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The purpose of this study is to examine whether the Swedish daily press works according to
the professional ethics of the industry, specifically regarding favouring technology companies
inappropriately generally and through in-text advertising. In order to do so, we chose Apple as
our main case study. The study aims to answer the following questions:

- Does our case (Apple) receive more editorial space than its rivals in the Swedish daily
press?

- How is our case (Apple) depicted in comparison to its rivals?

- Are the professional ethics of the industry applied equally in the Swedish daily press or are
technology companies and their products favoured inappropriately in general, as well as
through in-text advertising?

Our selection is based on articles that focus on technology such as smartphones, tablets and
computers and apps. When operationalizing the study we decided to utilise a quantitative
method. Since it is a systematic empirical form of research it allows one to measure
frequencies and investigate a vast quantity of data. We based our selection of daily papers on
their distribution reach, as well as the fact that the daily press is obliged by the public to carry
on a reliable and nuanced stile of journalism. Consequently, we choose Dagens Industri,
Dagens Nyheter and Goéteborgs-Posten. Our sampling period comprised one month, from
February 17, 2012, through March 18, 2012.

Currently the amount of research in the field of business journalism is limited. Some relevant
research on the subject has been carried out by the Project for Excellence in Journalism (PEJ),
specifically showing that Apple received more editorial space than other technology
companies such as Google in American media. On the other hand, Swedish scholars Lars
Haglund and Liselott Englund found that business administration is the most commonly
occurring material in business journalism and that consumer related material is rare.

Theories such as “brand personality” and “news value” play a part in explaining how a brand
such as Apple can influence journalists consciously and subconsciously to “run their errands”.



Journalists have the power to influence the public. Hence, it is important to understand the
manner in which journalists view their professional role and the ideals of the profession when
trying to explain in-text advertising.

The results of the study show that Apple received more than a third of all technology-based
articles. Furthermore, the results establish that there was only some in-text advertising. The
main part of the results found that inappropriate favouring of Apple was common.

These results shed a light on the fact that there is an issue to be dealt with when it comes to in-
text advertising and inappropriate favouring of technology companies and their products in
the Swedish daily press, as well as with the implementation of the ethics in the journalism
industry.
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1. Inledning

2,8 miljarder kronor. Det var vardet av all den gratisreklam som teknikforetaget Apple fick pa
redaktionellt utrymme i amerikansk media infor lanseringen av sin forsta smartphone. Detta
visade Harvardprofessorn David B. Yoffie ar 2007 da han métte reklamens varde i
amerikanska dollar.

"No other company has ever received that kind of attention for a product launch. It's
unprecedented.”, sade han i en intervju med tidningen USA Today.!

Fragan om Apples gratisreklam och publicitet har debatterats flitigt i amerikanska medier. |
en artikel i Washington Post diskuteras det faktum att Apple far mycket uppmarksamhet och
publicitet i forhallande till hur manga som faktiskt anvander sig av deras produkter.

’In fact, some would argue that the appearances of Apple products on TV and in movies
are disproportionate to real life. While ipods, iMacs and iBooks are seemingly everywhere
on-screen, Apple computers have less than 5 percent of the U.S. computer market.”?

Aven i Sverige har fragan varit aktuell. I inslaget ”Mediernas knafall infor Apple-kulten” som
sandes i P1:s program Medierna i oktober 2011, ifragasatte man den uppmarksamhet och
“hype” som svenska journalister &r med och bidrar till. | programmet diskuteras bland annat
att journalister precis som alla andra paverkas undermedvetet av starka varumarken som
Apple och att detta kan paverka deras objektivitet, vilket indirekt kan leda till att textreklam
Okar.

I Sverige fanns tidigare en Textreklamkommitté som granskade och véagledde svenska medier
i syfte att minimera mangden textreklam. Detta da branschen kommit 6verens om att man ska
varna om mediernas trovardighet och integritet genom att undvika att skapa misstankar hos
allmanheten att utomstaende pé& nagot satt kan paverka innehallet. Ar 2005 valde man dock att
ldgga ned kommittén och istéallet komplettera yrkesreglerna med en checklista mot textreklam.
Checklistan behandlar bland annat otillborligt gynnande och publicitet.

Med otillborligt gynnande som utgangspunkt ser vi Apple som ett exempel pa ett foretag som
gynnas i svensk dagspress da vi upplever att Apple far betydligt storre redaktionellt utrymme
an sina konkurrenter. Enligt branschens yrkesetiska regler ska journalister inte gynna ett
foretag over ett annat och inte heller springa foretagets arenden genom att ge reklam pa
redaktionell plats. Darfor vill vi med den hér studien kartlagga hur det ligger till. Vi vill ta
reda pa om textreklam och otillborligt gynnande forekommer i svensk dagspress och
framforallt nar det géller ekonomijournalistiken. Detta vill vi géra med material som handlar
om teknik, i synnerhet smartphones, lasplattor och datorer.

! http://www.usatoday.com/tech/techinvestor/industry/2007-03-08-apple-marketing_N.htm, 2012-04-02

2 http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2006/04/14/AR2006041401670.html, 2012-04-02
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Ekonomijournalistik &r en problematisk genre da journalisterna dels forvantas rapportera om
nya produkter och foretag men samtidigt vara kritiska i sin journalistiska roll och inte lata sig
anvéandas som ett redskap for enskilda foretags intressen. Fragan ar hur detta fungerar i
praktiken. FoOljs den yrkesetik som &r fastslagen av branschen? Forekommer det textreklam i
svensk dagspress? Far vissa foretag mer redaktionellt utrymme an andra och ar det i sa fall i
form av direkt eller indirekt textreklam?

2. Syfte

2.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med var studie &r att granska svensk dagspress for att se om branschens yrkesetiska
regler efterlevs i praktiken nér det galler textreklam och otillborligt gynnande av enskilda
foretag. Vi tror att vi genom att anvanda Apple som vart case, kan visa att svensk dagspress
gynnar enskilda foretag och darmed inte foljer de etiska yrkesreglerna vilket ar problematiskt
da detta skapar en slitning mellan journalistiska yrkesideal och praxis. Féljande
fragestéllningar ska vi forsoka att besvara med den hér studien:

— Far vart case (Apple) mer redaktionellt utrymme &n sina konkurrenter i urvalsgruppen?

— Hur skildras vart case (Apple) i jamforelse med sina konkurrenter?

— Efterlevs branschens yrkesetiska regler eller forekommer det textreklam eller ett otillborligt
gynnande av foretag och deras produkter?

2.2 Problemstéllning och relevans

Om det &r sa att det forekommer textreklam eller otillborligt gynnande av foretag i svensk
dagspress, sa ser vi detta som ett problem for den fria och oberoende journalistiken. Detta
handlar i allra storsta grad om fortroendet som finns mellan journalisterna som den tredje
statsmakten och allménheten. Journalisterna ska granska makthavarna i samhallet och dar
ingar foretagen som slass om allmanhetens uppmarksamhet. Om fortroendet missbrukas, hur
ska allmanheten veta att journalisterna gar att lita pa och att de handlar i deras intresse och
inte foretagens? Studiens externa relevans motiveras alltsa av att det &r av samhélleligt
intresse att undersbka om journalisterna inom svensk dagspress foljer de etiska riktlinjer som
branschen slagit fast. Vissa forskare menar att det finns en del kvar att énska nér det galler
forskning inom ekonomijournalistik och textreklam?®. V/ar studie ar foljaktligen motiverad av
en inomvetenskaplig relevans att utdka forskningen inom ekonomijournalistiken.
Fortsattningsvis har det inte genomférts nagon liknande studie i Sverige vad vi vet, som
inriktar sig specifikt pa hur teknik framstalls i svensk dagspress, vilket gor var studie an mer
relevant.

2.3. Begrepp

Otillbérligt gynnande &r ett vedertaget begrepp som branschen anvénder sig av i ”Spelregler
for press, radio och TV”. Ett tillfalle d&r begreppet anvands kan vara ndr ett foretag eller en
produkt far mer publicitet pa redaktionellt utrymme &n ett annat féretag eller en produkt och

® Haglund & Englund (2001)



darmed gynnas otillborligt. Vi har valt att anvanda oss av detta begrepp da vi upplever att
Apple gynnas i svensk dagspress och da begreppet anvands i checklistan mot textreklam. Ett
annat begrepp som vi anvénder oss av i studien ar indirekt textreklam. Med detta menar vi
reklam som inte dr lika tydlig som vanlig textreklam. Det kan till exempel handla om artiklar
som indirekt gor reklam fér nagot som vid forsta anblick inte ar i fokus i artikeln.

3. Bakgrund

Ekonomijournalistiken ar en problematisk genre da den kan innefatta manga olika delar och
da den standigt utvecklas. Eftersom denna studie har sitt fokus installt pa teknik maste vi reda
ut vilken slags journalistik som vi avser att undersoka. Detta tillsammans med en éverblick av
Apple och de konkurrerande foretagen, nagot vi ska titta pa i kapitlet bakgrund.

3.1. Ekonomijournalistik

Enligt forskning pa omradet har ekonomijournalistiken expanderat kraftigt de senaste 30 aren.
Bland annat i form av fler och langre nyhetsartiklar som behandlar ekonomi och genom att det
ekonomiska nyhetsmaterialet har blivit allt mer allménorienterat. Men att definiera vad
ekonomijournalistik &r och vad som ingar i begreppet ar ingen latt uppgift da den standigt
utvecklas. Detta betyder dock inte att olika forskare inte forsokt sig pa en definition.

Ett forsok att definiera vad ekonomijournalistik innebar star Lars Haglund och Liselott
Englund for. I sin studie fran ar 2000, Fran jamforpriser till borskriser. En kvantitativ
kartlaggning av ekonomi- och konsumentjournalistiken i svenska medier 2000, skriver de
foljande:

’Ekonomijournalistik &r alltsa den journalistik som behandlar hushallning i stat, kommun,
landsting, féretag och andra organisation, i hushall och hos enskilda konsumenter.””

Maria Grafstrom, forskare vid Foretagsekonomiska institutionen vid Uppsala Universitet, har
i sin studie Ekonomijournalistikens mangfald — en forskningsoversikt fran 2004, sammanstallt
en uppdelning av ekonomijournalistiken som tar hansyn till bade ett journalistiskt perspektiv
och ett ekonomiskt amnesinnehall. Uppdelningen ser ut som foljer: samhallsekonomisk
journalistik (nationalekonomi; det vill sdga politik, staten, landsting, kommun,
arbetsmarknad, rantefragor etc.), naringslivsjournalistik (féretagsekonomi; ekonomiska
fragor som ror foretag, det vill saga foretagsledning, marknadsforing, aktiekurser etc.) och
konsumentekonomiskjournalistik (privatekonomi; produkttester, fragor som ror
konsumenters rattigheter etc.) °.

* Haglund & Englund (2001), s.11

® Grafstrom (2004), 5.5



Figur 1. Uppdelning av ekonomijournalistik

| Ekonomijoumalistk |

Samhéllsekonomisk joumalistik Maringslivsjournalistik Konsumentjoumnalistik
nationalekonomi firetageskonomi privatekonomi

Figur 2. Forenklad dnmesshpdelning av eRononijoumalistik

Kélla: Tabell lanad fran Maria Grafstroms studie Ekonomijournalistikens mangfald — en forskningscversikt
(2004), s, 5.

3.1.1 Debatten

Da ekonomi ar nagot som berdr alla har bade journalister och allménheten de senaste aren
debatterat och diskuterat ekonomijournalistiken och dess innehall flitigt, enligt Haglund och
Englund. I forskning som Maria Grafstrom och Haglund och Englund refererar till finns det
en generell uppfattning om att ekonomijournalistiken har 6kat och spritt sig under de senaste
aren och att den blivit mer fokuserad pa finansmarknaderna. Dessutom anses den traditionella
konsumentinriktade journalistiken ha minskat. Enligt Maria Grafstrom menar kritiker som
gjort sina roster horda i debatten bland annat att ekonomijournalistiken framst framstélls som
en “’kanal for féretags drenden, snarare &n en informationskanal fér allmanheten””®. Denna
kritik anser vi ligga néra var egen uppfattning och belyser syftet med var studie. Dessutom har
nagra av studierna som Maria Grafstrom tagit del av i sin kartlaggning antytt att
ekonomijournalistiken ar med och konstruerar forestéllningar, forutsattningar och idéer om
foretag och foretagande. | denna aspekt blir media viktig som legitimitetsskapare. Det har
ocksa uppmarksammats att ekonomijournalistiken har en aktiv roll i att konstruera en bild av
foretagsledare’.

3.1.2. Ekonomijournalistikens roll i denna studie

Med denna uppsats Vvill vi granska ekonomijournalistiken och undersoka om branschens
yrkesetiska regler foljs i praktiken. Vi kommer att anvanda oss av Maria Grafstroms
definition av ekonomijournalistik som genre men har valt att kolla narmare pa den del av
ekonomijournalistiken som har med teknik att géra. Denna genre anser vi vara en blandning
av naringslivsjournalistik och konsumentjournalistik da det forstnamnda handlar om
foretagsekonomi och det sistnamnda om privatekonomi. Bada sorter forekommer i det
material som vi ska granska.

SGrafstrom (2004), 5.4

7 Grafstrom (2004), .17



3.2. Pressetik- och yrkesregler

Tryckfriheten och yttrandefriheten star fastslagen i svensk grundlag och innebér att svensk
media har stor frihet i hur de bedriver sin rapportering. Dock &r denna frihet inte helt
obegransad utan det finns en del etiska regler for journalister att forhalla sig till som
branschen tillsammans har bestdmt ska reglera arbetet. Nationalencyklopedins definition av
pressetik lyder:

pressetik, sammanfattningen av de centrala varden som massmedierna anses bor stréava

efter att skydda i nyhetsférmedling och opinionsbildning, t.ex. korrekt och allsidig

nyhetsformedling samt enskilda manniskors integritet.”.®
Redan ar 1923 antog Publicistklubben sina forsta hedersregler och ar 1965 stiftade Svenska
Journalistférbundet, som &r svenska journalisters yrkes- och fackférbund, en allmén
yrkeskodex. Denna kodex, som var foregangaren till de tolv yrkesetiska regler som idag finns
angivna i ”Spelregler for press, radio och TV” (se bilaga 1), syftade just till att ge "den
enskilde journalisten bestamda normer och riktlinjer i yrkesutévandet."®.
De yrkesetiska regler som galler idag &r utgivna av Pressen Samarbetsnamnd som bestar av
Svenska Journalistférbundet, Publicistklubben, Sveriges Tidskrifter och Tidningsutgivarna.
De tva huvudomradena som yrkesreglerna reglerar ar den journalistiska integriteten och
anskaffning av material. Ar 1974 inférdes regler mot textreklam, vilka i slutet av 2005
ersattes med Riktlinjer mot textreklam. Dessa riktlinjer finns som ett stod for journalisterna i
det dagliga arbetet. Den checklista som finns angiven i riktlinjerna innehaller nio punkter som
journalister ska vara sérskilt vaksamma och kritiska mot. Foljande punkter ar av sérskild vikt
for denna studie:

—’Vid publicitet kring foretags, organisationers eller myndigheters verksamhet,
produkter eller andra arrangemang, sa att ett otillborligt gynnande inte sker.”

—nar produkter/tjanster i konsumentupplysande material redovisas. Lat det klart framga
hur urvalet agt rum, hur produkter/tjanster blivit jamforda eller testade samt att
redaktionen ar avsandare. Efterstrava mangsidighet vid sadana redovisningar sa att
otillborligt gynnande inte sker.”

Checklistans viktigaste uppgift ar att genom bland annat ovanstaende punkter “varna om
mediernas trovardighet”. Detta gér man som journalist genom att se till att det &r tydligt vad
som &r redaktionellt material och vad som &r reklam. Det ska inte heller finnas nagra
misstankar om att foretag eller andra utomstaende kan paverka innehallet ™/.../ eller utéva

& www.ne.se, "pressetik”, 2012-04-10

® http://www.sjf.se/portal/page?_pageid=53,38441&_dad=portal& schema=PORTAL, 2012-04-10
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inflytande over, det som publiceras.” '°. Allmanheten ska kunna lita p& att det som skrivs i
dagspressen ar kritiskt och oberoende. Det ska framga tydligt vad som &r reklam eller g;.

3.3. Textreklam och Pressens Textreklamkommitté

textreklam, form av publicitet som avser inslag i massmedier som inte &ar journalistiskt
motiverade utan snarare kan uppfattas som reklam for en vara eller tjanst.””**. Textreklam
handlar saledes om nér ett redaktionellt material kan uppfattas som reklam da det saknas ett
uppenbart nyhetsvarde eller da det inte &r motiverat att namna foretagets eller produktens
namn eller aterforsaljare.

Att avgora vad som &r textreklam &r ingen latt uppgift da det oftast finns en grazon nar det
géller att beddma vad som anses vara av allmanintresse for tidningens lasare eller inte.
Fortsattningsvis uppfattar alla individer saker olika. For att komma sa néra en rattvis
beddmning som mojligt anvéande sig Textreklamkommittén av en regeltillampning under sina
verksamma ar. Denna regeltillampning behandlade Urval (jamfors flera produkter?, ar urvalet
mangsidigt?), Bedomning (har produkterna testats och/eller utsatts for kritisk granskning?),
Nyhetsvarde (finns det ett allmanintresse?), Presentation (framgar det klart att presentationen
inte ar ett reklambudskap?) och uppgifter om tillverkare, aterforséljare, priser etcetera. Om
nagon eller flera av fragorna ovan besvarades nekande kunde det antyda en konflikt med
reglerna om textreklam™.

Pressens Textreklamkommitté inrattades ar 1961 pa initiativ av Svenska
Tidningsutgivarféreningen. Tankarna om att bilda en kommitté for att motverka textreklam
hade funnits lange. Redan ar 1929 utkom Svenska Tidningsutgivarforeningen med ett
principuttalande dar man menade att reklam enbart skulle forekomma i betalda annonser och
att alla form av reklam darfor skulle undvikas i redaktionella texter. Syftet var da ekonomiskt
och skulle framst hjalpa tidningarnas annonsséljare nar de kontaktade annonsérer. Pa 1950-
talet kom dock de etiska aspekterna av att undvika textreklam att bli allt mer framtradande i
branschens diskussioner. Detta ledde slutligen till att Pressens Textreklamkommitté bildades
ar 1961. | kommittén ingick Publicistklubben, Svenska Journalistférbundet och VECTU,
Veckopressens tidningsutgivareforening. Textreklamkommittén var verksam lange och
behandlade i snitt 15 till 20 arenden varje ar. Under 90- och en bit in pa 2000-talet borjade
man dock diskutera Textreklamkommitténs betydelse. Manga ansag att den var otidsenlig och
inte fangade upp “en verklighet dar tidningarna forsoker tjana pengar och hitta nya grepp
som ibland ligger lite grann i granslandet.”*>.

http://www.sjf.se/portal/page?_pageid=53,38437&_dad=portal&_ schema=PORTAL, 2012-04-10
1 www.ne.se, "textreklam”, 2012-04-10
' Pressens Textreklamkommitté (2000): Riktlinjer mot textreklam

B3 http://www.second-opinion.se/so/view/36, 2012-03-27
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Ar 2005 valde man darfor att helt lagga ned kommittén. Istallet utgav man via Pressens
Samarbetsnamnd, bestaende av Svenska Journalistforbundet, Publicistklubben, Sveriges
Tidskrifter och Tidningsutgivarna, en fornyad version av Spelregler for press, radio och TV,
dar man bland annat lade till ett avsnitt med riktlinjer for textreklam, under vilket en
checklista mot textreklam ingick.

| dagslaget &r det upp till varje redaktion att folja de spelregler som satts upp av branschen.
Om de inte gor det ar det ansvarig utgivare som far sta till svars for eventuella fall av
textreklam i tidningen. Det ska ocksa namnas att de davarande reglerna for textreklam
utgjorde frivilliga etiska regler precis som dagens spelregler for press, radio och TV. De
kontrolleras inte av staten pa nagot satt, utan bygger pa branschens frivilliga deltagande.

3.4. Apple och konkurrenterna

| detta avsnitt presenterar vi de storsta foretagen och beréttar lite kort om deras historik och
marknadsvarde. Det finns flera satt att berdkna marknadsvérde pa. Vi har valt att anvanda oss
av begreppet "market capitalization” som en form av indikator pa marknadsvardet. Detta ar en
metod som bland annat den amerikanska tidsskriften Forbes anvander sig av**. Vi har framst
anvant oss av Nasdags hemsida dar man via ett interaktivt webverktyg kan folja och fa en
oversikt av olika foretags marknadsvarden. Vart att namna ar att marknadsvardet pa ett
foretag kan forandras drastiskt fran dag till dag.

Apple

Apple ar ett amerikanskt teknikforetag som utvecklar och tillverkar bland annat datorer,
smartphones, las-/surfplattor, operativsystem och internettjanster. Féretaget grundades ar
1976 av bland annat Steven P. Jobs som varit varumérkets framsta frontfigur. Apple var en av
de tidigaste tillverkarna av persondatorer, och har sedan starten fokuserat pa att producera
anvandarvanliga produkter med stilren och pakostad design®®. Sedan Apple lanserade sin
forsta mobiltelefon ar 2007 har foretagets marknadsvarde okat kraftigt. Foretaget har sedan
augusti 2011 varit varldens hogst varderade och fortsatter i skrivande stund att oka i vérde. |
mars 2012 var Apple varderat till en bit dver 500 miljarder dollar en siffra motsvarande hela
Sveriges BNP®. I skrivande stund, den 26:e april 2012, ligger marknadsvardet pé drygt 560
miljarder dollar®’.

Google

Google ar ett amerikanskt foretag grundat ar 1998 av Lawrence Page och Sergey Brin. Google
startade som ett Internetforetag som tillhandaholl bland annat sokmotorn Google, som idag &r
varldens populdraste. Idag producerar foretaget bland annat datorprogram, internettjanster,

Y http://www.forbes.com/investing/, 2012-04-26
' http://www.ne.se/lang/apple-inc, 2012-04-26
1 http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=4278&artikel=4999250, 2012-04-26

7 http://www.nasdag.com, 2012-04-26
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mobiltelefoner och operativsystem. Google &ger bland annat operativsystemet Android som
anvands i smartphones®, | skrivande stund vérderas Google till 198 miljarder dollar®.

Microsoft

Microsoft &r ett multinationellt, men ursprungligen amerikanskt, foretag som tillverkar bland
annat spelkonsoler, programvara och operativsystem. Foretaget grundades av Paul G. Allen
och Bill Gates ar 1975. Bland de mest populéra produkterna ar operativsystemet Microsoft
Windows och programmet Microsoft Office. De tillverkar dven operativsystemet Windows 7
Phone som &r ett operativsystem for mobiltelefoner?®. Microsoft vérderas i skrivande stund till
drygt 270 miljarder dollar®.

Nokia

Nokia r ett finskt foretag grundat &r 1865 av Fredrik Idestam®. Nokia startade som ett
trasliperi men tillverkar idag framst mobiltelefoner och andra elektronikprodukter®. Nokia
agde tidigare operativsystemet Symbian, som under en tid var varldens vanligaste. Man salde
det dock vidare till ett amerikanskt konsultforetag ar 2011. Sedan ar 1998 har Nokia varit
varldens storsta mobiltillverkare sett till marknadsandelar. Mycket tyder dock pa att foretaget
Samsung i skrivande stund tagit dver denna titel**. Nokia har i skrivande stund ett
marknadsvarde pé drygt 14 miljarder dollar®.

Samsung

Samsung ar ett sydkoreanskt foretag grundat ar 1936 av Byung-Chull Lee. Samsung ar
involverat i flera branscher. Exempel pa sadana ar textilindustrin, livsmedelsindustrin, flyg-
och fordonsindustrin. Inom elektronikbranschen tillverkar man bland annat TV-apparater och
mobiltelefoner®. I skrivande stund vérderas Samsung till drygt 174 miljarder dollar?’.

*® http://www.ne.se/lang/google, 2012-04-26

' http://www.nasdag.com, 2012-04-26

2 http://www.ne.se/lang/microsoft-corporation, 2012-04-26
*! http://www.nasdag.com, 2012-04-26

22 Haikio (2002), s. 49

% http://www.ne.se/lang/nokia-group, 2012-04-26

#http://www.svd.se/naringsliv/branscher/teknik-och-telekom/nokia-pa-vag-ner-fran-tronen_7065581.svd, 2012-
04-26

% http://www.nasdag.com, 2012-04-26
%% http://www.ne.se/lang/samsung, 2012-04-26

*” http://www.bloomberg.com/quote/SMSN: LI, 2012-04-26
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Sony

Sony ér ett japanskt foretag som tillverkar och producerar allt fran TV-apparater till
mobiltelefoner, spelkonsoler, spel, musik och film. Det grundades av Masaru lbuka ar 1946.
Foretaget tillverkade tidigare mobiltelefoner under namnet Sony Ericsson, tillsammans med
det svenska foretaget Ericsson. | borjan av 2012 brét man dock samarbetet da Sony kopte upp
den andel av foretaget som Ericsson dgde?. I skrivande stund vérderas Sony till drygt 16
miljarder dollar®.

3.4.1 Operativsystem

Att belysa hur det ser ut pA marknaden i dagslaget anser vi ar viktigt for den generella
forstaelsen av var studie. | foljande avsnitt amnar vi darfor forklara hur det ligger till bade
internationellt och nationellt med forsaljningen och anvandingen av saval smartphones som
las-/surfplattor.

Android &r ett operativsystem som dgs av foretaget Google. Det forekommer i flera foretags
telefoner, daribland Samsungs, Sonys, HTC:s, Motorolas med flera. Android &r
motsvarigheten till 10S som ar operativsystemet i Apples smartphones. Eftersom 10S
ursprungligen star for Iphone OS och endast anvands i Apples produkter, brukar de flesta saga
att exempelvis en app finns till antingen Android eller Iphone. Tva andra operativsystem till
mobiltelefoner ar &ven Symbian och Windows 7 Phone. Symbian dgdes av och forekom
framst i mobiltelefoner av Nokia, men under slutet av 2011 salde Nokia Symbian for att
istallet 6verga till att anvanda operativsystemet Windows 7 Phone i sina telefoner. Windows 7
Phone dgs av Microsoft.

Jamfor man hur manga anvandare som anvander sig av produkter med Android, 10S och
Symbian, & Android storst globalt sett. Enligt det amerikanska analysforetaget Gartner var
Androids totala marknadsandel 51 procent i december 2011. 10S:s marknadsandel lag pa 24
procent, medan Symbian hade 12 procent™® (se figur 2 p& nasta sida).

*http://www.ne.se/lang/sony, 2012-04-26
* http://www.nasdag.com, 2012-04-26

%0 http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1924314, 2012-04-05
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Figur2. Marknadsandelar for
operativsystem (procent)

Android
51%

Ovriga
14%

Symbian
12%

Figuren visar marknadsandelar for olika operativsystem, under fjarde kvartalet 2011. Kalla: Gartner

Ser man enbart till Sverige ar det Android och Iphone som dominerar. | Sverige har
Widespace, ett mobilt annonsnatverk, matt anvandningen av Iphone- och Android-telefoner.
Genom att analysera datatrafik hos svenska mobilanvéndare har man i borjan av 2011 kunnat
visa att Android &r det operativsystem som &r storst i Sverige. Cirka 51 procent av den
svenska mobila datatrafiken gick via Android, medan 36 procent gick via Iphone®.. Sverige
ar aven det land som okar nast mest i andelen Android-anvandare. Aven globalt sett blir
Android-anvandarna fler och fler, och 6kade mer &n Iphone-anvandare, enligt en métning
gjord av analysforetaget Localytics i december 2011,

3.4.2 Mobiltelefoner och smartphones

Sedan ar 1998 har Nokia varit vérldens storsta mobiltillverkare sett till marknadsandelar. Pa
senare ar har de dock tappat i andelar, delvis pa grund av nya konkurrenter som Apple som
introducerade sin forsta mobiltelefon Iphone, ar 2007. | den senaste matningen, gjord av
International Data Corporation i februari 2012, var Nokia fortfarande varldens storsta

*! http://www.mynewsdesk.com/se/pressroom/widespace/pressrelease/view/android-redan-foerbi-iphone-i-
sverige-widespace-analys-568979, 2012-04-05

%2 http://www.localytics.com/blog/2011/holiday-ios-android-growth, 2012-04-05
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mobiltillverkare med drygt 27 procent av marknadsandelarna. Nést storst var Samsung med
23 procent, och tredje stérst var Apple med 9 procent av mobilmarknaden®:.

Figur 3. Marknadsandelar for smartphones
(procent)

Samsung
23%

Figuren visar marknadsadelar for smartphones under fjarde kvartalet 2011. Kélla: Gartner

I skrivande stund pekar mycket pa att Samsung sedan arsskiftet 2011-2012 har gatt om Nokia
i marknadsandelar och darmed tar Gver titeln som varldens storsta mobiltillverkare. Nagra
slutgiltiga siffror har dock inte slappts annu®*.

I Sverige ar Apples Iphone 4S den enskilda mobiltelefon som saljer bast, enligt
forsaljningssiffror fran The Phone House i februari 2012%. Det innebar dock inte att Apple
saljer fler mobiler &n exempelvis Samsung totalt sett. Till skillnad fran andra féretag som
exempelvis Samsung, Nokia och Sony slapper Apple relativt fa produkter. De tva nast
populdraste mobiltelefonerna ar tva Samsung-mobiler, f6ljt av en Sony-mobil och en Nokia-
mobil®.

% http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS23297412, 2012-04-05

* http://www.svd.se/naringsliv/branscher/teknik-och-telekom/samsung-petar-nokia-fran-tronen_7004651.svd,
2012-04-05

* Vi anvander oss av statistik fran The Phone House d& de &r Sveriges storsta aterforsaljare av mobiltelefoner,
las-/surfplattor och mobilabonnemang. De siljer mobilabonnemang fran samtliga operatorer och vi anser att
kallan relevant da vi inte kunnat hitta ndgon annan risktackande statistik éver svensk mobilférsaljning.

% http://www.prisjakt.nu/pryl/tele/1939_haer_aer _de_populaeraste_mbilerna_i_sverige, 2012-04-05
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3.4.3 Las-/surfplattor

International Data Center (IDC) har matt marknadsandelarna for 1&s-/surfplattor. Siffrorna
baseras pa fjarde kvartalet 2011 och visar att Apple har knappt 55 procent av
marknadsandelarna. Nast storst &r foretaget Amazon med 17 procent, och tredje storst &r
Samsung med sex procent. Néstan alla Apples konkurrenter anvander sig av Googles
operativsystem Android i sina las-/surfplattor. Jamfér man operativsystemen har Android
drygt 45 procent av marknaden medan 10S har 55 procent. Enligt IDC &r det l&s-/surfplattor
med Android som 6kar mest, och de spar att Android kommer att ga om Apple ar 2015 i
marknadsandelar®’,

3.4.4 Apple-debatten

Utover de foretag vi namner ovan, finns det givetvis fler konkurrerande foretag. De slass alla
pa en gemensam marknad som standigt forandras. Sedan nagra ar tillbaka har det dock
uppstatt en debatt om medias framstallning av teknikmarknaden, dér vissa menar att det som
skildras i media inte stimmer Overens med verkligheten. Framférallt har denna debatt kommit
att handla om den mangd publicitet Apple far, trots att foretaget ar langt ifran dominerande pa
marknaden.

| framforallt USA har det lange pagatt en debatt angaende den méangd redaktionellt utrymme
som framforallt Apple far i amerikansk media. Redan ar 2006 publicerades en artikel i
Washington Post som handlade om den méngd gratis produktplacering som Apple far i bland
annat i TV-serier. Ser man rent allmant pa produktplacering, visade en studie gjord av PQ
Media att 64 procent av all produktplacering i amerikanska TV-serier och filmer inte &r betald
produktplacering, utan gratisreklam. Kritiker menar att den mangd exponering som Apple far
inte ar proportionerligt med verkligheten, da mindre an 5 procent av datormarknaden i USA
bestar av Apple-produkter. Rent allmant anvands Apple-produkter i filmer och TV-serier for
att illustrera positiva egenskaper som exempelvis kreativitet och konstnarlighet. Ett exempel
pa sadan produktplacering ar en sasong av TV-serien 24, dér ”de goda” anvande Apple-
produkter, medan “de onda” anvande Windows och PC-datorer®.

Aven i tidningen USA Today har fenomenet Apple diskuterats. Enligt professor David B.
Yoffie hade Apple, redan tre manader innan produktslappet av sin forsta Iphone, fatt gratis
redaktionellt utrymme i amerikanska medier till ett varde av 400 miljoner dollar, da
motsvarande drygt 2,8 miljarder kronor. Aven i denna artikel konstateras att den mangd
publicitet som Apple far inte ar proportionerlig med verkligheten™.

Ser man till Sverige, har fragan lyfts i bland annat P1:s program Medierna. | inslaget
Mediernas knéafall infor Apple-kulten &r journalisten Kritisk till den méngd redaktionellt
utrymme som Apple far i svenska dagstidningar. Inslaget lyfter bland annat frdgan om

% http://washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2006/04/14/AR2006041401670_pf.html, 2012-04-26

* http://www.usatoday.com/tech/techinvestor/industry/2007-03-08-apple-marketing_N.htm, 2012-04-02
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varumarkens paverkan pa journalister, och namner dven det faktum att en stor del av den
svenska journalistkaren, daribland hela Schibstedt-koncernen, anvander sig av Apple-
produkter®.

4. Tidigare forskning

Den tidigare forskning vi har kunnat hitta inom omradet ar bade svensk och internationell.
Denna forskning har berort bade ekonomijournalistiken i sin helhet och fallstudier av hur
olika foretag skildras i media. Syftet med detta kapitel &r att ge en 6vergripande bild av den
forskning som har framstallts hittills.

4.1. Haglund och Englund

I sin studie fran ar 2001 har Haglund och Englund kartlagt den svenska ekonomijournalistiken
i TV, radio och press och delat in ekonomijournalistiken i tre egna kategorier:
foretagsekonomi, nationalekonomi och konsumentekonomi*!. Nar det géller resultatet av
ekonomibevakningen i dagspressen visade det sig att Dagens Nyheter och Goteborgs-Posten
hade en mycket 1&g andel konsumentekonomi i sitt redaktionella innehdll. Atta procent av
Dagens Nyheters ekonomiska innehall bevakade konsumentjournalistik, detta att jamfora med
Goteborgs-Postens 20 procent*?. Nar det kommer till foretagsekonomi och bérsinformation
visade det sig dock att Dagens Nyheter och Goteborgs-Posten, efter Svenska Dagbladet,
innehdll samma andel foretagsekonomiskt innehall pa 42 procent. Dagens Nyheter innehdll
mest nationalekonomiskt material med 33 procent, medan Goteborgs-Posten innehdll 23
procent. Dessa resultat jamfors med resultatet fran en annan studie fran ar 1995. Jamforelsen
visar att det ar 2000, precis som ar 1995, rapporterades mest om foretag och darefter om
nationalekonomi/ekonomisk politik. Dagens Industri ingick inte i undersékningen.

Resultatet av Haglund och Englunds studie visade i sin helhet att den storsta delen av det
totala innehallet, hela 40 procent, i svensk dagspress och etermedier, utgjordes av
foretagsekonomiskt material. Dérefter utgjorde nationalekonomiskt inriktat material 20
procent och konsumentinriktat material 15 procent. Studien visade alltsa att innehallet i
dagspressen och etermediernas ekonomirapportering framst var inriktade pa foretagsekonomi.
En annan sak som Haglund och Englund upptéckte var att det i forsta hand var representanter
fran foretagen som fick komma till tals. De kom ocksa fram till att kvallspressens innehall
bestod av en stor andel konsumentbevakning, medan de stora dagstidningarna hade en
begransad bevakning av konsumentfragor®.

“0 http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=2795&artikel=4737019, 2012-03-14
*! Haglund & Englund (2001), 5.43-44
2 Haglund & Englund (2001), 5.47

**Haglund & Englund (2001), 5.74
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4.2. Project for Excellence in Journalism

Project for Excellence in Journalism (PEJ) anvander sig av empiriska metoder, framst
innehallsanalys, for att mata och analysera press och media i USA och andra delar av vérlden.
Projektet ar en del av Pew Research Centre i Washington DC, och &r partiskt, politiskt och
ideologiskt obundna. PEJ:s studie fran ar 2010, When Technology Makes Headlines: The
Media’s Double-vision About the Digital Age**, behandlar hur teknikforetag framstalls i
amerikansk media. Man avser da teknikforetag som producerar saval fysiska produkter som
icke fysiska produkter. Studien visade bland annat att Apple far 6verlagset mer publicitet an
nagot annat teknikforetag, det vill sdga mer &n bland annat Google, Facebook och Twitter.

Figur 4. Foretags publicitet i amerikansk media

Top Companies by Coverage
Percent of Technology Stories
15.1%

4.8

0.13 0.09 0.09 0.09

Apple Google Twitter Facebook Microsoft CitiBank AT&ET Comcast  RIM

Date Range: June 1, 2009 = June 30, 2010

Figuren visar olika foretags publicitet i amerikansk media i procent, mellan juni 2009 och juni 2010. Kélla: PEJ

4.3. Reklam och media

Karl Erik Gustafsson, professor i massmedieekonomi, har skrivit boken Reklamens makt 6ver
medierna dar han definierar reklam som ’saljframjande information med tydlig avsandare pa
betald plats i medier.”. Gustafsson menar att det finns tre perspektiv pa reklamprocessen:
annonsorperspektivet (reklamen som ett instrument i marknadsforingen), medieperspektivet
(reklamen som en del av utbudet i och finansieringen av massmedier) och
konsumentperspektivet (reklamen som en integrerad del av medieutbudet och som ett
underlag for kopbeslut). Enligt forfattaren sa har det som skrivits om reklam dominerats av

“http://www.journalism.org/analysis_report/apple_outpaces_google_media_attention_%E2%80%93_both_get_
positive_play , 2012-03-20
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annonsors- eller konsumentperspektivet. Mer séllan har reklam och massmedieutveckling
kopplats samman®.

Nar det kommer till reklam och media slar den marknadsforingslag som skrevs in i svensk lag
ar 2000 fast kravet pa absolut reklamidentifiering. Detta innebar att det tydligt ska framga om
nagot ar reklam eller marknadsforing (marknadsforingslagens nionde paragraf om
reklamidentifiering)“.

5. Teoretiska perspektiv

For att kunna forsta resultatet av var undersokning kommer vi att luta oss mot olika teorier. Vi
kommer att anvanda oss av dessa teorier bade da vi analyserar resultatet samt diskuterar detta
ur ett bredare perspektiv.

5.1. Brand personality

Brand personality ar en term som anvants lange i PR- och reklambranschen. Begreppet syftar
pa ett varuméarkes image och de attribut som associeras med varumérket. Foretag som ska
marknadsfora en produkt maste rakna med att konkurrenter tar efter varandra. Det som &r
innovativt med en produkt kommer snabbt att kopieras av en konkurrent, vilket skapar ett
behov av att fa konsumenterna att valja just den egna produkten. Nar da konsumenten ska
gora en rationell jamforelse och valja mellan tva likvardiga produkter, ar reklamskapare
medvetna om att konsumentens beslut kommer att avgoras pa ett emotionellt plan®’. Detta ar
bakgrunden till begreppet brand personality, som helt enkelt syftar till att ge ett varumarke en
personlighet, som konsumenten kan kanna en emotionell samhdérighet med. Brand personality
ar ett verktyg for att fa konsumenter att ta beslut baserat pa kanslor istallet for rationellt
tdnkande. Istallet for att tdnka "Behdver jag den har produkten?™ ska konsumenten kanna "Jag
vill ha den har produkten!". "Hur bra &r den hér produkten jamfort med.." ska istéllet vara
"Jag vill bara ha den har produkten!"*,

Denna typ av marknadsforing blir allt mer vanlig, och oftast &r det just de foretag som &r
duktiga pa att skapa emotionella band mellan konsument och produkt som blir framgangsrika.
Man talar ofta om “emotional capital”, ett begrepp som syftar pa det emotionella vérdet av ett
varumarke. Det ar ett varumarkes emotional capital som far en konsument att vara lojal mot
varumérket. Detta skapas genom att konsumenten bland annat k&nner att varumarket for en

** Gustafsson (2005), 5.8
% http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/20080486.htm, 2012-04-14

" Temporal (2011), http://books.google.co.uk/books?id=U0-1FZDz-
04C&printsec=frontcover&hl=sv&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false, 2012-04-02

“8 Temporal (2011), http://books.google.co.uk/books?id=U0-1FZDz-
04C&printsec=frontcover&hl=sv&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false, 2012-04-02
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dialog, eller att varumaérket framkallar en kénsla av att vara vanskapligt och lojalt mot
konsumenten®,

Figur 5. "The emotional brand relationship process”
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Figuren visar processen for att skapa en relation mellan varuméarke och konsument. Kalla: Advanced Brand
Management: Managing: Brands in a Changing World (2011), av Paul Temporal

5.1.1. Varumarken som ett satt att uttrycka sig

Varumérken fungerar inte bara som ett sétt for konsumenter att omedvetet kanna samhdrighet
och gemenskap med produkten. Konsumenter anvander dessutom varumérken som ett satt att
uttrycka sin status och sin livsstil. Ett exempel &r Harley Davidson som ar starkt kopplad till
en slags motorcyklistidentitet. Det mest tydliga exemplet pa ett foretag som lyckats skapa en
relation mellan varumarke och konsumenter &r Apple®. Apple har lange varit noga med att
portrattera sig sjalva som sjalvstandiga och nyskapande pionjérer. Det riktiga startskottet kom
ar 1984, da man lanserade sin forsta dator genom en reklamfilm som sandes i TV under
amerikanska Super Bowl. Reklamfilmen som kallades 1984 tog inspiration fran George
Orwells bok med samma namn, och marknadsférde Apple som ett foretag som kdmpade mot
"storebrorsamhéllet”. De nya Macintosh-datorerna framstalldes som ett verktyg for att sta
emot fortryck och skulle ge makt at folket. Sedan dess har Apple marknadsfort en brand
personality som skulle kunna beskrivas som nyskapande, kreativ, "hipp” och rebellisk.
Foretaget har lange varit noga med att visa att man star pa konsumenternas sida genom att
marknadsfora sina produkter som anvandarvanliga, for att pa sa satt ge makt at folket.
Forskare som har studerat fenomenet Apple, har kunnat visa att Mac-anvandare ofta &r

* Temporal (2011) , http://books.google.co.uk/books?id=U0-1FZDz-
04C&printsec=frontcover&hl=sv&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false, 2012-04-02
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kreativa, aktiva, snabba att anpassa sig till moderniteter och ofta tillhér det man kallar den
"sociala eliten” **. Det &r tydligt att det finns ett samband mellan Apples varuméarke och
konsumenter. Det kan dels ses som att konsumenter valjer Apple pa grund av varumérkets
varderingar, men dven som att Apples image lockar konsumenter att valja Apple-produkter
for att pa sa satt kunna visa upp en viss status eller livsstil.

5.1.2. Varumarkens paverkan pa manskliga beteenden

I en artikel publicerad i Journal of Consumer Research, den fjarde mars 2008, redovisar tre
professorer resultatet fran en studie de genomfort, vars syfte var att undersoka hur
varumarken direkt kan paverka manniskors beteenden. I studien utgick man fran olika foretag,
och kunde visa hur brand personalities paverkade méanniskor direkt utan att de var medvetna
om det. Genom att exponera forsokspersoner for olika varumarken, kunde man mata hur olika
egenskaper blev mer framtradande beroende pa vilket marke de exponerades for. Exempelvis
kunde man visa att forsokspersoner som exponerades for logotyper tillhérande Apple (vars
brand personality fokuserar pa just kreativitet) blev mer kreativa i testerna. Pa samma sétt
kunde man visa att forsokspersoner som exponerades for exempelvis Disney-logotyper blev
mer arliga, direkt kopplat till Disneys brand personality som fokuserar pd just arlighet®. Med
studien kunde forskarna visa att varumarken kan paverka manniskor att handla eller agera pa
vissa satt, utan att de ar medvetna om det. De kunde &ven visa att varumarkens paverkan pa
manniskors agerande varierade beroende pa vad forsokspersonerna faktiskt uppfattade som
viktiga egenskaper®. For att exemplifiera, tenderade personer som prioriterade egenskapen att
vara kreativ, att paverkas mer av varumarken (i detta fall Apple) som associerades med
kreativitet.

5.2. Journalistiska yrkesideal

Journalisternas syn pa sig sjalva och sitt uppdrag paverkar i slutdandan hur det redaktionella
materialet ser ut. Darfor ar det viktigt att veta hur svenska journalister ser pa sig sjalva och sin
yrkesroll da man forsoker forsta forekomsten av textreklam och otillborligt gynnande.

5.2.1 Granskningsidealet

Genom en regelbunden journalistenkéat har bland annat Jenny Wiik tagit reda pa hur
medlemmar i den svenska journalistkaren ser pa sig sjélva, sedan ar 1989 till och med ar
2005. Enkéten tar reda pa vilka uppfattningar som journalisterna sjalva har om olika
yrkesideal och hur de férandrats over tid. Av de sju yrkesideal som enkéaten tog upp
(granskning av samhallets makthavare, att forklara komplicerade héndelser enkelt, stimulera
nya tankar och idéer, kritisera samhaéllets orattvisor, ge manniskor nya upplevelser, neutral
rapportor av det som sker, spegla den allmanna opinionen) var éver 80 procent av de
tillfragade journalisterna ar 2005 Gverens om att granskning var deras viktigaste uppgift som

*! De Chernatony, McDonald, Wallace (2010), s.142
%2 De Chernatony, McDonald, Wallace (2010), s.21

%% De Chernatony, McDonald, Wallace (2010), 5.33
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journalister. De ideal som journalisterna ansag stamma minst verens med sin roll som
journalist var att vara neutral i sin rapportering, samt att spegla den allmanna opinionen®.

5.2.2. En professionell identitet

En professionell identitet med professionella yrkesideal som styr arbetet har inte alltid varit en
sjalvklarhet inom journalistiken. Denna utveckling startade under borjan av 1900-talet i och
med en professionalisering av yrket, dar sjalvstandighet och objektivitet var de starkaste
ledorden. Idag kallas journalistiken ibland for en ”semi-profession”. Detta betyder att yrket
aldrig riktigt natt full status, som till exempel lakaryrket eller juristyrket men att det anda
stalls krav p& dem som utdvar yrket®. Emellanét hotas dessa ideal dé journalister ibland blir
utsatta for patryckningar utifran nar det géaller sitt journalistiska arbete. Branschens
yrkesetiska regler uppmanar journalister att begransa inblandningen fran politiker, annonsorer
och agare och svetsar, enligt Jenny Wiik, samman karen som grupp. Yrkesreglerna &r saledes
viktiga for journalisternas yrkesidentitet. De pekar pa hur en journalist bor agera och hur det
journalistiska uppdraget utfors pa basta satt enligt branschens 6verenskommelse.

5.2.3. Vikten av fortroendet for journalister

Journalistik bygger till stor del pa att det finns ett fortroende for det arbete som journalister
utfor och den rapportering av samhallet som allméanheten far ta del av®°. | Den svenska
journalistkaren menar Tomas Andersson Odén att detta fortroende innebar att
konsumenterna ska vilja ta del av mediet for att de litar pa att bli val informerade.
Journalistiken ses ofta som den tredje statsmakten bredvid riksdagen och regeringen. Detta
innebar att allméanheten maste kunna lita pa att journalister handlar i deras intresse och inte
later foretagens intressen paverka eller styra journalistiken. Lennart Weibull skriver att:

2357

”’Ett samhalles existens ar beroende av att manniskor har fortroende for de centrala

institutionerna. Om institutionsfortroendet urholkas riskerar samhallet att falla sonder.”>®

5.2.4 Har journalister makt att paverka eller &r de maktlosa?

Spelar det nagon roll om journalister skriver mer om ett foretag eller en produkt an andra
foretag och produkter? Lennart Weibull menar att journalister * har inflytande 6ver den bild
av samhallet som medierna férmedlar” *°. Kent Asp och Bengt Johansson diskuterar om
medierna har verklig paverkanskraft eller inte, och om det &r journalisterna sjalva som
bestammer dver mediernas innehall eller om det ar publiken eller andra maktaktorer utanfor

* Asp (2007), 5.79

%5 Wiik (2009), 5.353 & 355
%% Asp (2007), 5.173

> Asp (2007), 5.139

>% Asp (2007), 5.149

%% Asp (2007), 5.149
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medierna som bestammer. De menar att media ar maktigt i den aspekten att dess innehall i
hog grad paverkar manniskor i samhéllet och deras tankar. Men ocksa att media ar maktlos i
den meningen att det ofta &r andra eller annat &n journalisterna sjalva som bestdammer over
innehallet.

Efter att ha fragat journalisterna om mediernas paverkanskraft, i journalistundersékningen
mellan ar 1989 och ar 2005, drar Kent Asp och Bengt Johansson slutsatsen att:

journalistkaren uppfattar att mediebevakningen har stor paverkanskraft — att medierna
har makt dver publiken genom sin p&verkan pa opinioner inom viktiga omraden.../””®.

Journalisterna uppfattar sjalva alltsa att media har stor paverkanskraft pa allmanheten. Vad
medierna valjer att bevaka och hur de gor det paverkar individerna i samhallet och formar
deras bild av verkligheten. Vem har da inflytande éver vilka fragor som uppmarksammas?
Kent Asp och Bengt Johansson menar att om man jamfor de svar som gavs i 1995 ars
undersokning med de fran ar 2005 sa kan man konstatera att journalisterna bedomer att deras
inflytande har minskat under undersékningsperioden, medan annonsérer och mediernas
publik har 6kat sitt inflytande®.

5.3. Nyhetsvérdering

Den amerikanske journalisten Walter Lippmanns teori fran ar 1922, identifierar tva krav som
avgor vad som blir nyheter i en tidning. Det ena kravet var att en nyhet ska vacka kanslor hos
publiken och det andra ar att publiken ska kunna identifiera sig med den. Teorin gar alltsa ut
pd att en nyhet &r ndgot som publiken vill l4sa och som de kan identifiera sig med®. Denna
grundlaggande teori har utvecklats genom tiderna da otaliga forskare forsokt att sammanfatta
och konkretisera vad det &r som gor en nyhet till en nyhet. En av dem ar Henk Prakke som
menar att avstand i tid, kultur och rum avgor vad som blir en nyhet. Med avstand i tid menar
Prakke att en handelse &r mer sannolik att bli en nyhet om den intr&ffade nyss &n om den
intréaffade for exempelvis fyra timmar sedan. Det kulturella avstandet innebar att manniskor
identifierar sig med mer dem som liknar oss sjalva pa det kulturella, religiésa, ekonomiska
och politiska planet. Prakke menar ocksa att avstandet i rum, det vill sdga det geografiska
avstandet till en handelse spelar roll. Om nagot hander i Kina sa ar det enligt modellen inte
lika intressant som om nagot hander i Finland, som da geografiskt befinner sig narmre
Sverige. Det &r Prakkes nyhetsvardering som vi kommer att anvénda oss av i denna studie for
att vi, precis som forskare i Medierna och demokratin anser att Prakkes modell i stort
sammanfattar de “’centrala dimensionerna hos ett vasterlandskt nyhetsbegrepp.”®®. Dock
menar vi, precis som forskare i Medierna och demokratin att Prakkes modell bor kompletteras
med andra nyhetsvarderingskriterier fran senare forskning for att vara aktuell ar 2012.

% Asp (2007), 5.153
% Asp (2007), 5.158
%2 Nord & Stromback (2004), 5.223

% Nord & Stromback(2004), 5.224
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Relevant forskning &r bland annat Deidre O’Neills och Tony Harcups studie fran 2001 och
Hakan Hvitfelts bok Nyheterna och verkligheten. Byggstenar till en teori fran ar 1989 som
faststéller att brott och olyckor, ovanliga hédndelser, maktelit och kandisar ar andra faktorer
som paverkar vad som blir en nyhet.

5.3.1. Hur beddmer journalister vad som ar en nyhet?

Hur bestdms vad som &r en nyhet och vad som inte ar en nyhet? Hur kommer det sig att vissa
handelser far sa stor uppmarksambhet att de hamnar pa forstasidan, medan andra inte ens
hamnar i tidningen? Enligt Marina Ghersetti menar de flesta journalister att det "beror pa” och
att "flera olika saker och omstandigheter p&verkar vad som blir nyheter’®*. Allt fran olyckor
till planerade héndelser, kdnda personer eller ett bra bildmaterial kan avgdra vad som hamnar
i tidningen for dagen.

Ett diffust begrepp som journalister ofta sammanfattar nyhetsvardet i &r allmanintresse.
Allmanintresse betyder i Marina Ghersettis ordval att en handelse "mats utifran hur manga i
mediets publik som sannolikt &r intresserade av den, eller berérs av den.””®®. Allménintresset
styr om héandelsen far en framtradande plats i tidningen eller om den till och med kanske inte
publiceras alls. Handelser med ett stort allméanintresse har saledes ofta ett hogt nyhetsvarde
och hamnar d&rmed i tidningen.

Vad som dar av allmanintresse och darmed hamnar i tidningen bestdms inte minst av
redaktionen som journalisterna arbetar pa utan ocksa av journalisterna sjalva. Marina
Ghersetti sammanfattar Journalisternas egna beddmningar av vilka faktorer som har betydelse
for nyhetsvérderingen som styr det dagliga arbetet pa redaktionen &r 2005%. Av de 4137
journalisterna som svarade ansag 88 procent att faktorn att handelsen var intressant for
publiken hade en stor betydelse for nyhetsvarderingen, medan tre procent ansag att det hade
en liten betydelse. Motsvarande siffra nédr det géllde redaktionella rutiner var 70 procent mot
10 procent utav 7210 svar. Nar det gallde att handelsen var viktig for publiken ansag 61
procent av de 2080 journalister som svarade att det hade stor betydelse fér nyhetsvérderingen,
medan nio procent menade att det hade liten betydelse.

Storst nyhetsvarde enligt journalisterna sjalva har saledes handelser som é&r intressanta for
publiken. Handelser som kan hérledas till redaktionella rutiner rankas som mindre viktiga och
héndelser som ar viktiga for publiken hamnar sist i journalisternas egen bedémning av vad
som har betydelse for nyhetsvérderingen.

% Asp (2007), 5.97
%5 Asp (2007), 5.97

% Asp (2007), 5.98
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5.4. Sammanfattning av teorier

Samtliga teorier som namnts i detta kapitel ar relevanta for var studie pa ett eller annat sétt.
Teorierna om brand personality har sin utgangspunkt i hur kommersiella foretag tanker nar de
ska marknadsfora sig. | avsnittet 5.1.1VVarumarken som ett sétt att uttrycka sig, konstateras att
varumarken inte bara ar ndgot som man paverkas av, utan dven nagot man kan anvanda for att
uttrycka sig pa ett medvetet plan.

Nar det galler teorin om varumarkens paverkan pa manskliga beteenden, ar det relevant for
den har studien da det visar pa det faktum att varumarken ar nagot som paverkar manniskan,
vare sig hon &r medveten om det eller ej. Studien vi refererar till visar aven att vissa
varumarken tenderar att paverka vissa grupper i hogre omfattning, nagot vi kommer till i bade
resultatanalysen och diskussionen.

Journalistiska yrkesideal dr nagot som den hér studien till stor del baserar sig pa. Bland dessa
ingar granskningsidealet, ett ideal som bygger pa att journalister ser sig som granskare av
makten, i syfte att informera och pa sa sétt 6ka inflytandet hos medborgarna. Detta ideal ar
intressant da det sager mycket om hur journalister ser pa sig sjalva och sitt inflytande 6ver det
redaktionella innehallet. Det &r dven intressant da det gar att knyta an till Apples image, nagot
vi kommer till i diskussionen.

Avsnitten som ror den professionella identiteten, vikten av fortroende for journalister och
journalisters makt ar alla relevanta av liknande anledningar. De forklarar hur journalister
uppfattar sig sjalva och motiverar varfor karen gemensamt tagit fram en viss yrkeskodex.
Denna kodex som framst bestar av pressetik- och yrkesregler, ar relevant att titta pa da var
studie just ska undersoka om den foljs i praktiken.

Pressetiken ar viktig att belysa da den pa flera satt krockar med de strategier om brand
personality och andra knep som foretag anvénder sig av for att marknadsfora sig. Vi vill visa
detta genom att framst berdra de delar i yrkesetiken som handlar om textreklam och Pressens
Textreklamkommitté. Dels definieras hér vad som &r textreklam. Har beskriver vi historiken
om varfoér man inforde och lade ner Textreklamkommittén, vars syfte var att granska och
vagleda medier for att undvika textreklam och otillborligt gynnande i det redaktionella
materialet.

Eftersom var studie vill visa att en skev nyhetsvardering faktiskt lett till ett otillborligt

gynnande av vissa foretag i svensk dagspress idag, ar teorierna om nyhetsvardering dven av
vikt for denna studie.
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6. Metod

Detta kapitel handlar om hur denna studie gatt till. Det vill saga hur vi har gatt till vaga rent
praktiskt men dven lite om vilka problem vi st6tt pa och hur vi har tankt da. Dessutom
beskrivs och motiveras vart val av metod samt urvalet. Vi anser att det ar viktigt att vara sa
transparent som mojligt i sin forskning sa darfor finns bland annat var kodbok bifogad bland
bilagor och operationaliseringen finns noggrant beskriven.

6.1. Metodval

Eftersom syftet med studien ar att undersdka hur medias rapportering ser ut i nutid har vi valt
att genomfora en kvantitativ innehallsanalys. Vi valde denna metod eftersom vi ville
analysera en stor samling av material for att pa sa sétt kunna ge en évergripande bild av hur
medias rapportering om teknikforetag och deras produkter ser ut. Kvantitativa
innehallsanalyser lampar sig da man vill kunna méta frekvens och se hur ofta en viss typ av
innehall forekommer. Det passar aven nar man exempelvis vill mata hur mycket utrymme
som ges i det valda materialet®”.

Precis som det finns kritik mot den kvalitativa metoden, finns det ocksa kritik mot den
kvantitativa. Kritiker menar att metoden fokuserar for mycket pa studiet av separata delar och
offrar forstaelsen for helheten.®. Denna kritik ser vi inte som applicerbar pé vér studie, da vi
just valt den kvantitativa metoden i syftet att ge en dvergripande bild. Medan Pressens
Textreklamkommitté bara kan ge svar pa om enskilda artiklar ska tolkas som textreklam, kan
vi genom den kvantitativa metoden visa det storre perspektivet och visa hur medieinnehallet
generellt ser ut och bidrar till att gynna vissa foretag. Da det inte genomforts nagon liknande
studie i Sverige kan vi genom var kvantitativa studie bidra till kumulativiteten.

6.2. Urval

Vi har valt att koda innehdllet i tre svenska morgontidningar, namligen Dagens Nyheter (DN),
Goteborgs-Posten (GP) och Dagens Industri (DI). Innan vi bérjade med studien tyckte vi 0ss
se en trend som strackte sig 6ver skriven nyhetsjournalistik rent generellt. Till en borjan
diskuterade vi om vi skulle analysera journalistiskt innehall pa webben, da det i storre
utstrackning rapporteras om teknik pa Internet. Dessutom har det noterats av Pressens
Textreklamkommitté att smygreklam generellt sett forekommer oftare i tidningars
natvarianter®. Var teori var dock att &ven om smygreklam for teknik eventuellt férekommer
mer pa tidningarnas natvarianter, sa borde i alla fall samma tendenser ga att utlésa i &ven
papperstidningar. Dessutom &r papperstidningar annu det medium som flest manniskor
anvander sig av for att konsumera nyheter vilket gor vart urval an mer relevant.

%" Esaiasson (2012), 5.223-225
% Haglund & Englund (2001), s.21

% Gustafsson, (2005), 5.92
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Nar vi har valt tidningar sa har vi utgatt fran statistik fran Tidningsutgivarnas
sammanstallning Svensk Dagspress 2011 éver de storsta dagstidningarna (baserat pa upplaga
och bortraknat gratistidningar) i Sverige. Enligt samma statistik l&ser betydligt fler m&nniskor
morgontidningar an kvallstidningar vilket vi tog hansyn till nar vi gjorde vart urval. Vi valde
morgontidningar framfor kvallstidningar da vi anser att morgontidningar inte &r lika
sensationsinriktade och har ett storre krav pa sig fran allmanheten att bedriva en journalistik
som &r bade trovardig och nyanserad. De tva morgontidningar med storst rackvidd 2011 var
Dagens Nyheter och Goteborgs-Posten. Da syftet med studien inte ar att generalisera, har vi
aven valt att koda Dagens Industri. Det &r Sveriges femte stérsta morgontidning sett till
upplagor™. Vi anser att Dagens Industri &r intressant for var studie dé det ar en tidning som &r
speciellt inriktad p& naringsliv och ekonomijournalistik’*. Det &r intressant dé det skulle
kunna belysa eventuella skillnader med Dagens Nyheter och Goteborgs-Posten, vars innehall
ar bredare och mer allmént inriktat.

Vi kodade enbart artiklar dar mobila teknikprodukter, eller féretag bakom mobila
teknikprodukter var i fokus. Det vill sdga smartphones, l&s-/surfplattor, mobiltelefoner och
datorer. Vi kodade aven artiklar som handlade om appar, da detta ar direkt kopplat till
smartphones och lasplattor. Artiklar d&r exempelvis en smartphone ndmns som en oviktig
detalj eller artiklar som enbart sammanfattar borssiffror for en blandning av olika foretag
kodade vi inte da det inte var i fokus. Artiklar som handlade om foretag som tillverkar
mobilprodukter avgransade vi pa sa satt att vi enbart kodade de foretag som stod bakom de
slutgiltiga produkterna. Ett exempel pa detta som vi stalldes infor var artiklar som handlade
om det svenska foretaget Ericsson. Ericsson har lange haft ett samarbete med Sony, och de tva
har da tillverkat mobiltelefoner under mérket Sony Ericsson. Idag har man dock brutit
samarbetet, och Sony tillverkar istéllet mobiltelefoner sjélva, under namnet Sony. Ericsson
star inte langre bakom nagra mobiltelefoner, istéllet tillverkar de telekommunikationssystem,
komponenter och mjukvara till mobiltelefoner. Har var vi noga med att avgrénsa, och beslot
oss for att inte koda artiklar som handlade om Ericsson som ensamt foretag da de inte &r
tillverkare av faktiska mobiltelefoner. Hade vi kodat Ericsson, hade vi &ven blivit tvungna att
borja koda andra tillverkare av komponenter och mjukvara, nagot vi inte hade som syfte med
den har studien. Vi valde dock att sla ihop Sony och Sony Ericsson till ett variabelvarde, da de
nya telefonerna som Sony tillverkar har kopplingar till de mobiltelefoner man tidigare
tillverkade tillsammans med Ericsson. Sony fortsatter till exempel att sldppa telefoner i Sony
Xperia-serien, en serie telefoner som tidigare hette Sony Ericsson Xperia.

Tidsperioden vi valt att undersoka ar perioden mellan fredagen den 17 februari ar 2012 fram
till sondagen den 18 mars ar 2012. Denna period pa 31 dagar &r speciellt intressant da det ar
en tid under aret da de flesta stora teknikforetag visar upp och lanserar nya barbara produkter.
Dels halls varldens storsta mobilmassa, World Mobile Congress i Barcelona, dar de flesta

7% http://dagspress.se/images/stories/Dokument/Svensk-Dagspress/svensk_dagspress_2011.pdf, 2012-04-28

™ http://www.ne.se/lang/dagens-industri, 2012-04-28
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stora féretag visar upp nya produkter. Kort darefter holl &ven Apple ett eget event dar de
visade upp en ny produkt. Just denna tidsperiod &r en period da mycket ny teknik visas upp
och far extra uppmarksambhet i medier rent generellt. Dessutom har samtliga stora
teknikforetag mojlighet att exponera sig sjalva och sina produkter under denna period.

6.3. Tillvagagangssatt och operationalisering

For att genomfora var kvantitativa innehallsanalys tog vi tillsammans fram en kodbok. Vi lade
sedan till och andrade variabler sa att det skulle fungera i var studie. Da ett av vara syften med
studien var att se om det forekom textreklam i svensk dagspress, utgick vi delvis ifran
Pressens Textreklamkommittés publikation Riktlinjer mot textreklam nér vi lade till variabler.
Vi valde att inkludera tre kriterier som variabler i vart kodschema, da vi sag dem som bra
verktyg som redan etablerats av den tidigare kommittén. Vi valde dock bort resterande
kriterier, da exempelvis fragor om nyhetsvarde ("Har informationen om en produkt allmant
intresse?") och liknande ofta var 6ppna for subjektiva tolkningar. Istéllet valde vi att 1agga till
en variabel som vi kallade Eget omddme, dar vi sjalva subjektivt fick bedéma om vi upplevde
en artikel som textreklam eller inte. Vi lade dessutom till variabeln Anteckningar for att kunna
anteckna saker av intresse eller sidnummer for att sedan kunna ga tillbaka till den artikeln. Da
vi dven tankt oss att ge exempel pa artiklar som vi tycker illustrerar eventuella fenomen eller
foreteelser, passade sig den héar variabeln bra till det. Resultatet blev ett kodschema med
sammanlagt 30 variabler som kunde anta olika varden (Se bilaga 2).

Figur 6. Studiens variabler

Etik/ journalisternas syn pa sig
sjdlva och sitt uppdrag

Varumarke — Textreklam

Figuren visar hur vi tankt nar vi utformat och operationaliserat studien. Ett starkt varumarke, som i vart case
Apple, pverkar andelen textreklam. Yrkesetiken paverkar forhallandet mellan varumérket och textreklamen.

For att samla in materialet anvéande vi oss delvis av databasen Library PressDisplay som é&r ett
Internetbaserat verktyg for att ldsa och bladdra i papperstidningar via webben. Genom Library
PressDisplay fick vi tillgang till Dagens Nyheter och Goteborgs-Posten inklusive bada
tidningars bilagor. Dagens Industri kodade vi genom att bladdra igenom de fysiska
pappersutgavorna. Aven Dagens Industris bilagor kodades.

Den princip vi anvande oss av nér vi kodade, var att titta igenom samtligt redaktionellt
material i tidningarna. Det vill sdga alla artiklar, krénikor, ledare, sportsidor etc. Vi gjorde
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detta eftersom teknik kunde vara fokus i en vanlig nyhet saval som pa en sport- eller
ekonomisida. For att ta ett exempel forekom en nyhet om en Zlatan-app till Ipad i nyhetsdelen
i en tidning, medan en annan tidning lagt samma nyhet pa sportsidorna.

6.4 Problem med metod

Ett problem vi stélldes infér var hur vi skulle koda bilder. Vi diskuterade om de variabler vi
hade var nog for att kunna uttala sig nagot vidare om bilderna, och vilka foretag som var i
fokus i dem precis som vi mater i text. Vi kom fram till att det fanns vissa brister i vara
variabler nar det géllde bilder, men tyckte samtidigt att det var texterna vi ville fokusera pa
mest i den har studien. Vi beslutade att inte &ndra variablerna utan istallet anvénda oss av
variabeln Anteckningar i de fall da vi fann bilder som illustrerade intressanta exempel pa
textreklam eller otillb6rligt gynnande.

En tredje sak vi upptéackte nar vi kodade, var att vara variabler inte rackte till nar det kom
artiklar som namnde fler &n tre foretag. Detta blev speciellt tydligt pa plocksidor, dar manga
produkter stélldes bredvid varandra och det inte gick att avl&sa vilka tre som var i storst fokus.
Vi lade déarfor till V26-V30, Vilket foretag namns i 6vrigt?

6.5. Reliabilitet

God reliabilitet innebar att en studie gjorts med sadan precision och noggrannhet att man
undviker slumpmassiga och osystematiska fel 2. For att sakerstalla att studien har en god
reliabilitet valde vi att koda tillsammans tills vi sékerstallt att vi kodade likadant.

For att fa en sa hog begreppsvaliditet som mojligt, testade vi att koda ett antal artiklar for att
sedan kunna jamfora hur bra vara individuella kodningar stamde 6verens. Ut6ver nagot
enstaka undantag var vi generellt dverens och lika i vara tolkningar av materialet. | de fa fall
dar vi kodat olika diskuterade vi tills vi var dverens om vilken tolkning vi skulle tillampa i
fortsattningen. Testet gav oss dven mojlighet att se om vara variabler fungerade i relation till
studien vi ville genomfdra och pa sa satt sakerstalla validiteten.

Efter testfasen valde vi att dela upp kodningen sa att en person kodade Goteborgs-Posten och
en person kodade Dagens Nyheter. Dagens Industri delades upp sa att vi kodade héalften var.
Under arbetets gang diskuterade vi med varandra nar det uppstod oklarheter, och nér vi var
osakra pa hur vi skulle koda ett visst material antecknade vi det i en sa kallad stringvariabel,
for att senare kunna diskutera och vara sakra pa att vi tolkade det lika.

6.6. Validitet

Med intern validitet menas att en studie faktiskt mater det som den utger sig for att méta. For
att gora detta, kréavs att man operationaliserat studien pa ett bra satt, det vill saga att den
teoretiska definitionen tilldelats en eller flera operationella indikatorer . Vi anser att vi

"2 Esaiasson (2012), 5.63

7® Esaiasson (2012), s.55
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operationaliserat studien val. Vart kodschema &r utformat pa ett satt som gor det mojligt for
0ss att mata det vi avsag att mata. Vi har ocksa anvant vara fragestallningar som riktlinje i
bade resultat och diskussion for att sakra validiteten.

Vi avser inte att generalisera med denna studie men genom att anvéanda Apple som exempel
belyser vi anda situationen. Fortsattningsvis anser vi att det inte finns nagon anledning att anta
att Dagens Nyheter, Goteborgs-Posten och Dagens Industri skiljer sig markvart fran andra
svenska dagstidningar. Den externa validiteten &r saledes ocksa godtagbar.

7. Resultat och analys

7.1. Huvudresultat

Resultatet baseras pa 89 analysenheter. Vi fick fram dessa genom att koda Dagens Nyheter,
Goteborgs-Posten och Dagens Industri under perioden 17 februari ar 2012 till och med den 18
mars ar 2012. Vi kodade allt redaktionellt material som huvudsakligen handlade om bérbar
teknik. Vi kodade inte artiklar som handlade om telekomtjanster, operatorer, samt bors (se
6.3, Tillvagagangssatt och operationalisering). | denna resultatredovisning har vi valt att
avrunda till hela siffor utan decimaler, pa grund av att det &r lattare att lasa och ta till sig.

7.1.1 Far vart case (Apple) mer redaktionellt utrymme &n sina konkurrenter i
urvalsgrupen?

Redaktionellt utrymme - makro

I 69 av 89 artiklar namns nagot foretag och/eller deras produkter. Drygt halften av dessa
handlar enbart om ett foretag eller deras produkter. 1 63 av 89 artiklar gar det att urskilja ett
klart fokus pa ett specifikt foretag.

Av allt redaktionellt material som handlade om bérbar teknik (smartphones, las-/surfplattor,
mobiltelefoner, datorer) i Dagens Nyheter, Goteborgs-Posten och Dagens Industri, var Apple
det foretag som oftast var i storst fokus. I hela 35 procent av samtligt innehall var Apple och
Apples produkter huvudamnet. Det var mer an dubbelt sa mycket utrymme som Nokia fick,
det foretag som hamnade tvaa med sina 14 procent.

Google, Samsung och Sony/Sony Ericsson hamnade alla pa en delad tredjeplats med sina fem
procent vardera. Av de foretag som nagon gang var i fokus, fick ZTE, LG, Microsoft minst
utrymme, med sina en procent var (se figur 7 pa nasta sida).
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Figur 7. Foretag i fokus (procent)
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Figuren visar andelen av det totala materialet dar respektive foretag var i fokus.

Att Apple far sa mycket mer utrymme och darmed publicitet kan man se som ett utryck for
otillborligt gynnande. Det faktum att svensk dagspress skriver fler artiklar som fokuserar pa
Apple, an artiklar som inte fokuserar pa nagot speciellt foretag ar anmarkningsvart. Det blir
tydligt nar man ser till vart resultat att journalistik som enligt de yrkesetiska reglerna ska vara
mangsidig och inte gynna ett foretag dver ett annat, inte fungerar i praktiken. Naturligtvis ar
det omajligt att se till att innehallet &r helt jamlikt. Men nér antalet objektiva artiklar som inte
lyfter fram nagot specifikt foretag, ar farre an de som faktiskt gor det, sa ser vi det som en
skev efterlevnad av branschens yrkesetiska regler.

Redaktionellt utrymme - mikro

Om man ser pa resultatet ur ett mikroperspektiv och raknar bort det material som inte hade
nagot foretag i fokus alls, blir siffrorna annorlunda. Ser man enbart pa de artiklar dar nagot
foretag var i fokus, blir siffran for Apple betydligt storre med 49 procent. Resultatet bekraftar
var tidigare uppfattning om att Apple far mycket mer utrymme an andra teknikforetag i
svensk dagspress.
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Figur 8. Foretag i fokus (procent)
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Figuren visar hur stor andel som olika foretag erhéll av de artiklar som hade nagot foretag i fokus

Vi blev dock forvanade 6ver att Nokia fick storre utrymme &n Apples kanske tydligaste
konkurrent, Google. Vi forvantade oss att Google skulle fa mer utrymme &n vad det fick. Vi
inser dock att Google i forsta hand star bakom ett operativsystem, Android, och inte tillverkar
fysiska produkter i samma utstrackning som andra foretag. Detta visar sig i resultatet dar
operativsystemet Android kan inga i artiklar som i forsta hand fokuserar pa till exempel
Samsungs eller Sonys produkter.

Att Nokia fick mer utrymme beror mest troligt pa att det ar ett finskt foretag. Detta betyder
enligt Prakkes nyhetsvarderingsteori att Nokia ar av stort intresse for svensk dagspress, da
Finland befinner sig néra Sverige geografiskt. Dessutom &r Nokia vérldens storsta tillverkare
av smartphones enligt International Data Corporation, som mater och analyserar
telekommunikation, konsument- och informationsteknologi. Hade man endast utgatt fran
dessa tva faktorer sa borde Nokia logiskt sett fatt mest utrymme i materialet. Resultatet visar
dock att andra faktorer spelar in och paverkar vilka féretag journalister skriver om. Var analys
ar att teorier om branding och brand personality kan ha en inverkan pa journalisters arbete och
darmed det redaktionella innehallet. Studien Automatic Effects of Brand Exposure on
Motivated Behavior: How Apple Makes You "Think Different visade att ménniskors beteenden
paverkas nar de exponeras for foretag som har en tydlig brand personality. Denna paverkan pa
beteenden visade sig dock bara nar forsokspersonerna faktiskt prioriterade den specifika
egenskapen som kunde kopplas till en brand personality. Da Apples brand personality bygger
pa just kreativitet, var det ocksa personer som prioriterade kreativitet som tenderade att
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paverkas av Apples varumarke. Da journalistyrket till stor del bygger pa kreativitet, &r det
darmed naturligt att dven journalister paverkas av Apples varumarke och att detta ocksa visar
sig i det utrymme som Apple far i svensk dagspress.

Redaktionellt utrymme-storlek pa artikel

Storleken pa artiklarna ar ocksa relevant att titta pa nar det galler utrymme for att fa en korrekt
bild av hur innehallet ser ut. Det enda foretag som fick ett uppslag var Google. Artiklar pa en
och en halv sida forekom tva ganger. Den ena handlade om Nokia, medan den andra inte
handlade om nagot specifikt foretag. De foretag som fick varsin helsida var Apple och
Huawei. Nokia fick fem stycken halvsidor. Fjardedelssidorna, attondelssidorna och notiserna
dominerades av Apple. Resultatet visar saledes att det ar i de mindre artiklarna som Apple far
det mesta av sin publicitet. Det beror mest troligt pa att det forekommer manga mindre
artiklar och notiser om appar. | dessa artiklar ar det ofta Apple som hamnar i fokus da det ofta
skrivs om appar till just Iphone och Ipad och mer sdllan till Android. Vi trodde att Apple
skulle fa mer utrymme rent storleksmassigt, det vill saga i storre artiklar, infor sina
produktlanseringar. Detta visade sig vara fel da det inte forekom nagra storre artiklar om
produktlanseringar dér ett foretag var i fokus. N&r Apples konkurrenter forekom i de strre
artiklarna sa handlade det ofta om sjalva tillstallningen och huvudfokus lag inte pa
produkterna eller foretaget. Vi vet att det skrivs mer om teknik pa tidningars nétssidor och
antar ocksa att artiklar om specifika produkter och lanseringar férekommer mer pa natet och
darmed saknades i papperstidningen (se 6.2, Urval).

Figur 9. Storlek pa artikel baserat pa foretag
(Antal)
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I figuren har vi valt ut de féretag som fick stérst utrymme i tidningarna, for att sedan kolla pa storleken pa
artiklarna dar de forekom
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Redaktionellt utrymme-typ av artikel

For att fa en helhetsbild av vilket sorts utrymme olika foretag ges ar det relevant att titta pa i
vilken typ av artikel som foretagen férekommer i. Sammanlagt hittade vi fem
konsumentupplysande artiklar. Av dessa framhavde tre artiklar Apple, medan tva inte
framhavde nagot foretag alls. Sex av artiklarna var kronikor. Fyra av dessa handlade i
huvudsak om Apple, medan tva inte handlade om nagot foretag alls. Den typ av artikel som
dominerade materialet var nyhetsartiklar. De stod for 73 procent av allt material. En fjardedel
av nyhetsartiklarna hade inget speciellt foretag i fokus. Resten dominerades framst av Apple
som var i fokus i 35 procent av alla nyhetsartiklar. Nokia hamnade pa 14 procent.

Redaktionellt utrymme i respektive tidning

De 89 artiklar som handlade om teknik i DI, DN och GP var jamt fordelade mellan
tidningarna. DN och DI hade 29 artiklar var, medan GP inneh6ll nagot mer material med 31
artiklar. Vi férvantade oss att Dagens Industri skulle vara den tidning som innehdll mest
material da det ar en tidning med inriktning pa ekonomiskt material. Vi forvantade oss dven
att Dagens Nyheter skulle ha ndgot mer material &n GP. Da DN &r Sveriges storsta
morgontidning med en rikstdckande spridning, har de ett storre spelrum for ekonomiskt
material jamfort med GP, som har en stdrre andel lokalt material. Att GP hade fler artiklar om
teknik beror troligtvis pa att de har den aterkommande kolumnen “Teknik och trender”, vilket
de andra tidningarna saknade nagon motsvarighet till.

50
Figur 10. Foretag i fokus baserat pa tidning
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Figuren visar hur stor andel varije foretag fick i respektive tidning
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Dagens Industri var den tidning som gav Apple mest utrymme. Av allt redaktionellt material
som handlade om bérbar teknik i Dagens Industri handlade 45 procent om Apple och deras
produkter. Nokia var det foretag som det skrevs nést mest om med sju artiklar, det vill sdga
24 procent. ZTE, Sony/Sony Ericsson, Huawei, Google och Doro forekom i en artikel var,
vilket motsvarar tre procent vardera. Dagens Nyheter daremot hade 31 procent artiklar som
handlade om Apple. Tio procent handlade om Samsung. Nokia, Huawei, Google, Sony/Sony
Ericsson hade alla tva artiklar var (sju procent vardera). Apple fick minst utrymme i
Goteborgs-Posten med 29 procent. Nokia fick tio procent. Google, LG, Microsoft, Samsung,
Sony/Sony Ericsson hade alla en artikel var (tre procent vardera).

I Dagens Industri var det fa artiklar som inte fokuserade pa nagot speciellt foretag. Det &r inte
overraskande da Dagens Industri inriktar sig pa naringsliv och ekonomi. Enligt Maria
Grafstrom finns det en uppfattning om att ekonomijournalister i allt stérre utstrackning gar
foretags arenden istéllet for att bedriva konsumentupplysande journalistik for allménheten.
Detta skulle kunna vara anledningen till att Dagens Industri publicerar valdigt fa artiklar dar
inget foretag ar i fokus i jamforelse med Goteborgs-Posten och Dagens Nyheter (se 3.1.1,
Debatten). Att det var Dagens Industri som gav Apple mest utrymme skulle ocksa kunna ses
som en konsekvens av detta.

Vem far uttala sig och om vad?

Vem som far uttala sig och vad de far uttala sig om &r relevant da det visar vem som ges
mojlighet att paverka innehallet. | mer an halften av alla artiklar ar det nagon som far uttala
sig. Av dessa artiklar ar det dock sallan som fler &n en person far komma till tals. | hela 79
procent &r det enbart en person som far komma till tals.

I 21 procent av allt material far journalister uttala sig. Det handlar da framst om recensioner
och kronikor. Journalisterna uttalar sig framst om specifika produkter och mer séllan om
foretaget i sig. | 17 procent av allt material far representanter for olika foretag uttala sig i
forsta hand. De far uteslutande uttala sig om det egna foretaget och de egna produkterna. Efter
journalister och fOretagsrepresentanter forekommer experter oftast i drygt tio procent av
artiklarna. | sex procent av artiklarna far allmanheten uttala sig, men da handlar det mest om
teknik i allménhet. 1 40 procent av materialet forekommer inga uttalanden.

Ser man till enbart nyhetsartiklarna sa ar det endast i en nyhetsartikel som en journalist far
uttala sig. Den laga siffran ar att forvanta da journalister inte uttrycker sin asikt pa nyhetsplats.
De som ges mest utrymme i nyhetsartiklar ar foretagsrepresentanter. Det far uttala sig i 23
procent av nyhetsartiklarna.

Vi forvantade oss att det skulle forekomma artiklar dar flera foretag skulle fa uttala sig i en
och samma artikel. Resultatet visade dock att detta inte forekom en enda gang. Detta &r
intressant da nyhetsjournalistik i dvrigt stravar efter att hérsamma bada sidor, i enlighet med
branschens yrkesetiska regler.

31



7.1.2 Hur skildras vart case (Apple) i jamforelse med sina konkurrenter?

Portréattering av foretag

Tittar man enbart pa de artiklar som har ett foretag i fokus sa var hela 81 procent neutrala.
Elva procent var vinklade pa ett positivt satt medan atta procent var negativt vinklade.
Materialet var alltsa overlag neutralt vinklat enligt var bedomning. Da Apple fick mycket mer
redaktionellt utrymme &n sina konkurrenter ar det just Apple vi kan uttala oss om med ett
nagorlunda underlag. Av allt material som handlade om Apple, var 13 procent positivt
vinklat. Lika stor del var negativt vinklat. Resten var skrivet pa ett neutralt satt. De andra
foretagen forekom sa sallan att vi inte kan dra nagra slutsatser forutom att majoriteten
beskrevs neutralt.

Ett exempel pa positiv vinkling som vi hittade i Dagens Nyheter var denna TT- notis (se
exempel 1). Inte bara beskrevs produkten som snabbare” och ”battre” &n sina konkurrenter.
Dessutom liknas konkurrenterna med flasande vargar vilket kan uppfattas som en vérdeladdad
beskrivning.

Exempel 1

Apple lanserar ny Ipad

Med vargarna flasande i nacken slinger Apple
ut tredje generationen av surfplattan Ipad. Kon-
kurrenter som Samsung har nu att kimpa med
en produkt som kommer med bittre skarmupp-
I6sning, snabbare fyrkirnig processor och snab-
bare tradléshet med 4G. Pa Yerba Buena Center
i San Franscisco berittade nye vd:n Tim Cook
ocksa att den forbittrade kameran klarar att
spelain filmi full HD. Den forsta

Ipaden komiapril 2010
och uppfol-

jareni
marsi S :
fiol. Tt Fé};‘?_& =
# . " Snabbare.

Notisen &r ett exempel pa positiv vinkling av Apple. Kalla: Dagens Nyheter, den attonde mars 2012, .22

Indirekt reklam

Nagot som inte visade sig i det kvantitativa resultatet men som vi reagerade pa under
kodningsprocessen var att manga artiklar som egentligen handlade om ett féretag ofta
beskrevs ur ett ”Apple- perspektiv”. Ett bra exempel pa detta hittade vi i Dagens Nyheter (se
bilaga 3). Artikeln Nya kraftfulla mobiler hotar Iphones position fokuserar pa de nya
mobiltelefoner som visades upp pa World Mobile Congress. Trots att Apple inte narvarade
vid eventet beskrevs produkterna anda i forhallande till Apples Iphone. Istéllet for att fokusera
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pa "nya kraftfulla mobiler” diskuterar man vad dessa kan innebéra for hot mot Apple och nar
Iphone 5 slapps.

Ett annat exempel som vid en forsta anblick kanns neutralt r artikeln Nya I6sningar far
ordning pa pengarna som publicerades i Dagens Nyheter den tolfte mars (se bilaga 4).
Artikelns syfte ar att hjalpa lasaren att fa koll pa sin egen ekonomi. Den namner inte ett enda
foretag och ar skriven pa ett neutralt satt. Artikeln illustreras dock med en stor bild pa en
Iphone. Dessutom ar de appar som presenteras under 3 appar som hjalper dig fa koll” alla
Iphone-exklusiva och finns inte till Android. Att fokusera pa Iphone-appar och inte Android-
appar upplevde vi vara nagot som aterkom i det dvriga materialet. Texten i sig bedomde vi
inte som textreklam, daremot ar det tydligt att artikeln utgar fran ett Apple-perspektiv da bade
bilden och apparna utgar fran Apples produkter. Vi ser detta som annu ett exempel pa indirekt
reklam och stéller oss fragan hur man motiverar detta.

Portrattering i bilder

Av 89 artiklar var 56 illustrerade med minst en bild. Aven om véra variabler inte méjliggjorde
att mata det i siffror, upplevde vi att man ofta anvande en Iphone framfor konkurrenters
produkter, for att illustrera en artikel som handlade om smartphones i allménhet. Exemplet
ovan (se bilaga 4) illustrerar dven detta fenomen.

7.1.3 Efterlevs branschens yrkesetiska regler eller forekommer det textreklam
eller ett otillborligt gynnande av foretag och deras produkter?

Textreklam och otillborligt gynnande

Precis som nar Textreklamkommittén skulle bedéma om artiklar var textreklam eller inte sa &r
ocksa vara bedomningar mer eller mindre subjektiva. Det finns ingen absolut definiering av
textreklam da detta kan bedomas olika fran fall till fall. Dessutom &r genren som behandlar
teknik speciellt svar att bedoma da gransen i vissa fall ar suddig mellan textreklam och

Figur 11. Textreklamkriterier (procent)
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Fiauren visar hur vi beddmde de olika artiklarna utifran textreklamkriterierna
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produktbeskrivning. | var bedémning utgick vi delvis fran den regeltillampning som
Textreklamkommittén tidigare anvénde sig av. Det vill s&ga den del som behandlade Urval
(Jamfors flera produkter?), Bedomning (har produkterna testats och/eller utsatts for kritisk
granskning?), och uppgifter om tillverkare, aterforsaljare och pris.

48 av 89 artiklar handlade om specifika produkter. 1 58 procent av de artiklar som handlar om
produkter jamfors inte produkter med varandra. Endast 27 procent har testats eller utsatts for
kritisk granskning. I 29 procent av artiklarna gavs uppgifter om pris eller/och aterforsaljare.

Sammanlagt beddmde vi att 10 artiklar av 89, det vill sdga elva procent av det totala
materialet, var textreklam. Atta artiklar, nio procent av allt material, var vi osdkra pa.

Ett exempel pa ett uppslag som vi beddmde som textreklam (se bilaga 5) handlade om ett
dagis som anvénde sig av l&splattor som ett verktyg i verksamheten. Artikeln framhdaver Ipad i
bade rubrik, brodtext och i tva stora bilder dar plattan &r i fokus. Vi anser att det inte finns
nagon anledning att framhava att det &r just en Ipad dagiset anvéander sig av. Istallet kunde
man skrivit l1as-/surfplatta och undvikit att gora reklam for ett enskilt foretags produkt. En
annan sak som vi lade mérket till var skillnaden mellan uppslagets huvudartikel och den
mindre artikeln bredvid. Den storre artikeln framhdvde det positiva med las-/surfplattor men
anvande sig da av produktnamnet Ipad. | den mindre sidoartikeln, dar kritik lyftes fram, valde
man istéllet att anvénda sig av det neutrala ordet l&splatta.

Ett annat exempel var en notis fran den 17 februari i Dagens Nyheter. Notisen handlade om
att Zlatans sjalvbiografi skulle sldppas som en app till Ipad. I notisen namns bade pris,

Exempel 2
Kulturnyheter.

Zlatans bok
blir app

Litteratur. I dag lanseras en
special-app for Ipad skapad utifran
boken “Jag ir Zlatan Ibrahimovic”,
enligt DN:s killor. Premiirvisning-
en sker i Milano med huvudperso-
nen Ibrahimovic pa plats.

Appen som kostar 139 kronor
rymmer utover hela boken - pa
engelska och svenska — dessutom
en rad interaktiva funktioner.

Bland dessa mirks filmklipp fran ~ Zlatan Ibrahimovic.
olika delar av Ibrahimovics karriér, Foto: Antonio Calanni
stillbilder, dokumentirfilmen ”Bla-
darar” fran 1997 samt méjligheten  svenska fotbollsikonen har hittills
attspelaupp berémda Zlatan-mal ~ saltsidrygt 520 000 exemplar.

i slow motion. Boken om den Georg Cederskog

Notisen ar enligt var bedomning ett exempel pa textreklam. Kalla: Dagens Nyheter, den 17 februari 2012, s.47
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funktioner och att den har “en rad interaktiva funktioner”. Vi beddmde artikeln som
textreklam da den gav kénslan av att vara ett pressutskick publicerat pa nyhetsplats. Vi kan
dock se att den har viss relevans enligt teorier om nyhetsvardering, da den handlar om en stor
svensk kandis. Artikeln belyser den grazon som uppstar nar journalister ska avgora vad som
ar av allméanintresse. Dels handlar artikeln om en person som manga &r intresserade av. Men
samtidigt &r det en véaldigt liten del av svenskarna som faktiskt dger en lasplatta av market
Ipad, vilket innebér att allmanintresset gar att diskutera.

7.2. Sammanfattning

Far vart case (Apple) mer redaktionellt utrymme &n sina konkurrenter i
urvalsgrupen?

Resultaten visar att Apple far betydligt mer redaktionellt utrymme i svensk dagspress och
darmed ocksa mer publicitet an andra foretag. Av samtligt material som handlade om bérbar
teknik i Dagens Industri, Dagens Nyheter och Goteborgs-Posten, handlade hela 35 procent om
Apple och deras produkter. Ser man enbart pa de artiklar dar nagot foretag eller nagon
produkt &r i fokus stiger siffran ytterligare till 49 procent. Nokia som borde vara av stort
allmanintresse, da det bade &r ett finskt foretag och varldens storsta mobiltillverkare, fick inte
ens halften av Apples redaktionella utrymme. Google fick inte ens en sjundedel. Apple far
nastan lika mycket publicitet som de Gvriga nio foretagen far tillsammans.

Vart resultat visar ocksa att det inte ar nagra storre skillnader tidningarna sinsemellan.
Tidningarna skrev ungefar lika mycket om teknik och de gynnade alla tre Apple pa
redaktionellt utrymme. Dagens Industri gav Apple mest utrymme, men var samtidigt den
tidning som fokuserade mest pa foretag generellt. Resultatet visade &ven att foretagens
representanter var de som fick uttala sig mest i nyhetsartiklar och da gavs chansen att prata
om sitt egna féretag och sina egna produkter. Det var séllan som konkurrenter férekom i
samma artiklar.

Hur skildras vart case (Apple) i jamforelse med sina konkurrenter?

Acrtiklarna var oftast neutralt skrivna. Daremot kunde vi se att artiklar ofta var skrivna ur ett
Apple-perspektiv och darmed gjorde indirekt reklam for Apple. Artiklar som egentligen
handlade om konkurrenterna, tenderade da att stallas i relation till Apple och deras produkter.
Artiklar om appar handlade néstan alltid om Iphone-appar och tog sallan hénsyn till Android.

Aven om vi inte kunde visa det i siffror s& upplevde vi dven att man tenderade att illustrera
artiklar som handlade om teknik i allménhet med Apple-produkter och inte konkurrenternas.

Efterlevs branschens yrkesetiska regler eller forekommer det textreklam eller ett

otillborligt gynnande av foretag och deras produkter?

Ser man till helheten sa &r det tydligt att det forekommer otillborligt gynnande av Apple i
svensk dagspress. Detta otillborliga gynnande visar sig i form av bade textreklam och indirekt
reklam. Nagot som inte borde forekomma enligt branschens yrkesetiska regler. Av de artiklar
som vi bedémde som textreklam handlade hela 46 procent om Apple.
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Vara resultat dverrensstammer pa vissa punkter med resultaten fran Haglund och Englunds
studie fran ar 2001. Precis som de kunde vi konstatera att det forekom lite
konsumentorienterat material och att framforallt representanter fran foretagsledningen fick
komma till tals (se 4.1, Haglund och Englund). Dock kan man inte bortse fran att Haglund och
Englund inte kodat sitt material pa samma satt som vi gjort, da de kodat bors och ett vidare
ekonomiskt material. Men trots att denna jamforelse inte ar helt applicerbar pa var studie sa ar
den relevant da vi kan utlasa liknande tendenser i vart material.

8. Diskussion

8.1.Inledande diskussion

Att debatten kring Apples gratisreklam och framstéllning i media har pagatt lange bade i
Sverige och internationellt, har vi redan papekat. En av anledningarna att vi ville genomfora
denna studie var att vi upplevde att debatten belyste ett omrade inom journalistiken som inte
utforskats tillrackligt. Vi ville fa fram ett underlag for att kunna ge svar pa hur det faktiskt
ligger till och for att se om det verkligen finns ett problem med tillampningen av branschens
yrkesetisa regler, nar det galler just ekonomijournalistik.

Resultatet av var studie bekréaftar var uppfattning om att det finns en slitning mellan hur
journalister vill att det ska vara, och hur det egentligen ar. Sedan professionaliseringen av
yrket &r det just de journalistiska idealen och etiken som svetsat samman karen och skapat den
journalistiska yrkesidentiteten. Var studie visar dock att yrkesregler och praxis inte gar ihop.
Detta blir tydligt nar man tittar pa hur Apple skildras i relation till sina konkurrenter i svensk
dagspress.

8.2. Varfor far Apple sa mycket mer publicitet an sina konkurrenter?

Det &r svart att se en tydlig motivering till varfor Apple far sd mycket mer publicitet an sina
konkurrenter. Journalister skulle kunna havda att det ar relevant att skriva sa mycket om
Apple, da de trots allt &r varldens hogst varderade foretag. Ett argument som har en viss
relevans, men som inte tar hansyn till det faktum Apple fick mer publicitet 4n ndgot annat
foretag nagonsin fatt, redan innan de slappte sin forsta Iphone (se 1. Inledning), och darmed
redan innan foretaget var hogt varderat. Detta gar inte ihop med argumentet som menar att
Apple enbart &r av nyhetsvarde och allméanintresse pa grund av sitt marknadsvérde.

Ser man istéllet pa antalet anvandare av produkterna, vilket borde vara ett mer relevant matt
pa allmanintresse, borde Apple inte heller fa den enorma uppmarksamhet de far. Da
majoriteten av bade svenskarna och resten av varlden anvander sig av Android-mobiler borde
det logiskt sett vara Android-mobiler som far mest publicitet. | dagslaget ar det fortfarande en
betydligt mindre del som anvénder sig av Apples produkter. Men inte heller denna teori
verkar ga att applicera pa hur svenska journalister varderar journalistik som handlar om
teknik. Fragan &r da vad som kan forklara denna tendens i svensk dagspress?

En teori som véxt fram under genomférandet av denna studie, &r att varumarket Apple har
starka kopplingar till de ideal som praglar journalistkaren. Apples varumarke och brand

36



personality bygger pa en identitet som journalistkaren i mangt och mycket kan kanna
samhdrighet med. Sedan starten har Apple varit noga med att marknadsféra sig som ett icke-
girigt foretag som istallet star pa konsumentens sida och som genom sina anvéandarvanliga
produkter ska ge makt at folket. Detta ar en image som har flera likheter med de ideal som
praglar journalistkaren. Granskningsidealet ar det mest genomgaende i den svenska
journalistkaren och bygger pa att man ska granska makthavare, informera allmanheten och pa
sa satt ge makt at folket. Det ar slaende likt den image som Apple marknadsfort sig med sedan
1984, och skulle kunna forklara att journalister tenderar att ge foretaget sd mycket mer
publicitet an sina konkurrenter.

Da journalistik dr ett yrke som pa manga satt ar kreativt dar skapande av bland annat text, bild
och ljud star i fokus, ar det fullt logiskt att journalister kan ha anledning att paverkas av
Apples varumarke, medvetet eller omedvetet. | studien Automatic Effects of Brand Exposure
on Motivated Behavior: How Apple Makes You ’Think Different” visade forfattarna hur
enskilda varumarken paverkar manniskors agerande utan att de &r medvetna om det. Studien
visade att varumarket Apple, som ofta associerades till egenskapen kreativitet, ocksa
paverkade personer som uppfattade kreativitet som en viktig egenskap. Det finns ingen
anledning att tro att journalister skulle paverkas mindre av varumarken &n andra. Tvéartom
visar resultatet i denna studie att svensk dagspress faktiskt gynnar Apple, trots att det gar rakt
emot de egna yrkesetiska reglerna. Med andra ord maste det finnas nagot som paverkar
journalister och bidrar till att nastan halften av all publicitet till teknikforetag gar till Apple.

8.3. Vad har det for betydelse att Apple gynnas i svensk dagspress?

Journalister har ett inflytande Gver hur manniskor ser pa sin omgivning. Detta ar dven nagot
som journalister i hog grad ar medvetna om. Det menar forskning fran bade Weibull, Asp och
Johansson (se 5.2.4, Har journalister makt att paverka eller ar de maktlosa?). Maria Grafstrom
konstaterar ocksa att ekonomijournalistiken ar med och konstruerar forestéllningar,
forutsattningar och idéer om foretag och foretagande. | denna aspekt blir media viktig som
legitimitetskapare (se 3.1.1, Debatten). Darfor &r det relevant att undersoka hur aven
kommersiella foretag skildras i media. Med Grafstrom och Yoffies studier i atanke kan man
stalla sig fragan om det var Apple sjalva som gjorde Iphone till en succé, eller om det faktiskt
var journalisterna och media som lag bakom den?

Det faktum att Apple far betydligt stérre andel publicitet an sina konkurrenter ser vi som
otillborligt gynnande. Att svensk dagspress gar ett enskilt foretags arenden strider inte bara
mot branschens yrkesetiska regler. Det ar &ven ett direkt hot mot journalistikens autonomitet
och riskerar att urholka allmanhetens fortroende for journalistiken som ett fristdende och
granskande organ.

8.4. Hur l6ser man problemet?

Teorier om branding och brand personality ar en hel vetenskap och nagot som folk i
reklambranschen ar val medvetna om. Hur valetablerade dessa begrepp &r inom
journalistkaren ar dock osakert. Da journalister och foretag pa manga satt ar beroende av
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varandra, borde begreppen vara hogst relevanta for journalistkaren. Media ar ofta beroende av
annonsorers pengar, medan annonsorerna ar beroende av den publicitet de far i media. Detta
beroende blir extra tydligt nar man ser pa ekonomijournalistiken, dar journalister dels ar
beroende av nya saker att skriva om, och foretagen dels ar beroende av att fa publicitet i
media.

Tidigare forskning av Gustafsson visar dock att det mesta som skrivits om reklam gjorts ur
antingen ett annonsor- eller konsumentperspektiv. Medieperspektivet forekommer inte lika
ofta, och det ar séllan som reklam och massmedieutveckling kopplas samman.

Att lara sig att hantera medietrdnade politiker ar en vanlig del av journaliststuderandes
utbildning runt om i landet. Genom detta ska journaliststudenterna bli mer medvetna om hur
en medietrdnad person kan agera for att manipulera eller genomdriva sina budskap i media
och darmed kunna undvika att ga politikers drenden. Vi anser att journalister behover bli mer
medvetna om varumarken och reklams paverkan pa journalistiken. Precis som politiker har
reklambranschen sina strategier for att fa media att ge dem gratis publicitet. For att kunna
bemata detta i det vardagliga arbetet behdver journalistkaren ges verktyg for att kunna hantera
detta, och undvika att den egna yrkesetiken blir lidande. For att detta ska ske behovs det dock
mer forskning och litteratur om reklam sett ur ett medieperspektiv. Vi anser darfor att fortsatt
forskning inom omradet &r av stor relevans, da detta maste utgora underlaget till en framtida
journalistutbildning som dven lagger fokus pa reklam och dess inverkan pa journalistiken.
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10. Bilagor
Bilaga 1

Spelregler for press, radio och TV
Det rader tryckfrihet och yttrandefrihet i Sverige Det ar lag pa att vi skall ha tryckfrihet och yttrandefrihet i

Sverige, jat o m grundlag. Det betyder att t ex tidningar och etermedier har stor frihet att framféra vilka asikter
de vill och att trycka och sénda de nyheter de anser intressanta. Men den friheten &r inte obegrénsad.

PUBLICITETSREGLER
Ge korrekta nyheter

1. Massmediernas roll i samhéllet och allménhetens fortroende for dessa medier kraver korrekt och allsidig
nyhetsformedling.

2. Var kritisk mot nyhetskallorna. Kontrollera sakuppgifter sa noggrant som omstandigheterna medger, aven om
de tidigare har publicerats. Ge lasaren/mottagaren mojlighet att skilja mellan faktaredovisning och kommentarer.

3. Lopsedel, rubrik och ingress skall ha tdckning i texten.

4. Sl& vakt om den dokumentéara bilden. Var noga med att bilder och grafiska illustrationer &r korrekta och inte
utnyttjas pa ett missvisande sétt.

Var generds med bemdétanden

5. Felaktig sakuppgift skall rattas, nar det ar pakallat. Den som gér ansprak pa att bemota ett pastaende skall, om
det ar befogat, beredas tillfalle till genmale. Rattelse och genméle skall i Iamplig form publiceras utan drojsmal
och pa sé satt att de kan uppmarksammas av dem som har fatt del av de ursprungliga uppgifterna. Observera att

ett genmale inte alltid kréver en redaktionell kommentar.

6. Publicera utan dréjsmal
Pressens Opinionsnamnds klandrande uttalanden i fall som rér den egna tidningen.

Respektera den personliga integriteten

7. Overvag noga publicitet som kan kranka privatlivets helgd. Avsta fran sédan publicitet om inte ett uppenbart
allménintresse kraver offentlig belysning.

8. laktta stor forsiktighet vid publicering av sjalvmord och sjalvmordsforsok sarskilt av hansyn till anhériga och
vad ovan sagts om privatlivets helgd.

9. Visa alltid offren for brott och olyckor stérsta méjliga hansyn. Préva noga publicering av namn och bild med
hénsyn tagen till offren och deras anhdriga.

10. Framhév inte berdrda personers etniska ursprung, kon, nationalitet, yrke, politisk tillhérighet, religios
askadning eller sexuell laggning om det saknar betydelse i sammanhanget och &r missaktande.

Var varsam med bilder
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11. Vad som i dessa regler ségs géller i tillampliga delar &ven om bildmaterial.

12. Bildmontage, retuschering pa elektronisk vég eller bildtext far ej utformas sa att det vilseleder eller lurar
lasaren. Ange alltid i direkt anslutning till bilden om den &r férandrad genom montage eller retusch. Detta galler
&ven vid arkivering.

Hor béda sidor

13. Stréva efter att ge personer, som kritiseras i faktaredovisande material tillfalle att bemdta kritiken samtidigt.
Strava ocksa efter att aterge alla parters standpunkter. Var uppmarksam pa att anmalningar av olika slag kan ha

till enda syfte att skada den som blivit anmald.

14. Tank pa att en person, misstankt for brott, i lagens mening alltid betraktas som oskyldig om féllande dom
inte foreligger. Den slutliga utgangen av en skildrad réattssak bor redovisas.

Var forsiktig med namn

15. Overvig noga konsekvenserna av en namnpublicering som kan skada manniskor. Avsta frén sadan
publicering om inte ett uppenbart allméanintresse kréver att namn anges.

16. Om inte namn anges undvik att publicera bild eller uppgift om yrke, titel, alder, nationalitet, kon eller annat,
som gor en identifiering méjlig.

17. Observera att hela ansvaret for namn- och bildpublicering faller pa den som aterger materialet.

YRKESREGLER
En stark journalistisk integritet 4r avgorande for trovardigheten. Den som granskar samhallet maste ocksa sjélv
kunna tala att bli granskad.

Att journalisten visar hansyn i arbetet pa faltet ar viktigt for allmanhetens fortroende. Tilltron till medierna och
dess medarbetare bygger pa att yrkesreglerna foljs.

Journalistens integritet
1. Ta inte i tjansten emot journalistiska uppdrag av personer utanfor den redaktionella ledningen

2. Acceptera inte uppdrag, inbjudan, gava, gratisresa eller annan forman — och inga inte avtal eller andra
forbindelser — som kan misstankliggdra din stallning som fri och sjalvstandig journalist.

3. Ge inte efter for patryckningar fran utomstdende i avsikt att hindra eller inskranka berattigad publicitet.

4. Anvind inte din stallning som journalist, eller presskortet, till att utéva pétryckning for egen eller andras
vinning eller till att skaffa privata formaner.

5. Utnyttja inte for egen eller andras vinning opublicerade nyheter betraffande ekonomiska forhallanden eller
atgarder hos stat, kommuner, organisationer, foretag eller enskilda.

6. Beakta journalistavtalets bestimmelse om att medarbetare inte far alaggas att skriva mot sin évertygelse eller
utfora forédmjukande uppdrag.

43



Anskaffning av material

7. Tillmatesga rimliga 6nskemal fran intervjuade personer om att i forvag fa veta hur och var deras uttalanden
aterges.

8. Visa sarskild hansyn mot ovana intervjuobjekt. Upplys den intervjuade om huruvida samtalet &r avsett for
publicering eller enbart for information.

9. Forfalska inte intervjuer eller bilder.

10. Visa héansyn vid fotograferingsuppdrag samt vid anskaffning av bilder, sérskilt i samband med olyckor och
brott.

11. Beakta upphovsratten vad avser text och bild och ljud.

12. Ange kallan nér en framstallning huvudsakligen bygger pa annans sakuppgifter.

RIKTLINJER MOT TEXTREKLAM

Det &r viktigt att varna mediernas trovardighet och integritet. Detta kraver att medierna stér fria och ar
sjalvstandiga i sin medierapportering. Lat inga misstankar uppsta hos allmanheten att utomstaende otillborligt
kan paverka innehallet i, eller utdva inflytande 6ver, det som publiceras. Se till att ingen sammanblandning kan
ske av redaktionellt material och reklambudskap.

Checklista mot textreklam:

Var sarskilt vaksam och kritisk vid féljande situationer:

- nar utomstdende erbjuder idéer och forslag till material som ar sammankopplade med motprestationer i nagon
form

- nér erbjudanden lamnas om resor och forméner som &r gratis eller kraftigt subventionerade

- nar férhandslofte om publicitet efterfragas

- nar produkter/tjanster i konsumentupplysande material redovisas. Lat det klart framga hur urvalet agt rum, hur
produkter/tjanster blivit jamforda eller testade samt att redaktionen &r avsandare. Efterstrava mangsidighet vid
sadana redovisningar s att otillborligt gynnande inte sker

- nar utomstdende intressenter, t ex PR-byrder, lobbyister, forskare, féretag, myndigheter eller organisationer,
bidrar med information och upplysningar. Det géller sarskilt inom omraden dar lagen inskréanker ratten att
publicera reklam, till exempel for ldkemedel, tobak, alkohol och reklam riktad till barn

- vid publicitet kring féretags, organisationers eller myndigheters verksamhet, produkter eller andra
arrangemang, s att ett otillborligt gynnande inte sker
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- vid publicitet kring egen forsaljning av varor och tjanster samt egna arrangemang

- nar arrangemang genomfors i samverkan med utomstaende sé att det, dér det ar relevant, framgar med vem
samarbetet sker och férutsattningarna for samarbetet

- nér produkter eller varumarken exponeras i sammanhang som kan antas utgdra produktplacering

Kaélla: Svenska Journalistforbundet
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Bilaga 2, Kodbok

V1 Tidning
1,Dagens Nyheter
2, Svenska Dagbladet

3, Goteborgs Posten
4, Sydsvenskan
5, Dagens Industri

V2 Dag

1, Mandag
2, Tisdag

3, Onsdag
4, Torsdag
5, Fredag

6, Lordag

7, Sdndag

8, Lordag/séndag

V3 Datum
1-31,

50=17-18
51=10-11

V4 Manad
1, Februari

2, Mars

V5 Placering
1, Forstapuff pa ettan

2,Annan puff pa ettan
3, Forstapuff pa bilagas etta

4, Annan puff pa bilagas etta
5, Resten

V6 Typ av artikel
1, Ledare

2, Kronika

3, nyhet

4, Feature

5, Konsumentupplysande
artikel (t.ex. en artikel som

jamfor priser och produkter
for konsumentens rakning)

6, Plocksida (sida dar
information om produkter
och tjanster samlas
regelbundet)

7, Recension

8, Expertutlatande/Analys
9, Ovrigt

V7 Storlek
1, Uppslag
2,1,5sida

3, Helsida

4, Halvsida
5,1/4

6, 1/8

7, Notis

V8 Amne

1, Produktegenskaper
2, Enbart produkten

3, App

4, Dataprogram
5, Foretaget allmént

6, Foretagets ledning

7, Foretagets ekonomi
8, Ovrigt

V9 Vilken slags teknik
handlar det om
1,Smartphone

2, mobiltelefon
3,Lasplatta/surfplatta

4 Handlar inte om teknik
5, Ovrigt

6, Bade smartphone och
lasplatta/surfplatta

V10 Vilket foretag ar i
storst fokus
1, Acer
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2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei

11, Lenovo

12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola
15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell
18, Panasonic
19, Samsung
20, Sony/ Sony Ericsson
21, Toshiba

22, Zte

23, inget

V11 Vilket foretag ndmns i
ovrigt 1

1, Acer

2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro



7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei

11, Lenovo

12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola
15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell
18, Panasonic
19, Samsung
20, Sony/ Sony Ericsson
21, Toshiba

22, Zte

23, inget

V12 Vilket féretag ndmns i
ovrigt 2
1, Acer

2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc
10, Huawei
11, Lenovo

12, Lg

13, Microsoft

14, Motorola

15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell

18, Panasonic

19, Samsung

20, Sony/ Sony Ericsson
21, Toshiba

22, Zte
23, inget

V13 Hur beskrivs det
foretag som ar i fokus

1, Positivt
2, Negativt
3, Neutralt

4, Inget foretag &r i fokus
V14 Jamfors flera
produkter

1,Ja
2, Nej
3, Handlar inte om produkt

V15 Har produkterna
testats eller utsatts for
kritisk granskning

1,Ja
2, Nej
3, Handlar inte om produkt

V16 Ges uppgifter om pris
och aterforsaljare

1, Ja, om pris
2, Ja, om aterforsaljare
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3, Ja, bada

4, nej

5, Handlar inte om produkt
V17 Vem far uttala sig 1

1, Foretagets
ledning/representant
2, Foretagets konkurrenter

3, Aterforséljare
4, Allmanheten
5, journalist

6, expert
7, Ingen
8, Framgar ej

9, Ovrigt

V18 Vad far person 1
uttala sig om
1, Foretaget i fokus

2, Konkurrenterna till
foretaget i fokus

3,Produkter fran foretaget i
fokus

4, Produkter fran
konkurrenter till fortaget i
fokus

5, Foretagets ledning

6, Inget

7, Ovrigt

V19 Vem far uttala sig 2

1, Foretagets
ledning/representant
2, Foretagets konkurrenter

3, Aterférsaljare

4, Allmanheten



5, journalist

6, expert
7, Ingen
8, Framgar €]

9, Ovrigt

V20 Vad far person 2
uttala sig om
1, Foretaget i fokus

2, Konkurrenterna till
foretaget i fokus

3,Produkter fran foretaget i
fokus

4, Produkter fran
konkurrenter till fortaget i
fokus

5, Foretagets ledning
6, Inget
7, Ovrigt

V21 Bildmotiv 1 (Den
primara bilden)
1, Foretagets produkt

2, Foretagets produkt
tillsammans med
konkurrentens produkt

3, Logotyp
4,Konkurrerande produkt

5,F0retagets ledning
6, Bild saknas

7, Ovrigt

V22 Bildmotiv 2 (Andra
bilder)

1, Foretagets produkt

2, Foretagets produkt
tillsammans med
konkurrentens produkt

3, Logotyp

4,Konkurrerande produkt

5,Foretagets ledning
6, Bild saknas

7, Ovrigt

V23 Egen bedémning av
artikeln
1, Textreklam

2, Oklart
3, Ej textreklam

V24 Hur manga ganger
namns foretaget eller
produktens namn (bildtext,

brodtext, ingress och rubrik)

Stringvérde

V25 Anteckningar
Stringvarde

V26 Vilket foretag ndmns i

ovrigt 3
1, Acer

2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei
11, Lenovo
12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola

15, Msi
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16, Nokia

17, Packard Bell

18, Panasonic

19, Samsung

20, Sony/ Sony Ericsson
21, Toshiba

22, Zte

23, inget

V27 Vilket foretag namns i
ovrigt 4
1, Acer

2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei
11, Lenovo
12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola
15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell
18, Panasonic
19, Samsung

20, Sony/ Sony Ericsson



21, Toshiba
22, Zte
23, inget

V28 Vilket foretag ndmns i
ovrigt 5
1, Acer

2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei

11, Lenovo

12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola
15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell
18, Panasonic
19, Samsung
20, Sony/ Sony Ericsson
21, Toshiba

22, Zte

23, inget

V29 Vilket foretag ndmns i
ovrigt 6
1, Acer

2, Alienware
3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei

11, Lenovo

12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola
15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell
18, Panasonic
19, Samsung
20, Sony/ Sony Ericsson
21, Toshiba

22, Zte

23, inget

V30 Vilket foretag ndmns i
ovrigt 7
1, Acer

2, Alienware
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3, Apple

4, Asus
5, Dell

6, Doro

7, Google/Android
8, Hp

9, Htc

10, Huawei

11, Lenovo

12, Lg

13, Microsoft
14, Motorola
15, Msi

16, Nokia

17, Packard Bell
18, Panasonic

19, Samsung

20, Sony/ Sony Ericsson

21, Toshiba
22, Zte

23, inget



Bilaga 3

Intresset fér nyheter pa mobiltelefonsidan ir enormt. De stora tillverkarna presenterar alltmer kraftfulla modeller vid missan i Barcelona.

V3

Foto: Getty

Nya krafttulla mobiler
hotar Iphones position

Iphone dr den mobil som siljer
bist i Sverige, men Apple kan
snart bli omsprungen av andra
mobiltillverkare. De modeller
som dr pa vig ut pa den svenska
marknaden &r tekniskt och
designmdssigt mer avancerade
an Iphone, anser analytikern
Magnus Rehle.

@ En lang rad tillverkare hiir pa mo-
bilmiissan i Barcelona har presen-
terat nya telefoner med avancerade
kameror, NFC (near field commu-
nication), 4g-tekniken, fyra proces-
sorkidrnor och annat som ska géra
mobilerna snabbare och enklare att
anvinda for nya tjilinster.

Den tillverkare som inte deltar pa
méissan, Apple med sin Iphone, har
inget av detta.

— Iphone iir efter i bade design och
framatanda, siger Greenwich Con-

DNiBarcelona
Pia Gripenberg, text

sulting Nordics vd Magnus Rehle.

Men dven om Apple ligger efter
pa produktsidan har man nagot an-
nat som konkurrenterna till stor del
saknar:

— Apple har klarat att na till hjér-
tat hos sina kunder och skapat en
lojalitet, sdger Magnus Rehle.

—Trots att Sony, Samsung, LG
och andra gér snyggare och bittre
mobiler har man inte lyckats skapa
den lojaliteten hos sina kunder,
fortsétter han.

Snarare har genombrottet far
operativsystemet Android gjort
att det dr enklare som konsument
att byta mellan mobilmirken. Da
maste tillverkarna sérskilja sig med
antal processorkirnor eller mega-
pixlar i kameran.

Men lojaliteten gentemot Apple
och Iphone giller inte for ewvigt.
Magnus Rehle tror att om Apple
drijer for linge med en ny mobil
bérjar man férlora marknadsande-
lar.

- Det finns en griins for folks tala-
mod. Jag skulle giirna se att de lan-
serar en ny Iphone i juni.

Hantror ocksa att den mdste vara
nier innovativ in vad Iphone 45 var
nér den kom i histas.

Vad bér en Iphone 5 innehalla?

—Lite storre skirm, mindre fyr-
kantig, stéd for betalningar, NFC

och bittre integrering mellan Itu-
nes och ditt Applekonto, exempli-
fierar Magnus Rehle.

Och nér tror du den kan komma till
Sverige?

- Sverige dr ett riktigt Iphoneland
och jag tror att man forsoker lan-
sera en ny telefon tidigt for att inte
dppna dérren for konkurrenterna.

megapixel-sensor och en mycket
avancerad kamera har den nya
Nokiamobilen som har fitt mycket
uppmirksamhet pa missan.

Den kommer dock inte att saljas

i Sverige.

Kélla: Dagens Nyheter, 1 mars 2012, s.18
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Bilaga 4

Tjdnster pa nitet och mobllen.

Du kan fi bittre
dverblick dver
ekonomin genom
att amvinda nit-
och mobiltjinster.
Fato: lamy

Nya losningar far
ordning pa pengarna

Flera smarta internetlosningar
som kan hjalpa dig att fa ordning
pa ekonomin och draned pa
kostnaderna lanseras for fullt.

Det kan handla om alltifran
automatiska analyser av dina
bankbetalningar till att hilla
koll pa elférbrukningen med
mobilen.

L

Juan Flores
uan.floresgidn.se

@ Svftet med sajten Overblick dr att
ge arvindarna ett grepp om den
egna ekonomin. Den har funnits
linge, men nyligen kopplades den
ihop med bankema och kan mime-
radirekt himta kontouppgifier som
den bearbetar. Genom olika dia-
gram far man en bild av hur mycket
pengar som gar till mat, bil, forsik-
ringar och =4 vidare. Den jamfSr
ocksd minad f&r minad och stap-
larna blir réda om det gér At fel hall.

-¥i slippte tjinsten i fdrra
veckan och det ir ett hundratal
personer som provar den mu. [ var

tidigare wersion farms det 15000
skapade konton, sdger Hans
Johansson, vd pa Overblick.

Foretaget firstker nu fi dver
de gamla anvindarna till den
nya tjansten, som lanseras for
59 kronor per 4r.

—Anvindama ir mycket glada
dver automatiseringen. Det dr att ;
flytta Gver alla uppgifter fran sin :
bank som har varit det arbetsamma
tidigare och som man girna skjutit
upp. Nudr det18st, knipp med fing- :
rarna 54 har man en sammanstill- ;
ning klar, siger Hans Johansson.

Bodil Hallin, privatekonom pa !
Ikanobanken, tyvcker att det dr bra :
med den hir typen avtjinster.

-Generellt sett behdvs pedago- :
giska och enkla verktyg for att halla §
reda pd vad man ligger sina pengar |
pa. Det ir férstniir man vet det som |
man kan ta stillning, siger hon.

Omman verkligen fir koll pd eko-
nomin A ir kostnaden for jinsten
littintjinad, tvcker Bodil Hallin,

Hon ger ocksd tips om nigra
appar fir upp till 25 kronor som kan

appar som hjalper

digfa lkoll

@ Fii ordning pa eko-
nomin med mabilen.
Har dr tre tips pa appar

Smart
budget

Mina
utgifter

Spara
vittot

{ attladda ned:

®

ge kall ph utgifterna: Mina Utgifter,
Smart Budget och Sparakvittot.

Nir det galler elfbrbrukningen i
hemmen ir mycket nyvit pd ging
fiir att hjilpa konsumenterna att
minska kosmaderna.
Zensehome lanserar en l&sning

i som de hivdar kan ersitta avance-
i rade smartahenrsystem for att sty-
i ra och mita elfdrbrukningen. Hir
! skadet ricka med att ersiitta eluttag
! och strémbrytare, som man sedan
i kan styra med mobilen. Enligt fore-
i taget ir besparingspotentialen upp
i till 25 procent av elrikningen.

—Mir det giller elsparsystem fir

i man helt enkelt glira en berdkning
i och jamfiravad det kostar att instal-
i lera utrustningen med hur mycket
i man kan tjina, siger Bodil Hallin.

Vil man jaga elkostnader och

hitta vilka apparater som ar storfor-
i brukare kanman f&r ett par hundra-
i lappar kfpa en elenergimétare som

ldna energimitare, siger Bodil Hal-
+ lin.

man satter i det aktuella eluttaget.
-1 en del kommuner kan man fa

Kélla: Dagens Nyheter, 12 mars 2012, s.23
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Bilaga 5

Dagiset med __umn_

Béade barn
och personal

gillar plattan

AITERONG: P 5 b par ogsi i g
ans fdrshom o ek tyst oon
g ik e 5 oo s o nd ng
Lispiatian fangar oarmens upp-
misrksanratesn aen tyalga
b randngen ST N e A1
= e

= Fapeerg diger widrigp Thha s
uEaan med dormrck Man pe-
ermmddnlilaingerplkirng
A% bidm v en oupp vioar amn-
dign wm en i urmalar erder pd
FrgAtn

— Omcheey hidrruar lika gamia
Irms ¥ d seminenT dmingll

har de sovdnr oy o Wipleo,

Ipsd, wdsn srarr ot ir cdlbsks.
Bl de bammnir ach proasalms -
spom ph dere pedapagisia. hidlp-
medler Ir woeclerep ooy,

= Smvibigade anvinch [pwica
har fera {Edldour barr v g och
undrar bar bamen buansrliesag
alla Arger od mrabbg. brinar Fia
Falkbery, 1k of lieane.

BADE HOH DH BOLLECR A rous- -
rilia Eabarwson upp kovwer am bas
e s pebir pb oo lugmrach finr
sikcrach aicinpronieg divmaborar
harym Ing pusd bicrsan bdler
el dmingarsam farivig

- Fer dr vldigt iz an fing
heh grappem uppedrkamber
ndryi srbvar ned [Lpleon ¥
ww oo ansbbare inlirning o dll
mxempe] Anger, farme ach djars
namn ook Hem ach v i mider s
bararn mabbe L nig e das
eeh ik bro el dpr Anm-
Croitis Babemuan

Dz paingrerar an dephoan dr
mtkanpienzacech irccallsznds
eervanligs pussel ach norarenial

= ¥i imnar dem ine gidva an
ikt med " paddan”™ uman i alind
mred cohivimr ach brrieoe Sedan
wimr dz adksd varsredra bur mon
ikn girs ach fr spels ech eka |
Imrmsserenes dgerFa b

SR EM SORATTN R OGT drdjer -
erni eih hilder nde Y0re Hdrems
san, 3k vinkgr irdipr kanpisns

= ¥illdu g peader au o’

Lille¥ idor Kb iberg 2 de somrill
farndim e pd S ues, promeen-
Far prroe

= Y R ine ek

A e iz spe e ban bamen Gred
plesglipr vinligrach lagni ir ves
nigre san Amns-Trrilia Robrros
san exh Fia Hallbag har noorrac.
Dz fErmdr ookl vik s av sprinal
cehvilier ned icaraner g Avm
ergmlika aped anvinch, diree bar
mmrural sy mpelskans” mpp”

Deynprmarisdrasrilphs
can apedsr msan opel med djur, 13-
een, Mrger ceh fermer. Dy lee Ldm
I4r g 23 ord ordns ach panmra
rihae o bikdsr

=Visrdzomanribingrr med
larrckingen pd srensmrlgednm
ccham der St pauimet ach mlige,
ionmfaripe dpmAinerCilaBe
boresan

——JDSEFMERELEIOWY
TAEAT I B2 EHOSAHE SR B

!:__..s_n!.wugnﬁ T ar v b wicos biides), e Mesrcer, 2 b oo bkt Midstsoncon b o rd beroeedein s gen ]

mo_._.. m_<m~ inslag

phSappd mphrge fordade glar et eios reed soriplatien

Professor
varnar fér
_.megm

O Lieprthor itroas-
_Euu_:__ﬂsn_.__n.:uﬂ_.an
fark. Frara ponagoger sor posk
Erat pa ook, nan profe eor Mo-
rca Rosan Bar on Asked mea
AN G

A daearer coh Baplaner Sr hir
sam ramrdig del sy vlr ddarde
ing=a frlgaan.

Frofrarer Blenica Restn vl GE
harg unherart merr s der
widvkbrr noe gl 2ic broms ur
yreklingrn, mem hen eycker s
bir sppedr ks riskems ook
o il ki neds

— Smd bam behidver e lsplas
carfdraer ureecklsg e dr barszn
ddig och leckesnde inskcdning cill
dm digida vidd de SncH mycker
amakbtkarmmer 5o oAl g D
finra spycksr anrar sam Srviko-
grzaclindgnirmanis o keen,
g ke

ATT GARM AMAARMDER licpiamar
mizd war Srgeaning ir ek Be
reidige. D i kdde raligr och
inrrakiry men e ek incigr,
i B osdn

— Farn lirsigsrabbroch misg
Edngrramvindo de Wephrar cill
annatinved des vexne vom kdpr
plemn hade | ianks, desnwan
mkar mar coieed a2 Al din o

“&m& barn behover
inte lasplattor for

att mevecklas.
[Dessutom méiste
man s il den status
ach det habegir
soam prylar fider”

ach der habegdr vam perlar Padec
Frsrriree proan dechonanmis
kesin reuen o fAimne L amrslaiee
akctarachiakcdar o nlhsndardib
deeanr achi | lplent iy koo

DETTA AWSKRACKEN [0 iner de
polirida bailucxfsmams frdn s
uppraurers nrwaduknonen Iv
1Luphrmari frdkolan
Rikydhgaledamec Anio Rredan
IFTbappas aridetinm dréguallfir

. Iinges inron sl landoes chover har

allgingallmepmdaicn1Lphm
mh andm ckniska sry mkingzs
Ir b ek

= hgirfraroad onsex digioh
hilpreeded Idmar ms it
el asgTr o

dven Mikac] Tanmbag 5L vice
ardifrande i utbilda inpuuirka e,
mrdmanmuaneigdd ivdrrar
dsg TiSeamat i hae krndeall am
dexi Srevigeirer linm m woreckdad
rmegi fErhrdigeaa djdpnadd
ales gy Ancin

= D piractacerinds doomonprckoee
mier profeicndicach Beramdn

k- |irsier harkammic soecker Lo

| dex s bevre aigper lan

Kélla: Goteborgs-Posten, 23 februari 2012, s.39-40
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