har varit tydlighet. Vi har inte tagit hinsyn till
verr som ir avsidndare av materialet utan snarare om materialets innehall eller utformning gbr att
det kan vara svirt att veta vem som ér avsidndare kallar vi det textreklam. Oavsett om det ir
redaktionellt innehdll eller annons.

En sammanfattning av de regler som medierna maste forhalla sig till finns 1 avsnitt 3.3 Regelverk
kring texctreflanm.



2. Syfte & fragestallning

Sedan 2005 finns inget sjilvregleringsorgan foér textreklam inom svensk press. Men som det
papekas 1 Riktlinjer mot textreklams inledning handlar tanken om att halla medierna fria frin
textreklam om att virna mediernas trovirdighet och integritet. Denna trovirdighet och integritet
ir essentiell for att medierna ska kunna vara det demokratiska instrument som de anses vara
genom sin roll som birare av oberoende och granskande journalistik och som debattforum i den
fria dsiktsbildningens tjinst.

Syftet med denna uppsats dr att undersoka textreklam utifran redaktionella chefers instillning till
fenomenet och pé sd sitt kunna reda ut vad som dr textreklam idag och i fétlingningen dven hur
synen pa vad som anses vara problematisk textreklam idag kan paverka mediernas trovirdighet.
Redaktionella chefer och ansvariga utgivare har stor méjlighet att paverka en tidnings innehdll, de
senare har alltid sista ordet om vad som ska publiceras och dirfér vill vi underséka hur de ser pa
fenomenet idag. Grunden f6r undersékningen ir otydligt material, bade reklam och redaktionellt.
Detta eftersom det dr svirt for en ldsare att f6rhélla sig till en text om hen inte vet vem som star
bakom informationen, vilket i sin tur kan paverka tidningens trovirdighet.

I och med att medieféretag ofta har en dubbel malsittning, kommersiell och demokratisk, vill vi
understka textreklam ur ett kommersialiseringsperspektiv eftersom de tvd malsittningarna ibland
kan std i motsats till varandra.

For att ta reda pd om textreklam kan péverka tidningarnas trovirdighet negativt dmnar vi
undersoka redaktionella chefers instillning till f6ljande frigor:

e  Vad ir textreklam idag?

e P vilket sitt kan textreklam vara ett problem?

e Ar textreklam ett problem idag?

e Vad har lett fram till att synen pé textreklam ser ut sa som den gor idag?

Vi dmnar dérefter sitta svaren pd detta i en teoretisk kontext med utgingspunkt i tidningarnas
ekonomiska foérutsittningar for att besvara hur relationen mellan ekonomi, textreklam och
mediernas trovirdighet ser ut.



3. Teoretiska utgangspunkter

I detta kapitel redogbr vi f6r de teoretiska utgingspunkter som denna studie utgir ifrdn.
Sammanfattningsvis gir vi igenom journalistikens uppgifter, den kontext som medierna verkar
inom idag och hur regelverket kring textreklam ser ut.

3.1 Journalistikens uppgifter

Medierna fyller flera olika funktioner. De kan underhilla oss och skapa forstréelse, men de ir
ocksd en informationskilla, granskar makten och fungerar som ett forum for debatt. I denna
studie utgdr vi fran att medierna har en demokratisk roll som bdrare av journalistik och fokuserar
dirfér undersékningen kring den demokratiska aspekten av mediernas uppdrag.

3.1.1 Den demokratiska rollen

Grunden till idén att journalistiken har en demokratisk roll ligger i kombinationen av att
minniskor behdver information f6r att kunna delta 1 ett demokratiskt samhille och att medier r
den viktigaste killan till den informationen (Strémbick 2012, s. 16f; Nord & Strémbick 2012,
267). I en demokrati fungerar medierna som informationsférmedlare och som forum fér debatt,
och utan en sadan arena for fri dsiktsbildning kan det heller inte finnas nigon demokrati. Politiker
behéver information om medborgarnas asikter och virderingar for att kunna representera dem
och medborgarna behdver veta var politikerna star 1 olika fragor, vad de tycker och vad de
arbetar  fér. Daidrfér ingdr press-, yttrande-, och informationsfriheterna 1 = sjilva
demokratidefinitionen (Strémbidck 2012, s. 17). Denna tanke dr inte unik for Sverige, men att
medierna anses ha detta demokratiska uppdrag och att man ldgger sirskild vikt vid det, vittnar
1994 ars Pressutredning om.

“Massmedierna fullgdr tre uppgifter som dr sirskilt angeligna fér den fria 4siktsbildningen,
nimligen uppgiften att férse medborgarna med sddan information att de fritt och sjilvstindigt kan
ta stillning i samhillsfragor, uppgiften att granska de inflytelserika i samhillet och uppgiften att
lata olika asikter och kulturyttringar komma till tals.”

(SOU 1995:37, 5.150)

Medierna ska alltsd bidra till den fria asiktsbildningen och i férlingningen till en fungerande
demokrati genom att informera, granska och vara ett forum fér debatt. Dessa tre uppgifter
formulerades for att vara vigledande for statens presspolitik, inte f6r medierna sjilva, men trots
det brukar de kallas f6r “mediernas demokratiska uppgifter” (Strombick 2012, s. 17).

For att kunna axla denna demokratiska uppgift som palagts dem, och som de dven sjilva tagit pa
sig, méste medierna uppfattas som trovirdiga av publiken. F6r morgontidningar, som studeras 1
denna studie, dr denna trovirdighet helt essentiell. Vid sidan av det demokratiska uppdraget har
svenska tidningar ocksé ett rent kommersiellt uppdrag att tjdina pengar pd en fri marknad (Allern
2013, s. 2306). Tidningen siljer helt enkelt information som ldsaren antingen vill eller behéver ha
och fir i gengild uppmirksamhet frin lisarna som de kan silja till annonsérer. Vi utgir inte ifran
att de kommersiella malen behéver gd stick 1 stiv med det demokratiska uppdraget, men som
Sigurd Allern papekar finns det ett “spinningstérhallande mellan privatekonomiska och
samhilleliga malsittningar” som vi mdste ta hidnsyn till. Detta spinningsférhillande och
mediernas dubbla uppgift gor att det i beslut om publicering kan uppstd en konflikt mellan de tvd
malsittningarna som kan vara svar att forhalla sig till. Till sin hjélp har tidningarna pressetiska
regler och som skydd en egen grundlag.



3.1.2 Journalistikens skydd och grinser

Journalistikens demokratiska uppgift anses vara av si stor vikt att det tryckta ordet skyddas i en
egen grundlag, Tryckfrihetsférordningen (TF). Lagen bygger pa principen att medier méste vara
fria for att kunna bidra till den fria dsiktsbildningen (Weibull & Boétjesson 1995, s. 49), den ir
dirfor skriven frimst for att skydda medierna. Tanken ir att myndigheter ska ha vildigt liten
moijlighet att hindra information och dess spridning. Med jimna mellanrum uppstir dock en
diskussion om huruvida pressen borde regleras ytterligare, genom lagstiftning. Som davarande
PO Pir-Arne Jigenius forklarade i en debattartikel 1 Dagens Nyheter, 1994:

“Frianvaron av en vil fungerande sjilvsanering skapar ett tomrum som lagstiftaren maste fylla.”
(Pir-Arne Jigenius, citerad 1 Weibull & Bérjesson 1995, s. 48)

Det har mot bakgrund i detta synsitt vixt fram publicistiska ideal och yrkesnormer som skydd
mot siadan extern paverkan (Weibull & Borjesson 1995, s. 80ff). Viljan att legitimera
journalistiken genom att lyfta fram dess oberoende och i férlingningen dess trovirdighet har
ocksa varit en viktig faktor bakom dessa ideal.

For denna studie 4r de mest relevanta yrkesetiska reglerna de riktlinjer mot textreklam som
aterfinns 1 Spelregler for Press Tv Radjo som ges ut av Pressens samarbetsnimnd (se avsnitt 3.3).
Inledningen till riktlinjerna lyfter sarskilt upp att det 4r viktigt att skydda mediernas trovirdighet.
Vi aterkommer till dessa riktlinjer i avsnitt 3.3. Men f6r att de ska vara relevanta ska vi forst
studera den kontext som medierna agerar inom.

3.2 Kommersialisering

Det finns mycket tidigare forskning som berdr att medier inte bara 4r birare av journalistik, utan
ocksd foretag verksamma pd en marknad precis som andra fOretag (se t ex. McManus 1994;
Allern 2012; Nord & Stréombick 2012). Den svenska mediemarknaden dr under férdndring.
Manga smi mediefSretag har slagits thop till stora medickoncerner, konkurrensen om publiken
har 6kat med nya medieplattformars intdg och digitaliseringen har lett till en frin grunden
férindrad informations- och annonsmarknad (Wadbring 2012, s. 16). I och med att tidningarnas
huvudfinansidrer dr publiken och annonsérerna behdver vi ha den 6kade konkurrensen om dem i
atanke nidr vi studerar medier idag. Vi fokuserar dock inte pid ckonomiska l&sningar for
medieféretagen, utan hur de ckonomiska férutsittningarna kan paverka innehdllet i deras
tidningar.

3.2.1 Begreppet kommersialisering

Det ir inte helt litt att finga vad som menas med begreppet kommersialisering. Det kan betyda
olika saker i olika sammanhang, men klart 4r att ordet f6r de flesta journalister har en ideologisk
inneb6rd som inte bara beskriver att medierna drivs med kommersiella mél, utan ocksa syftar till
en process - en forindring over tid. Medier i Sverige verkar i en kommersiell kontext dér det
rader konkurrens om publik och annonsintikter, men nir vi talar om kommersialisering talar vi
om en foérindring 6ver tid - att medierna drivs @/t mer av den kommersiella malsittningen att
tjdna pengar (Wadbring 2012, s. 22).

Wadbring menar dock att kommersialisering dr ett begrepp som ibland anvinds ndgot slarvigt pa
problem inom medievirlden, utan tydlig forklaring till vad som menas med begreppet. Darfér vill
vi vara tydliga med att nidr vi talar om kommersialisering i denna uppsats utgar vi frin
kommersiell i motsats till ideell. Kommersialisering kan da besktivas som rirelsen att mediernas

kommersiella mal att fiana pengar blir mer centrala pa bekostad av mediernas ideella mal att sprida information
(Allern 2012, s. 237).
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For att ytterligare tydliggéra vad som menas med kommersialisering kan vi dela upp den pé olika
nivaer (Wadbring 2012, s. 26ff; Allern 2012, s. 237f). Uppdelningen kan se lite olika ut, men
Allern utgér ifrin tre olika nivéer.

For det forsta menar han att kommersialisering kan beskriva en férindring 1 mediesystemet. Som
exempel pa det tar han upp hur TV- och radiomonopolets avveckling ledde till att Sveriges
Television och Sveriges Radio tvingades konkurrera om publikens uppmirksamhet med nya
kommersiella aktGrer. En annan hégst relevant forindring av mediesystemet idag dr mediernas
digitalisering. Denna forindring har pd ett grundliggande sitt ritat om annons- och
informationsmarknaden.

For det andra kan vi tala om en kommersialisering av medieforetagen. Medieféretagens
kommersialisering kan beskrivas med att dgarna i hégre grad 4n tidigare ligger mer vikt vid de
kommersiella méalen som Gkad I6nsamhet och att publicistiska och politiska intressen darfor
hamnar mer i skymundan. Sigurd Allern lyfter fram sin norska kollega Sigurd Host som menar att
“I ett kommersiellt medieforetag dr fortjansten malet och innehallet ett medel, inte tvirtom”
(Allern 2012, s. 237).

Och f6r det tredje anvinds kommersialisering for att beskriva en férindring av mediernas
inneball. Hir delar Allern upp innehillet i underhéllning och samhillsorienterad information. Ett
annat vanligt sitt att uttrycka sig pd dr att kalla den férstndimnda kategorin £6r mjuka nyheter och
den andra f6r héirda nyheter. Kommersialisering av mediernas innehdll kan std i konflikt med
journalistikens demokratiska uppdrag da det finns en risk att fokus flyttas frin att journalisterna
ger ldsarna vad de anser att lisarna behover veta £6r att kunna vara delaktiga i demokratin och
istallet anpassar innehallet efter efterfrigan och ger dem vad de vi// ha (Allern 2012, s. 2371).

3.2.2 Medierna, marknaden och publiken

Aven Lars Nord och Jesper Strémbick menar att de ekonomiska och kommersiella villkoren 4r
av stor vikt och papekar att det rdder stor enighet inom forskarvirlden att medierna har blivit
mer marknadsstyrda &ver tid och att den 6kade konkurrensen om publiken och annonsintikterna
har skett pa bekostnad av publicistiska ambitioner (2012, s. 20).

For var undersdkning dr medieféretagens och innehéllets kommersialisering relevant att ha i
atanke da vi vill undersdka vilka faktorer som journalister behdver forhélla sig till, sivil etiska
som ckonomiska, nir de fattar beslut om vad som ska publiceras. Ett problem som framhdlls
med textreklam i inledningen till Riktlinjer mot textreklam 4r att den kan paverka ldsarnas
tortroende for en tidning negativt, vilket gor att vi maste forhalla oss till hur relationen mellan
medier och dess publik ser ut ur ett kommersialiseringsperspektiv.

For att visa pa skillnaden mellan medier som primirt drivs av publicistiska ideal och medier som
primért drivs av kommersiella mdlsdttningar och hur det péaverkar deras uppdrag och
forhallningssitt till sig sjdlva och sin publik stiller Jesper Strémbick och Anna Maria Jénsson
upp marknaden och demokratin mot varandra i en modell. Modellen fértydligar och askadliggor
de grundliggande konflikter som finns, men Strémbick och Jonsson dr ocksé tydliga med att
begreppen marknad och demokratin inte alltid 4r i konflikt med varandra. I vissa fall kan man
tinka sig en journalistik som dr bdde l6nsam och bidrar till demokratin. Men utgangspunkterna
tjdnar olika syften.
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Journalistik i demokratins
tjdnst

Journalistik i marknadens
tjdnst

Journalistikens syfte Informera Silja

Journalistikens syn pa Medborgare Konsumenter
minniskor

Journalistikens moraliska Medborgarna Agare och investerare

uppdragsgivare

Journalistikens ansvar

Tillhandahilla sidan
information som manniskor
behover

Tillhandahilla sidan
information som manniskor
efterfragar

(Strémbick & Jonsson 2005, s. 4)

Modellen visar att publikanpassning ir ett tecken pd kommersialisering eftersom tidningens
frimsta uppgift utifrin ett marknadsperspektiv dr att sdlja, ddrfér ser man pd lisarna som
konsumenter snarare dn medborgare. Det dr vinstintresset som ér drivande och for att silja si bra
som moijligt tillhandahaller man sidan information som ldsaren efterfragar. Enligt
marknadsmodellen dr alltsa journalistik som vilken vara som helst och behéver inte ha nagra krav
pé sig sd linge den dr efterfragad.

Den amerikanske medieforskaren John H. McManus forklarar kommersialiseringen pd ett
liknande genom att stilla en marknadsmodell och en journalistikmodell mot varandra (1994, s.
61). Han pédpekar dock att dessa dr beroende av varandra. Bide journalister och investerare mar
bist av att mediefOretaget har en stor publik och eftersom mediekonsumenter sillan dr beredda
att betala héga summor, exempelvis {61 en tidning, finns det ingen anledning f6r medieféretag att
nischa sig mot en liten malgrupp. Dirfér menar McManus att detta samband gor att
journalistiken snarare breddar sig pd bekostnad av férdjupning, helt enkelt eftersom det gynnar
ckonomin.

Ulrika Andersson har i boken Swvenska journalister 1989-2011 (2012, s. 67-72) undersdkt om det
finns ett spinningsfilt mellan att ge publiken sadant som den ur ett professionellt perspektiv kan
anses behéva och att ge publiken sidant den vill ha. Hon menar att position i redaktionshierarkin
och vilken generation journalisten tillhér paverkar hur hen ser pa publikanpassad journalistik.

For det forsta slar hon fast att de som tycker att publikanpassning gor journalistiken bittre dr 1
minoritet, endast 31 procent av de tillfrigade anser att sa dr fallet. F6r det andra slar hon fast att
det dr en generationsfrdga, ju senare pa nittonhundratalet som journalisterna dr f6dda desto mer
troligt 4r det att de anser att publikanpassning gér journalistiken bittre. Att det dr en
generationsfriga kopplar Andersson till ekonomiska faktorer inom mediesystemet. Okad
konkurrens har bidragit till att redaktionerna har blivit mer marknadsanpassade. Den tredje
slutsatsen som dr relevant for var studie 4r att det finns en tydlig skillnad i instillning till
publikanpassning beroende pa vilken position som journalisten har pa redaktionen. Sju av tio
ansvariga utgivare 1 undersdkningen anser att publikanpassning bidrar till en bittre journalistik,
bland reportrarna dr samma siffra endast tre av tio. Cheferna, som ocksia miste se till
l6nsamheten, dr alltsd betydligt mer positiva till publikanpassning dn reportrarna, som inte har
ndgot ekonomiskt ansvar.

3.2.3 Reklamens makt och varfor det ar intressant

En annan aspekt av kommersialisering 4r hur tidningarna hanterar reklam. Det finns teorier som
sidger att reklamen skapar onddiga behov och att publiken styrs eller rent av manipuleras av
reklamens budskap. Men enligt reklamens foresprakare ses den istillet som en sjalvklar del av det

12



marknadsorienterade samhillet. De menar att den har en ekonomisk betydelse och fungerar bade
som ett slags smorjmedel och informationskalla (Grusell 2008, s. 34). Det finns ocksd forskare
som menar att utan reklam skulle vi inte ha nigra massmedier. Medierna skulle inte nd ut till de
stora massorna pa det sitt som de gor nu, utan skulle endast ha en liten elitgrupp som publik
(Gustafsson 2005, s. 118). Men eftersom medierna vill ha en sd stor publik som m&jligt, som
McManus papekar (1994, s. 61), kan man se att medierna blivit alltmer beroende av reklamen.
Olika mediekanaler dr limpliga fér olika sorters reklamformer. Morgontidningar, som denna
studie fokuserar pa, ses mer dn andra medier som ett informations- och nyttomedium. Reklamen
uppfattas inte som lika aggressiv av ldsaren och dérfér anser en majoritet av annonsdrer att
morgon- och fackpress dr sirskilt bra limpade fér férmedling av komplicerade budskap,
eftersom ldsaren ir intresserad och avsitter tid till lisningen (Grusell 2008, s. 40). Detta kan
forklara varfér minga annonsérer viljer just morgontidningar for att skicka med bilagor med
reklaminnehall som eftetliknar redaktionellt material.

Men dven om reklamen dr nédvindig for att finansiera journalistiken har dess propaganda-
karaktdr blivit ett argument fOr att markera en etisk grinsdragning mellan den och journalistiken.
Nyhets- och aktualitetsmaterial ska inte kunna férvixlas med reklam (Allern 2012, s. 251).

En foreteelse som utnyttjar journalistikens trovirdighet f6r att héja trovirdigheten pd det egna
budskapet dr si kallad inbiddad reklam. Den har vixt fram pa grund av att det Okade
mediebruset har férsvarat méjligheten att nd fram till mottagaren med vanlig reklam (Grusell
2008, s. 37f). I var studie forhéller vi oss ddrfor till inbiddad reklam som en méjlig form av
textreklam. Exempel pa inbdddad reklam kan vara reklam som efterliknar redaktionellt material
och pa sa sitt forsoker lura ldsaren att tro att den ldser en journalistisk text nir det i sjilva verket
r6r sig om reklam.

Kriterierna for att ndgot ska betraktas som reklam édr flera. Reklam ska vara: Betald, opersonlig,
ha en identifierad avsindare, férmedlas via massmedier och ha avsikten att paverka eller att utéva
ndgon form av inflytande (Grusell 2008, s. 22). Det ir en tydlig grinsdragning, men 1 realiteten
kan det vara svirt for en ldsare att forstd vad som dr vad nir reklamen biddas in i en redaktionell
skrud.

3.2.4 Reklamens paverkan pa trovirdigheten

En annan faktor som vi maste forhélla oss till i denna undersdkning 4r att tidningarna ar
konjunkturkinsliga pd grund av att de 4r beroende av annonsintikter (Gustafsson 2005, s. 23).
Nir det bldser snalt i affdrsvirlden dr marknadsforingen en av de utgifter som annonsérerna kan
dra ner pd.

En del av den 6kade kommersialiseringen dr att forekomsten av reklam i medierna dr mer
utbredd idag ir tidigare. Och i takt med att reklaminnehallet har 6kat inom dagspressen si har
lisarnas fortroende for tidningarna minskat. Detta syns sirskilt d4 man studerar hur publikens
fortroende har minskat fér radio och TV sedan avregleringen av radio- och TV-
monopolet.  Avregleringen har lett till att publiken uppfattar medierna som mer
kommersialiserade 1 sin helhet (Gustafsson 2005, s. 104).

Denna tes far stdd di man studerar hur fértroendet ser ut f6r svenska medier idag. 29 procent
utav svenskarna har fortroende for dagspressen som helhet, f6r radio och tv dr samma siffra 47
procent (Medieakademins fortroendebarometer 2014). Tar vi ett steg till och tittar pd hur fértroendet
ser ut for olika enskilda aktorer utkristalliseras ett samband. Viljer vi att titta pa etermedia kan vi
se att public service har hogst fortroende, Sveriges Radio 73 procent och Sveriges Television 71
procent. 33 procent av svenskarna har fortroende f6r TV4 och 14 procent f6r TV3. TV4 gar
precis som SVT under svensk lag di foretaget dr svenskt, vilket TV3 som sdnder frin

Storbritannien inte gor. Den hardare regleringen av verksamheten gor att det finns en skillnad i
tortroende mellan TV3 och TV4. Skillnaden som dr mellan SVT och TV4 kan dock till viss del
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sdgas bero pa att TV4 dr reklamfinansierat och att SVT dr det inte. Uppfattas medier som
kommersiella sjunker fértroendet f6r dem hos svenskarna.

3.3 Regelverk kring textreklam

Textreklam har tre olika regelverk att férhalla sig till och de r6r sig inom tvé olika filt. De som
reglerar hur man far gbra redaktionellt material (Riktlinjer mot textreklam) och de som reglerar hur
man far géra reklam och annonser (Marknadsforingslagen och Internationella Handelskammarens regler
for Reklam och Marknadskommunikation). De olika reglerna syftar dels till att skydda mediernas
oberoende och trovirdighet och dels till att skydda konsumenter fran vilseledande
marknadsforing.

3.3.1 Riktlinjer mot textreklam, Spelregler f6r press tv radio

Pressens Riktlinjer mot textreklam bygger pa Textreklamkommitténs regler och aterfinns i
Spelregler f6r press tv radio som ges ut av Pressens Samarbetsnimnd. I skriftens tredje kapitel
finns en Checklista mot textreklam med nio punkter dd man som journalist ska vara sirskilt vaksam
finns listade. D4 riktlinjerna dr centrala f6r var undersdkning presenteras de hir i sin helhet.

RIKTLINJER MOT TEXTREKLAM

Det ér viktigt att virna mediernas trovirdighet och integritet. Detta kriver att medierna stir fria
och ir sjilvstindiga i sin medierapportering. Lat inga misstankar uppstd hos allminheten att
utomstiende otillborligt kan paverka innehillet i, eller utéva inflytande 6ver, det som publiceras.
Se till att ingen sammanblandning kan ske av redaktionellt material och reklambudskap.

Checklista mot textreklam:
Var sirskilt vaksam och kritisk vid f6ljande situationer:

- ndr utomstiende erbjuder idéer och fOrslag till material som 4r sammankopplade med
motprestationer i ndgon form.

- nir erbjudande limnas om resor och férméner som dr gratis eller kraftigt subventionerade.
- nir férhandsléfte om publicitet efterfragas.

- nir produkter/tjinster i konsumentupplysande material redovisas. Lit det klart framgd hur
urvalet dgt rum, hur produkter/tinster blivit jimforda eller testade samt att redaktionen ir
avsindare. Efterstriva mangsidighet vid sidana redovisningar sd att ett otillborligt gynnande inte
sker.

- nir utomstiende intressenter, t ex PR-byrder, lobbyister, forskare, féretag, myndigheter eller
organisationer, bidrar med information och upplysningar. Det giller sdrskilt inom omraden dir
lagen inskrinker ritten att publicera reklam, till exempel f6r likemedel, tobak, alkohol och reklam
riktad till barn.

- vid publicitet kring foretags, organisationers eller myndigheters verksamhet, produkter eller
andra arrangemang, sa att ett otillborligt gynnande inte sker.

- vid publicitet kring egen f6rsiljning av varor och tjanster samt egna arrangemang.

- nir arrangemang genomfors i samverkan med utomstiende part s att det, dér det dr relevant,
framgir med vem samarbetet sker och forutsittningarna fér samarbetet.

- nidr produkter eller varumirken exponeras i sammanhang som kan antas utgbra

produktplacering.
(Spelregler for press radio tv 2010)
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Den stora skillnaden mellan dagens riktlinjer och Textreklamkommitténs regler ligger i
tillimpningen. Bedémningen f6r vad som ir textreklam bedéms inte gemensamt inom branschen
och avvikelser mot riktlinjerna leder inte till ndgon pafdljd. Idag dr det upp till varje enskild
redaktion att se till att riktlinjerna efterfdljs.

3.3.2 Marknadsforingslagen

Marknadsféringslagen styr hur foretag far anvinda reklam och &vriga dtgirder for att
marknadsfora sina egna produkter. Om foretaget bryter mot sa kallad god marknadsforingssed,
kan det forbjudas frin att fortsitta med sin marknadsféring genom en fillande dom av
Konsumentombudsmannen eller Marknadsféringsdomstolen. De delar 1 marknadsféringslagen
som har att géra med reklam och annonser i publicerade texter ér: férekomst av otillborlig
marknadsforing, att man ska folja god marknadsforingssed, reklamidentifiering, och férbud mot
vilseledande och aggressiv marknadsforing.

Marknadsféringslagen syftar helt enkelt till att skydda konsumenten fran marknadsféring som dr
problematisk pd nigot av dessa sitt. (Marknadsféringslag 2008:486 MFL)

3.3.3 Internationella Handelskammarens (ICC) regler f6r Reklam och
Marknadskommunikation

ICC-reglerna har dnda sedan de grundades 1937, fungerat som ett sjilvreglerande system for
foretagare verkande inom reklam och marknadsféring. Sammanfattningsvis verkar ICC-reglerna
for att reklam ska vara hederlig, laglig, trovirdig och fri frin stétande inslag. Sjilvregleringen
syftar till att skydda mot extern reglering sdsom lagstiftning. Tva artiklar i reglerna ir tillimpbara
pé det som kallas textreklam i denna studie. For det fOrsta 1 Artikel 9, Identifiering dir det stir att
det ska vara ldtt att identifiera marknadskommunikation oavsett vilken utformning den har och i
vilket medium den férekommer. Marknadskommunikation fir inte heller délja eller vilseleda
angaende sitt verkliga, kommersiella syfte. Och f6r det andra i Arsikel 10, Identitet och sandarangivelse
dir det star att det maste vara tydligt vem som 4r avsindare av marknadskommunikationen. Brott
mot ICC’s regler kan leda till kritik frin organisationens egna bedémningsorgan,
Reklamombudsmannen (RO), som publiceras pa RO’s hemsida.
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4. Material & metod

For att besvara frigorna kring synen pa textreklam idag valde vi att genomfora samtalsintervjuer
med redaktionella chefer pd sex tidningar, av praktiska skil i Vistsverige. Vi gjorde sedan en
kvalitativ innehallsanalys av intervjuerna baserad pa ECA-metoden.

4.1 Insamling av material

I detta avsnitt beskriver vi steg for steg hur insamlingen av vart material har gatt till.

4.1.1 Respondenter

Vi ville ta reda pd hur redaktionella chefer ser pd begreppet textreklam eftersom de har stor
moijlighet att paverka vad som publiceras i tidningen. I och med att vi dr intresserade av
tidningars fértroende valde vi att rikta in oss pd morgontidningar, vilka generellt sett har ett hogt
tortroende (Medieakademins fortroendebarometer 2014). Valet av tidningar dr byggt pd ett strategiskt
urval for att fa spridning i storleken pa upplagornas storlek. Vi valde tvd stora tidningar,
Goteborgs-Posten och Boras Tidning, tva medelstora tidningar, Hallandsposten och
Bohusliningen, och tva sma tidningar, Kungsbacka-Posten och Lysekilsposten.

Tidning Upplaga, 2013
Goteborgs-Posten 190 700
Boris Tidning 41 300
Hallandsposten 29 000
Bohusliningen 26 700
Kungsbacka-Posten 4600
Lysekilsposten 2500

(TS Mediefakta, utgivningsaret 2013)

Alla tidningar representeras av sin chefredaktdr och ansvariga utgivare utom Goteborgs-Posten,
vars chefredaktér Cecilia Kronlein inte hade méjlighet att stilla upp pd en intervju. Goteborgs-
Posten representeras dirfér av Gabriel Bystrém som dr tidningens kulturchef.

4.1.2 Samtalsintervjuer

For att kunna underséka hur redaktionella chefer ser pd textreklam idag, valde vi att genomfora
ett antal samtalsintervjuer. En férdel med den metoden dr mojligheten till att fa ovintade svar
som gar att f6lja upp med nya fradgor och didrmed finna olika forhallningssitt vilket passar var
undersokning bra da det kan ge helt nya infallsvinklar om dmnet textreklam, vilket dr ett relativt
outforskat dmne. Ambitionen har varit att ta reda pa vilka olika forhallningssitt det finns till
textreklam och pa vilken grund de foérhallningssitten vilar, inte frekvensen av de olika
torhallningssitten. Samtalsintervjuer dr ocksa den bésta metoden att anvinda sig av ndr man vill
forstd hur manniskor sjilva uppfattar sin virld (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wignerud 2012,
s. 251).
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I samtalsintervjuerna har chefredaktérerna fungerat som respondenter och vi har anvint oss av
metoden eftersom vi inte 1 f6rsta hand intresserar oss for svarspersonerna sjilva, utan snarate av
att fanga in samband och avvikelser i deras péstienden med hjilp av deras dsikter (Esaiasson et
al. 2012, s. 227ff). Samtalsintervjuer stiller héga krav pa forskaren da det finns en risk for att
forskaren sjilv paverkar utfallet, sa kallad intervjuareffekt. Det finns flera typer av dessa o6nskade
effekter. Medveten eller omedveten paverkan fran intervjuaren och anpassning frin den som
intervjuas (Esaiasson et al. 2012, s. 235). Som forskare har man alltid en forforstielse och egna
uppfattningar om dmnet man undersdker och riskerar ddrfor att paverka respondenten och dven
den senare tolkningen av materialet. Dirf6r har vi varit tydliga med att styrka vdra resultat med
citat.

4.1.3 Diskussionsunderlag

For att konkretisera samtalen har vi anvint oss av ett diskussionsunderlag bestdende av ett antal
exempel pa material som kan uppfattas som textreklam enligt géllande regler och material dir
avsindaren av budskapet dr otydlig (se bilaga 1). Alla exempel har varit publicerade 1 dags- och
kvillspressen under det senaste halvéret. D4 vi har utgdtt frin begreppet textreklam i vid mening
har vi tagit fram exemplen inte bara utifran redaktionell text utan ocksa bilder, layout, annonser.
Som samlingsnamn talar vi dock om textreklam eftersom det dr begreppet som anvinds i
Spelregler for press tv radjo. Exemplen dr framtagna med utgingspunkt i Riktlinjer mot textreklam
och ICC-koden frin International Chamber of Commerce.

Vi delade in diskussionsunderlaget i tre exempelgrupper, vilka har f6r avsikt att svara pd varsin
fraga.

Exempelgrupp 1: Hur far man gora redaktionellt material?

Exempel 1.1: GP 2 april — “Ny utsikt fran Rubinen”

Exempel 1.2. GT 7 april — “Vilkommen till det nya Ullared”

Exempel 1.3: NWT Ekonomi 19 mars — “Lecab satsar pa elbilar och dickverkstad”

Exempelgrupp 2: Hur far man géra annonser?
Exempel 2.1: Folkhilsan 8 mars Bilaga — “St6d i sorgen”
Exempel 2.2: GP K6ra 24 mars Bilaga — “Italiensk mat och franska bilar”

Exempelgrupp 3: Vilken information far man ha i redaktionellt material?
Exempel 3.1: Smilands-Tidningen 9 april — “Inred med lila”

Exempel 3.2: BLT 9 april — “Lila ir arets inredningsfarg”

Exempel 3.3: Aftonbladet séndag 23-29 mars — “Ny lyster at huden” & “Lykke Li dr
trippelaktuell”

Under intervjuerna visade vi upp de olika exempelgrupperna och lit vara respondenter svara pad
fragor utifran dem. Sedan bytte vi exempelgrupp och stillde samma fragor om den. De exempel
som vi har utgitt ifrdn kan alla ses som textreklam, men dr uppdelade i redaktionellt material
(exempelgrupp 1 och 3) och annonser (exempelgrupp 2).

4.1.4 Intervjuguide

Samtalen utgick ifran en intervjuguide (se bilaga 2) som vi tog fram for att fa svar pé fyra fragor:
Vad dr textreklam idag? Pé vilket siitt kan textreklam vara ett problem? Ar texctreklam ett problem idag? Vad
bar lett fram til] att synen pd textreklam ser ut si som den gor idag? Med fragorna avsag vi att fa svar pa
vad respondenterna anser att textreklam ir, pd vilket sitt textreklam kan vara ett problem i teorin,
om textreklam ir ett reellt problem idag och vad som har lett utvecklingen i synen pa textreklam
idag. Utifrdn detta och med hjilp av teorier inom medieforskning kring kommersialisering och
journalistikens normativa uppdrag ville vi dven ta reda pd om tidningens fértroende kan péaverkas
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av forekomsten av textreklam, om man tycker att textreklamkommittén saknas och hur en moijlig
utveckling kan se ut.

Med hjilp av intervjuguiden gjordes intervjuerna utifrdn samma utgingspunkt (Kvale 2009, s.
285). Vi har dock inte f6ljt guidens fragor till punkt och pricka under intervjuerna, utan har férst
och frimst strivat efter att fd respondenterna att svara utifran situationer och dilemman som de
har stillts infor 1 sin yrkesutévning. Dirmed utvecklades alla intervjuer olika beroende pa vilka
svar som vi fick (Esaiasson et al. 2012 s. 228).

4.1.5 Intervjuer

Intervjuerna dr genomférda pé plats pd varje respektive redaktion. Den kortaste intervjun varade
i en knapp timme och den lingsta en och en halv timme. Vi har bida varit ndrvarande vid alla
intervjuer, men delade upp arbetet si att en person stillde frigorna och den andra sag till att vi
inte missade néagot i intervjuguiden. Alla intervjuer finns sparade som ljudfiler och
transkriberingar.

Genom virt urval av respondenter har vi strivat efter att nd teoretisk mittnad, den punkt da
ytterligare intervjuer inte skulle ge fler synsitt eller infallsvinklar 4n de vi redan har och didrmed ge
oss god moijlighet att dra generaliserande slutsatser om svenska morgontidningar (Esaiasson et al.
2012 s. 229). Under de senare intervjuerna kunde vi se att det inte tillkom manga nya asikter, men
samtidigt dr vi givetvis medvetna om att sex respondenter inte garanterar teoretisk mittnad. For
att f en battre helhetsbild har vi ddrfér ocksd gjort tva kompletterande intervjuer, den férsta med
Tidningsutgivarnas ordférande Per Hultengird och den andra med Ulrica Widsell, ordférande i
Yrkesetiska nimnden (YEN) och vice ordférande i Svenska Journalistférbundet (SJE).

4.1.6 Respondenternas trovirdighet

Det finns ingen anledning att tvivla pa respondenternas uppgifter i denna studie, men samtidigt
bér respondenterna ses som representanter for sina respektive foretag. Det finns ddrfér en risk
att de talar utifrdn sin roll som arbetsledare och framfér normativa dsikter for att forskéna den
egna verksamheten som inte dr forankrade i verkligheten. Vi har dock utgatt frin exempel
himtade i verkligheten f6r att konkretisera samtalen. I samtalen har vi kunnat se tydliga ménster i
argumentationen, men ocksé stora skillnader. Man bor ocksé ha i atanke att alla respondenter dr
ansvariga utgivare och chefredaktérer utom Gabriel Bystrom pd Goteborgs-Posten som dr
kulturchef och dirfér har en annan plats i redaktionshierarkin dn 6vriga respondenter. Men man
bér ocksd ha i dtanke att vir undersékning ér kvalitativ. Unders6kningens resultat baseras inte pa
kvantitativa férhallanden, utan lyfter fram olika sétt att tinka pa och ur det perspektivet kan man
se Bystrém som en tillging som ger méjlighet till fler perspektiv.

4.2 Analys

For att analysera materialet fran intervjuerna anvinde vi oss av ECA-metoden. ECA star for
Ethnographic Content Analysis och syftar till en kvalitativ innehéllsanalys ddr man séker efter
monster och samband. Det ir precis vad vi dmnar att géra i var studie med utgangspunkt ur
redaktérernas dsikter. Nagot som ocksd utmirker ECA-metoden ér att det man underséker kan
tolkas pa manga olika sitt: 1 informationsutbytet, formatet, rytmen och stilen - exempelvis tolkar
man bade det visuella och hérbara sidvil som nyanserna i innehallet av ens eget material (Altheide
& Schneider 2013, s. 20).

4.2.1 ECA-metoden

Monstret som ECA f6ljer ser ut sd hir: Begreppsutveckling - provanalys - material, insamling -
material, kodning - material, och analys - tolkning. Tanken 4r att forskaren ska vara reflexiv och
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ga fram och tillbaks mellan de olika delarna f&r att ifrigasitta sina variabler och tolkningen av
materialet. Syftet med ECA-metoden ér alltsd att vara systematisk och analytisk men inte stel.
Kategorier och variabler styr studien fran start, men allteftersom den utvecklas kan det dven
tillkomma nya analysredskap. Nér man anvinder ECA dr det viktigt att vara Oppen for nyanser,
beskrivningar och nya insikter. Samtidigt som det dr viktigt att se dessa nyanser i sitt eget
material, ska man komma ihag att det frimsta syftet med metoden 4r att kunna se hur likheter
och skillnader i ens eget material kan jimforas med innehallet i annan massmedia 1 samhillet eller
som for var del inom medieforskningen (Altheide & Schneider 2013, s. 26). En kvalitativ studie
kriver ocksd att man ifragasitter och omprévar sina egna slutsatser och det dr dérfor viktigt att
jaimfora sina tolkningar med andras. Det har vi 10st genom att vi bdda tvd har analyserat
materialet f6r att sedan jaimfora resultatet med varandra (Esaiasson et al. 2012, s. 25).

ECA-metoden bestir av tolv steg som man gir igenom, men inte nédvindigtvis i en speciell
ordning: Vilja forskningsfriga, ldsa teori, provanalysera, gora ett utkast till fraigeprotokoll, testa
frageprotokollet, revidera frigeprotokollet, gbra ett urval av material, samla in data, analysera,
jimfora och kategorisera delarna av materialet, hitta och belysa exempel och till sist, skriva
rapporten (Altheide & Schneider 2013, 5.13).

4.2.2 Kodning

Analysen dr genomférd med utgangspunkt i de fyra forskningsfrigorna (Se kapitel 2) som vi har
stallt till materialet. Vid varje genomging av intervjumaterialet kodade vi innehillet utifrdn
fragestillningarna. Det gjorde vi bdde f6r att hitta likheter och skillnader i de ménster vi kunde
urskilja, men dven fér att underlitta resultatredovisningen. Efter kodning utifrain de fyra
huvudfrigorna kodade vi materialet 4nnu en gang for att undersdka vilka ménster 1 likheter och
skillnader och olika stillningstaganden som gick att utlisa bland svaren. Nir vi hittat dessa
likheter féljde ytterligare genomldsningar och resultatjimfdrelser £6r att kontrollera om det fanns
stod for de moénster som vi hittat. Ofta kunde ett utdrag ur en intervju passa in pid flera
fragestillningar, detta 4dr helt enligt metoden did det kan bli viss &6vetlappning mellan
fragestillningar (Altheide & Schneider 2013, s.13).

4.3 Reliabilitet och validitet

Sammanfattningsvis inser vi, dd vi inte dr erfarna forskare, att det finns en risk fOr att ha paverkat
studiens reliabilitet pd sd sitt att vi kan ha varit begrinsade i védra tolkningar. Detta har vi f6rsokt
motarbeta genom att vara noggranna och systematiska i genomgingen av materialet, studera
intervjuerna upprepade ginger, jimfora véra tolkningar och hela tiden ha ett kritiskt
torhallningssitt till dem. Detta i enlighet med att vi fOrstir att det i en kvalitativ studie 4r viktigt
att utgd fran studieobjektens perspektiv och inte de egna (Merriam 2009, s. 15).

De fragor som vi har valt att underséka dr ocksa en begrinsning i sig, men vi valde dem utefter
vart syfte och arbetade fram dem f6r att studera textreklam i relation till mediernas
kommersialisering. Vi inser ocksd att urvalet av respondenter for vira intervjuer inte garanterar
teoretisk mittnad med endast sex stycken representanter, men utefter tidningsstorlek lyckades vi
ticka in ett stort spektrum fran riktigt sma till stora tidningar. Vidare har vi sokt efter o/ika
forhallningssitt och inte gjort ansprak pa att hitta a/lz torhallningssitt - studien 4r med andra ord
tankt att undersoka hur man £an tinka, inte hur a/la tinker. Vir metod valdes alltsa for att studera
vir situation pé djupet, inte fOr att ta reda pa nagot som giller for flera eller alla respondenter. En
god validitet har efterstrdvats men vi 4r medvetna om att det som komplicerar kvalitativa studier
ar att validiteten bedéms via tolkningar av forskarens erfarenheter och inte verkligheten i sig

(Merriam 1994, s. 177, 184).
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5. Resultat & Analys

I detta kapitel presenteras resultat och analys. Redovisningen dr uppdelad i fyra avsnitt utefter
forskningsfragorna.

5.1 Vad ar textreklam idag?

I detta avsnitt presenteras vad textreklam dr, enligt respondenterna, och dirmed hur textreklam
de facto definieras pd morgontidningarnas redaktioner.

5.1.1 Exempelgrupp 1: Hur fir man géra redaktionellt material?

En generell princip dr att formspraket 1 det redaktionella materialet ska vara tydligt distanserat
fran formspraket i annonser. Nir respondenterna talar om uppslaget om Gekas, i GT (exempel
1.2), dr det tydligt att grinsen for textreklam dr passerad ur ett morgontidningsperspektiv. Det dr
faktiskt ingen av respondenterna som skulle kunna std bakom en sddan publicering i deras
respektive tidning. Argumentationen utgar ifran att det inte gar att lita pa att en ldsare forstar att
det ror sig om en artikel, inte ett reklambudskap. Dirfor finns det risk f6r sammanblandning. Det
ar inte innehallet i sig som dr problematiskt, utan formspraket.

”Det hir hade jag aldrig varit med om att publicera pi obetald plats. Det som jag direkt reagerar
pa dr att man anvinder deras logotype och deras firger, hir handlar det om att man signalerar att
avsindaren dr Gekds. [...] S4 alldeles oavsett vad det star i texten hir dr den langt f6rbi min grins.
[...] Det ska inte vara ett férsok att silja en produkt, utan det ska finnas skil att informera. For
mig gar grinsen diremellan.”

Viveka Hedbjork, Hallandsposten

Det rader konsensus om att artikeln dr for lik en annons och pa fem av de sex tidningarna,
undantaget dr Lysekilsposten, kommer redaktorerna sjalvmant in pa att logotypen i rubriken gor
artikeln till textreklam. Men det dr inte sd enkelt som att sdga att det aldrig dr okej att en
toretagslogga syns pid redaktionell plats. 1 exempel 1.3 syns foretaget Lecabs logotyp i
bakgrunden pd en bild, men det anses av fem av sex, undantaget 4r Kungsbacka-Posten, inte vara
ett problem. Generellt sett kan grinsen sidgas ga vid att man pa redaktionell plats aktivt anvinder
sig av foretagets formsprak.

Det ir inte bara vad man signalerar formmdssigt som dr avgérande f6r ndr man anses ha passerat
grinsen for vad som ir textreklam. Lika viktigt 4r hur man uttrycker sig och vad giller spraket ir
det lika viktigt dér att man tydligt distanserar sig frin ett annonsuttryck.

”Texten ska inte hamna i det liget att den férsoker locka ldsarna till att bli kunder och dirfér ska
man vara vildigt noga med att det sprik som anvinds inte dr fOretagets sprak, utan ett
tidningssprak. Men ibland gar vi snett ddr och det kan man se i vissa artiklar att det inte 4r
journalistens sprak, utan att man har tagit till sig foretagets siljande sprak och anvinder det i
texten. Da blir det fel.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

Att ett fOretag gynnas av en artikel gér den inte till textreklam. Det blir tydligt dd alla
respondenterna dr Gverens om att artiklarna i exempelgrupp 1 gynnar de olika féretagen, men
mot denna positiva exponering stills allminintresset. Och nir man stiller de tvd mot varandra
rader samstimmighet om att allmanintresset viger tyngst.

”Kan vi bara motivera vad som dr var journalistiska idé kor vi och da funderar atminstone inte jag

sa mycket pa vad som gynnar dem.”
Ingalill Sundhage, Bohuslidningen

20



”Man dr forsiktig med gratisreklam, men sen ir det allminintresset som tar Gver. Det kan till
exempel vara en fOretagsetablering eller ndgot annat som genererar arbetstillfillen.”
Helge Gustafzon, Lysekilsposten

En tydlig tendens 4dr dock att en artikel bor presenteras sa att det stér i relation till allminintresset.
Storlek och placering maste anpassas efter vilket allminintresse en artikel har, men var grinsen
gar dr svarare att definiera. Det blir tydligt i resonemangen kring exempel 1.1 ddr en upprustning
och utbyggnad av ett hotell beskrivs. Generellt sett anses artikeln inte vara textreklam, men det
finns de som tycker att den far oproportionerligt stort utrymme 1 férhallande till allménintresset.
Eva Wigartz pa Kungsbacka-Posten anser dessutom att artikeln hade gjort sig lika bra som en
annons, vilket f6r oss in pa den sista typen av problem som respondenterna hinvisar till nir de
talar om artiklarna i exempelgrupp 1.

Alla tidningar vill undvika redaktionellt material som konkurrerar med annonsintikter. Detta
torhallningssitt dr lika gammalt som diskussionen om textreklam, men giller 4n idag 1 allra h6gsta
grad. Eva Wigartz forhallningssitt till exempel 1.1 sammanfattar problemet:

”Jag tycker att det dr textreklam. [...] Det hir [exempel 1.1] hade vil varit en jittebra stor
annons.”

Argumentationen kring var textreklamens grinser gir angiende hur man fir skriva och
presentera redaktionellt material kan samlas under tva kriterier. De bada kriterierna syftar till att
behilla tidningens trovirdighet och oberoende.

e Hur man presenterar materialet: Det ska vara #dligr vad som dr vad. Savil utformning
som sprakbruk ska inte ge upphov till ndgon tveksamhet kring vem som ir avsindare.

e Varfér man publicerar materialet: En artikel ska vara motiverad av ett journalistiskt
intresse, oberoende av extern paverkan.

Bryter en artikel mot dessa principiella pastienden anses det vara textreklam.

5.1.2 Exempelgrupp 2: Hur far man géra annonser?

Annonser maste férhélla sig till bade internationella handelskammarens regler och riktlinjerna
mot textreklam, men det som forenar dem ér tydligheten. Det ska inte rida nigon tveksamhet
om att det r6r sig om ett reklambudskap, inte journalistik. Pa principiell nivéd skiljer ingen ut sig
vad giller instillning till annonsbilagor med redaktionell layout. Citaten nedan kan tala f6r alla,
men visar ocksi att det finns ett problem gillande vad tydlighet betyder i praktiken.

”Det dr vasentligt med annonsmirkningen, den far aldrig fallera. Sedan kan man diskutera hur

stor eller liten den ska vara. Det far inte annonsmissigt bli for lika, de fir inte ta vara typsnitt eller

vart sdtt att presentera det hela si att det kan bli sammanblandning. Dir dr det helt glasklart.”
Gabriel Bystrom, kulturchef GP

”Man maste vara tydlig med att beritta att annons dr annons och redaktionellt ir redaktionellt f6r
det upplever jag ganska ofta att vara lisare har svart att halla isdr och de uppfattar det sa olika. Sa
fort det blir otydligt 4r man ute pa hal is tycker jag.”

Ingalill Sundhage, Bohusliningen

Ett synsitt dr att det kan vara att g 6ver grinsen att skicka med annonser som aktivt férscker
lura ldsaren att tro att materialet dr redaktionellt, det vill sdga, materialet maste vara annonsmarkt.
Men man anser att mer dn si kan inte krivas. Den sammanlagda innebérden blir att det anses
vara skillnad pa om utformningen ak#ivt f6rséker lura ldsaren och att utformningen riskerar att
lura lisaren.
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”Man miste dndé ge ldsaren det fortroendet. Vi kan inte géra det si mycket tydligare och sedan
far man lita pa folk... dven om en del kanske tar till sig informationen pa ett okritiskt sdtt men
som annonsprodukt betraktad tycker jag dnd4 att om vi gor det tydligt [annonsmirker alla sidor i
en bilaga] si tar vi vart ansvar.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

5.1.3 Exempelgrupp 3: Vilken information fir man ha i redaktionellt material?

Konsumentjournalistik didr kommersiella produkter beskrivs dr en genre dir det har ritt stor
torsiktighet kring vilken information som kan publiceras for att det inte ska uppfattas textreklam.
Det har dock skett en férskjutning och vara respondenter upplever att man 4r mer generdsa med
att till exempel skriva vad en produkt kostar och var man kan képa den. Det rider dock ingen
konsensus om vilken information som man kan ha med utan att det blir textreklam.

Nir man redovisar produkter eller tjanster i konsumentmaterial bér man vara tydlig med hur
urvalet dr gjort, att ett journalistiskt initiativ ligger bakom samt att beddmningen eller jaimférelsen
ir gjord utan yttre paverkan. Sa linge det framgér anses det inte finnas ndgra principiella problem
med att ta med sadant konsumentupplysande material. Vad giller att skriva ut pris diremot rader
ingen enighet hur man bér tinka.

Frigan om huruvida man ska skriva ut pris eller inte delar upp tidningarna. Lysekilsposten,
Kungsbacka-Posten och Bohusldningen tycker inte att pris bor skrivas ut pa redaktionell plats,
vilket man inte ser nigot problem med pd Goteborgs-Posten eller Boras Tidning. Viveka
Hedbjork pa Hallandsposten berittar att de inte skriver ut pris pa tidningen, men att hon
egentligen inte 4r emot det. Virt att ligga mirke till 4r att det finns en tendens hos de mindre
tidningarna att tycka att det dr problematiskt, som inte syns hos de stozre.

De tvi standpunkterna fbrsvaras inte utifrin samma villkor. De som anser att det dr
oproblematiskt att skriva ut pris utgdr fran allminintresset:

”Jag tycker att har man sagt A sa fir man sdga B ocksé. Viljer du att skriva om produkten sa tala
om var den finns. Hir lider dagspress av en dngslighet som inte finns i tidskrifter pa samma sitt.
Jag tycker inte att beslutet ska handla om vi ska besluta om vi ska skriva vad det kostar eller inte.
Beslutet ska handla om vi ska skriva om det eller inte.”

Viveka Hedbjork, Hallandsposten

Och de som anser att det 4r textreklam utgir ifrdn publicistiska ideal:

”Det ir ingen journalistisk uppgift att annonsera om att en tickjacka dr 50 eller 100 kronor
billigare. Det far de annonsera om.”
Helge Gustafzon, Lysekilsposten

5.1.4 Sammanfattning och diskussion

Rent principiellt rider stor enighet om vad som ér textreklam och argumenten kring var grinserna
gar kan sammanfattas med tre olika begrepp, #ydlighet, oberoende och transparens, vilka beskriver de
principer som det rader konsensus kring 1 branschen. Att vira exempel trots detta emellandt
bedéms olika av respondenterna beror pd en skillnad i hur man tolkar dessa principer. Det finns
inga dmnen idag som man ser som problematiska i sig och som man darfér bér undvika pa grund
av att det dr textreklam. Vad som didremot spelar strre roll dr hur man aterger material som kan
uppfattas otydligt. Att ndgon gynnas av en publicering anses idag inte vara otillborligt per se.

For det forsta méste det vara just #ydlgt vem som dr avsindare, om innehallet dr redaktionellt

material eller en annons. Det giller savil vilket intryck man signalerar med redigering som vilket
intryck sprik och innehall ger. Ingen sammanblandning ska kunna ske mellan redaktionellt
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material och annonser och idr grinsen otydlig 4r det problematiskt och kan bedémas som
textreklam.

For det andra giller att allminintresset viger tyngre dn att ndgon skulle kunna dra nytta av en
publicering. Sa linge journalistikens oberoende kan bibehallas avstar man inte frin att informera om
ndgot just for att nidgon skulle kunna vinna pa det. Det viktigaste dr istillet att det finns ett
publicistiskt motiv bakom publiceringen och att det inte finns ndgot tvivel kring att det just ir ett
journalistiskt initiativ som ligger bakom publiceringen.

Och f6r det tredje kan man rapportera om vilket dmne som helst, &ven da en produkt eller tjinst
lyfts fram, sd linge man dr fransparent och redovisar hur urvalet eller jamférelsen har gatt till.
Detta dr sdrskilt viktigt ndr ndgon kan tinkas gynnas av publiceringen.

En annan ovintad trend ir att det ofta anses vara mer problematiskt med redaktionellt material
som blir for likt annonser, 4n annonser som liknar redaktionellt material. En tinkbar anledning,
som ocksa tas upp av respondenterna, dr att branschens utsatta ekonomiska lige gbr att man 1
jakten pd inkomster dr mindre vaksam kring trovirdigheten dn tidigare. Faktum édr att man
uppmirksammar problemet, men har en pragmatisk snarare dn idealistisk instillning.

784 klart att folk kapitaliserar pa GP:s eller DN:s trovirdighet, men sé linge det dr annonsmarkt
och sa linge layouten inte blir f6r lik da fir de leva i detta f6r det dr klart att ndgonstans ifrin
maste pengarna komma in ifrin och dé dr annonser en av de viktigaste delarna.”

Gabriel Bystrom, GP

Vidare sammanfaller instillningen till bilagor som till utseendet ser redaktionella ut, men endast
innehaller annonser och advertorials, med om tidningen i friga anvinder sig av den typen av
annonser eller inte. P4 de mindre tidningarna dér det inte dr aktuellt, frimst pa grund av for liten
efterfraigan av den annonstypen, dr man mer kritiska till bilagorna och anser att de dr for daligt
mirkta. P4 de tidningarna dir man tar in liknande annonser anser man istillet att mérkningen dr
tillricklig. Man dr inom branschen 6verens om att grinsen ér svar att definiera och att det ibland
finns risk att ldsare kan ha svart att forstd vad som 4r reklam och vad som ir redaktionellt matetial.
Men pda GP och BT dir man emellanit tar in denna typ av annonsbilagor och pa Hallandsposten,
dir det pdgar en diskussion om att ta in advertorials, anser man att ansvaret maste ligga pa lisaren
sd linge som man haller sig till ICC:s regler om reklamidentifiering och tydlig sindarangivelse.

Jamfoér vi med Riktlinjer mot textreklam finns det dock ett glapp gentemot argumentationen. I
inledningen stir att tidningarna ska “se till att ingen sammanblandning kan ske av redaktionellt
material och reklambudskap”. Med andra ord spelar det inte ndgon roll om man har f6r avsikt att
lura ldsaren eller inte, man dr ansvarig att se till att ingen ska kunna bli lurad.

De redaktionella cheferna i vér studie utgir inte enbart fran publicistisk yrkesetik utan ocksd frin
en ckonomisk verklighet och dirfér dr det inte férvinande att de redaktérer som inte har
mojlighet att ta in annonsbilagor pa grund av for liten efterfragan fran annonsérer ocksa har en
svalare instillning till bilagor med annonsinnehdll som efterliknar det redaktionella. Ocksd de
lever trots allt 1 en hard ekonomisk verklighet, men den ekonomiska aspekten kan inte gynna
dem.

”Vi vet att det syftar till att folk ska tro att det hir dr redaktionell text och di4 maste man vara
tydlig med grinsen att det dr det inte. Det dr ju litt f6r mig att siga nu, for jag siger inte nej till
néagra pengar, men som publicist tycker jag inte om det.”

Ingalill Sundhage, Bohuslinningen

Kanske kan denna hogre etiska svansforing forklaras just av att de mindre tidningarna inte har
behévt gbra den avvidgningen, men faktum 4r att ndr det giller annonser ror sig deras
argumentation betydligt narmre riktlinjerna mot textreklam dn vad den goér pa de storre
tidningarna.
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5.2 Hur kan textreklam vara ett problem?

Utifrin respondenternas instillning till problematiken kring textreklam 4r den tydligaste
gemensamma niamnaren ofydlighet. En otydlighet som giller bade utseende och innehdll. Det som
gOr dmnet komplext 4r att textreklam kan vara ett problem bade f6r journalister, annonsérer och
for deras publik pd grund av att otydligheter i ett budskap kan leda till ett minskat fértroende.

5.2.1 Tappad trovirdighet

Ett problem som alla respondenterna tar upp gillande férekomsten av textreklam dr att
journalistiken riskerar att tappa sin trovirdighet. For att behélla trovirdigheten ér det viktigt med
en tydlighet i journalistikens utseende och innehall. Flera av respondenterna menar att det ér
vildigt viktigt att publiken kan avgéra vad som dr redaktionellt material och vad som ir annonser,
men papekar ocksa att den inte alltid kan det.

Fraga: Vad dr det viktiga i det?
“Nid men avsindarens trovirdighet sd att siga. Jag menar om en artikel ser ut som en annons och
har oss som avsidndare si kan vi ju antas gi i féremalets ledband, sa dirfér dr det viktigt att det
redaktionella ser ut som redaktionellt och annons ser ut som annons. Dirfér ar
annonsmirkningar viktiga i annonsbilagor.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

Stefan Eklund pekar pd hur viktig tydligheten dr f6r bade tidningens trovirdighet och integritet.
Om ldsaren inte kan skilja pa en annons och en redaktionell text i tidningen, riskerar tidningen sin
trovirdighet genom att de verkar gynna annonséren. Men tidningen riskerar ocksa sin integritet
genom att det blir otydligt angdende var den journalistiska tanken i materialet kommer ifrén.

Det finns ocksa en gemensam instillning hos respondenterna att minniskor idag inte dr utbildade
i att kunna se skillnad pa vad som ér journalistiska texter och vad som dr annonser, och att det
blir ett problem da journalistiken 4r sd beroende av att dess publik kan tolka den pa ritt sitt.

”Jag skulle vilja backa bandet, det vill siga, det botjar i skolan. Vi méste ha en utbildningspolitik
som utbildar elever till att bli kritiska mediekonsumenter. Det dr enormt viktigt att man redan fran
skoldldern ldr sig, vad dr en annons, vad dr deras funktion, vad ir skillnaden mellan annons och
artikel.”

Gabriel Bystréom, GP

Hur man ser pé innehallet och bibehallen trovirdighet kan vara problematiskt pa flera olika sitt.
Viveka Hedbjérk pekar pa hur en sammanblandning av redaktionell text och annonser kan vara
ett stort problem utifrin perspektivet att lisaren tror att annonsmaterialet har paverkat vad som
publiceras i tidningen.

“Vi dr ju extremt noga med att inte ligga text och annons som handlar om samma sak intill
varandra. Ibland kanske det dr 6verkinsligt, men det 4r just for att inte fa ldsaren att tro att texten
ar betald av annonsen. (...) For dir finns det en storre risk tror jag, inte att man generellt urholkar
trovirdigheten 1 journalistiken... Men just det hir arbetssittet att sélja text och annons ihop, att
det dr det som urholkar det. Inte vad som star egentligen.”

Viveka Hedbjork, Hallandsposten

Det finns en generell 6verenskommelse om att den sammanblandningen 4r negativ {6r tidningens
trovirdighet. Och dd inte bara sammanblandningen av annonser och redaktionellt material 1 sig,
utan ocksd om presentationen gors pa si sitt att ldsaren kan fatta misstanke om att annonsérer
paverkar tidningens redaktionella innehall. Enligt detta synsitt kan det stora hotet mot tidningens
trovirdighet sdgas komma frin annonsorer eller tidningens egen annonsavdelning.
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5.2.2 Ekonomiska problem

Tidningens ekonomiska situation kan ocksa vara problematisk pa flera sitt i forhallande till
textreklam. Antingen genom att annonsérer trycker pa och vill att tidningen ska skriva om dem
som ett krav pd att de ska annonsera eller genom att tidningen skriver gynnande om ett féretag
eller produkt utan nagot bakomliggande ekonomiskt intresse. Precis som i textreklamreglernas
begynnelse handlar det om att man vill skydda annonsintikterna.

Eva Wigartz berittar om ett tillfille da det blev fel pa grund av att en foretagare blev otillborligt
gynnad av en artikel:

”Vi gjorde faktiskt en artikel pa en fiskhandlare som vi gjorde ett portritt pd. Han stod utanfor sin
fiskvagn och dir kom loggan med och det var inte bra helt enkelt, den star ganska tydligt. Och det
fick faktiskt till f6ljd att en av de andra fiskhandlarna som var en vildigt stor annonsor slutade
annonsera. Det kostade oss etthundratusen att géra pa det sittet och det var ju inte bra.”

Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

Problematiken i att otillbérligt gynna ndgon kan mycket vil ligga i tappade annonsintikter. Men
det dr inte bara den ekonomiska aspekten av otillborligt gynnande som dr i fokus pd de mindre
tidningarna. P4 Lysekilsposten och Bohusliningen understryker man att det dr viktigt att inte
gynna en aktOr eftersom man stir si pass nira bade ldsare och annonsdrer. Argumentationen
utgdr ifrdn att det maste vara raffvist, att ge ndgon gratisreklam péd en liten ort kan géra stor
skillnad f6r de berdrda. Rittviseperspektivet dyker inte alls upp pa de stérre tidningarna.

De ckonomiska patryckningarna ser ut pa olika sitt och enligt respondenterna kan de i teorin
leda till en konflikt mellan publicistiska och kommersiella malsittningar. Men si linge
redaktionerna sjilva kdnner att de “dger frigan” anses det inte finnas négra problem i att
samarbeta mer med annonsavdelningen.

“Jag tror mer pa att anvinda intdkter frin annonserna till att betala 16ner till journalister som kan
granska sambhillet. Jag tror mer pd det dn att bara backa tillbaka och siga att “vi slippte i alla fall
inte in ndgon textreklam’. Jag tror att det i slutindan blir simre.”

Viveka Hedbj6rk, Hallandsposten.

”Om det di innebir att lisarna vill att vi ska skriva om ansiktsmasker och sadant dir, ja, da
kanske vi ska gora det fOr att vi ska ha rdd att gora var demokratiska journalistik.”
Ingalill Sundhage, Bohusliningen.

Eftersom annonsorernas pengar ir s viktiga cirklar diskussionen ofta kring att det kan vara i sin
ordning att ge efter ndgot for annonsérerna for att sedan anvinda inkomsterna till de
publicistiska mélen. Det finns ingen principiell motsittning diremellan.

5.2.3 Forlorad integritet

En tydlig princip som framkommer 4r hur viktigt det 4r att det tydligt framgar att redaktionen
styr det redaktionella innehallet oberoende av utomstdende patryckningar. Méinga papekar att det
ar viktigt att man som redaktion dger den journalistiska frigan. Utan den anser man att
integriteten kan forlorad.

Representanter fran alla tre tidningsgrupper, stora, mellanstora och sma, har stott pa situationer
da externa aktorer forsékt paverka tidningens innehdll.

Fraga: Har ekonomiska aktérer nagon gang hotat att dra sig ur som annonsdrer?
”Ja, annonsérerna har gjort det ja, det hinder ju ofta.”

Friga: Och vilka situationer handlar det om?

”Ja da handlar det om att vi inte vill skriva om dem.”

Fraga: Och hur férhéller man sig till det?
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”Ja det 4r dd man far sdga att ’det dr sikert jitteintressant for er men jag har svirt att se vad som
ar allminintresset” och det fir man trackla sig ur helt enkelt.”
Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

Just allminintresset 4r det manga som pekar pa hela tiden. Det tycks vara mycket som det kan
vara okej att skriva om, bara man tinker pa hur och varfér man skriver det man skriver.

En annan problematik som kommer fram i intervjuerna, som har bide med ekonomi och
integritet att gora, dr déd tidningarna pa ett eller annat sitt anpassar sig efter annonsdrernas viljor,
samtidigt som de férsoker halla sin journalistik oberoende. Otydlig uppdelning av annonser som
har ett redaktionellt uttryckssitt kan leda till en sammanblandning som gér att lisaren har svart
att forstd vem som dr avsindare och i forlingningen tappa fértroendet for tidningen. Utan sitt
fortroendekapital tappar tidningarna sitt virde pa marknaden.

“Ju mer redaktionellt det 4r desto bdttre dr det ju f6r dem [...] men om vi gar dem till métes f6r
mycket sd slir vi ju undan benen pé oss sjilva, och det dr den balansgingen som kan vara farlig.”
Ingalill Sundhage, Bohuslidningen

Flera respondenter framhaller att det finns en risk att tidningarna r6r sig i denna riktning da
ekonomin 4r dalig. I jakten pa mojliga inkomster finns en Okad risk fér att man ldnar ut sitt
journalistiska uttryck till annonsérerna och pé sa sitt inskridnker den egna integriteten. En tydlig
attityd dr dock att dven annonsavdelningar och annonsérer dr mdna om att virna tidningens
integritet. Samtidigt som annonsorer girna rider pa tidningarnas trovirdighet, inser de ocksa att
tidningarnas integritet i sig mdste skyddas och att det dr problematiskt att férsdka paverka
tidningens innehall med ekonomiska patryckningar.

Respondenterna framhaller att det finns risker med att arbeta f6r nira annonsavdelningarna, men
ocksd att det finns en stor medvetenhet inom branschen.

”Jag tror inte att nigon tror att gbr vi mer textreklam si kommer tidningarna gi bittre, for dé
tappar vi var roll och blir nigonting annat som redan finns som reklamblad eller gratistidningar.
S4 jag inte att det dr ndgon lockelse i det ens.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

”Vi mdste dga frigan, redaktionen. Dir tror jag inte att man ska slippa in sdljavdelningen som ska
beritta hur vi ska skriva, for det dr var uppgift.”
Ingalill Sundhage, Bohuslidningen

En generell regel kan sigas vara att sd linge journalisten #dger frigan si ses det som
oproblematiskt att ndgon blir gynnad. Men samtidigt framhaller respondenterna att det 4r viktigt
att hela tiden bevaka detta forhallande. Finns det ingen kritisk hallning, eller en vilja att placera
journalistiken i ett storre sammanhang sd dr det inte oberoende journalistik och da dr det
problematiskt, sirskilt om det beror pd kommersiella patryckningar, menar man.

5.2.4 Sammanfattning & diskussion

Sammantaget gar det att se ett par olika férhallningssitt till textreklamens problematiska sidor.
For det forsta dr alla respondenter Gverens om att textreklam kan vara ett problem, men det finns
ocksa skillnader i hur de forhaller sig till olika tinkbara situationer. Med andra ord finns det
tydliga principiella f6rhallningssitt som dr gemensamma inom branschen, men uttolkningen av
dem skiljer sig at.

Emellanat finns en sjdlvmotsigelse 1 argumentationen. Det anses vara okej att lata annonsérer fa
mer inflytande, men samtidigt anses det vara problematiskt. En tendens som mirks i
argumentationen ér att resonemangen blir ekonomiska snarare dn publicistiska da man férscker
legitimera material som kan anses vara textreklam. Men man framhiéller samtidigt att det édr viktigt
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att behilla integriteten dd det skulle ta lang tid att bygea upp trovirdigheten igen om den skulle ga
torlorad.

Enligt Marie Grusell finns det hos reklamen en avsikt att 6vertyga och péaverka som inte passar
thop med journalistiken. Dirfér finns det ofta en skepsis hos publiken gentemot reklamens
budskap. Enligt henne visar manga studier pa att reklam ofta ses som mindre sanningsenlig och
ofta rent missvisande (2008, s. 62). Dirfor kan det finnas en fara i att anvinda sig av reklam som
anvinder det redaktionella spriket och uttrycket. Risken dr att den otydlighet som man vill
motarbeta for att tydliggéra journalistikens virde istillet forstirks. Respondenterna papekar ofta
att det dr viktigt att publiken ska kunna tyda innehdllet i journalistiken, och man kan se att
respondenterna generellt sett haller med varandra, men ocksa att det verkar finnas en skillnad i
var grinsen f6r ndr textliknande reklam blir problematisk.

Det verkar finnas ett glapp mellan stora och sma tidningar pd sd sitt att de mindre tidningar ir
vildigt forsiktiga med att gynna nigon. Det ska vara rittvist framhaller man.

“Den dr ju lika viktig pa en lokal marknad som pi en storre tidning. Jag menar man kan gynna en
och si dr det tio andra som blir missgynnade.”
Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

P4 de smi tidningarna framhalls att det dr problematiskt att gynna en annonsér pa grund av att
man verkar pa en liten marknad. Man anser samtidigt att det dr vildigt viktigt att tydliga skillnader
finns mellan vad som ir redaktionellt material och vad som ér annons. Diremot talar de sjdlva
om att mindre tidningar 4r mer generdsa vad giller att tala om till exempel niringsliv.

Precis som Sigurd Allern pédpekar i sin teori om publikorientering (Allern 2012, s. 239) har
material med lokal férankring alltid ett nyhetsvirde. Pa stérre tidningar maste en nyhet ha stort
nyhetsvirde eller vara mer sensationell f6r att leta sig in i tidningen, pa en liten tidning ricker den
geografiska nirheten.

Rittviseargumentationen, att nimner men en maste man nimna flera, férekommer inte alls pd de
storre tidningarna, allmidnintresset dr alltid Overordnat. Det finns dock en tvetydighet. Man
framhaller att man 4r mindre generds med att skriva om niringsverksamhet, detta pa grund av att
troskeln fOr att en nyhet anses vara intressant dr hdgre, men man dberopar ocksa publicistiska
ideal. Samtidigt ser man pé de stora tidningarna inte lika stora problem med att det finns en risk
att annonser utnyttjar en redaktionell layout for att rida pa tidningens trovirdighet. Det finns en
tendens att de stérre tidningarna dr mer mana om att bevaka hur det redaktionella materialet gors
och pd de mindre 4r man mer mina om att bevaka annonserna.

Det rader dock konsensus om att det dr problematiskt nir det journalistiska innehéllet anpassas
efter den ekonomiska situationen. Respondenterna menar att det kan vara svirt att samarbeta
med annonsérer och samtidigt bibehalla den journalistiska integriteten och ldsarnas fortroende.
Integriteten 4r det som journalistiken lutar sig mot, menar man. Utan den finns heller ingen
anledning f6r annonsérerna att anvinda sig av journalistiken som en kanal f6r att tjdna pengar.

Det finns en principiell samstdmmighet bland respondenterna om vilka problem textreklam kan
ge upphov till, men var grinserna gir dr inte sjalvklart. Ddrfér kan vi i nésta avsnitt se skillnader i
huruvida man inom branschen anser att textreklam ér ett problem idag.

5.3 Ar textreklam ett problem idag?

Det finns en stor medvetenhet i branschen kring de teoretiska problem med textreklam som i
stora drag Overensstimmer med Riktlinjer mot textreklam. Men att man det finns teoretiska
problem behéver inte betyda man anser att de verkligen existerar. Dirfér redogors det i detta
avsnitt f6r om man anser att textreklam 4r ett reellt problem pd morgontidningar idag.
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5.3.1 En sjilvreglerande fraga

Att det har skett en férskjutning angiende vad som innefattas i begreppet textreklam idag rader
det konsensus om nir vi jamfor intervjuerna och likasa att textreklam £an vara problematiskt f6r
morgontidningarna. Men det 4r inte samma sak som att de anser att det verkligen 47 ett problem.

Den absolut tydligaste tendensen di frigan diskuteras dr snarare att textreklam inte 4r ett stort
problem i svensk morgonpress idag. Utgir vi frin frigan om vilken information man kan ha med
1 redaktionell text och samtidigt behélla integriteten (exempelgrupp 3) sd formas argumentationen
aterigen utifrdn allminintresset. I och med att det finns en efterfrigan handlar det inte i forsta
hand om att man gynnar ett kommersiellt intresse, utan att man méter en efterfragan fran lisarna.

“Om vi ska vara relevanta fér véir publik maste det bygga pa att vi ndrmar oss verkligheten sd som
publiken férhaller sig till verkligheten. Det vill sdga att upptar shopping mycket utav minniskors
tid s4 maste vi skildra och granska det.”

Viveka Hedbjork, Hallandsposten

En annan stindpunkt dr att sjilvregleringen fungerar pd ett tillfredsstillande sitt och att man
dirfor inte saknar textreklamkommittén. Textreklam, anser man, regleras bist pd en fri marknad.

“Jag tycker att det blev lite f6r mycket pekpinnar med textreklamkommittén. [...] Vems intresse dr
det man ska sld vakt om i ett sidant organ? Ar det den korkade allminhetens? Nej, det blir lite
storebror 6ver det, jag tror inte pa det. Jag tror att marknaden fungerar si att om man gar bort sig
sd uppticker marknaden det och da slir man igen kistlocket pa alldeles egen hand. Jag tror det ar
sjalvreglerande. Jag tror inte att det behéver granskas.”

Viveka Hedbjork, Hallandsposten

Det talas ocksd emellanit om textreklam som en otidsenlig ickefrdga. Det dr dock viktigt att
papeka att frigan inte handlar om att man inte anser att problemen skulle &unna finnas, utan
snarare att man anser att frigan skots pa ett tillfredsstillande sitt.

5.3.2 Anledning till férsiktighet

Sammantaget kan man se att det finns en medvetenhet inom branschen vad giller textreklam.
Argumentationen vi stoter pd rOr sig 1 samma anda som Riktlinjer mot textreklam. Sa linge
journalisterna behaller initiativet, gbr urvalet och behandlar ett 4mne oberoende av patryckningar
anser man inte att det rér sig om problematisk textreklam. Samtidigt dr det svirt att bevisa sitt
oberoende, vilket visar sig dd vi respondenterna kommenterar exempel 3.3, en plocksida fran
Aftonbladet S6ndag. Med ett exempel ur en kvillstidning framtrider en tendens till stbrre misstro
in dd exemplen kommer i form av plockmaterial i en morgontidning (exempel 3.1 & 3.2).
Exemplet fran kvillstidningen och de fran morgontidningarna skiljer sig 4t vad giller layout,
vilket givetvis kan forklara en del av skillnaden i hur man ser pa materialet. Men det finns ocksa
en misstanke om att varken ett journalistiskt urval eller initiativ ligger bakom notisen om
ansiktsmasken som ska ge “ny lyster at huden”, i Aftonbladet S6ndag. Istillet vicks hos flera en
misstanke om att ansiktsmasken kan vara inskickad till redaktionen och uttrycker en misstro mot
kvillstidningarnas sitt att hantera textreklam. Det visar pa dmnets svarighet. Grinserna dr inte
tydliga, och otydlighet kan leda till minskad trovirdighet.

Vidare papekar respondenterna att det finns en levande diskussion kring textreklam pa
redaktionerna, dven de som anser att det generellt sett inte dr ett problem idag framhiller detta.
Och dven om textreklam Gverlag inte dr en hogt prioriterad fraga sd varnas det for att man maste
vara vaksam Gver utvecklingen. De framhaller att bara £6r att det inte anses vara ett stort problem
idag betyder det inte att det inte kan bli det.

“Rent generellt sett kan man sidga att kvalificerad journalistik, kritisk granskande journalistik, dr en
dyr verksamhet. Nir vi lever i en medieverklighet dir det dr firre journalister, dir de flesta
medieféretag  har problematisk eckonomi. Si det dr klart att den stenhart granskande
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niringslivjournalistiken 4r vil inte det som utmirker de flesta medierna 2014. Det finns
fortfarande, hir och pd andra stillen, fantastiska undantag. Jag skulle inte sdga att det hir som ni
tar pd GP (exempel 1.1), att det i grunden 4r ett otillb6tligt gynnande, men det 4r klart att jag kan
onska att utrymmet for kritiskt granskande naringslivsjournalistik skulle vara dnnu mycket stérre
for det har skett stora, stora forflyttningar av makt och pengar de senaste aren. [..|Det finns
patryckningar idag skulle jag siga som vi kanske inte tidigare har sett pa det sittet. Och dir ér
viktigt att publicister stir emot, dr tydliga och férsGker skapa, si gott det gar, férutsittningar for
kvalificerad journalistik™

Gabriel Bystrom, G6teborgs-Posten

5.3.3 Inte helt oproblematiskt

Den friga som tydligast delar upp respondenterna i tva liger dr tolkningen kring hur man fir
utforma annonser och annonsbilagor. Som vi kom fram till i avsnitt 5.1 anses annonsbilagorna
generellt sett inte vara problematiska pa de storre tidningarna, sd linge de dr annonsmirkta 4r det
tydligt nog. Men dven pi de mindre tidningarna dir tendensen var tydligare att man ansidg dem
vara problematiska, finns tankar pa att man kanske inte hade sagt nej till dem dnda.

Fraga: Skulle du som chefredaktér kidnna dig trygg med att man tar in advertorials for
pengarnas skull?
“Jag skulle inte kunna tacka nej till det. [...] Alltsd f6r mig dr det vildigt tydligt att det dr en
annonsbilaga alltihop hir [exempel 2.1], men som sagt lisaren tror jag inte... manga ser det i alla
fall inte sd.”

Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

Vad giller Textreklamkommitténs vara eller inte vara dr den tydligaste tendensen att den
knappast dr saknad, men det finns de som 4r av motsatt asikt. I argumentationen som framférs
av de som menar att kommittén saknas framhalls att det saknas nagon som tolkar
textreklambegreppet. Utan nigon som sitter grinserna, blir de otydliga. Det dr idag
problematiskt bade ur ett publicistiskt perspektiv och ett konkurrensperspektiv anser man.

“Jag tror att det dr sa att pengarna styr. Annonsoren har fler vigar att gi. Nir jag jobbade pa
Hallands Nyheter 1981, dd fanns det bara Hallands Nyheter. Punkt slut. Och ville de inte
annonsera dir sa kunde de inte annonsera. Idag har man ju gratistidningar, TV, sociala medier.
[...] Foretagen har sina egna hemsidor och alla dessa stillen goér att annonsorerna kan vilja bort
papperstidningen och siga att “skriver ni inte om oss sd skiter vi i att annonsera”, for de har fler
kanaler.”
Fraga: Saknas Textreklamkommittén i branschen?
“Ja, vi har saknat den for jag vet att vi har velat anmila konkurrenter som har gjort redaktionella
bilagor som det har varit textreklam i si det bara stinker om det. F6r min egen del hade jag tyckt
att det vore vildigt bra om den fanns. Ibland hade man velat kunna stélla en fraga, dr det hir okej
eller inte? Jag menar granserna ér ju inte knivskarpa, de flytta sig sakta men sikert.”

Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

5.3.4 Sammanfattning & diskussion

Anser redaktionella chefer pa morgontidningarna att textreklam ér ett problem idag? Svaret pa
fragan dr att de generellt sett inte gor de det, men att det finns undantag och att man varnar f6r
att det skulle kunna bli ett st6rre problem.

En tydlig tendens dr att man kopplar samman forskjutningen av textreklambegreppet till ett
forindrat sambhille ddr konsumtion tar stor del av vardagen och kommersialism inte ses som
négot problematiskt.

“Jag tror att det dr en férdndrad syn genom hela samhillsutvecklingen och en politisk utveckling,
och sd har man en mindre fientlig syn pd kommersialism idag 4n vad man hade pd 70-, och 80-
talet och det finns f6r och nackdelar med det, man tog ju till exempel bort frin de kulturpolitiska
malen, formuleringen att kulturpolitiken ska motverka kommersialismens skadliga inverkningat.
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Politiskt sett betraktar man inte kommersialism som skadligt lingte, och det dr si klart en
perspektivforflyttning som dven mirks i de hir produkterna som vi gér, vi dr inte ridda for
kommersialismen p4 det sittet, sen kanske vi borde vara det.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

Nir innehdllet férindras mot det som tidigare ansigs vara problematiskt anses det inte vara
problematiskt 1 sig, just pd grund av det forindrade sambhillet. Tidningarna ska spegla
verkligheten och om de ska vara relevanta fOr ldsarna maste de utga ifran lidsarnas egen verklighet,
dirfor anpassar man sig pd redaktionerna mer efter vad ldsarna sjilva vill ha. Det finns anledning
att gd tillbaka till Sigurd Allerns tankar om publikanpassning, men vi vintar med det till
diskussionen i avsnitt 5.4 eftersom vi ddr ska reda ut vad som har lett fram till att synen har
forindrats.

Nir textreklam lyfts fram som en ickefriga framfors det ofta i samband med tanken om att
marknaden dr sjilvreglerande. De tidningar som slipper in fér mycket textreklam kommer
uppfattas som partiska och kommersiella och dirfor tappa sin ldsare och i férlingningen fa ligga
ned sin verksamhet. Detta marknadsperspektiv kan dock problematiseras 1 ljuset av
Medieakademins fortroendebarometer. Endast tretton procent av svenskarna har fortroende for
Aftonbladet, landets stérsta dagstidning. Det finns givetvis en risk i att jimfora en 16snummersald
kvillstidning med lokala prenumererade morgontidningar, men faktum kvarstir att ett ldgt
tortroende 1 sig knappast leder till att kistlocket slds igen. Publikanpassning siljer, det dr sjilva
tanken och dirfér finns det en risk att tidningarna i dagens utsatta ekonomiska ldge faktiskt stir i
ett val mellan publicistiska ideal och vinstkrav. Det verkar allmint accepterat att tidningarna
maste bli bittre pd att ge ldsaren det hen vill ha. Det framhills dock att ett férdndrat ideal inte dr
det samma som ett forsdmrat ideal, men flera av respondenterna varnar for att anpassa sig for
mycket de ekonomiska faktorerna och vad som siljer. Det kan i férlingningen ske pd bekostnad
av mediernas demokratiska uppdrag, menar man.

“Jag tror generellt sett att pressetiska frigor kan bli lite undantringda nir si mycket handlar om
att alla rationaliserar och si. Da ir det klart att pressetiken och de etiska 6vervigningarna tror jag
inte har en lika framtridande diskussionsplats nu som de hade tidigare, for sa mycket handlar om
andra saker.”

Gabriel Bystrom, Goteborgs-Posten

John McManus forskning erbjuder en méjlig blick in i hur utvecklingen kan te sig i framtiden. I
USA har pressens ekonomiska problem under ling tid varit storre dn 1 Sverige och McManus
menar att det har paverkat journalistikens roll mot en mer kommersialiserad sjilvuppfattning med
fokus pa tidningar som vilken marknadsvara som helst. Detta menar han har lett till att mediernas
kommersiella malsittning att skapa mervirde har fatt en mer framtridande roll pa bekostnad av
journalistikens demokratiska uppdrag (1994, s. 184).

Efter vad vi erfarit si ses textreklam generellt sett inte som ett stort problem idag, istillet lyfts
ekonomiska problem fram. Men ndr vi sitter dessa ekonomiska problem i en kommersialiserings-
kontext kan vi se att en stor del av argumentationen kring hur publik- och marknadsanpassning
har férdndrat synen pd vad som dr textreklam 4r titt sammankopplade med de ekonomiska
problemen. Det finns ett glapp mellan att framhiva de ekonomiska problem, men samtidigt inte
sammankoppla dem med textreklam och se en férskjutning av begreppet som ett symptom pd att
de ekonomiska problemen faktiskt férindrar de journalistiska idealen. D4 finns ocksa en risk att
tidningarnas kommersiella och publicistiska uppdrag stills mot varandra och som J. Strémbick
och L. Nord med flera pipekar kan ett Okat fokus pd vinstintressen ske pa bekostnad av
tidningens demokratiska roll (Nord & Stréombick 2012, s. 26; Allern 2012, s. 236). I den
kontexten blir det tydligt att textreklam 4r en bra ingdng om man vill undersdka hur tidningarnas
kommersiella och publicistiska mal hér samman.
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5.4 Vad har lett fram till att synen pa textreklam ser ut sa som
den gor idag?

Under vira samtalsintervjuer har det blivit tydligt att man pa redaktionerna anser att det finns en
forskjutning 6ver tid vad giller begreppet textreklam. Det 4r inte sjilvklart att nidgot som tidigare
ansdgs vara problematiskt anses vara det idag och heller inte sjilvklart att denna forskjutning dr
ett problem. De journalistiska idealen har férindrats férut och férindring dr inte detsamma som
forsdmring.

En naturlig foljdfraga blir dock vad som driver férskjutningen framit. Kommer idealet foére
verkligheten eller vice versa? Nir vi studerar hur respondenterna férhaller sig till f6rindringen
och vilka orsaker de anser ligga bakom den grundas svaren i tre olika utgingspunkter. Fér det
forsta att det pressade ekonomiska liget inom mediebranschen har tvingat fram en férdndring,
For det andra att de journalistiska idealen har férdndrats utifrin en pressetisk utveckling. Och f6r
det tredje framhéller man att journalistiken inte verkar i ett vakuum. Sambhillet har férindrats och
dérfor har ocksa forvintningarna pa journalistiken gjort det och didrmed ocksa férhallningssittet
till textreklam.

5.4.1 En bister ekonomisk verklighet

Det gar inte att diskutera om textreklam dr ett problem utan att férhilla sig till det ekonomiska
lige som morgonpressen befinner sig i. Respondenterna framhaller att marginalerna dr sma, att
tidningarna har svagare ekonomi én tidigare och det talas till och med om en kamp fo6r
overlevnad. I denna ekonomiska verklighet dr det en balansgang att kunna géra journalistik som
siljer och erbjuda attraktiva annonser samtidigt som man bevarar sin integritet. Denna
balansgang kompliceras ytterligare eftersom en god ekonomi anses vara en forutsittning for att
kunna uppritthélla hdga publicistiska ideal.

“Idealet 4r natutligtvis mycket vilbetalda annonser och finns det mycket annonser i en tidning sa
mar redaktionen bra. Och mér redaktionen bra finns det ocksa muskler att std emot. P4 en tidning
med fa annonser kan man vara siker pa att det borjar vackla allt mer.”

Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

”Tidningar har gitt riktigt bra tills for bara tvé ar sedan. Vi har haft rdd att ha h6ga publicistiska
ideal och dir kanske utvecklingen startade sd smitt till att man nu Sppnar famnen lite vil mycket
f6r kommersialismen, men vi har inte sett slutet pa den vigen dn.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

En annan aspekt som framhalls dr att tidningsredaktionerna dr slimmade. Att producera bra
journalistik kostar pengar och att kunna undvika textreklam lyfts fram som en resursfriga. Det dr
littare att ta in ett pressmeddelande, recensera en produkt man fir skickad till redaktionen eller
tacka ja till ett event som kan resultera i en artikel nir det 4r ont om tid for att firre journalister
ska gbra mer jobb.

”Pressade redaktioner med mindre folk som ska géra mer... som pid sommaren, da dansar det in
mycket pressmeddelanden.”
Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

Vad giller annonsbilagorna som ir redigerade for att se ut som redaktionellt material stills ofta
de ekonomiska foérdelarna mot de publicistiska nackdelarna, eventuellt tappat fortroende, pa
grund av att ldsare uppfattar det som otydligt. Diskussionen kring huruvida det ir hallbart att ta
in den typen material lever i allra hogsta grad, men det framhalls f6r det fOrsta att det vore
orimligt ur ekonomisk synpunkt att sdga nej och for det andra menar man att pengarna som
kommer in gér det maoijligt att bedriva bra granskande journalistik.
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”Antingen fir vi montera ned redaktionerna si att de bara drivs utav intikter fran intdkterna frin
prenumeranterna eller sa far vi hitta ett forhéllningssitt till annonsképarnas nya krav. Sa krasst dr
det. Och jag tror mer pa att anvinda de annonsintikterna till att betala 16ner till journalister som
kan granska sambhillet 4n att bara backa och siga “vi slippte i alla fall inte in nagon textreklam.”
Viveka Hedbjork, Hallandsposten

I motsats till de bistra analyserna finns det dock de som framhiéller de positiva bieffekterna av
tidningarnas kirva ekonomi. De menar att den ekonomiska situationen gor att konkurrensen om
ldsarna skruvas upp och att tidningarna dirmed tvingas locka till sig ldsare genom att géra ett bra
jobb for att 6verleva. Dirfor blir lisarnas efterfragan viktigare vad giller urvalet av material.

”Det dr klart att ndr alla siffror bara pekade uppdt och vi hivade in annonspengar var det littare
att stenhird och sdga: "Nej, vi skriver inte ett ord, ni fir Sppna hur stora affirer ni vill, det far ni
skota via annonser. [...] Dir det en gang i tiden var mycket enklare att sdga nej maste jag nu tinka
pé vad det ir jag sdger nej till och varfor jag sdger nej. P4 sé sitt dr diskussionen bittre nu.”
Viveka Hedbjork, Hallandsposten

5.4.2 Forandrade ideal i samhille och journalistiken

Var grinsen gir for vilken information man far ha med i en journalistisk text utan att det ska bli
textreklam dr omdiskuterat (se avsnitt 5.1.3), men foérskjutningen dr tydlig. Det framhalls att vad
som tidigare var otinkbart att publicera, till exempel att man i morgonpressen skrev ut vad ett par
skor kostade och var de gar att kopa, inte dr det lingre. Detta forklaras med en 6kad efterfrigan
av konsumentinformation.

”Om vi berittar att det har finns och att det hir 4r utbudet, men inte berittar for lisarna var man
kan hitta det da tycker de att vi dr korkade. Sa det dr en eftergift som ldsarna har tryckt pd”
Ingalill Sundhage, Bohuslidningen

Man dr vil medveten om att det dr en forindring och att denna foérindring inte alltid
korresponderar med riktlinjerna mot textreklam, men det dr alltsi inte bara den pressade
ckonomin som lyfts fram som orsak, man talar ocksi om férindrade ideal i samhillet och
térindrade publicistiska ideal. Férdndringarna dr inte exklusiva £6r journalistiken eller medierna,
utan syns i hela samhallet.

Ett exempel som lyfts fram dr att idrottsvirlden har kommersialiserats, si dven kulturen och att
det i dag 4r stor fokus pa konsumtion i samhillet. Enligt detta synsitt maste journalistiken oftare
in tidigare forhalla sig till kommersiella foreteelser f6r att vara relevant, vilket har paverkat vad
som anses vara textreklam idag.

”Det ir klart att vi maste férsta hur folk fungerar, vi vill ju ha ldsare och vi befinner oss inte i ett
tomrum utan all journalistik 4r ju i dialog med sina ldsare. Men det innebdr inte att allt vi gér dr en
spegling av folks vanor, men vi kan inte heller sdtta upp en vigg dir vi inte speglar nagonting.
Om extremt manga tittar pa Let’s dance eller liser boken X dr det klart att d4 mdéste vi dnda
notera det pd nigot sitt.”

Gabriel Bystrom, GP

”Den stora férindringen som gor att vi har saidant hidr material i tidningen idag har med det hir
andra stora perspektivskiftet att gora. Jag menar, vi lever inte i ett socialdemokratiskt folkhem
lingre, utan vi lever i1 ett kommersiellt samhille.”

Stefan Eklund, Boras Tidning

Det man lyfter fram med den hir utvecklingen ér att den i slutindan gagnar lisarna genom att

journalisterna tar mer hinsyn till deras efterfrigan. Enligt detta synsitt handlar det inte om
térsummad publicistisk etik, utan snarare om en férindrad sjilvbild inom journalistiken.
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”Det dr dags for alla journalister att komma ner pa jorden. De ir inte Guds utskickade for att
bestimma vad som ska skrivas, utan alla minniskor vet detta. Aven en siljare, dven en lisare,
dven en foretagare. Vilkommen ner pd jorden. For sd har det varit kan jag tycka. Vi satt hégt och
tittade ner pa menigheten, nimligen ldsarna, och hade en ritt arrogant syn tycker jag.”

Ingalill Sundhage, Bohuslidningen

5.4.3 Sammanfattning & diskussion

Enligt var undersékning finns det som sagt tre anledningar till att synen péd textreklam har
torindrats: Forsamrad ekonomi, forindrade publicistiska ideal och att sambillet som jonrnalistiken verkar i
bar forindrats.

En positiv sidoeffekt som lyfts fram 4r att journalisterna har blivit mer lyhérda och jobbar
nirmare ldsarnas intressen, att ge lisaren vad hen vill ha dr givetvis inte problematiskt i sig. Forst
nir det konkurrerar med att ge ldsaren sddant som hen anses behéva kan vi tala om att det skulle
kunna hota journalistikens demokratiska uppdrag. Sigurd Allern papekar att dven annonser
innehéller information som ldsarna dr intresserade av (2012) och han far medhdll fran
respondenterna.

“Ndr inte annonspengarna kommer och inte heller annonsvolymerna.. Det finns ju ett
informationsvirde i annonserna ocksd och nir det inte berittas i annonsen och vi inte berdttar om
det sd finns ju inte och da tror jag att det luckrar upp av det skilet ocksa.”

Viveka Hedbjork, Hallandsposten

Aven kommersiella budskap kan ses som en service till lisaren. Vidare ses lyhordhet gentemot
lisarna som en positiv utveckling av journalistiken. Ett férdndrat samhille maste leda till
férindrad journalistik f6r att den inte ska bli irrelevant. Ekonomi och ideal anses inte sti var f6r
sig utan dr sammankopplade, dtminstone hos de redaktionella cheferna som generellt sett dr
positiva till publikorientering. I Ulrika Anderssons undersdkning ansig sju av tio ansvariga
utgivare att publikorientering gér journalistiken bittre (2012, s. 69), bland reportrarna var endast
tre av tio av samma asikt. En mojlig forklaring kan vara medieforetagens kommersialisering (Allern
2012, s. 237), alltsd ett 6kat fokus inom foretaget pa ekonomisk avkastning. Sigurd Allern papekar
ocksa att ett tecken pa kommersialisering dr att redaktionella chefer inte enbart har publicistiska
uppgifter eller fungerar som en motvikt till marknadsavdelningen, som de har gjort tidigare. I en
kommersialiserad redaktionell miljé liggs ocksd stor vikt vid administrativa uppgifter och
ckonomisk kompetens (2012, s. 243, 259). Denna bild bekriftas i intervjumaterialet dr
respondenterna hela tiden férhéller sig till bade publicistiska och ekonomiska faktorer.

Forskning som underséker huruvida mediernas innehall har kommersialiserats studerar ofta
organisationers nyhetsvirdering. Denna studie r6r sig dock kring det begrinsade innehallet
textreklam och darfér kan det vara svart att dterknyta tidigare forskning. Men ett exempel pa en
kommersialiserad nyhetsvirdering enligt Allern 4r bristande kallkritik pa grund av att tidningarna
blir nyhetsfabriker dir den snabba, billiga nyheten ir att féredra framfér det dyrare som tar tid att
producera. Textreklam kan vara ett exempel pd det.

“Om det dr pressade redaktioner med mindre folk som ska géra mer sa... som pi sommaren da
dansar det ju in mycket pressmeddelanden.”
Eva Wigartz, Kungsbacka-Posten

Ocksa publikanpassning eller publikorientering tyder pa en kommersialiserad nyhetsvirdering
(Allern 2012, s. 247). Utifran detta perspektiv dr det mojligt att pastd att de ekonomiska
faktorerna dr orsaken till férandrade publicistiska ideal och att journalistiken anpassar sig efter
torindringar 1 samhillet. Vridningen mot att ge ldsarna det de vill ha dr ett tecken pd
journalistikens kommersialisering, men det dr inget problem i sig. Forst om de kommersiella
intressena far 6kad betydelse pa bekostnad av de publicistiska och tidningarna inte lingre férmedlar
information som ldsaren behover £6r att kunna delta aktivt 1 samhillet dr det ett problem. I det

33



perspektivet kan en 6kad férekomst av textreklam eller en mer férldtande attityd till det, beskriva
hur kommersialiseringen férindrar férvintningarna pa journalisternas uppdrag. Eftersom det ar
viktigt att producera nyheter som siljer, anpassar man materialet efter vad publikens efterfrigan,
men det dr ocksd dyrt att producera mer granskande journalistik. Mycket av materialet som
tidigare ansdgs vara textreklam, men anses oproblematiskt idag 4r littproducerade billiga artiklar.
Det finns dérfor stéd f6r att anta att mediernas kommersialisering dr en forklaring till synen pa
textreklam, snarare 4n foérindrade ideal. Samtidigt framhalls det bade i intervjuerna och i
Riktlinjer mot textreklam att det 4r viktigt att journalisterna dger frigan om vad som ska
publiceras — forsvinner det oberoendet férsvinner ocksd lisarna och dd forlorar medierna i
slutindan sin roll som ett demokratiskt instrument. Ddr 4r vi inte idag, men det dr angeldget att
fortsitta studera denna utveckling,

I en norsk opinionsundersékning bland tidningsredaktérer uppgav ungefir hilften att annonsérer
forsokt paverka mediernas bevakning av enskilda fragor. Redaktorer i lokala medier var extra
utsatta (Allern 2012, s. 253). Denna tendens finns ocksa till viss del representerad bland véra
respondenter. I ett sddant lige dr det angeldget att pressen markerar sitt oberoende och ser till att
“inga misstankar uppstd hos allminheten att utomstiende otillborligt kan paverka innehéllet i,
eller utéva inflytande Sver, det som publiceras”, som det heter i Riktlinjer mot textreklam.
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6. Sammanfattning &
slutsatser

Utifrin denna studie gar det inte att sdga i vilken utstrdckning mediernas trovirdighet och
dirmed deras demokratiska uppdrag hotas av  textreklam, men sett genom
kommersialiseringsteorin finns det flera intressanta aspekter i instéllningen kring textreklam att
beakta. I detta kapitel f6ljer en kort sammanfattning av det som vi har kommit fram till samt en
diskussion kring de viktigaste resultaten.

6.1 Sammanfattning

6.1.1 Vad ar textreklam idag?

For det forsta dr respondenterna Gverens om att det har skett en fOrskjutning av begreppet
textreklam. Det blir tydligt i respondenternas beskrivning 1 hur det dr accepterat att gora redaktionellt
material, hur det dr accepterat att géra med annonser och vilken information som idag ir
accepterat att ta med i redaktionell text:

e De anser att det idag 4r mer accepterat att kommersiella intressen gynnas i det redaktionella
materialet. Allménintresset viger tyngre dn att nidgon kan dra nytta av en artikel, det anses
dock vara viktigt att £f6r det fOrsta vara #ydlig 1 materialets presentation och fér det andra att
journalisten bibehaller sitt oberoende och att initiativet till publicering inte gérs pa annan grund
in publicistiska dvervigningar.

e De anser att det idag dr mindre bekymmersamt 4n tidigare att samarbeta med tidningens
annonsavdelning och att annonser som efterliknar redaktionell text 4r accepterat inom
branschen, om én inte av alla. Ledordet ér dterigen #ydlighet. Det ska inte rdda ndgra tvivel f6r
lisarna vad som ér reklambudskap och vad som ir journalistik. Det finns dock en tendens att
ligga Gver ansvaret att veta vad som ér vad pa ldsarna.

e De anser att det dr accepterat idag att skriva ut information om produkter och tjdnster i
redaktionell text. Det finns dock en tendens att de mindre tidningarna 4r mer negativt
instillda till att skriva ut information som képstille och pris. Argumentationen bygger pa
ekonomisk verklighet respektive journalistiska ideal.

6.1.2 Pa vilket sitt kan textreklam vara ett problem?

Det rader konsensus om att textreklam kan utgéra ett problem i teorin, bide vad giller mediernas
trovirdighet och forlorade annonsintikter. Man framhaller att den journalistiska integriteten, som
bygger pd att medierna dr oberoende, ir viktig for att legitimera medierna. Om det uppstir en
misstanke hos allmidnheten att till exempel kommersiella intressen kan paverka mediernas
innehall, finns det en risk att medierna forlorar sin sirstillning pa marknaden och tappar relevans.

6.1.3 Ar textreklam ett problem idag?

Generellt sett anser respondenterna inte att textreklam 4r ett stort problem idag, man anser att
sjalvregleringen fungerar och framhaller att det finns en levande diskussion pa redaktionerna.
Flera av dem varnar dock for att textreklam kan bli ett stérre problem i framtiden. Det finns
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ocksd de som saknar Textreklamkommittén och framhaller att utan ett organ som tolkar
begreppet textreklam dr det problematiskt att veta var grinsen gar och att den dé 1 konkurrensen
om annonsintikter och ldsare sakta men sikert flyttas.

6.1.4 Vad har lett fram till att synen pa textreklam ser ut sa som den gor idag?

Respondenterna framhaller tre skil till att grinsen f6r vad som dr textreklam har fordndrats.
Forsdmrad ekonomi, fordndrade publicistiska ideal och att sambdllet som jonrnalistiken verkar i bar forandrats.
Den férsimrade ekonomin har gjort att det finns en Sppenhet f6r nya sitt att dra in intdkter och
att tidningarna maste anpassa sig mer till sin publik som efterfragar konsumentinformation. De
forindrade publicistiska idealen kopplas samman med att samhillet har forindrats. Man
framhaller att journalistiken inte verkar i ett vakuum, utan maste f6lja samhillsutvecklingen f6r
att vara relevant.

6.2 Slutsatser

Textreklamkommittén lades ned i en tid som priglades av en oro fér pressens ekonomiska
utveckling pa grund av 6kad konkurrens om ldsare och annonsérer. Respondenterna i denna
undersékning upplever dessutom att konkurrensen 6kat ytterligare sedan dess, inte minst i och
med mediernas digitalisering. Pa grund av konkurrenssituationen och det prekira ekonomiska
lige som medierna befinner sig i finns en risk att begreppet textreklam fir en férdndrad innebérd
da det inte finns ett fristiende organ som kan goéra en allmingiltig tolkning av begreppet. Ulrica
Widsell, vice ordférande i Svenska Journalistférbundet (SJF) och ordférande i Yrkesetiska
Nimnden (YEN), sdger att SJF:s medlemmar generellt sett 4r obekvima med utvecklingen sedan
Textreklamkommitténs déd.

”For att det ska fungera sd maste det vara ett gemensamt ansvar och att det skulle fungera pa det
sittet att man som ldsare faktiskt kan reagera, anmila nigot och fa det prévat si att det finns en
etisk vigledning vad som ir ritt och fel. De hir riktlinjerna finns, men det gar inte att prova. Di

blir det tandlost."
Ulrica Widsell, SJF

Avsaknaden av ett provande organ som kan definiera textreklamens grinser méjliggdr en
obemirkt glidning som kan leda till 6kad f6rekomst av textreklam.

Vidare dr det tydligt att det finns en konflikt mellan kommersiella och publicistiska intressen
inom branschen. Hur vanlig och av hur stor betydelse denna konflikt 4r kan inte denna
unders6kning svara pa, men resultatet visar att publicistiska ideal ibland fir ge vika till f6rman
kommersiella krav. Med andra ord kan ekonomi och publicistiska ideal, precis som Allern (2012),
Strémbick (2012) och McManus (1994) framhaller, std emot varandra. Denna maktférskjutning
framtrider tydligast i diskussionen kring annonser som 4r utformade att efterlikna redaktionellt
material.

Det finns dven en forskjutning i vilken information som anses vara frsvarbart att publicera pa
redaktionell plats. I redaktionsledningen finns en tendens att férsvara denna publikanpassning
utifrin en positiv lyhérdhet, samhillet férindras och da maste journalistiken folja med f6r att
vara relevant. Men bland reportrar som enbart har journalistiska arbetsuppgifter ses
publikanpassning generellt sett inte som en féreteelse som foérbittrar journalistiken (Andersson
2012, s. 67-72). Ansvariga utgivares mer positiva instillning till publikanpassningen ir ett tecken
pa att beslutsprocessen i redaktionsledningen har kommersialiserats. Vad som dr publicerbart
bed6ms inte enbart efter publicistiska virderingar, utan ocksd ekonomiska. Sigurd Allerns bild av
att redaktorsrollen idag innefattar ett ekonomiskt ansvar utéver det journalistiska bekréftas.

Och si var det trovirdigheten.
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“Det dr viktigt att virna mediernas trovirdighet och integritet. Detta kriver att medierna stir fria
och ir sjilvstindiga i sin medierapportering. Ldt inga misstankar uppstd hos allminheten att
utomstdende otillbérligt kan paverka innehéllet i, eller utéva inflytande 6ver, det som publiceras. Se
till att ingen sammanblandning kan ske av redaktionellt material och reklambudskap.”

(Spelregler for press tv radio 2010, s. 12)

Riktlinjer mot textreklam framhaller att det 4r problematiskt ndr annonser kan sammanblandas
med journalistik. I forlingningen skulle det kunna ge upphov till att allminheten tappar
fortroendet f6r medierna da de inte lingre ses som oberoende frin extern paverkan. Teoretiskt
sett utgor textreklam ett hot mot bdde trovirdigheten och inkomsterna. Stefan Eklund pa Boris
Tidning framfér ett intressant resonemang som tar upp de ekonomiska och publicistiska
milsittningarna sida vid sida.

“Jag tror att med tanke pa det bekymmersamma ldget som media befinner sig i idag, det fir man
dnda siga att vi gor eftersom annonsintikterna minskar s kraftigt som de gor, sa idr det vi kan
lyfta fram som konkurrensmedel var journalistiska kompetens och i den finns integriteten. Sa det
kan bli d4nnu viktigare att vi star fria frin textreklam dn det édr idag, just for att diri ligger var
overlevnad - i att vi dr trovirdiga. Det dr ju en positiv tolkning men vi kan inte slaska ner oss. Det
ar ingen vig till framging f6r oss for det finns det alltid andra som gor bittre.”

Stefan Eklund, Boris Tidning

Resonemanget bygger pa en marknadslogik, men leder dnda fram till att det 4r viktigt att skydda
journalistiken frin kommersiell paverkan. Forlorar medierna sin roll som birare av oberoende
journalistik finns en risk att de férlorar sin plats pa marknaden. Enkelt uttryckt: Utan en bra och
sarpriglad produkt att erbjuda fotlorar tidningen sina kunder/lisare. Och utan lisare finns
knappast anledning att bedriva journalistik med varken kommersiella eller demokratiska
malsittningar.

Det finns tendenser som pekar pa att beslutet att ligga ned Textreklamkommittén har berett
vigen for en 6kad férekomst av otydligt material. Tidningarna definierar sjilva grinserna och i
den hirda konkurrensen om ldsare och annonser dr man beredd att tinja pa dem. Vir studie kan
dock inte svara pd i vilken utstrickning 6kad foérekomst av textreklam kan skada mediernas
trovirdighet, men med tanke pa att det finns risk f6r 6kad férekomst av textreklam bor medierna
sjilva stilla den fragan.

Tips pa vidare forskning:

e  DPaiverkar otydligt material och textreklam ldsarnas fértroende t6r mediernar?
e Hur ser utvecklingen ut pa tidningarnas webbredaktioner?
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/. Kallforteckning

/.1 Muntliga kallor

Bystrém, Gabriel

Titel: Kulturchef

Tidning: G6teborgs-Posten

Alder: 45

Ar som journalist: 24 ar, kulturchef pa GP sedan 8 ar.
Intervjudatum: 2 maj, 2014.

Eklund, Stefan

Titel: Chefredaktor och ansvarig utgivare

Tidning: Bords Tidning

Alder: 53

Ar som journalist: 30 ar, chefredaktor sedan tre ér.
Intervjudatum: 14 april, 2014.

Gustafzon, Helge

Titel: Chefredaktor och ansvarig utgivare

Tidning: Lysekilsposten

Alder: 80

Ar som journalist: 50 ar, chefredaktdr sedan 40 ér.
Intervjudatum: 23 april, 2014.

Hedbjork, Viveka

Titel: Chefredaktor och ansvarig utgivare

Tidning: Hallandsposten

Alder: 56

Ar som journalist: 35 ar, chefredaktdr sedan fem ar.
Intervjudatum: 15 april, 2014.

Sundhage, Ingalill

Titel: Chefredaktdr och ansvarig utgivare

Tidning: Bohuslidningen

Alder: 59

Ar som journalist: 25 ar, chefredaktor sedan sex ar.
Intervjudatum: 16 april, 2014.

Wigartz, Eva

Titel: Chefredaktor och ansvarig utgivare

Tidning: Kungsbacka-Posten

Alder: 59

Ar som journalist: 33 ar, chefredaktor sedan 14 ér.
Intervjudatum: 22 april, 2014.

Widsell, Ulrica

Titel: Vice ordférande i Svenska Journalistférbundet (SJF) och ordférande i Yrkesetiska
Nimnden (YEN), Reporter pa Metro

Intervjudatum: 9 maj, 2014
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gick du pa
den latte?

GOTEBORG .

Stora delar av Goteborgs
gatunat ska gravas upp for
avioppskraft - eller?

GP kunde i gir beritta att stora
delar av Goteborgs gatunit ska
grivas upp nir si kallad av-
loppskraft ska st for en icke
forsumbar del av stans energi-
behov.

Attdoma aven del reaktioner
insig inte alla lisare som insig
attartikeln var ett aprilskimt.

Men ni som satte morgonkaf-
fet i vringstrupen nir ni liste
om de 8 ooo minikraftverken
som ska installeras i avlopps-
nitet kan rensa luftréren och ta
detlugnt.

SOM VANLIGT FORSTA april var
det minga medier som skojade
med sina ldsare och tittare.
Men nufortiden satsar daven
myndigheter och féretag pi att
lurasina kunder.
Livsmedelskedjan Ica anvin-
der ett vilgjort filmklipp, finns
pd Youtube, for att blasa tittar-
na. Med si kallade Ica-glaségon
pikan dubland annatskannaav
prislappar i butiken och avldsa
hur minga kalorierdetiribul-
len som du tinker stoppa i dig.

240 kronor for en
natt i fyllecell

Hotellsajten Hotels.com lan-
serar rum med stiende sovplat-
ser. Detta for att méta cfterfra-
gan vid storre evenemang dar
utrymmesbristen goratthotell-
rummen maste ta si liten plats
som mdjligt.

POLISEN | KRONOBERG kommer
i fortsittningen att ta betalt
for en overnattning 1 fyllecel-
len. Myndighetens kostnad for
overvakning i polisarresten har
Skat med 28 procentsedan 2007
och polisen har fitt klartecken
att debitera personer som -ir
omhiindertagna enligtlagen om
hind Ao 3
personer (LOB) fOr att ersatta
kostnaden forbevakning.

Kostnaden for en visit pd en
helgkvill blir cirka 240 kronor.
Studenter och pensiondrer fir
20 procent rabatt.

Och Swebus presenterar enny,
mycket snabb bussférbindelse
mellan Stockholm och Linkd-
ping. Tiospecialbussarskakora
upp tillisokmy/tim pa strackan.
Forartkunnagenomfora etttest
kommer polisen att reservera
viansterfilen pi E4:an mellan
Stockholm och Link&ping under
forsoksperioden 1-10 april.

Att det pi manga hall gravs
mer 4n nigonsin i Géteborg och
artt det blir etter virre nir pro-
jekret Vistlinken drar igdng dr
inget skiimt men, som det bru-
karheta, en heltannan historia.

AG
031-62 40 00 dag.fransson@gp.se

HOGTFLYGANDE PLANER. Hotell Rubinen dppnar takterrass som ska vara 6ppen aret runt.

Ny utsikt fran Rubinen

GOTEBORG

Hotellkedjan Scandic uppgra-
derar sina Goteborgshotell och
oppnar stor takterrass pa hotell
Rubinen.

Konkurrensen om hotellgisterna
har dkat i Gdteborg och hotellked-
jan Scandic genomfor just nu en
stor ansikeslyftning av sina lokala
hotell for att locka nya gaster.

HOTELL RUBINEN PA Avenyn ir inne
isluttampen pi en storrenovering
av hela hotellet. Det blir en helt ny
vinge som pibyggnad, pi totalt
5 600 kvadratmeter, med 109 nya
dubbelrum, ny lobby, nya restau-

- ranger och en ny konferensavdel-

ning.

Men det man framfor allt tror
kan locka mdnga goteborgare ar
art man byggt uten stor takterrass
med utsikt dver delar av Avenyn
och rakdsarna dver Lorensberg.

- DET KOMMER ATT f4 plarts upp till
180 personer hir ute pA terrassen,
som vi kommerattdppnaislutetpd

veckan. Vi kommer att 6ppna den

sektion for sektion, for att Sppna

hela terrassen under hgsomma-
ren, da det ocksd ska finnas plats
for tva barer, siger Linda Abra-
hamsson, hotelldirektdr pi Scandic
Rubinen, nir hon visar runt bland
soffgrupper, krukvixter och korgar
med filtar. 3

—Vira bartenders kommer ocksd
att ha takodling med egna krydd-
vixter hir, men de hiller pi och

”Det kommer att
fa plats upp till 180
personer har ute pa

”
terrassen
LINDA ABRAHAMSSON,
direktor Scandic Rubinen
vixer till sig i drivhus just nu, si-
gerhon.

ATT HOTELL RUBINEN lade extrakrut
pa attbygga ut takterrassen hinger

NYA SATT. Doos Arkitekter har gjort
inredningen.

Sppet 4ret runt, siger Linda Abra-
hamsson.
Den officiella nyi

: Bilder: MAGNUS SUNDBERG

for smiritter. Samtidigt haller 1
pi och byggerut restaurangen med
430 sitrplatser i olika sittningar.
Det ir tinkt att bli som et grans-
16st vardagsrur dar allmanheten
ska kunna glida for frukost, for
att sedan gi dver till lunch. Det 4r
tinkt att det ska varalevande hela
dagen, siger Kristian Andreasson,
regionchef for Scandic.

Horellinvesteringarna kommer
att kosta minst 250 miljoner kro-
nor.

kommer att vara 23 maj, men ho-
tellRubi attfjuvstarta
med attdppna deolika nya delarna
i taktmed att de blir klara.

— Nya restaurangen och uteser-
veringen ska varaklaratill Valborg
har jagblivitlovad, siger hon.

Aven Scandic Europa genomgar
en omfattande renovering, somska
vara heltklar i oktober.

HOTELLET TAR OVER polisens gamla

MARIE
== 031-62 42 15 marie kennedy@gpse

panurautsikten '

ihop med publiktrycket. lokaler, Europagranden byggs igen
—Vihadeenliten lats hir ti- - och hotellentrén och lobbyn kom-
digare, och folk har alltid kommit = meér attflyttautiriktning mot Cen- frén llya _terqssen
in och frigatom de kan fikomma tralstationen. HotellScapdicRubinen
ut pa takplatsen. Nir vinu bygger  — Vid recepti 3det kom-  OPPnar ef;er renoveringen.

ut den finns det utrymme bide
inomhus och ute, si nu kan vi ha

mer vi-dven att ha en bar, och en

“matbar, som man kan komma in

Ensamma cancersjuka man i farozonen

GOTEBORG

Ensamstaende man Ioper hogre
risk att do i hudcancer, enligt
en ny svensk studie.

Forskarna, frinbland annat Link-
pings universitet och Karolinska
institutet, har foljt patienter med
malignt melanom mellan 1990 och
2007. Sirskilt har man unders6kt
hur 6verlevnaden paverkas avom
de ir ensamstiende eller inte.

Det visar sig att ensamstiende

min med hudcancer har en mer
lingt gingen sjukdom ndr diag-
nosen stills och darfor simre chans
attdverleva. Detta giller mén ialla
4ldrar, oavsett utbildningsnivioch
bostadsort.

- SAKNAR DU PARTNER ir risken
storre att malignt melanom inte
uppeicks. En annan aspekt verkar
vara att min inte tittar pd sin hud
lika ofta som kvinnor, siger Hanna
Eriksson, specialistlakare vid Karo-
linska institutet.

Fakta: Malignt melanom

W Malignt melanom ar den mest ag-
gressiva formen av hudcancer.
W Melanom utvecklas sakta som en
pigmentflack och liknar i tidiga sta-
dier harmlésa fodelsemarken.
W Pigmentforandring med ojamn
farg, snabbt tilltagande storlek av
férandringen, blodning, kldda samt
ojamn begransning av foréndringen
mot normal hud kan tyda pa att ett
melanom uppstatt.
Kalla: Nati

Det drviktigratt finga upp risk-
grupperna vid ett tidigt stadium,
anser Eriksson.

—Trots minga preventionskam-
panjer 6kar dodligheten vid ma-
lignt melanom.

EN SAK SOM testats 4r att kontrol-
Jera hudférindringar hos ildre
min i samband med aorta-under-

sokningar.

CARIN OSTERDAHL
b

- A A -

< RO
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Nya hotellet i fokus

i sisongspremiaren

GOTEBORG. - Ullared ar en speciell plats i varlden, sager
Ola-Conny Wallgren, nu rikskand Gekas-profil efter fyra
sasonger av realityserien "Ullared” i kanal 5.

S3 pass speciell att det blir en femte sasong om Gekas i

Ullared.

Med nya bekantskaper, och gamla profiler som Morgan,
Ola-Conny, vd-Boris och Camilla i kassan.

Ullared var femmans storsta tit-
tarsuccé 2013 om man raknar
bort direktsénda landskamper i
fotboll och hockey med svenska
landslag. 720000 tittare foljde
serien om Gekas, Skandinaviens
storsta varuhus och dess trotja-
nare Morgan och Ola-Conny och
alla andra medhjélpare.

S4 det ar inte underligt att
femman nu satsar pa en femte
sasong. Den spelades in somma-
ren 2013 och sénds nu, med start
idag.

—Det var ett stort beslut och
inte alls sjédlvklart att sldppa in
ett produktionsbolag till oss,
sager Boris Lennerhov, koncern-
chef och vd for moderbolaget
Gekas AB. Visst var vi lite skraja
till en borjan, men det foll val
ut.

Fick dkad kundtillstromning
For Gekas Ullared innebar tv-
seriens forsta sdsong en okad

kundtillstromning pa 1500-
2000 kunder per dag under hos-

samtidigt som vi har respekt for
att det ska vara ett underhall-
ningsprogram. En torr propa-
gandafilm om Ullared skulle ju
inte dra s manga tittare.

Och det gar bra nu.

Har gatt om Harrods

Gekas har gatt om Harrods i
omsittning — otroligt med tanke
pa att Gekas ligger i ett litet sam-
hélle och Harrods i London.

— Oerhort bra for ett litet fore-
tag mitt ute i skogen, sager Mor-
gan Karlsson till GT. Och jag
tror den femte sésongen i tv blir
bra. Gekas ar sa rotat hos folk,
alla har forviantningar och
tycker det dr roligt att vi ater-
kommer. I den hir omgangen
kommer vi att vara en del utan-
for huset och gora saker ocksa.

Det borjar med tva milstolpar:
i forsta programmet invigs
Gekas senaste stolthet — hotellet.

— Hotellet ar en utsmyckning
for hela foretaget, siager Ola-
Conny Wallgren.

~ svs-rlum De fnspriklga systrarna Gunnel
| och Maritta fran Hofors tar in pa hotellet. De ska
¥ shoppa loss under nagra dagar,

M Reality-serien "Ullared” ar ett samarbete
mellan Kanal 5 och produktionsbolaget Strix

Television.
M Tv-seriens forsta sasong sandes hosten 2009-

z ' FOR SASONGE

| HHotellet, som invigs i ¢
| forsta programmet ar en
| nyhetiden femte

B sasongen.

| W Det ar varuhusomrade
| nyaste och hogsta

g | bygznad
p | Att satsa pa Hotel
ar ett satt att hoja

nivan for oss, sager Bori

| Lennerhov. Men det var

| enrisk vi tog. Manga

| &ldre Ullaredsbor trodde

inte pa idén.

| W Hotellet invigdes i

| slutet av april 2013 och

| det har gatt ver for-

- vantan. Belaggningen h:

legat pa mer an 66 pro-

| cent. Hogre an pa mang:

hotell i stader.

, Vi har haft en hel
del konferenser

ocksa, sager Boris Len-

nerhov. Och det ar roligt

att vi kan erbjuda det nu

— det var ju inte sa latt

att halla konferenser i

- stugbyn.
- EHotellet spelar en
viktig roll i programmen

sasongen. Tre par som
tar in pa Hotellet i forsta
avsnittet ar: Kjell och
Ros-Marie, Mari-Anne
och Helene samt Gunnel
och Maritta.

Gekas Ullared innebar tv-serien en 6kad kund
ning pa 1 500-2000 kunder per dag under h
2008.

B Aven sasong 2 av "Ullared” drog manga titt:
700000 bankade sig framfor tv-apparaterna
mer av vd-Boris, Morgan, Ola-Conny och alla



Exempel |.2

MANDAG 7 APRIL 2014

DET NYA

} lcamnlla de Puper

| Proffsikassan, ja
kanske den kassorska
dar med mest rutin.

, Det
¥ mesta jag
| slagitin

® ikassani
| samma kop ar
' 26 000 kronor.
Det tog tio
minuter. Det
i | minsta ar nio

och Ros-Marie fran
Skane checkar in. Ros-
Marie tycker att det
nya Hotellet ar mycket
A NG fint. Kjell ar dock
Basta vaninnorna skeptisk, han foredrar
| Mari-Anne och campingen dar man
| Helene fran Skara kan satta pa grillen
som startar mor- och titta pa folk.
gonen med cham-
- pagnefrukost infér
dagens shopping.
. De ar mest pa jakt
efter bling-bling
och lyx och kostar
pa sig en flirt i
sportbaren.

GEKAS - VARUHUSETS HISTORIA

W Gekas Ullared AB grundades 1963 och ar Skandina-
viens storsta varuhus. Med fyra och en halv mil-

joner besdkare varje ar ar det ocksa Sveriges

storsta utflyktsmal.

W P4 35000 kvadratmeter butiksyta finns

allt som behdvs i ett hem.

W Under hogsasong arbetar 1400 personer i
varuhuset for att fa verksamheten att ga runt.

Ovrig tid ar det ungefar 600 heltidsanstallda.

——————— B Boris Lennerhov, koncernchef
och vd for Gekas AB. Ciceron,
guide, vard och shoppingtipsare
genom alla program hela sasongen.

Nagon maste
driva, négot

“=——= ot hela sommaren har
rykt. Jagmaste juvara
tlllganghg hela tiden for

(050}
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Elhilfor énleona permil

Det hander mycket hos Lecab bil p& Vaxnis i byggsiOnoff-huset ochnyaladdningsstationer ~ Bilen som vd Daniel Svedlund visar upp heter
Karlstad just nu. for elbilar anlaggs pa huvudparkeringen. E-Up. Den kostar fran 266 000 kronor men drifts-
Enny dackverkstad och en bilprovning Foretaget tror stenhart pa elbilsmarknaden. kostnaden blir bara en kronamilen. S33

+
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. Blandannatharmanb&natsiljaelbllar Denharsomvd:nD.

FOYO ELENA KARLSSON

h
isarupp

' Lecab satsar pa elbilar

LADDADE. Lecab storsatsar pa
sin bilanlaggning pa Vaxnas. En ny
dackverkstad och en bilprovning
byggs i Onoff-huset och nya ladd-
ningsstationer for elbilar anlaggs
pa huvudparkeringen.

— Viborjar sélja elbilar och tror
stenhart pa den marknaden.
Samtidigt aterintroducerar vi
market Seat igen.

Det sager Lecab bils vd Daniel
Svedlund som har extra mycket att
gorajustnu. Idagamarevs Burger
Kings gamla restauran,g pa bxlﬁx

evs Burger

gpéLecabsparkenng. Dar

férbnlforetagetdo-ﬂ" yapl b
atelbilar. Hamburgerkedjan hyr nunyalokalerav Lecab pa andrasidan

mans parkering langs
vagen ochnu forbereder Lecab for
en rad investeringar i verksamhe-
ten pa Vaxnas.

- Det gor att vi far ytterligare
40-50 p-platser och det ar valdigt
positivt. Samtidigt ska vi lagga ett
spindelnat-av kablar dar for att
forbereda for laddning av framti-
dens elbilar. Redan nu bygger vi

kommande elbilar, siger Daniel
Svedlund.

Satsar hart paelbilar

Detta tillsammans med inkoppling-

enaven sha.rkaxe stromledmng for
den aren ing

for de kommande aren for Volks-
ernen satsar nu hart

tva laddni ioner for véra
nya Volkswagen-elbilar och for-
bereder for tva stationer for Audis

péelbxla: Personalen har utbildats
och specialverktyg har koptsin.

for ioner

- Den férsta elbilen frin kon-
cernen, E-Up, kom i hostas och
kostar frén 266 000 kronor och
rickvidden ir 16 mil pa en ladd-
ning. Priset kan tyckas hogt, men
driftkostnaden blir bara en krona
per mil. Vi tror stenhart pi elbils-
marknaden och redan i sommar
kommer den forsta Golfen i el-
bilsutférande.

Ut mot Hagalundsvdgen sat-

och daiackverkstad

SKADRA
KUNDER
"Att kunna
erbjuda
storre
déackservi-
celokaler
ochen
bilprovning
pavart
omrade
kommer
attdrahit
annufler
kunder.”
Daniel Svedlund

sar Lecab dven pa utstillnings-
plattformar dir varje bilméarke far
maximal exponering. Den tyngsta
investeringen sker dock i Onoff-
huset langs Blockgatan.

- Dér borjar vi bygga en ny och
modern dédckverkstad samt ett
stort dackhotell och en bilprov-
ning at féretaget Opus. Att kunna
erbjuda storre dackservicelokaler
och en bilprovning pa vart omride
kommer att dra hit &nnu fler kun-
der, sager Daniel Svedlund.

Investerar 8 miljoner

Totalt sett satsar Lecab cirka 8
miljoner kronor i de nya projek-
ten pd sitt omrade. Nir det gil-
ler forsiljningsutvecklingen hit-
tills i &r &r Daniel Svedlund néjd.
Sa har langt har man upplevt en
uppgéing med cirka 20 procent
totalt sett.

- Kunderna ar betydligt mer po-
sitiva och snabbare till beslut nu
och redan under varen bérjar vi
ater att silja Seat efter nigra ars
uppehall. Det gér att vi dven ska
anstilla tva nya siljare.

Christer Wik
054199780
christerwik@nwt.se



Exempelgrupp 2

Hur far man skriva och presentera annonser?



Exempel 2. |

G¥ /l/[/\-% 3l e

ANNONS  HELA DENNA TEMATIDNING AR EN ANNONS FRAN MEDIAPLANET x mUN‘}EﬁA""E“ mlﬂé

LEVA MWRTERT
Minska akom 4@%
negativa effekter

din kommun

Vikdigt aft va *3 det
tandimplaniat som
passar dig bast

Sodra Srndland har
ryicket ait erbiuda .
nyinflyttade N

/= Vinnett flak A\
Celsius sportdryck”.
i varde cirka 600kr. }

Ra utbel ‘

Hitta balansen
mellan kost och traning

o n: Fa inte panik om du ater en pizza.
b3
s ”[Tanmo ska ge energi och gliadje, inte angest.

FOTO: PAR OLSSON

LAS MER
PA WEBBEN!

SVERIGES LEDANDE ADERBRACKSKLINIK
FINNS | LAKARHUSET GOTEBORG
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Man pratar mer dn garna om sport, sarskilt om det dr ett OS eller |

VM pa gang. Betydligt svarare har mannen att tala om sina egna
problem och sjukdomar och absolut aldrig om det rér

omradet under biltet.

Pratar hellre om sport

dagens sambhille pratas det ofta
om diskriminering mellan min
ochkvinnor.Det dr sant att min
har manga fordelar i livet men
nar det kommer till hilsa och
déd ar manga mén missgynna-
de. Mén har kortare livslingd
an kvinnor och mer &n varannan
kvinna kommer att fi uppleva sin
85-arsdag men baravar tredje man.
Den vanligaste cancerformen i
Sverige ar prostatacancer och éven
den sjukdomsom tar flest mans liv.

F srbundet.

16 procent av
mannen séger att de
haft sina symptom
ifyraar eller langre
innan de gatt tillen
lakare.

YouGov ar svenska min otroligt
daliga pa att uppsoka likare.
Undersokningen visar att var
tionde man inte skulle uppséka
varden ens om de misstinkte att
de hade drabbats av hjartinfarkt.

16 procent av minnen sager att
de haft sina symptom i fyra ir eller
lingre innan de gatt till en likare.
Det &r ménga dodsfa]l som skulle
kunna férhi “om

utprovning av preventivmedel,
screeningprogram fér livmoder-
hals- och brdstcancer samt vid
kontroller under graviditeten.

Vaga prata om sjukdomar
Varje dag far 27 mén prostata-
cancer och idag lever 85 000 min
med diagnosen. Trots att det ir
si minga min som lever med
prostatacancer 4r det tyst om sjuk-
domen.Man pratar hellre om sport
4n om sina sjukdomar och besvir.
Da minnen inte star upp for sin
sjukdom och kriver bista méjliga
vard har prostatacancer blivit for-
hillandevis eftersatt bade nir
det giller forskning och virdens

och ion

att forbattra den. Det forsta steget

Rikard Jonsson
Projektiedars, FolkhZiisan 16.
Foecan e

Harvilljag tillsammans med
'minasamarbetspartnerssla ett
slag for folkhalsan ivéistsverige.
Jagonskarerallaen
trevliglisning!

TAVLA & VINN

* Vinnettflak Celsius sportdryck
Varde cirka 600Kr. (208t vinnare)

for att uppticka pr er

ar ett enkelt blodprov, ett si kallat
PSA-test. Prostatacancerforbundet
kréver att alla man vid 45 ars alder
ska informeras om sjukd is-

infr Beach 2014! Némn din favoritsmak och
motivera varfr Celsius ir bra o dig.

ken och erbjudas méjligheten till
ettsidant prov.

Idag finns det ménga mén som
nekas att kolla sitt PSA-virde nir
de gar till sin likare och far ofta
hora att det 4r ett onddigt test om
de inte har nagra symptom - Detta
ar fel! Prostatacancer ér en lurig
sjukdom som i ett forsta stadie
sallan visar nigra symptom alls.

Fler kan botas i tid
Preci vid andra cancerformer

En annan anledning till att
sjukdomen inte prioriteras
ar att den har varit den gamle
mannens sjukdom. For 15 ar
sedan uppticktes ofta sjukdomen
sent, nir tuméren redan hade
spridit sig i kroppen och chansen
att overleva var liten. Idag gar

jukd att bota eller hallas i

hade sokt hjalp tidigare.

Till skillnad frén kvinnor far
min sillan vird om de inte sjilva
ber om den. Méinnen kontaktar
sjukvérden forst nir det ar akut
och de ar allvarligt sjuka medan
kvinnor kommer i kontakt
med virden i samband med

schack om den uppticksi tid.

Mer fokus pa hilsa

Den viktigaste itgdrden som
behovs for att mannens hilsa ska
komma mer i fokus 4r att méinnen
sjalvavégar pratamerdppetomsin
hilsa och dven vidtar atgarder for

ar det A och O att sjukdomen upp-
téicks i tid och innan den hunnit
sprida sig till andra organ for att
den ska kunna ga att botas. Ett for-
hojt PSA-virde behover inte inne-
béra prostatacancer och Social-

styrelsen menar att testen bxdnx

Det ar dock manga méns livsom
skulle kunna riddas och 1000 méin
per ar skulle slippa fa beskedet
fran sin lakare att prostatacancern
hunnit sprida sigoch att det tyvirr
inte finns nagot bot utan endast
livsforlangande likemedel och

FLYTT-TEST

Srrﬂumuensomér&nenpémm
w”"'m‘sgm“;'?:fs:'.;‘:;‘“"pa‘
‘sddra Smalands hemsida:

Stod kampen mot
prostatacancer

Det &r inte bara pappa som drabbas nir Sveriges vanligaste
cancersjukdom slér till - utan dven alla runt omkring. Var sjunde
man fir prostatacancer fore 75 4rs lder och allt for minga avlider av
sin sjukdom.

Skink en géva till Fonden mot prostatacancer och bidra till
forskning for battre behandlings- och diagnosmetoder, opinions-
bildning och kompetensutveckling av vérdpersonal.

PROSTATACANCER
FORBUNDET

www.prostatacancerforbundet.se

o0
|INSAMLINGS
Qe

Behover du nagon att prata med?
Kontakta da nagon av vara 26
patientféreningar eller bli véin med
oss pa Facebook.

Fonden mot prostatacancer: Plusgiro 90 01 01-7
Bankgiro 900-1017. SMS:a BI&tt50 eller BIatt100 till

72929 for att skénka

50 respektive 100 kr.
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Forlusten av och kira brukar rankas som livets storsta
stresshédndelse. Samhillet maste bli battre pa att stotta srjande. |

TORSLANDA

- Gemenskapen viktig fi
Torslanda PROs medle

Torslanda PRO-forening
Okar sitt medlemsantal
for varje ar. Det aringen
tvekan om att foreningen
fyller en viktig funktion for
(som psykiatriker, psykologer och ~ samfund ochideella organisationer sina medlemmar.
psykoterapeuter). har en ling, gedxgen tradition av | -Manga uppskattar framfor allt
STOD -Jag pratade med en fortvivlad kostnadsfritt sorjandestod. Sveri- | g skapen och vira olika
-Sorgenyttrarsigpd mangahanda inka som sa "Det borde finnas en  ge har dock haft mmdre beredskap | aktiviteter,berittar Rolf Eriksson,
satt, bade psykiskt, fysiskt, socialt, sirskild rubrik i telefonkatalogen inmangaandra linderatt ﬁ)rmed— som ar ordforande i foreningen.
ekonomiskt, juridiskt och existen-  for oss”, berittar Agneta Grimby. la profe 1t stod i Rolf Eriksson berittarlange om
tiellt, siger Agneta Grimby, psy- ”Samtal i sorgegrupp har jag tack- for sorjande inom vérd och omsorg alla de aktiviteter som Torslanda

kolog, medicine doktor och &ldre- ~samt fatt prova pd, mendethjilper ir ganska outvecklade, vilket kan | PRO-forening dnar. Var- : Dot
forskare vid geriatriken pa Sahl- inte.Sorgen tarsnartlivetavmig!” leda hjilpsokande i hinderna pa | *annan vecka anordnar de med- ome
grenska Universitetssjukhuset. sjdlvutnimnda och dyra "sorgbe- | lemsméte. Pa dessa erbjuds ofta
Ett dodsfall foregas ofta avsvar  Gedigen forskning handlare”. musikunderhallning och ibland
sjukdom och ett fortida sorjande. Agneta Grimby har forskat kring Under véren publicerar Natio- | information som ror aldre. Bland Hela Ve:[ksa
Aktuell forskning visarattsorgere-  sorgitrettioarochhonharkonsta- nellt KompetenscentrumAnhériga | annat har de haft besok av radd- =
aktionerna fore och efter forlusten teratatt detkanvaralivsavgorande  (Nka,www.anhoriga.se)versikten | ningstjansten och av apotekare heten aride
ar ganska likartad. Yngre och dld-  attfd stod tidigt. Aldre-Sorg-Stod, med forsknings- | och i borjan av mars kommer OCh 2.
re sorjer ocksa pa ungefar samma -Samhillet maste ta ett storre resultat kring sérjande, samman- |  polisen. Under dessa moéten blir Utgar ]U
sitt. Relationen till den man for- ansvar for de efterlevande, menar stilld avAgneta Grimby. det alltid tid for en gemensam de a.ktiVitet(
lorat paverkar sorgeforloppet, lik- hon. Sorg ir ingen sjukdom, men | ~fika.
som forstas den sérjandes kropps- kan forvisso ge sadan. Brustet BENEDIKTA CAVALLIN | folk har Tast
liga och mentala hilsa, personli- hjirta ir ingen myt! Kyrkan, olika redaktionen@mediaplanetcom | Studiecirkiar och kor -
ga liggning och stodméjligheter, Atta studiecirklar iriigangialle €1ZAZETra Sif
3 i akvarellmalning =
T e ohd mEWbEava
Chock och fornekelse sation. Dessutom finns det en kor uppg’ft, atty
-Till en borjan utmirks sorgen av isamarbete med Svenska kyrkan e
chock och fomekelse, nedstimd- och det anordnas regelbundetre- ~ d€] aVNAZOL
het och hoppléshet, kognitiv svikt, sor och bouletraffar. -
rastloshet och social isolering, be- -Det viktigaste ar att vi kan ~ vald behovd
riittar Agneta Grimby. Sa sméning- erbjuda ménniskor en méjlighet
om leder den dock oftast till insikt, att traffas, sager Rolf Eriksson. frin att koka kaffe til
bearbetning, anpassning och livs- | ‘Det ar gemenskapen som vara for en studiecirkel, «
omstillning. Sorg innebér en pa- | medlemmar brukar lyfta fram en resa. Rolf Erikssc
frestande emotionell berg- och som mest viardefullt med var det ar vardefullt att
dalbana. forening. Att umgas bidrar till tillhandaballerdenr
Den som sorjer drar sig ofta un- vilmaendet pa manga sitt. -Ofta tar man sig
dan och blir passiv. Manga far stod de uppgifter dem sc
fran familj och vinner,men ibland Nara till hands haft i yrkeslivet, sag
blir sorgen komplicerad och kréver Vissa medlemmar ar for gamla verksamheten &r id

hjalp av professionella behandlare

eller for sjuka for att kunna
tasxgnllu'aﬁ'ama.DarfGrhar

garju fran de aktivite
har lust att engages

3 for ocksa uppsok mar bra av att ha en

Agneta Grimby SR Aokl
8 Psykolog, ver ute pa vara en del av nagot

medicine doktor na. Av foreningens 430 medlem- behévd,avslutar Rolf
och aldreforskare - f .
vid geriatriken pa mar ar det ett femtiotal som ar-
Sahigrenska Uni- betar for att verksamheten ska MATHI
versitetssjukhuset. fungera. Det kan rora sig om allt i redaktionen@m

Nka - for ett anhorigvanligt samhalle

Anhoérigas och profession-
ens kunskaper tas till vara
i blandade larande natverk,
dar personer med olika

Anhdriga ar personer
som vardar eller stédjer en
narstdende person som &r
langvarigt sjuk, ar aldre

eller som har funktionsned- kunskapsbakgrund utbyter
sattning. erfarenheter med varandra.
Nationellt kompetens- Arligen halls métesdagar inspiration

forelasningd
massutstall
Info om pro

centrum anhoriga, Nka,
sammanstéller och sprider
aktuell forskning i form av

i anhdrigfragor, och pa
webbplatsen kan du ta del
av nyheter, goda exempel,
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Det ringer nog en klocka hos de allra flesta. For har man inte sett honom pa
TV, sa har man sakert hért honom pa Sveriges Radio. Det var namligen dar

karridren borjade — for ungefar 40 ar sedan.

Under tiden har Tomas gjort det mesta inom media. Som
att skriva bocker, forelisa och gora TV med bland annat
Mat-Tina. Han har ocksa regisserat teater och ibland ar
han mod; vid debatter och seminarier. Frimst kin-
ner vi honom nog som radioprofil, och i dag hérs han i
bland annat Ring P1 och Mannheimer & Tengby. Sist-
nimnda i P4 och med ungefir 1,7 miljoner lyssnare per
vecka. Det ar inte utan att man undrar var all kreativitet
och allt driv kommer ifrin.

— Det miste vara kul. Tycker man att det ar roligt att
arbeta med det man valt att arbeta med, ja, da ir det inte
svart att fortsitta och vilja utvecklas. D3 blir det heller inte
svért for andra att uppskatta det man gor, forklarar Tomas.

Att borja jobba med radio var dock inte planerat.

- Jag halkade in pi ett bananskal, kan man siga. Jag
var 17 ar och visst har jag alltid gillat radio, men egentli-
gen var det teatern som lockade, minns han. Nar Tomas
rekryterades till Sveriges Radios ungdomsredaktion i
Goteborg, 1973, var det dels for att sinka medelaldern.
Han berittar hur det pa den tiden fanns en slags oskriven
regel gillande just alder. Att si fort man fyllde 30 ar si
skulle man sluta med allt som hette pop och rock.

- Den regeln forsvann dock si snart folk markte att
Rolling Stones minsann inte hade planer pa att ligga av;
ler Tomas. Tio ar senare slutade han med ungdomsradio
och borjade istillet med radioteater. Sedan dess har
Tomas vixlat lite mellan etern och scenen.

ATT VAGA NJUTA

Tomas véxte upp i en matfamilj, men det var inte forran
han sjilv blev pappa forsta gingen som intresset bérjade
blomma.

- Da mirkte jag plétsligt hur kul det ir att laga mat,
minns han. Sedan dess har Tomas haft en sarskild
relation till landet med den ikta pastan. Dir narvaron
i tillagningen gér fore mangden ravaror.

- Jag brukar siga att italiensk matlagning ar som en
akvarellmalning. Man jobbar med fi firger och det gar
ganska snabbt. Det ar inte helt itt, men det kan bli fantas-
tiskt bra, forklarar han. Vidare berittar han hur intresset
for Italien stricker sig lingre éin koket. Att dér finns en syn
pé livet som vil gar hand i hand med hur han sjalv finner
motivation i sitt arbete. Namligen att man inte ska vara
blyg for att roas.

— Italienare ar duktiga pa att njuta och de forstir inte
varfor man inte bor njuta av allting jimt, forklarar Tomas.
Han beskriver ocksa hur tydlig deras passion r. Att de
lever enligt devisen "ska man géra nagot si ska man gora
det pa riktigt”

- idigt ar de véldigt senti la, vilket tydligt
miirks i deras musik, filmer och bocker. Jag gillar det,
sager han med ett leende. Och pa frigan "vilken pasta bor
man hélla utkik efter i mataffiren?”, blir svaret;

- Kommer den frin Gragnano, séder om Neapel, ar
chansen stor att man blir ndjd.

EN BIL MED NAGOT EGET
For ungefir 20 &r sedan kopte Tomas sin forsta Citroén,
en BX med gasvitskefjadring. Nagot han minns vil, tack

vare bekvimligheten. Det gjorde ocks valet enkelt infor
kopet av nasta bil - en Citroen Xantia, dven den med
gasvitskefjadring. Darefter blev det en Xantia till, men
denna ging Kombi och automatvixlad.

— Sedan kopte vi den forsta Picasson, pa Frontbilar i
Tagene. Den var k bra och hade glassoltak, minns
Tomas. I dag kor han den nyare versionen av Picasson,
namligen Grand C4. En bil som han tycker har allt.

- Viir superndjda med C4’an. Jag kan inte hitta nigon
annan bil som tilltalar mig eller familjen mer. Den har
négot eget, forklarar han. Anledningarna ir minga, men
Tomas tycker framst att rymligheten och komforten hos
Grand C4 Picasso har varit avgérande.

- Den ir praktisk och har gott om utrymme, vilket
inte ar sarskilt vanligt i dag, inte ens bland SUVar. Jag gil-
" lar dven att den har en ganska l; midja. Det gor den ljus
och luftig. Sedan ér den smart och har robotvixellada,
vilket jag tycker om. Den ar helt enkelt perfekt i prisklass,
forklarar Tomas. Han berittar att han ar forvinad dver
att inte fler har upptackt Citroén i allmanhet, men C4an
isynnerhet.

- Den har inte riktigt fitt det rykte den fortjanar. Kom-
forten frén fjadringen ar oslagbar och jag gillar att man
faktiskt "kliver in” i en bil. Att kliva upp i en SUV eller ner
ien Sedan har jag aldrig forstitt. Det ska ju vara naturligt
och smidigt att ta sig in och ur en bil, siger Tomas.

ATT ODLA EN RELATION

Vid forsiljning av en bil 4r det viktigt att det kinns bra
for bade kopare och siljare. Trygghetskinslan, menar
Tomas, ar A och O.

~ Allting handlar ju om ménniskor i slutindan. Fér
det ar ju mer &n bara bilar som gor att man trivs. Om jag
upplever att de som siljer till mig inte vet vad de pratar
om, ja, da handlar jag inte dar, forklarar han. Att bli for-
stadd ér viktigt. Det avgér hur man lir kinna varandra
och hur man kommer att trivas tillsammans.

- Jag vill kunna odla en relation. Det ir praktiskt for
bada parter. Och jag vill framfor allt kiinna mig bekvim
med dem som hanterar min bil. Det och ett bra pris gor
att det blir en bra affir, fortstter han.

Det var ungefir tio ar sedan han kopte sin forsta
Citroén frin Frontbilar. Sedan dess har han latit serva sin
bil pa Frontbilar i Sisjén, dér han ocksa forvarar sommar-
och vinterdicken pa dickhotellet.

- Jag kinner dem dar. De kiinner mig, vet vad jag vill
ha och vi kan alltid snacka. Det ir en go’ kinsla. Nastan
som hos tandlikaren, dir man vet vem som ska rota,
skrattar han.
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Arets firgérlila.En
spirituell firg som
kompletterar manga
miljoer. I heminred-
ning passar den lika
bra ilantliga och ro-
mantiska hem som i
stilrena och moderna.

Ménga trendexperter hade
forutspatt att en bla nyans
skulle bli arets farg efter-
som blatt kdnns vildigt
centraltibade inrednings-
och modesammanhang
just nu. Ocksa rosa ar en
farg som anvands flitigt
av designers och andra
kreatdrer. Nu blev det ett
mellanting.

-Lila ar en bra farg. Men
om jag hade suttit i juryn
sa hade jag foreslagit en
mer rosa, garna laxfirgad,
ton, sdger Svenska Mode-
radets vd Lotta Ahlvar.

ARETS FARG AR en lila or-
kidéfarg,den exakta nyan-
sen bestér av purpur;fuch-
sia och rosa undertoner
och har dopts till "Radiant
Orchid”, med fargnummer
18-3224. Det ar knappast
en diskret nyans, snarare
sprakande. Den lockar
ogat, gladjen och vicker
kreativiteten - hos den
som vagar. Om inte annat
gar det att inspireras av
den men sedan anvinda
sig av en mildare variant.

Hur utser man da arets
farg? Att bestimma det ar
lite som att bestdmma att
enviss dag ar kanelbullens
dag.Det handlar forstas om
marknadsféring av trend-
och farginstitutet Pantone,
som utser “vinnaren”. Men
det handlar knappast om
nagot godtyckligt tyckan-
de. Juryn scannar av hela
varlden for att se vad det
ar som géller pa catwalks,
bland formgivare och skon-
hetskreatérer. Att lila ar en
farg som passar just nu ar
det med andra ord ingen
tvekan om.

LILA AR INTE bara en
trendfarg som kommer
och gar i mode- och de-
signsammanhang, den
har varit en viktig farg i
alla tider.

-Lila ar en haftig religi-
s och spirituell farg, som
Lotta Ahlvar uttrycker det.

Inom kyrkan anses den
vara eftertankens och
botgoringens farg, och
anvands under fastan och
advent. Fargen ar ocksa
magiskt laddad och fore-
dras ofta av sagans feer

Lila ér en farg som passar
fér att skapa avkopplande
spamiljoer.

Foto: MARTA TERON/

och trollkarlar.
Den &r dven en
symbol for det
konstnarliga

och bohemis-
kalivet.Pa
1970-ta-
let blev

Romantiskt och mjukt med lila sirliga ménster.

Foto: SHUTTERSTOCK.COM

Lotta Ahlvar, Svenska
Moderdadet, tycker att lilo Gr
en bland manga intressanta
farger just nu.

Foto: JANERIK HENRIKSSON/TT

B\ pudriga nyanserna ar

fina i ljuva, lantliga
miljéer. En klar ny-
ans kan upplevas
som poppig och tuff,
medan lila i medi-
tativa miljéer kan ge
en kiansla av lugn

lila sa Vackerknopp frén Zara och innerlighet. Som

popu-  Home, 99 kronor. komplementfarg till
lart att Foto: MARKUSLISTA smaragd, som var
fargen forra arets farg, gar
salde slut i alla kladbuti- den ocksa bra liksom till
ker. Atgangen var sa total turkos och gult. Anvander
att textilfarger fér hem- man den till mer neutrala
mabruk inte fanns att fo  firger som grattoch beige,
tagiunder enlang period. skapas effektfulla kontras-
Riktigt sa dominerande dr  ter. Lotta Ahlvar tilltalas
den knappast i dag. av att kombinera lila med
-Nu finns manga andra  morka farger:
aktuella farger som exem- -Det kan vara super-
pelvis vitt, guld och blatt, snyggt.I inredning skulle
sager Lotta Ahlvar. jag girna anvianda den till
chokladbrunt och svart.
RENT KONKRET passar (TT) Y.
lila till ménga olika in- 2
redningsstilar. De milda Helena E Kallgren

FAKTA: Sa funkar det

Den lilarosa fargen "Radiant Orchid” &r utsedd till érets férg av Pantone. Nyansen &r inspi-
rerad av en lila orkidé, men andra blommor fungerar ocksa.

TIDIGARE FARGER MED NYANSNAMN SOM
PANTONE UTSETT TILL ARETS FARG:

2013: Gron nr17-5641 Emerald

2012: Orange nr 17-1463 Tangerine Tango
2011: Rosa nr18-2120 Honeysuckle

2010: Turkos nr 15-5519 Turguoise

2009: Gul nr 14-0848 Mimosa

2008: B3 nr 18-3943 Blue Iris

2007: Réd nr18-1557 Chili Pepper

2006: Beige nr 13-1106 Sand Dollar

FAKTA: Trendfirger genom aren

2005: Turkos nr 15-
5217 Blue Turquoise
2004: Orangenr 17-
1458 Tigerlily

2003: Turkos nr 14-4811
Aqua Sky

2002: Réd nr19-1664  Lila badrumskorg.i
True Red trepack fran Ahléns,
2001: Rosa nr17-203
Fuchsia Rose

2000: Bla nr 15-4020 Cerulean

Foto: CREATIVE COMMONS

1 79 kronor. Foto: AHLENS

HUR KAN DA PANTONES observationer och val
spridas som en L6peld éver hela varlden? Farg
&rnagot som upplevs och anvands pa olika satt
i olika kulturer. Foretaget har insett just detta
och har sedan méanga &r utarbetat ett standar-
diserat fargsystem. Det fungerar som ett hjalp-
medel i kommunikationen inom olika branscher
och lander for att beskrivningen av farg ska bli
gemensam. Eftersom alla manniskor upplever
dem olika behtvs det gemensamma namn for

att samarbetet mellan designers, tillverkare,
aterforséljare och konsumenter ska fungera.
Vill du att din soffa, slips eller Ggonskugga ska
vara i fargen "Radiant Orchid" ska den vara det.
"RADIANT ORCHID" BETYDER ungefar "stra-
lande orkidé”, inte heller det en slump. Andra
aktuella nyanser av lila bar ocksa blomnamn,
till exempel syren eller fuchsia. Pa 1970-talet
doptes i staller blardda farger ofta efter rod-
vin, som vinrott eller bourgogne.
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SVENSKH FASTIGHETSFORMEDLING ?

Fran ett lage till ett annat
SVENSKFAST.SE

> VARUDEKLARERAT*

LINDERAS 4 rok, 98 kvm

PRIS 650 000 kr/bud. TOMT 4 498 kvm. VISAS M2 14/4.
Ring for tidsbokning. Malen Mlaberget 1. TRANAS
0140-386980. z

SMS:A 51376 TILL 71122

SMS:A 53763 TILL 71122

| STOERYD 3 rok, 76 kvm

PRIS 240 000 kr/bud. AVGIFT 2 176 kr/ménad..
VISAS Ti 15/4. Ring for tidsbckning. Beckhemsvagen 37.

| TRANAS 0140-386980.

J%

www. T.SE s
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"Lila &r rets inredningsfarg

Arets farg ar lila. En spirituell firg som
kompletterar manga miljoer.

| heminredning passar den lika bra i
lantliga och romantiska hem som i stilrena

och moderna.

Méanga trendexperter hade
forutspatt att en bla nyans
skulle bli arets firg efter-
som blatt kanns vildigt
ceutralt i bade inrednings-
modesammanhang just
nu Ocksé rosa 4r en farg
som anvénds flitigt av de-
signers och andra krea-
torer. Nu blev det ett mel-
lanting.
—Lilaarenbra férg. Men
om jag hade suttit i juryn
sa hade jag mmlag:t en

réadets vd Lotta Ahlvar.

Undertoner
Avets farg ar en lila orkidé-

har dépts till "Radiant Or-
chid”, med firgnummer
18-3224. Det &r knappast en
diskret nyans, snarare
sprakande. Den lockar
ogat, gladjen och viacker
kreativiteten — hos den som
vagar. Om inte annat gar
det att inspireras av den
men sedan 4nda sig av

en viktig firg under lang tid.

— Lila ar ocksa en haftig
religiés och spirituell fairg,
som Lotta Ahlvar uttryck-
er det.

Inom kyrkan anses den
vara eftertankens och bot-
goringens farg, och an-
vénds under fastan och ad-
vent. Fargen &r ocksa ma-
giskt laddad och féredras
ofta av sagans feer och
trollkarlar. Den &r 4ven en
symbol foér det Konstnar-
liga och bohemiska livet.
P4 1970-talet blev lila sa po-
puldrt att fargen salde slut
i alla kladbutiker. Atgang-
en var sa total att textil-
farger for hemmabruk inte
fanns att fa tag i under en
lang period. Riktigt sa do-
minerande 4r den knap-
pastidag.

—Nu finns manga andra
aktuella farger som exem-
pelvis vitt, guld och blatt,
sager Lotta Ahlvar.

Matchar mycket
_Rent konkret passar lila
mAnga -olika inred-

en mildare variant.

Hur utser man da arets
farg? Att bestimma det dr
lite som att bestimma att
en viss dag ar kanelbullens
dag. Det handlar forstas
om marknadsforing av
trend- och farginstitutet
Pantone, som utser “vin-
naren”. Men det handlar
knappast om nagot god-
tyckligt tyckande. Juryn
scannar av hela virlden
for att se vad det ar som
géller pa catwalks, bland
formgivare och skonhets-
kreatorer. Att lila 4r en
farg som passar just nu ar
det med andra ord ingen

ilar. D& milda pud-
riga nyanserna ar fina i lju-
va, lantliga miljéer. En
klar nyans kan upplevas
som poppig och tuff, me-
dan lila i meditativa miljs-
er kan ge en kénsla av lugn
och innerlighet. Som kom-
plementfarg till smaragd,
som var férra arets farg,
gar den ocksa bra liksom
till turkos och gult. Anvin-
der man den till mer neu-
trala farger som gratt och
beige, skapas -effektfulla
kontraster. Lotta Ahlvar
tilltalas av att kombinera
lila med morka farger:
—-Det kan vara “super-
snyggt. I inredning skulle

tvekan om. Jjag gérna anvinda den till
Lila &r inte bara en chokladbrunt ochsvart.
trendfarg som kommer och
gar i mode- och designsam- Helena E Kallgren Foto: CREA

manhang, den har varit T Aretsfirg. Denlilarosa fargen “Radiant Orchid" 3r utsedd till arets fargav Pantone. Nyansen dr inspirerad av en lil

LILA

o Lila har manga synony- © Justordetlilat
mer. Exempelvis violett, ciellt funnitsisv
gredelin, purpur, plom- spraket sedan 1€
mon, aubergine och © Ordet kommet
lavendel. franska ordet fo1
lilas, vilketisint
mer fran det aral
Det syftas da pa

blommor.

Kalle
Mode
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% Viggo Mortensen &r tillbaka pa vita duken med thrillern The two faces
of January som har premidr i sommar. Men forst blir det Viggo-bonanza
pa TV4 Film, har ar tre filmer som sands i april: 1) Vagen. 2) A History of
violence. 3) Eastern promises. (cB)

AHa talarom

% ... attallgenietoch
Girls-skaparen
Lena Dunham nu
ska skriva en sto-
ry for den popu-
lira tecknade se-
rien Acke (Archie). ‘
Den fyrdelade his-

torien kommer att handla om en

dokusipa som ska spelaf ini Ve rkl ' gh ete ns Pl per

Ackes hemstad, och beraknas

komma ut under 2015. ~ (CB) om tlden | fa ngelset

& Nu finns boken som ligger bakom X e 1('
succéserien Orange is the new black pa - APARg;, SiGrz; C an
svenska. Historien om hipstertjejen Piper ~ Dentro o’p.a" Ungep 3¢
som dker i fangelse for knarksmuggling sin moy ; 13 3pan
fortsitter snart pa Netflix, sdsong 2 har — "Yurpa, ﬂren iHa, Ileno.m min ;.
B "’lover 8”/ari,3/,‘7 Solen?
| premiér den 6 juni. T m"ab'skland Tall aty 3t matas
Tills dess - lids boken om den riktiga i - Foto: Ap py

Piper Kerman! 149 kr. » bokus.com (CB)

i

Foto: AP SCANPIX SWEDEN

I har Al tid hatt en
Jroagivg il det works
Ve det av 0CKSA
wag ISk, Nk;ker;)é‘:?\e/r
N
e ot

Lykke Li till Rodeo 2011

Ny lyster &t huden

{(;; | % Detfinnsansiktsmasker och si
4“1 finns det ansiktsmasker. Den hir
Pl AHA-masken fran Gilda gor
det den utlovar:
Fornyar och fram-
haver en ungdom-
ligare hud.
Ekologiska AHA
= == frin frukter och glykolsyra
16ser upp déda hudceller
och forbittrar syresittning-
en, vilket i sin tur stimule-
rar produktionen av kollagen och
elastin. Det pirrar en aning i hu-
den nar masken ligger pa och
6gonen svider lite (trots att du in-
te ska ha masken i nirheten av
Ggonen), men efter tio minuter
nér den skoljs bort sa dr huden
mjukare, jaimnare och har mer lys-
ter. Den hir masken har fatt en saker
plats i badrumshyllan!
Anvinds upp till tre ganger i veckan.
409 kr/50 ml. » gildacosmetic.se (VL)

s S

\uimiins

Lykke Liartrippelaktuell!

& Med nytt album pé géng, skddespelardebut i bioaktuella
Tommy och turné ar det ingen tvekan om att 2014 ar Lykke ‘
Lis ir. Den 5 maj 4r det dntligen dags for nya skivan I never
learn, dar - enligt artisten sjalv - varje lat dr en power-
ballad. Vill du hora/se smakprov finns redan videorna
till skivspéret Love me like I'm not made of stone och
titelsparet I never learn ute pa youtube och den 24 april
stiller sig Lykke Li pa scenen pa Berns i Stockholm. (VL)

8 Sondag
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Intervjuguide

Fragor utifran diskussionsunderlag:

1. Ar nigon av de hir artiklarna problematiska?

2. Upplever du att det har blivit mer eller mindre av sadant har material?

3. Finns det en 16pande diskussion kring saidant hiar material pa redaktionen?
4. Vilka konsekvenser kan komma av den hir typen av material?

5. Du upplever att det har blivit mer/mindre av sidant hir material. Har du
mirkt av kommersiella patryckningar vad giller sidant hir material?

6. Har du mirkt av 6nskemal fran publiken gillande sidant hir material?

Generella fragor:

7. Tror du att nagon typ av sadant hir material kan paverka lasarnas
fortroende for tidningen?

8. Saknas textreklamkommittén?

9. Hur tror du att utvecklingen vad giller textreklam kommer att se ut
traméver?

10. Hur skulle en ideal utveckling se ut enligt dig?
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