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FORORD

Att skriva uppsats dr en sdregen process. Likt minga andra projekt kantas den av olika faser
och kénslor. Forvirring, sjdlvklarhet, bedrovelse, uppenbarelser, trotthet, nyfikenhet,
skrivkramp och inspiration for att nimna négra. Under alla dessa kénslor och arbetets gang
har vi haft ett tight och vilbehovt samarbete. Det mesta av uppsatsen dr skrivet tillsammans,
sida vid sida. Det {4 bitar som for effektivitetens skull delats upp, har 1 sin tur korrekturldsts
av den andra med frascha 6gon. Véra olikheter och erfarenheter har kompletterat varandra bra
och bidragit till en god balans. Visst har det funnits stunder av hektiska diskussioner, men
som vi vill tro, bara forbéttrat vir uppsats och oss som uppsatspartners.

Ett sdrskilt tack vill vi tilldgna var handledare Stefan Larsson, som frén start till mél
agerat idéspruta, bollplank, gas och broms. Vi vill ocksa passa pé att tacka Jens Barland, som
vid uppsatsstarten gav oss en kunskapsnivd om uppsatsdmnet inga bocker idag kan
erbjuda. Som avslut vill vi framf6ra vér tacksambhet till alla ni andra som lanat oss bocker,

gett oss stod och skratt i en annars mycket kall och tom macredaktion.



ABSTRACT

This thesis aims to address the similarities and differences between journalism and native
advertising. Is native advertising a business model for the media industry or is it simply a
new way for journalists to write? The case study is based on a series of native advertising
articles from the Swedish news site "Omni". The empirical data was collected both by a
quantitative and qualitative method to ensure that the results are as reliable as possible. Apart
from this, the study also builds on a few relevant and important theories. Commodification,
press ethics and professionalization theory has had a great impact on this thesis and its
results.

We argue that native advertising is commodified journalism. The purpose of native
advertising is to make commercial content look like a regular article, to prevent that the
audience avoids it. Therefore native advertising is intentionally misleading. Our study shows
that it's not compatible with Swedish press ethics nor theories about journalism as a
profession. For future studies it would be of great importance to study how native advertising

effects the credibility for journalism in general.
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Innehallsforteckning

W 7o e T 1 o 1
L1 SYTLE coureueeeeeeeereetseeseesseessesssessse e bbb s es s R R R R ER AR AR R e 2
1.2 FrAGESTALININGAL . .cuueueeueeueesserseeessesseeeseesseessesssessseesse s eesse bbb s R s s R R bbb s R 2
1.3 AV GIANSIUIZAT et eeureereesseesseesesseesssesseesseessessseessessssessesssessse s s e R s s RS s E R AR s R b s R s s s R 2
1.4 DIISPOSITION wurvrrrerusessrssssssessesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssessessssssessssssssssssesssssssssssssssssssessssasssnes s s sses s s snsssssssanssness 3

B e e oYY o 73 OO 4
2.1 Historiskt sammanhang for att forsta native adVertiSING ... ..veeererseenserssesseesseesseessesseessessesssessesees 4
2.1.1 Native advertising — ett nytt sitt att finansiera MEdia ..o —————— 5
2.1.2 Hur uppfattas native advertising av pUDITKEN? .........cccueeereeureeereesseeneiseesesssessesssesssesssesssssssssssessssssesaes 7
2.2 OMNi OCh NAtIVE AAVEITISINE c.unrereererreesseesseessessseessesssesssesssessesssesssssssesssssssssssessssssssssesssesssssssesssssssssssesssssssssses 8

B ] a3 s o 9
3.1 Trenden OCh framMVAXIE.... s s 9
3.2 Ad blockers — den StOrsta UMANINZENT .......ceurevueerereeeseeseeseessessseessesssesssesssessssssssssssssesssssssesssssssasasssses 11
3.3 Nya tider — nya tillVAGAZANZSSALL .....cueeueeereerreesrerseeseieeeseeseesseessessses s sssse bbb s ss s s ssssessssasssans 12

B e 14
4.1 PrOfCSSIONSDEZIEPPCE euuvereeseseessersseesesssesssesssesssessses s sees et sessssessessse s bbbt s bbb s 14
4.1.1 Journalistiken ProfeSSIONAlISEIAS .ummmmsmenessessssessesssssssssessesssssssss s sssssssssssssssssssssssss 18
4.2 PIESSELIK ceurrvureeuresersseeseesseessesssessseessessseesse s essse e s bbb s s s R R Es £ R £ E bbb bR R 21
4.3 Kommodifiering — har allting @tt PriS? ......coueeeeeereeseesreeseesseessesssesssesssssssessesssessesssssssesssssssesssssssssassssnes 23

oI L o Y 24
5.1 Fallstudier, textanalys 0Ch tOIKNING .....ccoucreiereereereieeesseiseessees s sesssess e sses s ssssssessssessssasesases 24
5.2 Kvalitativ iNNEhAIISANALYS ...cuuirurrreesrisrnesssissssssssssssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssess 27
5.3 KAIIOT OCh tillVAZAGANGSSALL....eueuueereerseeseesseesseessessssesse s sseseessssssessssessesssessse s sssse s ss s sesssssssessssessssasesases 28

O. ANQLYS OCH VOSUITAL coveevervesrrrerrrseissrsetsssssisssssisssssssssissss s ssssssssssssasssss s sssssssss s ss s sssssssssssssssssssssassssssasssses 30
6.1 OMNIS NALIVE AAVEITISIIZ veurirurererseeesresseesseesseesesssesssesssessesseesesssssssesssssssesssssssesssesssessssssssssesssssssesssssssasasesses 30
6.2 BN KVANTTIETINE . covuueeereeeeeeeesseraseessesseeeseessessssesse s sssse s e b s s sa s bbb bbb a s 36
6.3 Omirkt reklam eller JOUINATISIK? ......occveureeureererseeserseeseesseesssessessses s sssse s sssssssssesssssssessssessssasesnses 36
0.4 ANALYS .cuuerrrireereesissestssesse st ses s e s s s R R AR AR AR 37

7. AVSIULANAC AISKUSSTON «.vvrresvercerirsirssrsscssirsirss s scs s esssess s s ens s s s s s s sens 39
7.1 Att bedra eller att fOTAAIA .........ccoieiieiiee et et 40
7.2 AvsIutande refleKtiON ........ccueeiiiiieii ettt st ettt 43
7.3 FTamMUida STUAIET w.cuueereeeeeeeeereesseeseseeeeessessssessesssssse s e b s s ss s bbb bbb a e a s 43

L2110 123 =4 7 A O O OO 44

BILAGOF ettt evs et s s8R 8RR R RS R AR 008 51



1. Introduktion

Den 6kade konkurrensen inom journalistiken och behovet av nya intdktskéllor synliggdr det
spanningsforhallande som existerar idag mellan journalistikens ekonomiska och samhéilleliga
syften. Samtidigt som medieforetagen och tidningarna har ett vinstkrav sé representerar
journalistiken ocksé deras ansprék pa att vara en grundldggande del av den demokratiska
processen genom att sprida information, granska makthavare och ge utrymme for debatt for
medborgarna.’

For att kunna 6verleva behover tidningarna behélla ldsarnas fortroende samtidigt som de
fortsétter att vara attraktiva for annonsérer.” Men i och med den 6kade konkurrensen och pa
grund av pétryckningar fran annonsdrer blir denna balansgang allt svérare att klara och
verktyg som native advertising ges allt mer plats och utrymme. Institutet for reklam- och
mediestatistik definierar begreppet: "képt reklamplats och produktion inom
displayannonsering som dr utformad for att efterlikna sajtens eget utseende, funktion
och/eller innehdll.””

Monika Djerf-Pierre, professor i journalistik och masskommunikation och Lennart
Weibull, professor emeritus i massmedieforskning,* menar att journalistikens frimsta uppgift
ar att tolka verkligheten och forklara den for allménheten. Men vérlden fordndras, och med
det var forstaelse av den. Vad som dr oberoende och opartisk journalistisk kommer alltid att
forbli en problematisk fraga. En bidragande faktor i hur vi ser pa virlden utanfor vara egna
erfarenheter &r journalistiken, med dess olika institutioner, metoder, och represen‘[ationer.5
Journalistiken 1 Sverige och i ménga andra ldnder befinner sig i en period av dramatisk
utveckling. Debatten kring journalistikens utveckling har rort att faltet befinner sig i en “’kris”
savil 1 Sverige som internationellt. Uttrycket kris har varit en del av diskussionerna under
nagra ar nu och tilldmpas pa ett komplext omrade som omfattar forandringar avseende bland

annat ekonomiska forhallanden, teknik, medielandskap, publikens anvindningsmdnster samt

" Dahlgren, Peter, Online journalism and civic cosmopolitanism, professional vs. Participatory ideals,
Journalism studies, Taylor & Frances, 2013, s. 156

? Karlsson, Michael & Stromback, Jesper (red.), Handbok i journalistikforskning, 1. uppl., Studentlitteratur,
Lund, 2015, s. 115

3 Institutet for reklam- och mediestatistik,

* Djerf-Pierre, Monika & Weibull, Lennart, "From public educator to interpreting ombudsman: Regimes of
political journalism in Swedish Public Service Broadcasting 1925-2005, Communication politics: Political
communication in the Nordic countries, red. Jesper Stromback m.fl. (Goteborg: NORDICOM, 2008), s. 195—
214.

> Ibid.



olika forestillningar om professionalism.’ Men det &r ett resonemang som inte alla haller med
om. Professor Robert G. Picard hdvdar snarare att det inte ar ett journalistiskt sammanbrott
som pagar utan snarare att journalistiken och medieforetagen héller pé att anpassa sig till de

nya forhallanden som vi allt mer ser till f5ljd av bland annat digitaliseringen.’

1.1 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersoka hur native advertising utmanar den journalistiska
professionen. I vir analys har darfor begreppet profession en viktig roll liksom frdgor som ror
pressetik och journalistisk trovirdighet. Dessutom uppmérksammar vi faktorer inom media

som ror digitalisering och andra trender samt marknadens fordndring.

1.2 Fragestillningar

For att uppnd uppsatsens syfte har vi utgatt frén fyra forskningsfragor:

— Hur har den historiska utvecklingen inom det journalistiska féltet sett ut som har lett fram
till skapandet av native advertising?

— Vilka faktorer har lett till att native advertising tagit den marknadsposition det har idag?
— Hur forhéller sig native advertising till journalistikens etiska regler?

— Paverkas journalistikens trovirdighet av native advertising?

1.3 Avgransningar

Med hinsyn till den relativt korta tidsramen som givits och omfattningen i antal ord, i relation
till detta betydande och outforskade omrade, har uppsatsens analys och syfte avgrinsats till
svensk journalistik och marknad. P4 grund av det enorma utbudet av mdjlig data att
undersoka, gjordes en fallstudie av nyhetstjansten Omni. Hur urvalet gjordes beskrivs
ndrmare i avsnitt 5.3.1 Urval.

Vi har valt att undersoka den digitala nyhetsplattformen Omni. Hir publiceras notiser kring
dagsaktuella hindelser med bifogade ldnkar till andra nyhetstjdnster ddr man kan goéra en
djupare ldsning. Ofta tar de ldnkade artiklarna upp olika perspektiv pd de hdndelser som
presenteras. Tempot dr hogt och det publiceras hela tiden nya notiser i flodet. Under de korta
artiklarna bifogas oftast en eller flera lankar till sidor med faktabakgrunder till héandelserna
eller forskning 1 &mnet, exempelvis Wikipedia, Google Scholar eller utldindska nyhetsbolag.

Det dr den kortare notisen som skrivs av Omnis egen redaktion. I flodet varieras artiklar med

6 Dahlgren, 2013, s.156
7 Picard, Robert, Twilight or New Dawn of Journalism?: Evidence from the changing news
ecosystem. Journalism Studies, 2014, s. 502



native advertising, dolda annonser och vanlig annonsering. Det sistnimnda syns inte om man
har en adblocker aktiverad.

Omni produceras och dgs av Schibsted och dr annonsfinansierad. Tjénsten har trots sin
unga dlder blivit till ett av foretagets guldkorn. Den publiceringsplattform som kodades for
Omni anvénds idag dven fOr vissa av koncernens mer etablerade medier, som Svenska
Dagbladet och norska Aftenposten.”

Valet att studera Omni gjordes utifrin strategiska och praktiska dvervdganden. Sajten dr
relativt ny, den beta-testades 1 borjan av 2013 och lanserades helt i november samma ar. Det
ansag vi vara till fordel for en studie av en sa pass modern strategi som native advertising &r.
Dessutom ér tjansten annonsfinansierad, till stor del av native advertising. I en artikel fran
Breakit’ berittar grundaren att omkring 60-70 procent av Omnis intikter, runt 15-17 miljoner
kronor, kommer frin native advertising. En del manader har andelen varit uppe pd 80
procent.'” Tv4 ytterligare motiveringar till valet av Omni som studieobjekt var att tjansten dgs
av en stor mediekoncern, i det hér fallet Schibsted och att det &r en digital tjénst. Vi valde att
avgrénsa oss till hemsidan omni.se’’ och utelimna Omnis mobilapp for att fa hanterlig empiri
och homogen data. Vart primdra méil dr inte att genomfora en kvantitativ studie utan att kunna
peka pé tendenser genom vad var rdkning visar tillsammans med den mer djupgaende

textanalysen vi genomfort.

1.4 Disposition

Uppsatsen inleds med en inledning och introduktion till &mnesvalet och problematiken.
Avsnittet f0ljs av en presentation av syfte, fragestéllningar och diverse avgransningar som
gjorts under studiens gang.

I avsnitt tvd presenteras tidigare forskning som &r av relevans for ett outforskat omrade
som native advertising. Kapitlets disposition hir &r uppbyggt kronologiskt for ldsarens bésta
mojliga chans till god forstaelse. Nésta avsnitt dr en faltoversikt som bedémdes viktig for
savil syfte som for omradet. Hir beskrivs hur framvéxten sett ut, vad som fatt metoden att
vixa fram och en inblick 6ver dagsldget. For att hela tiden strdva efter ldsarens fulla
forstéelse och enkel lasning har féltdversikten valts att placeras innan det kommande

teorikapitlet. Teorin dr indelad i tre huvuddelar, en del per teori.

8 http://www.breakit.se/artikel/4061/omni-grundaren-om-saljboomen-det-ar-ganska-unikt-i-varlden (hdmtat 11-
10-16)

? Ibid.

1 Ibid.

' www.omni.se




Direfter presenteras metod samt studiens empiriska data. Metodkapitlet dr placerad innan
analys och slutsatser for ldsarens vidare forstielse av den empiriska studie som presenteras i
avsnittet "Analys och resultat". Var kvalitativa analys har fatt ett relativt stort utrymme, vilket
g0r att vi med ett par sidor gar utdver det reckommenderade omfanget pé uppsatsen. Vi ser
detta som nddvindigt for att gora analysen transparant for lasaren. Det {6ljs av slutsatser, en
avslutande diskussion och ett kort stycke med forslag till vidare studier. I slutet kan ldsaren
finna bilagor med de artiklar som analyserats 1 sjétte kapitlet.

For att summera idén bakom uppsatsens disposition, har ldsarens bédsta mojliga forstéelse

varit central, fran start till mal.

2. Tidigare forskning

For att fora resonemang kring professioner och dagens journalistiska miljo har vi last tidigare
forskning som tagit avstamp 1 bland annat Rolf Torstendahl och Thomas Brantes bidrag i
antologin Kampen om yrkesutévning, status och kunskap — Professionaliseringens sociala
grund. Vi har dven lést en stor mingd litteratur om native advertisings historia och framvaxt

samt dess foregangare, textreklamen.

2.1 Historiskt sammanhang for att forstd native advertising

Det var i mitten av 1800-talet Dagens Nyheters (DN) grundare, Rudolf Wall, kom pé att
inkomster fran en stor méngd annonser gav mojlighet att halla ett 1agt [6snummerpris. DN
nadde snabbt rekordforsdljning. Redan hir borjade diskussionen om annonsernas paverkan pa
journalistikens trovérdighet. I och med att de tidningar som nédde flest ldsare var de som bést
verlevde denna tidens tidningskris blev dven annonsintikterna viktiga.'> Ur annonsernas
framvéxt foddes formen textreklam. Nationalencyklopedins definition av textreklam lyder:
“form av publicitet som avser inslag i massmedier som inte dr journalistiskt motiverade utan

13 Med denna definition #r det inte

snarare kan uppfattas som reklam for en vara eller tjdnst.
langt bort att se likheter mellan textreklam och native advertising, da native advertising ar
reklam som efterliknar redaktionellt material med syfte att marknadsfora en tjanst eller en
produkt.

Ar 1929 kom pressens textreklamskommitté till, med syftet att reglera dess framvixt och

form. Men det var forst vid 1950-talet som man borjade tala om det etiska perspektivet. Av

12 Weibull, Wadbring, 2014, s.43
13 Nationalencyklopedin, textreklam. http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/textreklam (hdmtad
2016-11-28)



olika skal lades Textreklamskommittén ner ar 2005. Ett av skélen var att kommittén inte
visste hur de skulle handskas med tidningarnas egenreklam, som i sjilva verket &r en variant
av native advertsing.'* '°

Att sudda ut grinserna mellan reklam och redaktionellt innehéll for att 6ka potentialen av
reklam for att nd publiken &r inte ett nytt fenomen. Sedan reklamradion infordes, har betalda
uttalanden somlost presenterats, dir nyhetssdndningar dvergar till att frimja produkter. TV-
program marknadsfor varor genom att inforliva dem som priser for spel, eller mer subtilt via
betald produktplacering. TV har ocksé gjort oss bekanta med ”informercials” — nagon minut -
till timsldnga produktdemonstrationer, ofta med en vérd och en studiopublik. Dessa fenomen
ar inte begrinsade till sinda medier; tidningar publicerar regelbundet speciella
reklamsektioner, pa teman som hus eller bilar, som ger sken av att ha ett journalistiskt
innehall men dir innehallet i stort sett bara ér reklam.'® Men den kanske tydligaste analogin
for dagens native advertising kommer frin annonsartiklarna - en kappséck av "reklam" som
har utseendet av en artikel, publicerade i tidskrifter och tidningar.'” I sjilva verket kan
Cameron och Ju-Paks 15 &r gamla definition av annonsinnehéll fortfarande stimma dverens
med modern native advertising: "block av betalda, kommersiella budskap, med nagot foremél
eller objekt (t.ex. produkter, tjénster, organisationer, privatpersoner, idéer, fragor, etc.) som
simulerar det redaktionella innehéllet i en publikation nér det géller design/konstruktion,

visuellt/verbalt innehall, och/eller sammanhang dar det visas.”"®

2.1.1 Native advertising — ett nytt sitt att finansiera media

Begreppet native advertising har bara ndgra ar pa nacken och hédrstammar frén ett tal som
riskkapitalisten Fred Wilson holl 2011. Talet holls pa konferensen ”Online media, marketing
and advertising” dér han pratade om annonser som naturligt smélter in i den redaktionella
miljén.'” Dan Greenberg, VD for mediebyran Sharethrough, blev inspirerad och utvecklade
direfter konceptet vidare.”” Termen native dversitts pa svenska till inhemsk och infodd och
syftar pd att reklamen efterliknar ett ursprung eller ndgot inhemskt. Medan begreppet native

advertising anvénds for att beskriva olika typer av marknadsforing sa finns det fortfarande

'* Egenreklam syftar till reklam for tidningarnas egna produkter eller tjéinster.
15 Gustafsson, 2005, s. 93-94
' Shaver, J. M., Mitchell, W. and Yeung, B., The effect of own-firm and other-firm experience on foreign direct
{lgvestment survival in the United States, 1997, s. 33

Ibid.
18 Cameron, Glen T., Ju-Pak, Kuen-Hee, Information Pollution?: “Labeling and Format of Advertorials,
Newspaper Research Journa”l, Vol, 21, No.1, 2000, s. 66-67
Y Allt om media, nr, 3, Sveriges tidskrifter, 2016, Stockholm, Sverige: ISSN 2000-1592, s. 53
% Manic, Marius, The Rise of native advertising. Bulletin of the Transilvania University of Brasov. Series V:
Economic Science. Vol. 8 (57) 2015, No.1, s.53



oklarheter kring begreppet. December 2016, finns det fortfarande ingen registrerad definition
1 det svenska uppslagsverket Nationalencyklopedin.

2

Pé Dan Greenbergs hemsida Sharethroughs, definieras ordet: “Native advertising dr en form
av betald media dir reklamupplevelsen féljer den naturliga formen och funktionen av
anvindarupplevelsen ddri den dr placerad.””’ En inte helt olik men annorlunda definition
finner vi pd Interactive Advertising Bureau, IAB Sverige; “Annonsering som dr utformad
som en naturlig del av plattformen. Tillhor begreppet content marketing och avgrdnsas
genom att native alltid ir betalt utrymme.”

Viktigt att framhalla dr att native advertising dr ett av flera begrepp som syftar till annonser
som dr utformade som redaktionellt material. Andra begrepp, for att ndmna négra, ar
sponsored content, advetorials och branded content.” Medan textreklam har ett syfte att
formedla ett kommersiellt budskap, mer eller mindre dolt, sa handlar native advertising om
allt ifrén att informera till att undervisa och underhalla dess l4sare for att pé sé sétt fa
konsumenterna intresserade.*

I svensk dagspress ér skillnaderna till synes fa. En skillnad handlar ddremot om vem det ar
som skrivit innehallet. Det kan vara en journalist, en person anstélld vid en PR-byré eller
nigon pa ett foretags marknadsforingsavdelning.”

Native advertising, ofta kéinnetecknat som annonsartiklar, r relativt oskiljbart frén det
verkliga redaktionella innehallet 1 publikationen. Den viktigaste faktorn &r att skilja
annonserna frdn annat innehdll och nirvaron av en etikett som identifierar innehéllet som
reklam. Bortsett fran de yrkesetiska regler som journalistférbundet har om textreklam finns
ocksa markningspraxis for annonsering som inréttades av Sveriges annonsorers
mediekommitté 2015. Den f6ljer i stora drag ICC:s Regler for reklam och
marknadskommunikation®. Den innehaller flera rekommendationer for upplysningsetiketter:
identifiering, alla annonser maste mérkas som en annons, i text som ir lika 1 storlek dessutom
forvéntas man skilja pd exempelvis typsnitt sa att det inte &r samma som publiceringens

standardformat.?’ 28

= Sharethrough, http://www.sharethrough.com/nativeadvertising/ (himtad 21-11-16)

2 1AB, 2014

> Ibid.

# Digital Relevance. (2014). Media Buyer’s guide to Sponsored content. (hiimtad 1-10-16)

% Manic, 2015, s.53

26 Reklamombudsmannen, ICC:s regler fér Reklam och Marknadskommunikation,
http://reklamombudsmannen.org/shared-media/media/final marketing code swe.pdf (himtad 22-11-16)

7 Sveriges Annonsérer, "Rekommendationer for dig som arbetar med PR och marknadsforing i sociala medier”,
2015




2.1.2 Hur uppfattas native advertising av publiken?

Empiriska studier av hur publiken uppfattar och tar emot annonsartiklar belyser viktiga
aspekter nir det giller effekterna av native advertising.*’ Resultaten fran studier som har
undersokt effekterna av pdverkan och attityder tyder pa att annonsartiklarna ses mer i linje
med redaktionellt innehall &n som reklam. Cameron och Curtin visade att undersdkningens
deltagare var mer benédgna att komma ihag annonsinnehdll som redaktionellt innehéll &n som
reklam. *°Nir annonser uppfattas som redaktionellt innehall, dr det mer sannolikt att de ses
som trovirdiga dn nir de uppfattas som reklam.’' Det finns ocksa vissa tecken pa att
mérkningen spelar en roll som ett erkdnnande. Forskarna Kim, Pasadeos & Barban fann att
omdrkta annonser hade hdgre sannolikhet att uppfattas som en tidskriftsartikel 4n mérkta,
dven om anvindningen av etiketter var lag.*

Aldre undersdkningar av framforallt integrerad reklam som annonsartiklar, har indikerat att
sadant innehall kan vilseleda ldsarna och péaverka trovirdigheten av traditionella
nyhetsorganisationer.>® Senare forskning har emellertid funnit att dagens generation, “online-
publiken”, reagerar positivt pd native advertising, som foredras framfor andra sitt att ta emot
reklam pa.**

Aven om dessa och andra studier har undersokt effekterna av native advertising fran
annonsdrernas perspektiv, har relativt lite studier genomforts av effekterna kring
professionens roll och en eventuell de-professionalisering kopplat till native advertising. Det
hir dr en kunskapslucka som vi &mnar fylla.

Under de senaste dren har den svenska annonsmarknaden snabbt digitaliserats och svenska
foretag lagger en allt storre del av sin marknadsforingsbudget pa digitala annonskampanjer.

Ett av dessa tillvigagangssitten forklaras i Regeringens medieutredning frén 2016 som

28 Konsumentverket, ”Dold marknadsféring”, http://www.konsumentverket.se/for-
foretag/marknadsforing/marknadsforing-i-sociala-medier-och-bloggar/, 2016 (hdmtad 4-12-16)

¥ Wojdynski, B.W., “Native advertising: Engagement, deception, and implications for theory”. In R Brown,
V.K., Jones, and B.M. Wang (Eds.) The New Advertising: Branding, Content and Consumer Relationships in a
Data Driven Social Media Era (pp. 203-236) Santa Barbra, CA, 2016

3% Cameron, Glen.T., and Curtin, P.A.,. Tracing sources of information pollution: A survey and experimental test
of print media’s labeling policy for feature advertising, Journalism and Mass Communication Quarterly 72
(Spring), 1995, s. 178-189

31 Robinson, A., Ozanne, L., & Cohen, D. A, An exploratory examination of advertorials. In Australian and New
Zealand Marketing Academy (ANZMAC), 2002, Conference Proceedings. s. 1451-1459

32 Kim, B.H., Pasadeos, Y., and Barban, A., On the deceptive effectiveness of labeled and unlabeled advertorial
formats. Mass Communication and Society 4 (3), 2001, 265 - 281

33 Sandler, D.M., and E. Secunda ., 1993. “Point of view: Blurred boundaries - Where does editorial end and
advertising begin”. Journal of Advertising Research 33 (3): Kim & Pasadeos, 2001

34 Becker-Olsen, Karen L. (2003) “And Now, A Word from Our Sponsor--A Look at the Effects of Sponsored
Content and Banner Advertising”, Journal of Advertising, 32:2, 17-32 ; Tutaj, Karolina, Reijmersdal, Eva A,
“Effects of online advertising format and persuasion knowledge on audience reactions”, Journal of Marketing
Communications, Vol. 18, Iss. 2012,




“reklambudskap maskerat till och inspriangt bland redaktionellt material, s kallad

. . . .. 35
’redaktionell annonsering” (“native advertising”).”

Vi vet i dag forhéllandevis lite om hur
minniskor stéller sig till de pdgdende samhéllsprocesser som uppkommer i digitaliseringens
kdlvatten. Daremot finns det en lang tradition av forskning om synen pa reklam. Generellt
sett visar bade svenska och internationella studier att ménniskor &r mer positivt instillda till
forekomsten av reklam i tidningar och direktreklam, medan synen dr mer kritisk 1 fraiga om
reklam pé tv, radio och internet.’® Enligt Johansson och Bengtsson ar folk som traditionellt
placerar sig till hoger pé den traditionella hoger-vinsterskalan mer positiva till reklam &n de

som placerar sig till vanster. De hdvdar att folk med en mer marknadsliberal instdllning ar

mer positiva till reklam. *’

2.2 Omni och Native advertising

I fjol intervjuades Omnis forsdljningschef Josefine Kvarnstrom av KNTNT Radio 45 om
Omnis strategi och tankar kring just native advertising.”® Hon menar att det r viktigt att
separera det kommersiella och redaktionella, men for att native skall vara sa bra som mgjligt,
bor det skrivas av en journalist. PA Omni dr det ocksé sa det fungerar, att en journalist skriver
deras native advertising. Josefine Kvarnstrom papekar att det &r viktigt att man forhaller sig
journalistiskt dven till native advertising, men siger flera gdnger att det finns en journalistisk
frihet 1 det kommersiella, inga regler att férhalla sig till.

Omni haller ner pa banner-annonser och pop-up reklam for att inte stora ldsarna. Native
advertising artiklarna &r gulmarkerade for att skilja sig frdn nyhetsartiklarna. Fiargen gul var
ett aktivt val som man baserade pa att Google anvinde gult for att skilja pd betalda annonser,
vilket man ténkte skulle skapa en igenkdnningsfaktor. Idag har visserligen Google valt att inte
skilja p4 sina annonser med firg, men Omni star fast vid den gula firgen.*® Josefine
Kvarnstrom péapekar att hon tycker det ér viktigt att visa skillnad men inte nédvéandigtvis 1
typsnitt och stil, eftersom en del av nativekonceptet ar att det skall se ut som det sedvanliga

materialet. Hon menar att man maste ha tilltro till sina I4sare, att de kan och forstar vad som

3% Sverige. Bengtsson, Stina, Johansson, Bengt, Kap.9, Medieutredningen, "Minniskorna, medierna &
marknaden”: Medieutrednings forskningsantologi om en demokrati i fordndring: Forskningsantologi, Wolters.
Kluwer, Stockholm, 2016
?(,ttp:// www.regeringen.se/rattsdokument/statens-offentliga-utredningar/2016/04/sou-201630/, s.192

Ibid.
37 Bengtsson, Johansson, Medieutredningen, s.198
BKNTNT Radio, 22 oktober 2015, https://www.kntnt.se/josefine-kvarnstrom-omni-om-native-advertising-
kntnt-radio-45/7631 (hdmtat 06-12-16)
* Ibid.




ar vad. Eftersom Omni dr sa pass “platt” har man inget behov av att fornya sina native-
artiklar dagligen, forklarar Josefine. Artiklarna ger lika mycket trafik dag tre som dag ett.
Omni jAmf6r sig med tidningar som Aftonbladet, dér det hdander véldigt mycket hela tiden,
dér finns ett behov av att fornya native-artiklarna, precis som den dvriga miljon.

Omni har mellan fem till sju annonser pé startsidan. De tar in max sex annonsdrer per
vecka och har ett fastpris pd 70 000 kronor. Omni marknadsfor dven sig sjdlva genom native

advertising, framst i dagstidningar som Svenska Dagbladet och Dagens industri.*’

3 Faltoversikt

3.1 Trenden och framvéxten

Integrationen av olika medieformer som erbjudits av internet har lett till att platser och
miljder for betald reklam blir allt mer varierade*' och allt svérare att identifiera.*” Webbens
multimediala natur tilldter annonsdrer att nd konsumenter via oéndliga former av
annonsformat, allt ndrmre riktat till den enskilde konsumenten. Konsumenterna i sin tur
utvecklar strategier for att motsta dem™® eller undvika dem helt.** For att neutralisera
konsumenternas allt mer forfinade kunskaper om reklamstrategier, forséker annonsérerna
skapa annonser som konsumenterna 4r mindre benéigna att undvika.* Under de senaste tva-
tre aren, har det vanligaste forsoket att motverka annons och reklam-undvikande och 6ka
konsumenternas engagemang varit just native advertising. Som vi forklarat i tidigare avsnitt
innebdr det att presentera innehdll till konsumenter med reklam som liknar, 1 format och
innehall, nyheter och artiklar som publiceras pd samma plattform. Termen "native
advertising" anvinds for att omfatta en mdngd olika annonsformat - videor, artikelserier,
artiklar, block av hyperlinkar eller inlédgg pa sociala medier - sd linge annonsen skapades pé
ett sdtt som speglar utseendet av och (ofta) anvinder samma publiceringsplattform som det

icke-kommersiella innehallet pa samma plats. Genom att leverera innehdll som liknar resten

“ Ibid

I Campbell, C., Cohen, J., & Ma, J. (2014). “Ads aren’t ads anymore: A proposed typology of evolving and
varied new forms of online ‘advertising’”. Journal of Advertising Research, (54), s. 7-10.

42 Mitra, A., Raymond, M. A., & Hopkins, C. D, Can consumers recognize misleading advertising content in a
media rich online environment? Psychology & Marketing, 25(7), 2008, s. 655-674.

# Fransen, M. L., Verlegh, P. W., Kirmani, A., & Smit, E. G. “A typology of consumer strategies for resisting
advertising, and a review of mechanisms for countering them.” International Journal of Advertising, 34(1),
2015, 6-16.

* Cho, C.-H., & Cheon, H.J, “Why do people avoid advertising on the Internet?” Journal of Advertising 33(4),
2004, s. 89-97

45 Wojdynski, B.W, 2016, s. 9



av materialet, forsoker dessa annonser minska den traditionella konkurrensen mellan den
information konsumenter soker och den ekonomiskt nédvindiga reklamen.

Att blanda reklam in i redaktionellt innehall 4r manga decennier gammalt. Det dr tva
aspekter av native advertising som gor det till ett spinnande omrade for bdde annonsoérer och
forskare: bredden av format dar annonsorer och redaktorer kan skapa native advertising och
den nuvarande grazonen nir det géller vad som utgér vilseledande, etiska och
professionsproblematiska presentationer.*°

Ar 2015 borjade de stora mediehusen gora satsningar pa native advertising. Aftonbladet
skapade redaktionen “Partnerstudion” som skulle arbeta med native advertising. Svenska
Dagbladet gjorde en likartad satsning och utvecklade redaktioner under namnen “Hallbar
finans” “Hallbar energi” och “Héllbar motor” och Expressen kontrade med “Expressen
studio”. Native advertising borjade dven under denna tid forekomma pé Dagens Industri,
Sydsvenskan och Dagens Nyheter. Schibsted har samlat nativeproduktionen for alla sina
bolag i Schibsted Content Studio och i juni kom nyheten att Metro storsatsar pé native
advertising.*” Tidskriftsforetagen dr ocksé pa bollen; Aller startade sin Native Studio i varas,
Egmont Publishing har nyligen aschibstedtIRMnstillt en kommersiell redaktér som
samordnar native produktionen och pa Bonnier Tidskrifter jobbar flera kommersiella
redaktorer nira den digitala avdelningen.*®

Enligt Institutet for Reklam och Mediestatistik (IRM) omsatte native advertising ungefar
100 miljoner kronor under 2015, vilket dr en jimforelsevis 14g siffra 1 forhéllande till hur
mycket pengar som investeras i reklam i mediebranschen. Men man menar att affirsmodellen
ar for ny for att fa exakta resultat pa samt att mycket fallit mellan stolarna.*’

Amerikanska studier visar att native advertisings intikter har fortsatt att véxa varje ar, fran
cirka 4 miljarder dollar 2013 till berdknade véirden av 8 miljarder dollar 2015 och 21
miljarder dollar 2018.°° Webbinnehall pa webbplatsen Buzzfeed forvintas ensamt ha

inbringat 120 miljoner dollar pa native advertising under 2014, med utgdngspunkt frin ett

genomsnitt pa nistan 100 000 dollar per reklamkampan;.”'

46 Intervju, Jens Barland, 2016-10-14
4T Allt om tidskrifter, nr. 3,2016
* Ibid.
# Allt om Media, nr.3, 2016
%0 Wojdynski, B.W., “Native advertising: Engagement, deception, and implications for theory.” In R Brown,
V.K., Jones, and B.M. Wang (Eds.) The New Advertising: Branding, Content and Consumer Relationships in a
Qam Driven Social Media Era (pp. 203-236) Santa Barbra, CA, 2016
Ibid.
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Okningen av native advertising ses som en mdjlig 16sning till de ekonomiska problem for
medieproducenter men har foljts av oro kring journalistisk etik, samt om dess konsekvenser
for hur konsumenter uppfattar annonserna. Ménga kritiker menar att framgingen for native
advertising bygger helt p4 att lura konsumenterna,”” i den meningen att konsumenter ldser
native advertising artiklar och klickar sig in pé ldnkar, i tro att innehallet ar skrivet eller
rekommenderat av redaktionen eller forlaget, nér sé inte &r fallet. Edward Wasserman,
professor vid UC-Berkeley Graduate School of Journalism, hdvdar att native advertising ar
ett missbruk av konsumenternas fortroende:

”Native advertising i kort, handlar om ett slags bedrégeri. Du som ldsare, uppmuntras att
uppfatta meddelanden som nigot annat dn vad de dr. Och dven om man till en viss grad
forstér att det inte &r skrivet av tidningens personal forvintas du fortfarande se det som en del

av tidningens trovirdighet, som fortjinar ssmma hinsyn.””

3.2 Ad blockers — den storsta utmaningen?
Annonser dr livsavgorande for de flesta mediers existens; utan dem kan de kommersiella
medierna inte 6verleva.’* Ingela Wadbring, forestandare for Nordicom, skriver om hur vi i
dagstidningar har vi kunnat bldddra f6rbi dem, pé radio och tv kan vi antingen byta kanal
eller passa pa att ta en paus fran soffan. Men online poppar annonser upp, de finns vid texter
vi ldser, som banners, de poppar upp ovanpa artiklar, inleder videoklipp vi vill se och sa
vidare. Men nu ir det mojligt att undvika annonser dven online.> Jan Birkemoses, norsk
forskare och journalist, studier hivdar att s& ménga som 25 procent av Sveriges befolkning
med en dator anvénder sig av nigon form av annons- eller reklamblockering.*®

Idag &r ad-blockers den storsta utmaningen for kommersiella medieforetags
marknadsforing.”” Detta giller inte bara for Sverige, utan generellt i de flesta lander.
Charlotte Thiir, VD for Interactive Advertising Bureau (IAB) i Sverige, menar att det finns

tva ldger inom branschen: antingen forsdker man férmé& ménniskor att ta bort ad-blockers,

2 Berry, E. (2014, May 24). “In native advertising, deception is a dangerous game.” Online Publishing Insider,
http://www.mediapost.com/publications/article/226511/in-native-advertising-deception- is-a-dangerous-ga.html
(hdmtat den 15-11-16); Colhoun, D. (2015, February 10). Disguising ads as stories. Columbia Journalism
Review. hamtad fran: http://www.cjr.org/behind the news/sponsored content.php: Dumenco, S. (2014,
September 1). Here’s what else is wrong with native advertising. Advertising Age, 85(18), 35; Wasserman, E.
(2013, April 1). Advertising goes native, and deception runs free. Huffington Post.
http://www.huffingtonpost.com/edward-wasserman/native-advertising-atlantic-scientology b 2575945 html
(hdmtat den 20-11-16)
3 var Oversittning, Wasserman, 2013
>4 Wadbring, Ingela, ”Ad blockers — annonsdrernas stdrsta utmaning”, Nordicom 38 (1), 2016, s. 60
55 Wadbring, Nordicom, 2016, s.60
z;’ Birkemose, Jan, "Nogle medier vil overleve ad blockerne”, Nordicom, 2016, s. 56
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eller att sa infor man betalningsvaggar (att betala en summa for att fa tillgéng till sidans fulla
material) sd att anvandaren faktiskt betalar for innehéllet nar annonsorerna inte far mojlighet
att gora det. Enligt IAB anvénder dver hilften av besdkarna pa de vanligaste hemsidorna som
svenskarna besdker, ndgon typ av ad-blocker.”®

Medievirlden (2016-03-14) rapporterar att omkring 90 procent av alla publicister under
augusti 2016 kommer att kriva att ad-blockers tas bort for att anvandarna ska fa tillgang till
sajternas innehall. Genom att gi samman riskerar ingen att tappa trafik till konkurrenterna.”
Senare under mars 2016 rapporterade Dagens Media att detta blivit en stor internationell
nyhet, eftersom andra linder befinner sig i samma svarighet.*’

Problemet ser olika ut beroende pa vilken sida av ad-blockers man befinner sig.
Annonsorerna vill na ut till kunder, och medierna ar beroende av intdkter. Anvindarna vill
vare sig se annonser eller betala for innehall. En sddan konflikt leder med storsta sannolikhet
till kreativa, nya 16sningar fran bada sidor. Den stora fragan idag dr snarare hur 16sningarna
kommer att se ut. For ndr annonsorerna inte vill ldgga pengar pd bannerannonser, eftersom en
stor del blockerar dessa, verkar det inte mer dn logiskt att marknaden for betalt innehall, som

native advertising, kommer att stiga ytterligare.®' ©

3.3 Nya tider — nya tillvigagangsstt

Jonas Ohlsson, forskare vid SOM-institutet pa Goteborgs universitet, har genomfort en studie
av de nordiska mediemarknaderna under det senaste decenniet som visar att dessa priaglas av
bade forandring och stabilitet.®® Trots ekonomiska kriser, nya medietekniker och en
tilltagande globalisering av medielandskapet dr det ungefdr samma ursprungliga aktdrer som
dominerar de nordiska mediemarknaderna i dag som for tio ar sedan.®® Trots att vinstnivderna
sjunkit ndgot over tid redovisar ndstan alla stora medieforetag i Norden fortfarande vinster.
Samtidigt finns det relativt stora och till synes 6kande skillnader i det ekonomiska vilstandet
bland medieproducenter inom regionen, ndgot som har fatt betydelse inte minst for

reklammarknadernas utveckling i norden.

58 Wadbring, Ingela, ”Ad blockers — annonsdrernas stdrsta utmaning”, Nordicom 38 (1), 2016, s. 60
59 Medievérlden, 2016-03-14, Dagens Media, 2016-03-16

5 Wadbring, Nordicom, 38 (1), 2016, .60

% Ibid.

62 Birkemose, Jan, 2016, s.57

63 Ohlsson, Jonas, Nordicom, 2016, s. 13

5 Ibid.

% Ibid.

12



De nordiska mediemarknaderna ses ofta som forebilder nér det giller formagan att
kombinera den kommersiellt sett svara uppgiften, men ur ett demokratiskt perspektiv nog sa
viktigt, att forse samhéllet med ett medieutbud som &r bdde ekonomiskt 16nsamt och socialt
meningsfullt.®® Den nordiska mediemodellen har arbetat under stark press pa grund av ett
tuffare konjunkturlége i kombination med en allt mer global konkurrens om publik och
annonsdrer. Den senaste tiodrsperioden, med 2005 som startér dr ett decennium som pé flera
satt varit omvélvande for mediemarknadens aktorer. Jonas Ohlsson fortydligar hur tiden har
omfattat savil djupa ekonomiska svackor (finanskrisen 2008-2009), som lanseringen av helt
nya medietekniker (Iphonen slidpptes 2007, Ipaden 2010) och intrddet pd marknaden av helt
nya konkurrenter (Facebook slog igenom pa bred front i Norden omkring 2007, Netflix 2012
— fOr att ndmna tvd). Gemensamt for samtliga ”game changers” ér att de varit av
virldsomspéannande karaktir och gjort ett stort avtryck pa en mycket kort tid.*” Utvecklingen
pa de nationella mediemarknaderna styrs i allt hogre utstrdckning av globala hindelser och
fenomen.*®

En pataglig padverkan inom mediefaltet dr att dgarskapet blivit allt mer koncentrerat i
samband med digitaliseringen. Stora mediekoncerner och mediekonglomerat dominerar
marknaden. Schibsted grundades pa 1800-talet men har de senaste 20 aren vixt till att bli en
av de ledande mediekoncernerna i Skandinavien och dger idag flera stora tidningar och
medietjinster. Ett av koncernernas kdnnetecken dr att man satsar mycket pé digitala medier
och idag har man affdrsverksamhet i 29 olika ldander. Schibsted dger exempelvis Blocket,
Bytbil, Destination.se och Prisjakt for att ndmna nigra.*’

Dessa sajter marknadsfors genom native advertising pa Schibsteds tidningar. Aftonbladet &r
en av de som har mest native advertising. ’° Vart underskningsobjekt Omni ir ett annat som
sysslar mycket med den hér typen av annonsering.

Tanken dr att med hjdlp av journalistiskt material dra trafik fran sina tidningar och
nyhetstjénster till de egna kommersiella kanalerna i syfte att marknadsfora dem.

Det skiljer sig fran det traditionella sdttet att dra in intdkter pd annonser da annonsutrymme
saldes till externa parter. Idag &r det istdllet mediekoncernernas egna tjdnster som annonseras.

1 de journalistiska utrymmena.

% Ohlsson, 2016, s.14

*" Ibid.

% Ohlsson, 2016, .13

% Barland, Jens, "Tekstreklame. Digitaliseringen lofter frem igjen journalistikkens eldste problem”, Nordicom
38 (1), 2016, 5.103

7 Ibid.
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Allt mer material som publiceras av redaktionerna som journalistik, skapas utanfor
redaktionerna av bland annat PR-branschen. I och med de allt mer pavra resurserna kan
fardigt reklammaterial publiceras utan ndgon storre journalistisk granskning och redigering.
Da blir materialet till journalistik, 1 alla fall 1 14sarnas 6gon. Nér det journalistiska innehéllet
blir svért att skilja fran reklamen uppstér det grdzoner mellan vilket material som &r

journalistik och vad som &r reklam. "'

4. Teori

Asikterna om native advertising gar isir, en del anser att det 4r bra medan andra tycker att det
ar daligt; och de olika grupperingarna liknar de som traditionellt stitt pa var sin sida om en
grins dragen mellan journalistiska ideal och kommersiella intressen. For att forstd hur viktig
denna grinsdragning r for diskussionen krévs en teoretisk presentation av nyckelfaktorer,
befintlig teori och aktdrer med relevans for studien samt ldsarens vidare forstéelse.
Vi har anvént oss av begrepp som profession, kritisk professionalism, de-professionalisering,
pressetik och kommodifiering for att forklara hur journalistiken paverkas av native
advertisings framvéaxt och spridning.

I vart teoriavsnitt har vi av pedagogiska skél valt att presentera vara teoretiska begrepp
invédvda 1 en bakgrundsbeskrivning. Det har vi gjort for att det journalistiska féltet och den
journalistiska professionen é&r i stindig fordndring och stindigt paverkar och paverkas av

olika historiska skeenden.

4.1 Professionsbegreppet

Enligt en samhéillsvetenskaplig terminologi sa har begreppet profession betydelsen att ett
yrkes status och auktoritet bygger pd en hog formell utbildning. Innan det industrialiserade
samhillet vaxt fram var det tre yrkesgrupper som kan kallas for de klassiska professionerna -
lakare, jurister och prister. Men i takt med industrialiseringen véxte det fram fler
yrkesgrupper som idag kan tituleras som professioner. Ordet “professionalisering” kan dven
betyda 6kad yrkesskicklighet, vilket ger en uppfattning om vad profession och

professionsforskning handlar om. ™

7! Barland 2016, 5.66
72 Nationalencyklopedin (http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/I1%C3%ASng/profession) Himtad 8/11
2016
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Rolf Torstendahl, professor 1 historia vid Uppsala universitet, lyfter fram hur teorin om
professionalisering har att gora med om hur kunskap anvénds. Som vi sett genom historien
har professioner ofta rort rent problemldsningsorienterade yrken, i fallen som ndmndes
tidigare sé tar en ldkare hand om (kroppsliga) akommor och en advokat 16ser brottsfall
(socialt).” Men det finns dven en tanke om att man kan ha kunskap som ett socialt kapital
som gor att kunskapen far ett symboliskt virde.”* Kunskapen blir till nagot som kan
framhévas som betydelsefullt infér andra manniskor men inte nédvéndigtvis har en relation
till de professionellas praktiska problemldsningsformaga.”

Torstendahl tar upp hur den professionella kunskap som forvirvats genom exempelvis
utbildning gor att personerna som tillhor en viss profession far en sérstdllning dé deras
problemldsningsformaga hjilper dem att 16sa problem som andra inte klarar, vilket ger en
viss stédllning 1 samhillet. Sociologiprofessorn Randall Collins forklarar hur prasterna forr i
tiden ansags sta 1 kontakt med hogre makter vilket gav en maktstdllning. Men samma
fenomen sker dven i sekulariserade samhéllen fast dir &r det kunskapen och en social tanke
om att vissa professioner har en hogre kunskapsgrund att st pd som ger dem vordnad och en
sirskild maktstillning. ’®

I den professionaliseringsteori som véxte fram redan under 1960-talet finns det fyra
huvudlinjer att uppfylla for att klassas som professionella.

1. Autonomin 6ver sitt kunskapsomride dr central. De professionella har en form utav
kunskapsmonopol som ger gruppen en sirstillning. Exempelvis sa vet en kirurg hur denne
ska skédra 1 en ménniskas kropp vid en operation, ndgot som en vanlig lekman sdllan har en
aning om.

2. Yrkesutdvarna har makten dver sitt eget arbete och kan sjilva bestimma 6ver hur det
dagliga arbetet ska se ut.

3. Den professionella autonomin ger individen ett stort ansvar, vilket kriver att
yrkesgruppen har en speciell professionell etik.

4. For att vdrna sin sjdlvstindighet och autonomi har de professionella skapat egna

. . . 77
professionella organisationer.

73 Torstendahl, Rolf (1989) Professionaliseringen, stat och kunskapsbas. Férutséttningar for en teoribildning. Ur
Selander, Staffan (red): Kampen om yrkesutévning, status och kunskap, professionaliseringens sociala grund.
Lund: Studentlitteratur.

7 Callewaert, Staf (1996) Pierre Bourdieu. Ur Andersson, Heine & Kaspersen, Lars Bo (red): Klassisk och
modern samhidllsteori. Lund: Studentlitteratur.
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Det finns dven en tanke om att man som en professionsmedlem strévar efter att st i
samhdllets tjdnst. Man arbetar fOr att uppna ett hogre mal, som att vara en form utav
samhéllstjinare. Hér dr neutraliteten viktig. En ldkare ska ge samma behandling till alla
ménniskor, oavsett vem personen ir eller vad den gjort. Journalisten ska aterge vad en person
sager korrekt utan att blanda in sina egna asikter och forvringa orden.”®
Jenny Wiik, lektor i journalistik, medier och kommunikation vid Goteborgs universitet och
Gunnar Nygren, professor i journalistik vid Sodertorns hogskola, har tillsammans skrivit ett
kapitel 1 2016 ars medieutredning. De menar att den journalistiska professionen &r central i
medieutvecklingen.” Till f6ljd av ett 6kat ekonomiskt tryck pa redaktionerna de senaste &ren
har journalister tvingats utfora allt fler arbetsuppgifter. Den gamla arbetsdelningen som fanns
mellan exempelvis journalisten och fotografen borjar allt mer suddas ut och en journalist ska
idag vara kompetent nog att utféra mer omfattande delar av processen fran uppkomsten av en
idé till fardig produkt. Att ta bilder, redigera dem sjélv, kunna publicera webb-tv-klipp
etcetera utover textforfattandet, 4r ingen ovanlig kravbild for dagens journalister.*
Nyexaminerade journalister har svart att fa arbete och framfor allt att fa fast anstédllning.
Istdllet dominerar projektanstéllningar och olika vikariat. Unga journalister blir till en slags
’produktionsjournalister” — ett verktyg — som lyfts ut och in lite hur som helst i yrket.
Hierarkin, villkoren och de ekonomiska skillnaderna blir tydliga mellan redaktionernas
stjarnor och de nya formagorna. Manga journalister blir frilansare. Det finns tidningar som
inte har nagra anstillda 6verhuvudtaget, utan tar in allt sitt material frin externa kéllor. Det
beror ofta pa att man hoppas f bittre material till ett l4gre pris. Manga av de foretag som
sysslar med att producera medieinnehill sysslar bade med journalistik och exempelvis native
advertising. Det gor att du som anstélld hamnar i en grdzon. Ena stunden ska du producera en
journalistisk nyhetsartikel medan du nista dag ska leverera mer eller mindre ”dolda”
reklamtexter. ®' Wiik och Nygren tar upp att en tydlig grinsdragning mot reklam och PR har
varit ett sétt for journalister att uppritthélla ett oberoende och en trovérdighet. Idag har den
gransen allt mer borjat suddas ut. Det géller sdvil medieinnehillet i sig som yrkesrollen. I
takt med att redaktioner bantas och arbetsvillkoren blivit simre for journalister s& soker sig
allt fler journalister fran journalistiken for att istéllet nirma sig PR- och

informationsbranscher. Ménga véljer dven att dubblera mellan journalistiska jobb och

"Nygren, Gunnar, Yrke pa glid: om journalistrollens de-professionalisering, Sim(o), Stockholm, 2008, s.14
7 Sverige. Medieutredningen, Mdnniskorna, medierna & marknaden: Medieutredningens forskningsantologi
om en demokrati i fordndring : forskningsantologi, Wolters Kluwer, Stockholm, 2016
http://www.regeringen.se/rattsdokument/statens-offentliga-utredningar/2016/04/sou-201630/ s.262

* Ibid.

*' Ibid. s 269
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reklamjobb. P4 manga nyhetssidor blandas artiklar som &r sponsrade med vanliga”
journalistiska texter. Wiik och Nygren hédvdar att ”De regler som tidigare fanns runt

textreklam 4r satta ur spel av medieforetagen...” *

Det hér dr en tanke som dven tas upp av
den norske medieforskaren Jens Barland. Han menar att det uppstétt en grdzon mellan vad
som anses vara journalistik och vad som dr textreklam till f6ljd av digitaliseringen.

Digitaliseringen har gett upphov till nya medieaktorer och former av media. Det hér ses
ofta som en positiv utveckling ur ett demokratiskt perspektiv, att det blir lttare att sprida det
fria ordet och att mangfalden okar for att ta tvd exempel. Men fragan &r om det &r sa hér
entydigt positivt och enkelt. Den otydliga grinsdragningen mellan vad som ska anses som
reklam och vad som &r journalistik gor att det uppstér frdgestéllningar kring hur ldngt den
journalistiska etiken nar.*

Wiik och Nygren menar vidare att professionen i sig uppritthélls av sina institutioner och
etiska system for sjdlvsanering. I Sverige har institutionerna varit starka, exempelvis har
manga av landets journalister en yrkesutbildning i journalistik. Efter att utbildningarna
akademiserades pa 1960- och 70-talet har branschen forlorat sitt grepp om dem.*
Journalistforbundet organiserar idag omkring 16 000 medlemmar. Omkring 10 900 &r
anstillda, 1 800 frilansar, 2 600 &r pensionerade medlemmar och 700 dr studerande, enligt
forbundets hemsida.® Férbundet 4r den viktigaste organisationen for journalister. Den har ett
starkt faste pd de traditionella medieforetagen men det finns en tydlig trend att
medlemsantalet sjunker. Manga ldmnar men fortstter att arbeta som journalister.*® Framst ar
det pa de stora medierna man &r starka medan man &r svagare pa smi redaktioner samt i
grédzonen kring PR och information. Férbundet har dven haft svarigheter att rekrytera nya
medlemmar bland nyutexaminerade journalister. De unga véljer i hdgre utstrackning att inte
bli medlemmar. *’

I Sverige har vi bland annat Pressombudsmannen och Pressens opinionsndmnd som tva
frivilliga etiska system. Nygren och Wiik anser att dessa dr en mycket viktig del av
professionen. Deras position ir stark i de traditionella medierna men systemen omfattar inte

\ . . 88
manga av de nya medieformerna som véxt fram.

%2 Ibid s. 270

% Barland 2016, s. 66

# Wiik och Nygren 2016, s. 270

85 https://www.sjf.se/om-oss/organisation (Hamtad 24/11 2016)
% Wiik och Nygren 2016, s. 270

¥ Ibid, s. 271

% Ibid.
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4.1.1 Journalistiken professionaliseras

Fran att under 1900-talets tidiga halft varit starkt kopplad till politisk farg och partipolitik sa
drojde det till 1950- och 1960-talet innan dagspressen och ddrmed journalistiken borjade
bryta sig loss fran rollen som politisk agitator. Istillet borjade journalister ha en mer
sjdlvstdandig roll och syftet att verka i allmé@nhetens tjdnst véixte fram. Med tiden har
journalistrollens status hdjts och idag ar journalistiken en tydlig maktfaktor i samhéllet.*

Daniel C. Hallin, professor i kommunikation vid University of California, talar om ett
skifte till kritisk professionalism. Begreppet ror hur journalistiken brot sig loss frén partier pa
60- och 70-talet for att istdllet granska makten och de etablerade institutionerna till forman
for 1dsarna och allménheten. Det innebér att journalisten tog rollen som foretrddare for
medborgarna och borjade striva efter att forse folket med kunskap som skulle gynna den
demokratiska processen. Skillnaden mot tidigare var att journalistiken inte langre blev till en
spegel for en maktens konsensus utan istéllet granskade felaktigheter och maktmissbruk. Den
hir omvilvningen var inget som mottogs vil hos makteliten som pl6tsligt hade fétt en
granskare att passa sig for och utvecklingen fordomdes av dem.”

Medlemmarna i en profession delar ofta samma utbildning, haller p4 med ungefar samma
arbetsuppgifter och ir oftast medlemmar i gemensamma foérbund, t.ex. journalistférbundet.
Det hir skapar lojalitet och gemensamma intressen.”’

Thomas Brante, professor i sociologi, hivdar att gemenskapen mellan personer ur en
profession kan skilja sig at beroende pa de sociala ssmmanhang och materiella villkor man
verkar under. Exempelvis kan en privatlidkare och en ldkare som jobbar inom ett sjukhus som
drivs genom landstinget ha olika villkor vad det géller 16n, prestige och trygghet vilket i sin
tur ger olika syner pa hur man ser vérlden och sin egen tillvaro. Han menar att en likare som
kommer frén en privat klinik har mer gemensamt med till exempel en privatpraktiserande
jurist &n med en likare som arbetar pa ett allmént sjukhus. **

Den journalistiska professionalismen har sitt ursprung i USA och Storbritannien och har

tita band med framvixten av de kommersiella massmedierna och specialiseringen av

yrkesrollen som skedde i samband med det hir. Men & andra sidan gav det ocksé upphov till

8 Nygren, 2008, s. 15
** Hallin 2008, .49
?! Brante, Thomas (1989) Professioners identitet och samhilleliga villkor. Ur Staffan (red): Kampen om

yrkesutdvning, status och kunskap, professionaliseringens sociala grund. Lund: Studentlitteratur, s.41
92 11
Ibid, s.42
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att journalistiken blev en motvikt till marknaden. Det vixte fram ett normativt system inom
det journalistiska filtet och filtet i sig fick en autonomi.”

Fragan dr huruvida journalistkaren dr en profession eller inte. Att journalistiken ska vara en
profession behover nddvandigtvis inte vara ett journalistiskt egenintresse i sig utan ror
snarare vilken roll yrket ska ha 1 ett demokratiskt samhille. Den altruistiska tanken, att verka
for ndgot storre — exempelvis allménhetens bdsta, som professionaliseringsteorin tar upp, gar
vil ihop med de journalistiska idealen om att frimja demokrati och yttrandefrihet.”* En del
hivdar ddremot att det finns en problematik som ror yttrande- och tryckfrihet med att
definiera journalistkaren som en profession. De tar upp en problematik som ror att staten eller
yrkesorganisationer ska kunna styra 6ver vilka som far komma till tals genom journalistiken
eller genom att sétta begriansningar gillande formella krav, sa som en journalistlegitimation
for att fa skriva strider mot yttrande- och tryckfriheten.”

Svenska journalistforbundet bildades 1901 och dé rorde flera av de centrala
diskussionspunkterna vad vi idag anser vara tecken pa professionalisering, exempelvis
gemensamma yrkesetiska regelverk samt en statlig journalistutbildning. Motargument mot en
statlig journalistutbildning handlade om att journalisten skulle vara fri fran statlig paverkan.
Nygren hédvdar att den dominerande tanken inom journalistforskningen 1 Sverige 4r att
journalistkdren snarare &r en semi-profession dn en klassisk profession. Vissa element finns
dar for att kallas profession men inte riktigt alla.”® Om man utgér fran de fyra huvudlinjer
som vixte fram under 1960-talet for vad som kdnnetecknar en profession:
kunskapsmonopolet, makten over sitt eget arbete, gemensam etik och yrkesregler samt
gemensamma yrkesorganisationer. Att journalisten haft makten att bestimma vilka som fér
uttala sig och komma till tals 1 den offentlighet som medierna erbjuder har varit det som gett
professionen ett kunskapsmonopol. Genom instanser som Publicistklubben,
Journalistforbundet och Tidningsutgivarna har det arbetats fram ett system med etiska
publiceringsregler och dessutom finns Pressens opinionsndmnd som ska se till att regelverket
foljs. Det finns dven speciella yrkesregler for journalister samt grénser géllande bland annat
textreklam. °’ Vi tar upp mer om etiken i nista avsnitt.

Publicistklubben dr som en diskussionsklubb for journalistik och yrkesorganisationen &r

Journalistforbundet. Dessa sammanslutningar driver bland annat upphovsrittsfragor och

% Hallin DC (2008) Neoliberalism, social movements and change in media systems in the late twentieth century.
I: Hesmondhalgh D och Toynbee J (red.) ”The Media and Social Theory”, London: Routledge, s.45

o4 Nygren 2008

* Ibid, s.16

*Ibid. s.17

97Nygren, 2008, s.17
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sdger sig organisera majoriteten av de som jobbar inom journalistikens kdrnomrade.
Journalistkaren har blivit allt mer homogen nir det kommer till professionella normer och
virderingar. Nygren menar att socialisationen in i yrket ér stark.”®
Det finns avtal i journalisters kollektivavtal som séger att journalister fir neka uppdrag som
strider mot deras Overtygelser. Tillsammans med yrkesreglerna for journalister ger det hir en
viss autonomi. I Sverige har vi dven ansvariga utgivare som enligt tryckfrihetsforordningen
har hela ansvaret for innehallet pa en tidning. Det skapar ett slags réttsligt skydd som gor att
journalisten kan ha ett konsekvensneutralt forhéllningssétt. Redaktioner kan dven arbeta
relativt autonomt i forhllande till medieforetagen och samhillet.”

Gunnar Nygren lyfter frdgan huruvida journalistrollen kanske snarare gétt i motsatt
riktning — att det skett en de-professionalisering. 1 boken ”Yrke pé glid — om journalistrollens
de-professionalisering” lyfter han fram hur en de-professionalisering fordndrar villkoren som

journalistiken produceras efter.

Tank om utvecklingen de senaste 15-20 dren istillet vridits till sin motsats, till en de-
professionalisering av journalistkdren? En utveckling déir granser mot andra yrkesomraden
suddas ut, ddr gemensamma normer och etik forsvagas och journalistikens autonomi
reduceras? Om det dr en de-professionalisering som pagér, sd blir frgorna andra nér det
géller att undersoka journalistikens roll i samhéllet och demokratin. D4 riktas inte udden sa
mycket mot journalisterna sjdlva som mot de villkor dir journalistiken produceras, den
medieindustri som sitter ramarna for journalisternas arbete.”'

Om villkoren for journalistiken fordandras, dér ekonomisk vinning sétts fore kvaliteten i
arbetet och allménhetens bista, hotas journalistiken som en altruistisk kraft. Nygren havdar
att &ven om de professionella institutionerna finns kvar sa tappar de sitt inflytande. Nér
autonomin fran marknadskrafter inte langre kan garanteras, ndr kunskapsmonopolet inte
langre finns kvar och arbetsdelningen blivit sé otydlig att man inte kan sédga vad som dr
journalistiskt arbete och vad som exempelvis dr reklam — da riskerar professionen att de-

S 101
professionaliseras.

% Ibid., s.18

% Ibid., 5.19

100 Nygren, 2008, s. 25
101 Ibid.
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4.2 Pressetik

Pressens publicitetsregler dr 17 etiska regler som press, teve och radio frivilligt har kommit
Overens om. Bland dessa finns nagra som ar sdrskilt knutna till reklamfragan. Efterf6ljs dessa
punkter nédr det kommer till kommersiella texter i redaktionella ssmmanhang och om inte,
vad bor da reglera denna grazon? Den checklista som foljer ér ett utdrag frn de pressetiska
reglerna och tinkt som en vigledning att anvindas av redaktioner och enskilda journalister.'*
e Ge korrekta nyheter. Massmediernas roll i samhéllet och allménhetens fortroende for
dessa medier kriaver korrekt och allsidig nyhetsformedling.
e Var kritisk mot nyhetskéllorna. Kontrollera sakuppgifter s& noggrant som
omstdndigheterna medger, dven om de tidigare har publicerats. Ge ldsaren/mottagaren

mojligheten att skilja mellan fakta/redovisning och kommentarer.

e Lopsedel, rubrik och ingress skall ha tickning i texten.

Gemensamt for dessa tre pressetiska reglerna dr mottagarens oansvar i relationen mellan
publik och material. Det kan inte krévas att publiken skall ha den kunskapen att bedéma
artiklarna utefter dessa punkter, sa som en utbildad eller erfaren journalist ska.'® I native
advertising blir ddremot detta svart for mottagare sdvil som journalist att avgora var gransen
skall dras. Visst kan det vara korrekt, men ger man ldsaren mdjligheten att skilja mellan fakta
och kommentarer? Eller uppfyller artikeln vad rubriken lovar nir man ldnkas vidare till
foretaget 1 frigas egen hemsida?

Sverige har relativt liberala lagar om tryckfrihet. For att skydda enskilda frén lidande, och
for att forhindra politikerna fran att inféra en sndvare lagstiftning har pressen skapat egna
etiska regler.'™ De pressetiska reglerna finns samlade i skriften Spelregler for press, radio
och tv. Titeln ar dock ndgot missvisande, dé den 1 forsta hand géller just pressen. Radio och
tv-bolagen har visserligen sagt att de ska hélla sig till spelreglerna, men eftersom de styrs av
sdrskilda lagar och kommersiella avtal, har de egna programregler for de etiska fragorna.
Grundprinciperna dr dock desamma. Och i takt med att tidningsbranschen blivit mediehus
som publicerar sitt material dven 1 ljud och bild, kan ordet pressetik kdnnas foraldrat. Man har

pa senare ar borjat anvinda namnet medieetik allt mer och mer. Men begreppet kinns inte

102 pressetiska reglerna, Pressombudsmannens hemsida: http://www.po.se/regler/pressetiska-regler; Axberger,

Hans-Gunnar, Pressetik: en dversikt ver pressetiska konflikter, regler och synsditt, Juristforl., Stockholm, 1994
' Higer, Bjorn, Reporter: en grundbok i journalistik, 2. uppl., Norstedt, Stockholm, 2014, s. 346
104 11,

Ibid.

21



bara foraldrat pa grund av digitaliseringens forméga att vidga utbudet till rorlig bild och ljud,
men ocksa for att det idag dppnat upp for nya outforskade grézoner for pressetiken.'® Ett
fenomen som florerar 1 en grdzon &r native advertising.

Har nedan listas nagra av de riktlinjer som ska foljas vid textreklam'®, och torde vara
relevanta ndr man arbetar med native advertising. Man ska enligt Journalistférbundets

vigledning vara sérskilt vaksam och kritisk vid f6ljande situationer:

1. nér utomstédende erbjuder idéer och forslag till material som dr sammankopplade
med motprestationer i nagon form

2. nir erbjudanden ldmnas om resor och forméner som &r gratis eller kraftigt
subventionerade

3. nér forhandslofte om publicitet efterfrdgas

4. nir produkter/tjanster i konsumentupplysande material redovisas. Lat det klart
framg4 hur urvalet dgt rum, hur produkter/tjénster blivit jamforda eller testade samt
att redaktionen ar avsdndare. Efterstriva mingsidighet vid sddana redovisningar sa
att otillborligt gynnande inte sker

5. nér utomstaende intressenter, t ex PR-byraer, lobbyister, forskare, foretag,
myndigheter eller organisationer, bidrar med information och upplysningar. Det
géller sérskilt inom omrdden dér lagen inskrdnker rétten att publicera reklam, till
exempel for ldkemedel, tobak, alkohol och reklam riktad till barn

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

7. nér arrangemang genomfors i samverkan med utomstaende sa att det, dér det ar
relevant, framgar med vem samarbetet sker och forutséttningarna for samarbetet

8. nér produkter eller varumirken exponeras i sammanhang som kan antas utgora

produktplacering'®’

Dessa regler blir aktuella i samband med native advertising av minga anledningar. For att
inleda med den forsta punkten, likasa punkt fem, om utomstaende erbjuder idéer eller
material, dr det vanligt forekommande att foretaget eller en aktuell reklam/PR-byra som

bestillt en native ad har en id¢ eller pabdrjat material. Dessutom kan opartiskheten

1 Ibid.

106 g JF , Riktlinjer mot textreklam, https://www.sjf.se/yrkesfragor/yrkesetik/spelregler-for-press-radio-och-
tv/riktlinjer-mot-textreklam (hdmtat 25-10-16)

07.gJF , Riktlinjer mot textreklam, https://www.sjf.se/yrkesfragor/yrkesetik/spelregler-for-press-radio-och-
tv/riktlinjer-mot-textreklam (hdmtat 25-10-16)
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ifrdgaséttas nir produkt/tjdnsten som redovisas inte har mingsidighet av jimforelser av
liknande varor eller obehodrigt gynnande sker. Punkt sju podngterar vikten av att tydligt visa

pa forhallandet for artikeln. Om det dr samarbete, sponsrat eller kdpt material.'®

Idag mérks
all native advertising, men hur man gor ar upp till den ansvarige utgivaren. Daremot
uppmuntras man att folja de riktlinjer fér annons och reklam som givits utav bland annat
ICC."" ICC-reglerna har avsiktligt formulerats for att vara allméngiltiga och flexibla. Det
rekommenderas déarfor att marknadsforare alltid méste forvissa sig om att ocksa folja
nationella och branschvisa koder, 1 detta fall, Svenska Journalistférbundets pressetiska

110
regler.

ICC-koden syftar bland annat till att dstadkomma att forhéllningssitt och ageranden
inom reklam och marknadskommunikation dverallt dr ansvarsfulla och skéliga. Den ska dven
stirka allménhetens fortroende och att skapa respekt for konsumenters integritet och
preferenser, genom att sikerstélla aktsamhet betrdffande marknadskommunikation, att
tillhandahalla effektiva, praktiska och flexibla 16sningar, samt att minimera behovet av

111

detaljreglering i nationell eller internationell lagstiftning.” P4 Omni har man darfor valt att

gul-markera artiklarna for att skilja pd dessa och de vanliga nyheterna.

4.3 Kommodifiering — har allting ett pris?
Fragan dr vad det &r som foranlett den utveckling vi ser idag. I medieutredningen lyfter Bengt
Johansson, professor i journalistik och masskommunikation vid Géteborgs Universitet,
tillsammans med medie- och kommunikationsvetenskapsdocenten Stina Bengtsson,
begreppet kommodifiering. Kommodifiering dr en process dér sdvil materiella som abstrakta
foremal gors till en vara for att kunna séljas pa en marknad enligt kapitalismens logik''%.
Hallin menar att manga omriden som tidigare var fria frin marknadens vinstdrivna
mekanismer numera succesivt kommit att hamna innanfor dessa ramar. En av de viktigaste
sociala institutionerna i samhillet — massmedia — &r nu styrt av marknadens logik. ' Den
huvudsakliga anledningen till det hér, enligt C. Hallin, &r nyliberalismens framvéxt som tagit

ett grepp kring massmedierna. Det har lett till att massmedierna istéllet for att verka 1

18 Ibid.

109 Reklamombudsmannen, ICC:s regler fér Reklam och Marknadskommunikation,
http://reklamombudsmannen.org/shared-media/media/final marketing code swe.pdf (hiamtad 22-11-16)
"9 Ibid.

" bid

12 Bengtsson, Johansson, Medieutredningen, 2016, s.191

'3 Hallin DC (2008) Neoliberalism, social movements and change in media systems in the late twentieth
century. I: Hesmondhalgh D och Toynbee J (red.) The Media and Social Theory, London: Routledge, s.43
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allméinhetens intressen tenderar att bli till rena verktyg for annonsering och
kommersialisering. Journalistiken kommodifieras.'"*

De nyliberala stromningarna som skapat den allt mer marknadsdrivna journalistiken ar
problematiska menar Hallin. Nir journalistiken drivs av marknadskrafter som strévar efter att
skapa kapitalackumulation sétts journalistikens syfte som demokratisk institution &t sidan.
Han menar att journalistiken tenderar att bli mer sensationslysten. Det ska chockeras 1
rubrikerna, drev skapas och nyheter forenklas for att locka ldsare. Dessutom minskar
investeringarna i sjilva nyhetsproduktionen.

Samtidigt vill Hallin framhédva att man inte ska se pa fordndringarna som en dikotomi.
Marknaden &r inte konsekvent pro- eller anti-demokratisk. Journalistikens forédndring har
mdnga olika anledningar. Skiftet till professionalism, sociala stromningar och

e . o it s, 115
kommersialisering dr ndgra av dem och har paverkat pa olika sitt.

5. Metod

Den hir fallstudien har genomforts med en kvalitativ textanalys kombinerat med en
Overgripande kvantitativ metod, med utgangspunkten att undersdka hur native advertising
utmanar den journalistiska professionen. Valet av metod syftar till att fordjupa kunskaperna
om hur innehdallet 1 texterna kan paverka trovirdigheten och professionaliseringen for
journalistkdren. Vi har dven tittat ndrmare pa hur innehallet ser ut och hur det sitts 1
sammanhang till journalistiska urval och publicistiska beslut. Studien skall lyfta savil
skillnader som likheter mellan redaktionell journalistik och kommersiell native advertising,
som sedermera tillhor dessa grizoner som véglett oss in pa detta forskningsomrade fran forsta
bérjan. '

5.1 Fallstudier, textanalys och tolkning

Fallstudier innebir, som namnet hirleder, studier av specifika fall. Det dr viktigt att fallet har
en utmérkande identitet som mdjliggdr det att studeras 1 isolering fran sitt sammanhang.
Fallet behover en markerad ram och avgrinsning. Fallstudier mdjliggdr en djupdykning inom

dmnet och ldmpar sig vl som empirisk undersékning nér en aktuell foreteelse studeras 1 dess

" Ibid.

"> Tbid. 5.56

16 Bergstrom, Goran & Boréus, Kristina (red.), Textens mening och makt: metodbok i samhdllsvetenskaplig
text- och diskursanalys, 3., [utok.] uppl., Studentlitteratur, Lund, 2012 s.49
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verkliga kontext. ''7 ''®

Fallstudier definieras som "att man studerar ett fatal objekt (i vart fall
native advertising artiklar pa nyhetsplatformen Omni) i en mingd avseenden.'" Fallstudier
gbr det mojligt att beskriva saker i detalj, jimfora alternativ eller redogora for vissa aspekter i
en situation. Informationen anvénds ocksa for att forstd de bakomliggande orsakerna till
varfor det som observerats uppstatt.'*’ Fallet i var studie 4r som namnts Omni och hur native
advertising fungerar med journalistiken dir. Betydelsefullt for fallstudier 4r att man studerar
nagonting som redan existerar och inte &r en situation som skapats speciellt for forskningen.
Nér man anvinder forskningsmetoden fallstudier rekommenderas en blandning av olika
metoder for att skapa en bra helhetssyn och for att ge ett béttre underlag for att kunna dra
generella slutsatser om ett enskilt fall. En fallstudie svarar p4 fragor kring hur och varfor.'*!
Nér man genomfor en analys av ett fall letar man efter monster genom att jamfora de
empiriska monstren med de teoretiska ramverken. Efter det skapar man forklaringar om fallet
och sparar fordndringar. Podngen med att anvinda fallstudier &r att analysera situationen och
komma fram till forslag och/eller hypoteser som kan forklara vad som hédnder i en viss
miljo.'*

Termen innehdllsanalys anvinds ofta om analyser dér tillvigagdngsséttet bestar av att
kvantifiera, dvs. rikna forekomsten av eller méta, vissa foreteelser 1 en text. Vi menar text
utifrdn en semiotisk definition dir alla meningsbédrande teckensystem bendmns med ordet
“text”.'”® En definition som utpekar inriktningen som kvantifierande lyder i dversittning
”varje metodisk métning applicerad pé texter (eller annat symboliskt material) for
samhillsvetenskapliga syften”.'** Grundidén med definitionen #r att innehallsanalys ér till for
att kvantifiera ndgonting i texter, utifran ett specifikt forskningssyfte. Innehéllsanalys kan
anvindas pa vilken text som helst: Reklam, tidningsartiklar, dokusapor, deckare, tecknade
serier, partiprogram, larobdcker, religidsa urkunder eller skolbocker. Men vad ér det man
rdknar eller méter i en innehallsanalys? Kort sagt, vilket inslag som helst som é&r utav relevans

for forfattarens specifika forskningssyfte. Det kan exempelvis vara férekomsten av vissa ord

eller uttryck, metaforer, rubrikstorlek eller hur ofta en viss foreteelse omndmns. Metoden

"7 Denscombe, M. (2014). “The Good Research Guide : For Small-scale Research Projects.” 5.

uppl., Maidenhead, Berkshire: McGraw-Hill Education

18 Yin, Robert K., Fallstudier: design och genomférande, 1. uppl., Liber, Malmg, 2007, s.31

"9 Eriksson, Lars Torsten & Wiedersheim-Paul, Finn, "4t utreda, forska och rapportera”, 5. [dvs 6.] uppl.,
Liber ekonomi, Stockholm, 1997, s.104-109

120 Denscombe, 2014, s.20

! bid. 5.22

"2 bid.

123 Bergstrom, Boréus, 2012, s.21

"*1bid. 5.50
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anvinds ocksa i1 syfte att komma 4t allmédnna vérderingar och tolkningar i ett samhiélle” och
som i vért fall representeras av den journalistiska professionen och journalism.'*’

Liksom vad géller andra analysmetoder boér man skaffa sig en grundforstéelse av textanalys
om man vill anvdnda den. Till denna forstaelse hor ett bestamt sétt att betrakta texter som vi
menar bor prigla textanalys som verktyg for journalistiska studier. Det &r att texter pa olika
sdtt relaterar till ménniskor och grupper av ménniskor. Det finns ménniskor som skapat
texterna och det 4r manniskor som &r deras mottagare. Texterna speglar bade medvetna och
omedvetna forestillningar som méanniskor 1 texternas tillkomstmiljoer hyser. Texterna
speglar, reproducerar eller ifragasitter exempelvis makt eller sanningar. De kan anvéindas for
att komma at relationer mellan individer eller grupper som ligger utanfor texterna. Det ar sa

126 . .
De kan vara intressanta aven ur

vi menar att texterna blir intressanta som forskningsobjekt.
andra aspekter, som rent stilistiska eller estetiska, men det dr inte det vi talar om 1 denna

uppsats.

5.1.1 Tolkningsstrategier

Utan en viss forforstielse ar tolkning omojlig. Véra individuella upplevelser, var uppfattning
av virlden, minniskorna och samhéllet, i vilket socialt sammanhang vi ror oss, var
utbildning, vara kunskaper om texten, vért sprak, allt detta paverkar forstaelsen av texten.'*’
Vi kan aldrig avldgsna oss sjdlva i tolkningsprocessen, men man kan alltid striva mot
objektivitet. For den sociala verkligheten bestar inte 1 forsta hand av observerbara, métbara

1287 . o
I var

objekt och beteenden utan av meningsfulla handlingar och resultat av handlingar.
disciplin studeras mening i en rad olika avseenden.

Vi anvénder bland annat en anvédndarorienterad tolkningsstrategi. Den fokuserar pa textens
betydelse vid dess produktion. Textens betydelse avgors av vad den eller de som formulerade
den avség att den skulle betyda, vilket viger tungt vid analys av native advertising.'” En
annan tolkningsstrategi vi implementerat &r om texten i ett storre sammanhang dér aktorer

o i . - 130
inte dr det primdra, utan i vart fall professionen.

12 Ibid. 5.53

126 Bergstrom, Boréus, 2012, s.53

7 Ibid. s.31

128 Ekstrom, Mats & Larsson, Larséke (red.), Metoder i kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund,
2000, s. 15

129 Ekstrom, Larsson, s.32

0 Ibid.s.35
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5.2 Kvalitativ innehéllsanalys

Diér en kvantitativ innehdallsanalys kan besvara frdgor om samband och forekomst kan istéllet
en kvalitativ textanalys illustrera, granska kritiskt, systematisera och klassificera innehdil."!
Kvalitativ textanalys, eller innehéllsanalys handlar i de flesta fall om att kartligga och tolka
budskap, avsikter eller meningsstrukturer i skriftliga kéllor. Metoden lutar 4t hermeneutiken,
vilket innebdr att den sétter stor vikt vid den subjektiva forstaelsen av texten, dess delar,
helhet och kontext. Arbetsprocessen for att studera innehdll dr systematisk till karaktdren och
1 sitt utforande, oavsett kvalitativt eller kvantitativt metodval. Ibland ligger det mer relevans i
att studera hur ndgot sigs snarare an vad som sigs.'*” I kvalitativ analys gors en noggrann
lasning av texten som helhet, 1 forhéllande till sin egen kontext dé syftet &r att hitta det

133

visentliga 1 innehdllet. ”” Texter har tva huvudfunktioner, en innebordsfunktion (den

uttrycker ndgot) och en interpersonell funktion (den anvénds for att paverka niagon eller

134

nagot). ~" Vi fokuserar pd textens sitt att samspela med andra texter, folja eller bryta mot

vedertagna journalistiska normer, skapa sammanhang och bygga eller bryta relationen till
professionen.' ™

Alla texter skapas 1 en social situation, konstrueras utifrn specifika syften av en eller flera
skribenter, formas av tidigare texter och riktas till nagon.'*® Att skapa en modell for
textanalys kan dérfor vara paradoxalt. Textanalys handlar till stor del om att ndrma sig texten
forutsittningslost. Man provar sig fram, stéller en frdga och gor iakttagelser som man viljer
att undersoka vidare. Sedan fortsitter man fran ett annat hall, ser ett eventuellt monster och
testar vidare. Att skapa struktur i detta ndrmande kan fa en begriansande effekt. Darfor finns
det inte heller en modell for alla texter; eftersom alla texter dr unika. 137

Denna uppsats dr en studie fridmst baserad pd kvalitativa fall fran native advertising pa
plattformen Omni, som med fordel gors med innehallsanalys.'*®
En begriansning med innehallsanalys &r att den tenderar till att visa pa det uttalade snarare 4n
det outtalade, det vill sdga, det manifesta innehallet i texten som analyserats. Detta &r
visserligen en sanning med modifikation. Det outtalade kan ocksa vara mycket viktigt och 1

vissa fall det man vill at. Darfor anvands den kvalitativa metoden till fordel mot den

131Bergstrém, Boréus, 2012, s.51

2 Ibid.

133 Esaiasson, Peter, Gilljam, Mikael, Oscarsson, Henrik & Wéngnerud, Lena (red.), Metodpraktikan: konsten
att studera samhdille, individ och marknad, 4., [rev.] uppl., Norstedts juridik, Stockholm, 2012, s.65

134 Bergstrom, Boréus, 2012, s.16

135Ekstr('im, Larsson. s.158

0 Ibid. 5.158

7 Ibid. 5.160
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kvantitativa. Den kvantitativa innehéllsanalysen &r vanlig vid just mediala och journalistiska
studier, varav det som resultat av detta finns mycket litteratur och kunskap att i kring
metoden och anvdndandet av den. Tanken att rdkna nagot som forekommer i texter ar i
allménhet att hogre frekvens betyder att detta nigot &r viktigare eller mer dominerande 1 ett
visst ssmmanhang. Men detta stimmer ju inte alltid. Innehillet i en enda text kan fa
vittgdende konsekvenser trots, eller just i kraft av, att det avviker starkt fran det vanliga. I

139 Detta

manga sammanhang ar det viktigaste inte hur manga gdanger utan hur ndgot sigs.
kan séllan operationaliseras som frdgor om kvantitet. Det &r helt enkelt minga
forskningsfrdgor som inte kan besvaras med utsagor om “mer” eller “mindre”, “fler” eller

firre”'*? - likt denna studie.

5.2.1 Komplettering med kvantitativ metod

For att skapa en sa gedigen helhetsbild och 6verblick dver situationen som mdjligt, valde vi
att komplettera den kvalitativa studien med en 6vergripande kvantitativ. Under tvd veckors
tid, rdknade vi antalet artiklar pA Omni. Varje morgon fran dygnets start 00.00 till klockan
10.15. Eftersom Omni &r en digital nyhetsplattform, som hela tiden uppdateras med ett nytt
flode, &r det svart, for att inte att sdga omojligt, att gd tillbaka l&ngt bak i tiden. Av denna
anledning fick vi rdkna varje dag i realtid. Rdkningen gjorde vi for att skaffa oss en bild av
hur mycket av det som publiceras som native advertising och om vi kunde se ndgot monster.
Att komplettera vir mer djupdykande kvalitativa analys med en kvantifiering av native i
forhéllande till ”vanliga” nyheter, dr tdnkt att ge uppsatsen mer tyngd och analysen en ny
dimension. Genom att sl ihop resultat frdn mer &n en metod sékerstéller man ocksa pa sa sitt

en hogre reliabilitet och validitet.""!

5.3 Killor och tillvigagangssétt

Da teorin har legat till grund for savél forskningsfrdgor som uppsatsens syfte har analysen
genomforts med induktiv ansats. Texten tillats di “tala fritt” och generera teman och
kategorier som beskriver innehdllet. Forskaren undviker att anvénda forbestimda eller
teoristyrda kategorier och later istéllet teman och kategorier utkristallisera sig fran
datamaterialet genom nirldsning och analys.'** I resultatdelen analyseras och presenteras

dessa artiklar och kategorier tillsammans. Vi utgick frén kategorier som vi ansag vara

139 Bergstrom, Boréus, 2012, s.80

140 1hid.
11 Ibid.
142 Ibid.

28



klargérande for att belysa likheter och skillnader mellan nyhetsjournalistik och native
advertising. Exempel pa kategorier dr vdrdeladdade ord, lankar till foretagsprodukter eller -
tjénster, intervjupersonernas hemvist, foretagsproducerade youtubeklipp och exempel pé
sensationalism. Aven de pressetiska reglerna for journalistik och reklam anviindes for
jamforelsen. Dértill gjorde vi kopplingarna till teori och relevant forskning. For att uppna hog
kvalité i en analys krivs bland annat trovéirdighet, transparens, pélitlighet och dverforbarhet. I
varje val av metod, teori och avgransning rannsakade vi oss sjidlva som forskare, uppsatsens
syfte och dess tillhorande fragestillningar, for att skapa ett sa vélarbetat och aktuellt
forskningsbidrag till diskursen om det fordnderliga journalistiska forskningsfiltet, som
mojligt. Det dr ocksd med denna avsikt vi valt just induktiv ansats, for att fa fram ett resultat
som kan appliceras pé ett annat journalistiskt forskningsfélt med liknande problematik &n de
som undersoks 1 denna uppsats. Utover det har analysen genomforts i framforallt tvd
identifierbara steg, innan resultaten undersoktes och bidrog till slutsatser. Som ndmnt ovan
(avsnitt 4.2.1) inleddes analysen med en kvantitativ metod, som bestod av en kvantifiering av
antalet artiklar pd nyhetssajten Omni. Dir rdknade vi totala mdngden artiklar och hur minga

av dem som var native advertsing.

5.3.1 Urval

Studien har anvént sig av litterdra kéllor 1 form av forskning, studielitteratur och rapporter.
Utover detta har vi ocksa dragit nytta av skriftliga riktlinjer och regler, sa som de pressetiska
reglerna. Kompletterande till de litterdra har vi anvént oss av elektroniska kallor, hérlett frin
den digitala tidsepoken vi lever i. Hir finns webbsidor som Nationalencyklopedin,
Sharethrugh, IAB och Journalistférbundets hemsida, for att nimna nagra, men ocksa E-
publicerade forskningsstudier och sjalvklart uppsatsens huvudroll Omni. I bérjan av studien
intervjuades Jens Barland, norsk medieforskare och professor pA NTNU. Detta gav oss
relevant information, men ocksa vatten under bron till att fortsdtta genom bekriftelse fran
Barland att forskningsomradet dr timligen aktuellt och outforskat i dagsldget. Artiklarna som
ar raknade, samt de som djuplésts, dr alla hdmtade under uppsatstiden pa nyhetsplattformen
Omni. Valet av artiklar for den kvalitativa delen av studien har skett genom subjektivt urval.
Det har vi gjort for att vi sedan tidigare hade en viss kinnedom om forskningsobjektet och for

143

att fi med objekt med vérdefull data. ™ Istéllet fOr att enbart plocka fran en vecka, da risken

finns att exempelvis en annonsor storsatsar och oftare kommer upp 1 flédet, har vi plockat vid

'3 Denscombe, Martyn, Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna,

Studentlitteratur, Lund, 2009, s.37
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olika tillféllen under tiden da vi undersokt Omni. For att ge en god bild av hur annonserna
generellt ser ut och vilka teman som dr vanliga pd Omni har vi tagit fram artiklar som tacker
flera teman som é&r ofta forekommande inom sajtens native-annonsering sa som ekonomi,
mat, elektronik och bilar. Denscombe for fram att ett subjektiv urval ger fordelen att
forskaren mer djupgdende kan studera foreteelser som kan antas vara avgorande for
undersokningen. Till skillnad fran ett par klassiska urval som tvérsnitt eller ett balanserat
urval, sa kan man genom ett subjektivt urval fokusera pa studieobjekt som kan uppvisa en

bred variation eller exempelvis lyfta fram extremfall for att belysa forskningsfragorna.'**

6. Analys och resultat

I detta avsnitt foljer en redovisning av uppsatsens empiriska studie. Den forsta delen 4r en
analytisk presentation av de djuplésningar som gjorts av native artiklar. Darefter f6ljer den

kvantitativa studien och avslutas med en sammanhdrande analys.

6.1 Omnis native advertising

Vi har under tidsperioden 23/11 2016 till 14/12 2016 lést stora méngder sdvél vanliga artiklar
som native advertising, som inte presenteras nedan. Det har gett oss stor forstdelse kring hur
dessa artiklar dr uppbyggda, utformade och fungerar i samspel med 6vrig journalistik. Vi har
under uppsatsens géng list och nidrmat oss 170 native advertising artiklar frin Omni.
Artiklarna som dr presenterade i foljande avsnitt dr valda som stickprov for att erhélla en god

validitet och generaliserbarhet for framtida studier.

1. ”Hir ir hetaste resmailen for konferenser” Resia (11/12 2016)

Redan i forsta meningen kommer ordet "hetaste” som dr vardeladdat. Likheter med en vanlig
artikel dr exempelvis att det anvénds citat med pratminus och har gjorts med en person.
Personen dr dock en av de ansvariga pa Resia vilket paverkar trovardigheten.

Artikeln kénns trots allt inte speciellt partisk och hade mycket vil kunnat vara en ”vanlig”
artikel. Att ndgon som jobbar pa ett resebolag har koll pé resor ar vil egentligen inte helt
orimligt. Problematiken blir nir personen som uttalar sig som expert dr kopplad till foretaget
som ligger bakom den betalda texten.

Listan som refereras ldnkas ldngst ner 1 artikeln gar till Resias hemsida och visar sig vara

144 Denscombe, 2009, s.38
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en sammanstillning av ”Topplistan dr baserad pd Resias forséljning av konferensresor under
perioden januari—september 2016.”'**

Att pasta att ndgot dr det "hetaste” resmalet med endast hinvisning till en kélla som é&r
tendentids dr inte journalistiskt gangbart utifran ett objektivitetsperspektiv. Rubriken ar
sensationell med ett s& pass virdeladdat ord som "hetaste”. Det hir kan inte riknas som
journalistik utan bor ses som reklam. Mirkningen ar tydlig, annorlunda férg och foretagets
namn star med. Det finns en text som lyder ”Detta innehall dr framtaget av vér partner. Det dr
inte skrivet av och behdver inte nddvindigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.”'°
Sammanfattningsvis kan vi se att Omni a ena sidan &r tendentidsa genom ordval och val av
intervjupersoner i det hér fallet men att man & andra sidan &r drliga med att det dr en native-
annons genom sin mirkning med annorlunda farg och texten l&ngst ner som forkunnar att

innehallet dr framtaget av deras partner. Det hér dr ndgot som visats generellt genom de olika

artiklar vi tittat pa.

”Knepen och redskapen som underlittar i julstoket” Electrolux (11/12 2016)

Texten har en kortare brodtext som haller sig neutral utan nagra direkt virdeladdade ord. Har
ar bland annat en intervju med matbloggaren “Matgeek™ som dr en neutral killa.

Direfter paborjas en lista 6ver olika tips kring saker, i det hér fallet produkter, som
underléttar 1 julstoket och hér blir det tydligt att det &r reklam for Electrolux.

Produktserien “Expressionist” ndmns ett flertal gdnger och det blir tydligt att det har &r

™ § texten som ir ett annat begrepp som

reklam for just den. Man har dven med “TruFlow
foretaget har trademarkregistrerat. Till artikeln finns ett youtubeklipp som dr inbdddat i slutet
dér koksmaskinskollektionen Expressionist presenteras. Rubriken dr neutral. Texten saknar
artikelforfattare. Samtidigt som texten verkar ha egenskaper for att ses som en god
journalistisk text utifrdn tanken om objektivitet s som oberoende kéllor och ett icke-
virdeladdat sprdkbruk utan dverdrifter, sé ar det tydligt att texten &r gjord for att sdlja

produkter for Electrolux. Tipsen som ges avslutas hela tiden med en hénvisning till deras

varor.

?97-arig svensk virldens ildsta Mustangigare” Ford (5/12 2016)
Den hér artikeln beréttar om hur en 97-4rig svensk har kopt en ny bil frdn Ford. Han har kopt

145 Resia http://www.resia.se/foretag/nyheter/lista-hetaste-resmalen-for-

konferenser?utm source=omni&utm campaign=v49&utm medium=native&utm content=Hetaste%20konferen
sdestinationerna (Hamtad 12/12 2016)
16 Bilaga 1
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en ny Ford Mustang GT. Han berittar att han tidigare dgt en Ford Mustang. Ord som
“béstsdljande”, “muskelbil” och ”prestandabil” dr ord som forekommer i texten och som later
imponerande.

Citaten 1 texten dr medryckande och intervjupersonen beréttar hur han “aldrig tinkt pd en
annan bil” sedan han kopte sin Mustang forsta gdngen. Han beréttar d&ven hur han ... kinde
sig lite mer som kung pé vigen.” nér han fick testa den nya bilen.

Det hir ger ett positivt intryck av bilen. Inbaddat i texten &r ett klipp som fétt runt 275 039
visningar (12 december 2016) pad Youtube. I filmen far vi f6lja ndr 97-4rige Lennart far
testkora den nya bilen. Klippet ir producerat av Ford Sverige.'*’ Hér far vi hora den éldre
mannen berétta om sin relation till Fords mustangbilar. Det dr en vacker historia som
beskrivs, snyggt och proffsigt klippt och man rycks med av historien. Det 4r positiva bilder
som formedlas av bilen. Man tinker inte pa att det samtidigt &r ett sétt att gora reklam.
Artikeln hade kunnat vara hdmtad ur en kvillstidning. Det dr trots allt en historia om en man
som gillar en specifik bil vildigt mycket. Virdeladdade ord anvinds for att locka ldsare och
man méirker att det dr folk som vet hur man ska marknadsfora en bil som tagit fram artikeln.
Hér hade det varit svart att urskilja att det faktiskt dr betalt innehéll om det inte vore for

mirkningen och att vi haft pa vara djupldsningsglasdogon.

”Nu ir det enklare att vilja svenskt kott” Max Hamburgare (12/12 2016)

Artikeln kunde p4 manga sitt varit en helt vanlig artikel. Artikelforfattaren har himtat
information frdn marknadsundersokningsforetaget Yougov, vilket &r en killa med hog
trovirdighet. A andra sidan finns det tendenser till en partisk framstillning. Artikeln handlar
om Okad efterfragan pd svenskt kott hos svenska konsumenter samt en ny mérkning av kottet
pa forpackningen som gor att man kan se vart det kommer frn. Bland annat intervjuas

18 och Max VD. Rimligtvis borde nigon

foretradare fran branschorganisationen Svenskt kott
foretrddare som kommer fran ett annat sammanhang &n foretag eller organisationer som
sysslar med forsdljning av kott f4 komma till tals {or att uppritthdlla nagon form av
neutralitet. Svenskt kott och Max vill sélja sitt kott och hér presenteras det helt okritiskt. I
artikeln framhévs bland annat att Max dr den enda snabbmatsrestaurangen med uteslutande

svenskt kott pd menyn. Deras VD far dven uttala sig om varfor det dr sd viktigt for dem att ha

147 Youtube, Ford, “I’'m 97-years-old I drive a 5.0-litre V8 Ford Mustang fastback”,
https://www.youtube.com/watch?v=xe69Az-sIQE (Hamtad 12/12 2016)
148 Svenskt Kott, ”’Om oss”, rev. 2016, http://www.svensktkott.se/kontakt/om-oss-1/ (hdmtad 1-12-16)
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svenskt kott pd menyn. Det gér att argumentera for att det helt enkelt stimmer och det blir
darfor svart att argumentera for att det &r uppenbar reklam.

Men det finns andra aspekter man hade kunnat lyfta fram i en artikel kring k&ttkonsumtion,
exempelvis miljoméssiga aspekter, normkritik kring kottnormen i samhéllet och etiska
faktorer. Det hir gors inte utan det dr endast en sida som far horas. Artikeln har inga
sensationella ord och man far ett intryck av att det hér kan vara en vanlig artikel. Den hér
texten dr vélskriven och snyggt presenterade med flera olika intervjupersoner. Den hade latt
gétt att mista for en vanlig artikel. Men vid en nérldsning méirken man att det enbart ar parter
som tycker samma sak som fir komma till tals, 1 det hir fallet personer frdn gigantiska

foretag inom kottindustrin som har mycket makt och driver en egen agenda.

”Utmaningarna som svenska chefer méaste hantera” Ledarna (5/12 2016)

I den korta brodtexten nimns ”Ledarna” tre ganger vilket gor det ritt tydligt att det 4r en
annons for foretaget. Darefter presenteras en punktlista dver de tre storsta utmaningarna som
svenska chefer kan fa hjdlp med genom foretagets chefsrddgivning. Under varje punkt dr det
ett citat fran foretagets VD.

Har blir det tdmligen uppenbart att det ror sig om en ren annons. Det rent journalistiska &r
trots allt likt pa4 ménga sétt, vi har raka citat, pratminus etcetera men innehallet ar sa pass
riktat att man genom nirmre ldsning ritt snabbt forstar att det dr reklaminnehall. Langst ner &r
tva hyperlankar till Ledarnas hemsida dér man via den ena hamnar pa en sida ddr man kan
ansdka medlemskap och den andra &r en sida med mer information om tjénsterna och
organisationen. I brodtexten presenteras dessutom vad det kostar att bli medlem och av de
native advertise-texter som vi list har det inte varit sa vanligt att direkta erbjudanden tas upp,

istillet lankas man vidare.

”Nya 3:12 reglerna — hur paverkas du av forslaget?” SEB (1/12 2016)

Artikeln dr kort och koncis och inleds regelritt likt en nyhetsartikel. Tidigt introduceras en
skatteexpert med ett citat, men som tendensidst dr frdn SEB. Artikeln lovar "Négra forlorare
—négra vinnare” — 1 likhet med de béda sidor man skall presentera vid god journalistik. Det
avslutas med ett citat och med en lénk till ”vinnarna och forlorarna” pa SEB:s privata
hemsida. Rubriken héller alltsd inte vad som lovas — da man inte far reda pa hur man
paverkas om man inte klickar sig in pa SEB:s sponsrade lank. Dock kan den &ndé tyckas vara

neutral eftersom den har tydlig koppling till banker i allmdnhet och ekonominyheter med
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allménintresse och relevans. Men eftersom man anvint sig av en anstilld pd SEB {or att ge

rad, forsvinner denna objektivitet.

7. ”’Salyckas ni biist med foretagets teambuilding” Resia (4/12 2016)
Utseendet och uppbyggnaden av artikeln dr identisk med Omnis ldngre nyhetsartiklar. Med
tva underrubriker som fdngar upp lésaren igen, blir det om mgjligt mer likt. Texten inleds
med en retorisk friga rorande forskning om vikten av teambuilding. Forsta stycket avslutas
av en “expertkommentar” som representeras av Resias produktchef for méten, event och
konferens. Han slar fast vikten av teambuilding. Spréiket &r neutralt och journalistiskt 1 sitt
sdtt att framfora informationen. Men budskapet ar vildigt 6vertygande och positivt laddat.
Man fOrstar av artikeln att teambuilding ar vildigt viktigt. Utan artikelns gula farg och
kunskap om journalistisk praktik, hade man antagligen inte ifrdgasétt varfor endast en man
frdn Resia kommenterar dmnet 1 artikeln. En lekman torde inte forvéintas se eller forsta att det
skulle vara ndgot annat én vanlig journalistik.

8. 7”3 anledningar till att hackare ilskar skrivare” HP (9/12 2016)
Ingressen ér engagerande, informativ och ger inget intryck av att vara opartisk. Dédremot
foljer det en link direkt till HP:s egen hemsida precis dir under, ovanfor brodtexten.
Listan pa de tre anledningar till att hackare ska dlska skrivare som foljer dr generell och det
framkommer inte att det skulle vara ndgonting som berdrs endast av HP-produkter. Faktum &r
att HP inte nimns nagonstans i artikeln, som produkt eller med egna expertuttalanden. Det
enda som indikerar att det dr en native, forutom fargen, ar att alla tre hyperlankarna ar till
HP:s hemsida. Visserligen ér orden 1 artikeln véldigt laddade, s& som “infektera”,
”forstorelse” och “stora skador” men om det hade skrivits en nyhetsartikel om dmnet, kan det

tdnkas att sddana ord hade anvénts for problemet dven dér.

9. ”Sa kan utsatta barn fa en gliddjefylld jul” Nordic Choice Hotels, (10/12 2016)
En berdrande rubrik och ett dmne som ar en nyhet med allménintresse. Det handlar om att
186 olika hotell deltar i en kampanj tillsammans med Stockholms stadsmission, ddr man
skinker bort julklappar till utsatta barn. Men dessa hotell har en sak gemensamt — de &r alla
en del av Nordic Choice Hotels. I artikeln skrivs det ocksa att Nordic Choice Hotels skinker
10 kronor till UNICEF och Sweet Dreams, for varje gava som ldmnas in. Det framkommer
hur mycket man lyckades samla in forra dret och avslutas med hopp infor framtiden i form av
ett citat. Det hela ar véldigt likt en nyhetsartikel och hade likvél kunnat vara det om man bara

andrade spriket nagot. Spréket dr neutralt och balanserat, men for att det skulle vara
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10.

11.

pressetiskt nog att publicera som en nyhet hade hotellkedjorna och foretagets roll behdvts
tonats ner. Utan gedigen kunskap dr denna artikels kommersiella budskap subtilt dold for det
otrdnade 0gat. Sivil rubrik som ingress verkar genuint handla om just utsatta barn kring jul.
Tva ldnkar dr infogade, en 1 mitten och en vid slutet — bada leder till Nordic Choice Hotels
bokningssidor. I den hér artikeln dr det kommersiella inte overtydligt men ldnkarna som
bifogas gor att man forstér att det hir ror sig om reklam i forstahand, snarare &n om

vélgorenhet.

”Ressugen? Hir ar Lovisa de Geers 3 hostfavoriter ” American Express (12/12 2016)
Artikeln dr typisk for konsumentjournalistik, dir granserna mellan varor, tjanster och
objektivitet dr svara att skilja pé. I artikeln har en, for ldsarna, fristdende bloggare
kommenterat och tipsat om sina favoritresmal infor hosten. Det framkommer inte vem hon ér,
eller varfor de valt just henne. Listan som foljer dr tre destinationer, New York, Tokyo och
Stockholm, som alla f6ljs av smé tips pa vad man bor gora 1 staden.

Det sista stycket i artikeln handlar om hur man kan resa till forsta tipsdestinationen, New
York, ”pé poidngen”. Har forklaras hur ménga SAS Eurobonus-poédng som behdvs for en resa
och att man kan uppna detta snabbare med ett SAS-Eurobonus American Express Premium
Card med prisuppgifter. S& det blir inte tydligt att det &r reklam fOrrén 1 sista stycket, dir
inget tvivel rdder. Detta stycke dr rent informativt for just foretaget SAS och inte alls
journalistiskt. Har ser vi vissa inslag som gor det sa otydligt att dra gransen mellan native
advertising och journalistik. Artikeln dr pd ménga sétt journalistiskt skriven men avslutas

med ren reklam for ett foretag, det gér inte thop med det journalistiska oberoendet.

”Har ar de bista restaurangerna i New York” American Express (5/12 2016)

Ingressen ér inkluderande och avslutas likt ménga journalistiska reportage med ett
intressevickande citat fran vad American Express valt att kalla ”Varldsresendren Lovisa de
Geer”. Ordet "vérldsresenér” for tankarna till en person som upptécker varden, en héftig
person. Det dr ett positivt laddat ord som ska fa oss att hinforas. Inte heller i denna artikel
framkommer det vem hon &r eller varfor man valt att skriva ut just hennes tips. Lovisa de
Geers rad dr méngsidiga, kdnns genuina och texten dr skriven journalistiskt i den mén att det
inte alls uppfattas som reklam. Den uppfattas varken som om det &r influerat av idéer utifrn,
eller byggt pa fardigt material. Hade man inte vetat om att American Express lag bakom
artikeln hade det varit svart att koppla artikeln till en specifik vara eller tjdnst. Det dr forst vid

det tredje avslutande stycket reklamkénslan intrader. Har informeras du om SAS Eurobonus
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och deras samarbete med American Express. Den biten &r inte journalistisk, pressetisk eller
objektiv. Texten dr ren reklaminformation for SAS och American Express och det hade inte
undgétt ndgon om det inte var for formatet och samhorigheten med den New Y ork-artikel
som den hér ihop med. Aterigen blandas ren marknadsforing med fullt gdngbara
journalistiska delar. Grédzonen blir hér pataglig men utifrdn de pressetiska och journalistiska

idealen sé dr det hér reklam snarare @n journalistik, om &n vélformulerad sadan.

6.2 En kvantifiering

Mellan den 23/11 2016 fram till skrivande stund, 14/12 2016 har en kvantitativ insamling
utforts pa nyhetsplattformen Omni. Varje dag klockan 10.15, utan att dtskilja vardag frin
helg, har vi rdknat antalet artiklar, totalt, nyheter och native advertising artiklar pa ”Senaste
nytt” flodet. Tre veckors tid resulterade i en total méngd av 1586 artiklar. Bara efter ndgra
dagar blev det tydligt for oss att Omni har en strategi och foljer ett monster for hur de
publicerar sina native advertising artiklar i forhallande till de vanliga nyhetsartiklarna. Det
enda resultatet som hade nagorlunda variation var antalet nyhetsartiklar som kunde erhalla ett
spann pa max 72 artiklar och som minst 38 stycken. Déremot var det inte lika hog variation
pa antalet native advertising artiklar. Varje dag fanns det sju, oftast atta, native inbdddat med

1.'*° Nir vi hade riknat

nyheterna. Oftast kom de 1 ett flode om var tredje, var fjirde artike
forbi dessa sju eller 4tta artiklarna, f6ljde en rad med dygnets resterande nyhetsartiklar. Det
blev latt att forsté att de lyfter upp de native annonser de har bland de allra senaste nyheterna,
sd att 1dsarna inte skall missa dem. Framforallt blev det uppenbart {for oss eftersom vi redan
efter dag tre kunde konstatera att de anvdnder samma native artiklar tre till fem dagar och

samma annonsorer veckovis.

6.3 Omarkt reklam eller journalistik?

I samband med att analysen genomfordes uppticktes ytterligare en komponent. Nigot vad
som for vdra 6gon verkade vara en omarkt annons, det vill sdga en native advertsing som inte
skilde sig fran vanliga nyhetsartiklarna 1 farg eller med mérkning. Under namnet "Omni
Resa” publiceras artiklar om hotell eller resmal av samma journalist 05.00, oftast samma
artikel nagra dagar i rad. Vid djuplédsning av dessa artiklar 4r alla av en valdigt
reklamliknande karaktir. Det exceptionella i detta var att artiklarna frin Omni Resa strider
mer emot de pressetiska forhdllningssitten for journalistik och reglerna f6r hur man bor

forhélla sig till textreklam, &n artiklarna av native advertising karaktir. Har &r spriket varken

14 Bilaga 12
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neutralt eller sakligt. Det anvéinds ménga virdeladdade ord som “fantastiskt™ och
”oforglomligt”. Viktigt att poidngtera med dessa artiklar dr ocksa att de aldrig ger upphov till
att portrittera mer én en sida. Skall man till Kapstaden, sa ldnkas endast en resesajt.
Experterna som blir tillfrigade &r fran utskrivna foretag och alla artiklarna ackompanjeras
med “Boka hér!”-lankar. Av utseendet och innehallet att doma, ar det reklam, men varken

o . . . o 150
mirkning eller avvikelser i utseende gors.

6.4 Analys

Omni ser journalisterna som ett redskap, da deras instdllning ar att native bor skrivas av en
journalist for att na sin fulla potential.'”' Markningen #r central nér det géller att avgora vad
som dr native-annonser, vad som &r vanliga artiklar och vad som ar mer dold marknadsforing.

I mirkningen av native-annonser som dr pA Omnis hemsida finns det ett par saker som
skiljer fran resten av flodet. Native-annonserna markeras med en gul bakgrundsfirg samt en
liten text strax ovanfor artikeln dar det stir ’ANNONS”. Varje annons har en bild till och
under bilden stir annonsbestillarens namn 1 versaler. Av vér djuplédsning framgar att det kan
vara allt frin foretag till organisationer som annonserar pd Omni. Nar man klickat in pa
annonsen finns det dven en mirkning ldngst ner med texten; ”Detta innehall dr framtaget av
vér partner. Det &r inte skrivet av och behdver inte nddvéndigtvis reflektera Omni-
redaktionens asikter.”'**

For den uppmérksamma ldsaren och den som véljer att gora ett forskningsarbete kring det
hir fenomenet dr annonserna tdmligen enkla att uppticka. Men for den som bara scrollar 1
flodet kan det mdjligtvis vara svérare. Texten som forkunnar att det dr en annons ar valdigt
liten och den gula fargen kan vara svar att se. Man kanske har dalig syn, en skdrm med sdmre
upplosning eller helt enkelt inte dr speciellt uppmérksam nir man scrollar igenom texten. En
del kanske inte vet vad det dr for foretag eller organisation och har svart att forsta att texten
kan vara vinklad.

Omni har genomf0rt en satsning pé featurejournalistik med sin resedel ”Omni Resa”.
Featurejournalistik inom textjournalistik &r ofta en synonym till reportagejournalistik
alternativt ett mer utvecklat reportage. Feature behover inte vara dagsaktuellt och fokus ldggs

pa att fa fram en bra berittelse genom samspel mellan exempelvis skriven text och

150 1o
Bilaga 7

LK NTNT Radio, 22 oktober 2015, https://www.kntnt.se/josefine-kvarnstrom-omni-om-native-advertising-

kntnt-radio-45/7631
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fotografier."”® 2015 inledde Omni Resa bland annat ett annonssamarbete med Fritidsresor '>*

133 dar Fritidsresors skulle synas kring alla artiklar, ha en presentationsbanner

6

(nuvarande Tui)
i mobilappen och dven ha betalda linkar pa sidan."

Niér vi luslést resedelen har vi fétt intrycket av att det hér produceras native advertising
utan ndgon mirkning. Manga artiklar tenderar vara vinklade for att framhéva tjénster, foretag
eller organisationer. Man kan se hur ldnkningen skiljer sig at fran de vanliga artiklarna da det
forekommer att man plotsligt fir en lédnk kring ”boka hér” eller hitta de billigaste
flygresorna” mitt i texten, istdllet for exempelvis en lénk till mer information eller forskning
kring omrédet.

Genom Brantes kategoriseringar av yrkesrollen, som rérde de materiella och sociala
skillnader mellan olika utévare av samma yrke'”’, kan man téinka sig att journalisters situation
och séttet hur man ser pa journalistiken och dess fordndring skiljer sig &t. En journalist som
jobbar med native advertising kanske har mer gemensamt med nagon som inte ar utbildad
journalist men som arbetar med samma sak &n en journalist som arbetar inom public service.
Fragan dr da om det gér att konstatera ndgot gemensamt kunskapsmonopol? Eller dr
journalister som arbetar med native advertising inte en del av professionen?

Journalister dr en yrkesgrupp som betraktas med respekt. Det ger en viss kredibilitet att ha en
journalistexamen och att jobba 1 allmédnhetens tjdnst”. Men i och med digitaliseringen och
framkomsten av sociala medier sé dr det svarare att veta vem som dr journalist nir
mediematerial konstrueras och konsumeras pa helt nya sitt. Niar det kommer in fenomen som
native advertising blir det &nnu svarare. Plotsligt arbetar folk som har journalistutbildningar
tillsammans med folk utan med journalistiska texter och skapar redaktionellt material fast
utan den autonomi som enligt professionsteorin &r s viktig. Man hamnar i en
beroendestéllning till de marknadskrafter som styr.

Native advertising annonser dr som béast en somlos del av ldsupplevelsen. Beroende pd vem
du dr, dr det hemskt eller acceptabelt. Den gruppen som tycker att det &r "hemskt" utgar fran
de ihdrdiga dvertygelserna att journalistik ska hallas separat fran reklam. For dem é&r idealet
att journalister dr oberoende gentemot de som finansierar media. De nya omsténdigheterna

kréver ett nytt kritiskt perspektiv pa journalistisk autonomi. For att formulera kritik mot

153 Nationalencyklopedin, feature. http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/feature(hdmtad 2016-12-13)

5 https://www.medievarlden.se/2015/11/fritidsresor-och-omni-resa-i-annonssamarbete/ (Hamtad 2016-12-13)
15 http://www.tui.se/tui/om-tui (himtad 2016-12-13)

156 hitp://www.dagensmedia.se/medier/digitalt/fritidsresor-skriver-arsavtal-med-omni-resa-6086415 (Hamtad
2016-12-13)

"7 Brante 1989, s.41
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native advertising dr det nddvéndigt att adressera den unika ekonomiska och teknologiska
eran av online-nyheter.

Den friamsta konflikten mellan native advertising och journalistik ligger 1
professionalismen. Den grupp som dr pro-native advertising ser strategin som rdddningen rent
ekonomiskt for en bransch som éar inne i en, vad bland annat Picard anser vara en omvélvande
process. En process som kan se ut som en journalistisk kris men som mycket vil enbart kan
vara en ldngsam fordndring.

Native advertising skiftar betydelsen av journalistiskt oberoende ifran det traditionella
arbetssittet genom att omdefiniera relationen mellan journalisten och férhallningsséttet till
dess publik. I virsta fall kan det leda till fortsatt utsuddande av de normativa granserna
mellan redaktionellt material och reklam och dérav forstielsen av den journalistiska
autonomin. Istillet for att anvinda redaktionellt material till att locka ldsare, anvinds
reklamen. Sensationalism r vanligt inom native advertising d4 det lockar lisare. A andra
sidan dr det ndgot som manga tidningar ocksa anvinder sig av. Detta scenario tilltalar
intdktsgenerering — som behdvs for online-nyhetssajter. Men det vicker grundldggande fragor
om nyhetsinnehdll. All native advertising vilar i slutindan pa att 6ka varuméarkeskdnnedom,
snarare dn pd professionella beddmningar av journalister. Naturligtvis kan detta ifrigaséttas i
tider av att den journalistiska autonomin forsvagats av det ekonomiska behovet att attrahera
en betalande publik. Litteraturen om journalistik dr fylld med kritik mot den inkomsthdjande
journalistiken som tar plats fran den journalistik som genom sitt granskande och

informerande arbete uppritthiller demokratin.

7. Avslutande diskussion

Native advertising stér for en inriktning som uppenbart forbiser att det inte langre finns nagra
skarpa grianser mellan 4 ena sidan journalistiken, & andra sidan allt annat utanfor den. Det
kommersialiserade samhillet 4r ocksa ett medialiserat samhélle. Medierna etablerar
interaktion mellan institutioner, organisationer och aktorer men ocksa den stora publiken, och
det &r journalisterna som ska dstadkomma det. Kommunikationsformernas fordndringar maste
tas med 1 bilden f0Or att vi skall forsta hur relationen mellan journalistik och makt ser ut idag.
Genom sitt sdtt att kommunicera bidrar journalistik till att organisera bade sociala och

kunskapsmadssiga forhallanden 1 samhéllet, driva ménskliga och sociala relationer, definiera
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grupper och kategorier.'*® P4 s4 sitt kan det kommersiella native advertising-fenomenet skapa
misstro till nyhetsjournalistik som subjektiv och fargad.

P& langre sikt har medieutvecklingen gett oss radionyhetskanaler, tv-nyheter, 24 timmars
kabel/satellit nyheter, och nyheter som distribueras online, p4 mobilen eller via sociala
medier. Man kan inte langre blunda for dagens digitala milj6 och man maste inse att publiken
numera viljer att fa nyheter och information pé annat sétt dn tidigare, nir man dvervager
journalistikens framtid. Konsumenterna fir nyheter och information frdn ménga fler kéllor, 1
olika format, pa olika plattformar, om saker som de flesta behdver och vill veta.

Med den digitala revolutionen, har gjort att flera atgérder i virdekedjan skakas om. Till
exempel har 6vergangen till digitala medier anmarkningsvirt fordndrat journalisternas
arbetsmetoder. Internet gor det mojligt for dem att tala direkt till sin publik, sa att de kan
publicera innehall utan att g& genom filtret av tidningens redaktdrer. Men det stora problemet

ar att fa konsumenterna att betala for journalistiken. Har &r native advertising ett av svaren.

7.1 Att bedra eller att foradla

Om man utgdr fran den klassiska professionsforskningen sé dr journalisten som profession i
fara. Native advertising ma vara ett kommersiellt gdngbart sitt att tjina pengar for de stora
mediebolagen men i sitt kolvatten har etiska och demokratiska problem som bland annat ror
journalistikens autonomi och trovirdighet dykt upp.

Det gér inte léngre att vara sdker pd att journalisters autonomi ar sékrad nir kommersiella
intressen sétts 1 forsta hand. Yrkesetiken och journalistikens spelregler sétts ur spel nir
journalistiken hamnar 1 en grdzon som inte regleras utifran de normer som under flera
decennier formats. Med utgdngspunkt 1 Journalistforbundets riktlinjer for textreklam é&r det
inga av de formulerade riktlinjer som f6ljs vid native advertising.

Niér investeringarna 1 sjdlva nyhetsproduktionen minskar far det verkningar p4 manga olika
sdtt. Anstillningsvillkoren for journalister blir mer osdkra, heltidsanstéllningar blir ovanliga
och journalisten maste vara beredd att vara flexibel. Det hér dr en tendens som finns i hela det
nyliberala samhillet och begreppet “prekariatet” ligger néra till hands. Prekariatet myntades
utav Guy Standing, ekonom och professor 1 utvecklingsstudier, och dr en klass i dagande som
annu inte ir medveten om sin existens. Det dr ingen homogen grupp men har ett par

gemensamma nidmnare. Det arbete man gor gors for att forsorja sig och dverleva. Arbetet ér

158 Ohlsson, 2016, s. 14
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opportunistiskt, det gar saledes inte att tveka Gver ett jobb utan de som finns maste tas. Man

159
Dessa fenomen kan

maste alltid vara flexibel. Arbetet dr otryggt och 1 minga fall osdkert.
dven synas inom journalistiken dér det blir allt svarare att hitta fast anstdllning, journalister
tvingas bli superflexibla arbetshéstar som ena stunden ska skriva reklam for att sedan arbeta
med journalistik. Vad goér det med en journalists trovérdighet hos publiken? Hur ska
medborgare kunna veta nir personen producerar journalistik och nir den gor reklam?

Bristen pa trygga, fasta, anstillningar inom de klassiska redaktionerna gor att allt fler soker
sig fran journalistiken till PR- och reklambranschen. Allt mer material hdmtas in fran externt
hall och publiceras som redaktionellt material utan vidare granskning. Kvaliteten sjunker och
trovdrdigheten hamnar i fara. De nya produktionsvillkoren och den férdndrade
arbetsmarknaden for journalister ger oss en mer splittrad journalistkar samtidigt som
journalistyrkets status devalveras.

Niér det géller native advertisings avsikt att berdtta en historia effektivt, ungefar som
redaktionellt material, borde detta bygga pa trovirdighet. En annons ar vardefull for en l4sare
baserat pa i vilken milj6 den &r inbdddad och uppfattas direfter som trovirdig. Men om
ldsarna inte kan skilja pa vad som &r redaktionellt och kommersiellt och kénner sig lurade,
kommer foljaktligen tidningen eller plattformens fortroende sjunka och istéllet forknippas
med en kénsla av att bli missledd.

Native advertising ses som vilseledande till sin natur eftersom ldsarna inte kan dechiffrera
vad som é&r redaktionellt mot placeringen av betald reklam. Av var analys har slutsatsen ocksa
dragits att transparens ér av stor betydelse, bdde implicit och explicit, ndr man jobbar med
native advertising. Utifrdn professionsteorin kan man inte hdvda, eller tro, att en lekman har
den kunskapen att man kan skilja pd materialet. Speciellt inte nér det &r tdnkt att native
advertising ska se ut som vanliga nyheter.

Vir studie har visat att native advertising har mélséttningen att man ska fa konsumenten att
tro att det dr journalistik de l4ser. Det torde inte behdvas en motivering att det dr detsamma
som att bedra konsumenterna. Att bedra ndgon ar oetiskt men var det etiska ansvaret ligger
med native advertising ser annorlunda ut beroende fran vilken sida man ser det.

Fran annonsorernas och reklampersonernas perspektiv ligger ansvaret hos journalisterna och
den ansvarige utgivaren. Reklam har alltid handlat om att fa konsumenterna att lockas av en
vara eller produkt, och det dr inte annorlunda med native advertsing. Utifrdn ett journalistiskt

perspektiv bor inte pengar och journalistik blandas samman.

139 Standing, Guy, Prekariatet: den nya farliga klassen, Daidalos, Goteborg 2013
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Det ar viktigt att virna om mediernas trovirdighet och integritet. Detta kréver att medierna
star fria och &r sjélvstindiga 1 sin rapportering. Enligt journalistkérens etiska traditioner och
regler bor inga misstankar uppstd hos allmédnheten att utomstiende otillborligt kan paverka
innehéllet 1, eller utdva inflytande dver, det som publiceras. Journalisten ska se till att ingen
sammanblandning kan ske av redaktionellt material och reklambudskap. Men nagonting
maste betala rdkningarna. Det blir som en nédvindig omoral. En naturlig f61jd blir darfor att
native advertising paverkar journalistikens trovardighet da den lever i journalistikens
naturliga milj6 och dess byggstenar handlar om att se ut som négot det inte dr och darfor far
konsumenter att kiinna sig lurade och vilseledda. Det sker eftersom innehallet i en native
advertising artikel inte specifikt bara kan sélja en produkt utan ocksé inkluderar ett frimjande
av en 8sikt eller politisk ideologi. Detta kan paverka pressens forméga att uppritthdlla den
trovardighet som behdvs for att agera som en opartisk objektiv observator.

Ekonomiska faktorer paverkar i vilken utstrackning native advertising anvands vilket vi har
visat bdde med hjélp av teori och empiri. Native advertsing ger inkomster at savil utgivare
som byran och annonsdren. Som Barland uttryckte ”det dr s& uppenbart en win-win situation

for alla parterna rent ekonomiskt.”"®

Det mesta i studien talar {for att dagens journalistik &r
kommodifierad, en vara som andra varor. Idag ar journalistiken beroende av en marknad och
da handlar det om att tjina pengar.

Slutligen och utan tvekan den mest betydande principen for journalistiken fran bade
professionsaspekten som den etiska, att upprétthalla ekonomiskt oberoende, fri fran
sdrintressen. Denna grundsats hivdar att det existerar ett implicit och bindande avtal mellan
journalister och allmanheten. Detta kontrakt uppmanar journalister att gora sitt jobb och
publicera sanningsenligt material baserat pa vad de anser vara virdefullt och finns 1 publikens
allménintresse, utan att influeras fran yttre kommersiella krafter med egna intressen. Sjélva
karaktdren i native advertising gér emot denna etiska grundregel. I arbetet med native
advertising, om det gors bra enligt Sharethrough och IAB:s definitioner, produceras
materialet oupptickbart fran det traditionella materialet. Medan det redaktionella materialet
oftast inte dr paverkat av yttre faktorer eller sdrintressen, dr native advertising som grundregel
det. Det strider darfér mot den skoraste och heligaste grinsen i journalistiken: objektiviteten.
Denna griansdragning har suddats ut allt mer de senaste aren och framforallt i relation till

native advertisings framvéxt, som studien visar. Native advertising utgor darfor ett hot mot

savil journalistikens profession som dess trovirdighet. For att journalistik ska fungera utifrdn

160 Barland, Jens, intervju, 2016
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en grundldggande medieetik finns det tvd egenskaper som inte kan forknippas med den:

vilseledning och oetiska metoder.

7.2 Avslutande reflektion

Native advertising dr problematiskt om man strévar efter att upprétthélla de journalistiska
idealen och professionens roll som en av demokratins stottepelare. De nutida kommersiella
krafter som bland annat lett fram till utvecklingen av native advertising verkar utifran en
logik dar allt ska kommodifieras for att uppna 16nsamhet.

Om man har en tanke att bibehélla den journalistiska autonomin bor man, utifrn var
analys, strdva efter att arbeta for en stark journalistisk profession. I och med att branschen
inte har nagot direkt inflytande dver journalistutbildningarna finns fortfarande mojligheten att
utbilda journalister med tankar kring vad som ar efterstrdvansvirt utifrén ett journalistiskt
ideal snarare @n vad branschen ropar efter. Det kanske finns en tanke att utbilda folk till rena
native advertising-skribenter och kalla dem journalister som gar rakt in i mediehusens
organisationer med syftet att bli en del av dessa pengamaskiner. Men vad gor det da med den
journalistiska trovérdigheten? Gér det 1 sa fall att hivda ett oberoende? Troligtvis inte. De
starka journalistiska institutionerna som fria journalistutbildningar och ett etiskt system som
professionen foljer 6kar sannolikheten att det finns en oberoende journalistkar och 4r nagot
som bor stdrkas. Journalistiken ska vara en garant for att alla medborgare ska fi komma till

tals och stindigt granska makten, det gor den bést genom att vara sjélvsténdig.

7.3 Framtida studier

Det finns ett par intressanta &mnen att grava djupare som ror native advertising och som vi
varit inne och snuddat pa i den hir uppsatsen. Att hora vad journalister tinker kring native
advertising hade varit av intresse — hur de uppfattar att fenomenet péverkar deras profession.
Ett fenomen som vi enbart tagit upp kort i den hér framstéllningen &r de dolda native
annonserna, 1 det hér fallet representerade av ’Omni Resa”. Dessa hade varit fascinerande att
griva djupare kring. Men négonting som det rdder en stor och aktuell kunskapslucka kring
idag dr om hur publikens trovirdighet till nyhetsjournalistiken paverkas pa langre sikt av

detta bade gamla och nya fenomenet.
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Bilagor

Bilaga 1: ”Haér &r hetaste resmalen for konferenser” — Publicerad 11/12 2016

= OmMNi  TOPPNYHETER SENASTENYTT  BEVAKNINGAR sok 22 Andranyhe

Dela X

f L 4 =

Facebook Twitter E-post
5> Oppnainy flik

Relaterade amnen

Resia Partner ¢

RESIA Bevaka Yo{

Har ar hetaste resmalen for
konferenser

® De populéra storstdderna London och Barcelona har ldnge
dominerat listan dver de hetaste konferensresmalen. Men nu vill
svenska foretag konferera pa mindre och tryggare platser. I ar toppas
listan av Mallorca. En annan het uppstickare pa listan, som baseras pa
Resias forsiljning, ar Kroatien.

Vill halla samman gruppen

Bjorn Wigge, produktchef for Resia Moten, Event & Konferens, tror att
trendbrottet beror pa en kombination av flera olika saker.

- Sékerhetsladget ér en, att Kroatien och Mallorca exempelvis upplevs
som tryggare én Paris och London. Aven fler flygavgangar gor det
mojligt att resa till fler och mindre resmal. Vi ser ocksa en 6kad vilja att
halla samman gruppen pa en konferens och det ér lattare pa ett mindre
resmal.

Trendigt med aktiviteter

Till 2017 tror han fortsatt att sma och trygga resmal kommer att vara
vinnare.

- En tydlig trend inom konferensresor dr upplevelser och aktiviteter.
Gemensamma matupplevelser, segling och vandring dr exempel pa
populira aktiviteter for konferenser i ar. Och de gor sig bra bade pa
Mallorca och i Kroatien.

Se hela listan éver de popularaste konferensresmalen har
www.resia.se

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behover inte
nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 2:

= Omni TOPPNYHETER  SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sék % Andr

f v =

Facebook Twitter E-post

> Oppnainy flik
Relaterade amnen

Electrolux Partner | ¢
ELECTROLUX Bevaka Y

Knepen och redskapen som
underlattar i julstoket

® Under hela julafton ar det traditionerna som star i fokus. Alla
familjer utvecklar sina egna masten - det kan vara allt fran Kalle Anka
Kklockan 15, julotta eller snobollskrig med grannarna. Julbordet spelar
en central roll fér manga och ofta ér det fyllt med ratter vi i princip
bara bakar och lagar vid jul.

- Den stora skillnaden ar att vi idag kan laga traditionell julmat pa
ett nytt, enkelt och effektivt sitt med moderna produkter, séger Johan
Hedberg, mer kiind som den populéira matbloggaren Matgeek.

Lussebullarna

Ett redskap som gor stor skillnad infor jul r Expressionist koksmaskin.
Koksmaskinen ger godare brod tack vare den professionella TruFlow™
degkroken. Med kéksmaskinen far du ett jimnt och grundligt
knadningsresultat varje gang, som ger fluffigare och godare brod.

Janssons frestelse

Nu behéver du inte langre hacka upp ett kilo potatis i tunna stavar for
att fa till en fantastisk Janssons. Med ioni kan
du enkelt hacka och skira ingredienserna pa nolltid.

Pepparkakssmoothie

b 7 .

L‘ LS A J
Kanske dr det dags for en ny tradition pa julaftons morgon? En
pepparkakssmoothie kan vara bade nyttig och méttande. I den enklaste
varianten blandar du helt enkelt i pepparkakor i din smoothie efter
smak (runt 5 stycken pa en halvliter). Alternativt gér du en smoothie
med fryst banan och yoghurt och blandar i lite pepparkakskrydda och
vanilj. Du mixar enkelt smoothie till hela familjen med Expressionist
blender.

Detta innehall ar framtaget av var partner. Det ér inte skrivet av och behéver inte

reflektera O; asikter.

”Knepen och redskapen som underlittar i julstoket” — Publicerad 11/12 2016
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Bilaga 3: ”97-arige svensk vérldens dldsta Mustangdgare” — Publicerad 5/12 2016

= Omni TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok 2% Andrany

FORD % ™ Dela X
97-arig svensk varldens

aldsta Mustang-agare f Yy =
@ Lennart Ribring, 97 ar, kopte under hosten en ny Ford Mustang GT Facebook fter E-post
Fastback av Ford-aterforsiljaren Upplands Motor i Stockholm. Darmed
ar han den dldsta Mustang-dgaren i virlden att kopa Fords béstsiljande > Oppnainy flik
prestandabil.
Lennart Ribring foddes i Stockholm 1919 och pa 60-talet kdpte han Relaterade amnen
sin forsta Ford Mustang, och kérleken till Fords muskelbil har bestatt
sedan dess:

Ford Partner = ¢
- Jag kopte min forsta Ford Mustang nér jag var 35-40 ar, och sedan

dess har jag aldrig tdnkt pa nagon annan bil, sdger han.

"Kung pa vagen"

Lennart Ribring mérker flera skillnader mellan den Mustang han kopte
som ung och den Mustang han dger idag, bland annat sa sitter man lite
annorlunda i den nya Mustangen. Men kidnslan dr densamma:

- Den forsta kdnslan var att man kunde kora fort - man kédnde sig lite
mer som Kung pa vagen.

Nyheten om Lennarts inkop har tagit sig langt utanfor Sveriges
granser och en nyinspelad film om Lennart Ribrings inkdp och passion
for Ford Mustang har nu sett av fler 4&n 250 000 personer.

- Jag tycker att kopet visar att Ford Mustang dr en bil som alla kan
njuta av, oavsett hur gammal man dr, sdger Erik Lindham,
informationschef pa Ford.

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det ér inte skrivet av och behéver inte

nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 4: ”Nu ér det enklare att vélja svenskt kott” — Publicerat 12/12 2016

TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR

= Omni

Sok T& Andranyhet

Bevaka ﬁ

Nu ar det enklare att valja
svenskt kott

MAX HAMBURGARE

® For manga konsumenter ar det viktigt att kottet de kdper ar svenskt.
Men manga upplever att det dr svart att se ursprunget pa varorna de
handlar. Det visar en undersokning fran YouGov pa uppdrag av
Svenskmarkning.

Okad efterfragan pa svenskt

Nu blir det enklare att vilja svenskt kott i affarer och pa restauranger.
Market Svenskt kott ersitts med mérkningen Kott fran Sverige - ett
svar pa konsumenternas 6kade efterfragan pa svenskproducerade
livsmedel.

- Framgangarna for méarket Svenskt kott har inspirerat
livsmedelsbranschen till att lansera ursprungsmérkningen Kott fran
Sverige och Fran Sverige for att hjalpa konsumenter att géra medvetna
val i butiken. Skillnaden &r framst att mérkningen breddas till att
omfatta fler svenska ravaror, sager Elisabet Qvarford, vd pa Svenskt
kott.

Max: Sjalvklart med svenskt kott

Kriterierna ar dock lika tuffa som innan och markningen visar att
kottet kommer fran djur som dr fodda, uppfodda, slaktade, foradlade
och forpackade i Sverige.

Hittills har flera foretag gatt 6ver till den nya markningen. En avdem
dr Max, som &r Sveriges enda rikstdckande hamburgerkedja som bara
har svenskt kétt pA menyn.

- For oss har det varit sjdlvklart. Ett ansvarstagande for vara gaster
och planeten vi bor pa, siger Max vd Richard Bergfors.

Detta innehall ér framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behover inte
nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.

Dela X

f L 4 ~

Facebook Twitter E-post

5> Oppnainy flik

Relaterade amnen

Max Hamburgare Partner = ¥t
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Bilaga 5: ”Utmaningarna som svenska chefer maste hantera” — Publicerad 5/12 2016

= Omni TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok

ANN

JONS
LEDARNA Dela

Utmaningarna som svenska

chefer maste hantera f Y
@ Som ny i chefsrollen har man ofta en bild av chefskapet — och FScene Wiy
upptécker att chefsrollen innebidr nagot annat. Det menar
AnnCharlotte Bretan, ledarskapsutvecklare pa Ledarna, Sveriges > Oppnainy flik
chefsorganisation.

- Det dr latt att drunkna i att vara i stdndig kommunikation, hantera Relaterade amnen

det ovintade - helt enkelt dgna sig at att slicka brander. Manga chefer
behover ha ett bollplank for att bryta detta monster och utvecklas i sitt
ledarskap.

For att hjilpa till med fragorna som chefer stélls infor erbjuder
Ledarna chefsradgivning. Som medlem i Ledarna far du tre
kostnadsfria samtal under 12 manader och kan bolla chefsfragor med
ett proffs.

Hir ar de tre storsta utmaningarna som svenska chefer kan fa hjilp
med via Ledarnas chefsradgivning.

1. Utveckla chefsrollen

“De flesta som hor av sig till oss vill fa hjalp att utvecklas i chefsrollen,
sarskilt bland den yngre generationen chefer. Jag tycker man ska
forsoka hitta en mentor, chefskollegor eller andra personer som man
kan reflektera tillsammans med - fortsitter man som vanligt gér man
inget annorlunda.”

2. Jobba med relationer

“Relationer dr grundlaggande for en chef — bade till sina medarbetare,
chefskollegor och den egna chefen. Det ror sig om allt fran
konflikthantering till hur man omsitter 6vergripande mal till praktik
genom att agera i det informella. Ett av de viktigaste tipsen &r att ha en
dialog i vardagen, for att inte fragor ska borja jasa och bli stora
problem.”

3: Organisationsforandring

”Manga stora foretag omorganiserar regelbundet och det paverkar ju
mojligheten att utfora sitt vanliga uppdrag. Det finns bade harda och
mjuka fragor att hantera som chef. Har far vi manga fragor om hur man
hanterar organisationer som genomgar stora forandringar dér alla
medarbetare kanske inte blir kvar. I vissa fall innebdr att chefen sjalv
maste lamna.”

Vill du bli medlem i Ledarna?

www.ledarna.se

Las mer om Ledarnas chefscoachning
www.ledarna.se

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det ar inte skrivet av och behover inte
nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 6: ”Nya 3:12 regelerna — hur paverkas du av forslaget?” — Publicerad 1/12 2016

= Omni TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok TF Andra
SEB & /.w Dela X
Nya 3:12-reglerna - hur - PR i 1‘
° .. — =
paverkas du av férslaget? . f Yy £
Facebook Twitter E-post

@ Efter lang vintan presenterades till slut forslagen om hur de nya
3:12-reglerna ska se ut. Enligt Thomas Erikson, skatteexpert pa SEB, ar

reglerna krangligare och innebar simre villkor for de flesta foretagare — [=> Oppnainy flik
men det finns nagra vinnare.
3:12-reglerna ér de sérskilda regler som géller for deldgare i Relaterade amnen

famansforetag som varit verksamma i foretaget.

- Reglerna har funnits 4nda sedan 1991 och dr absolut nddvandiga. I
vart fall i nuvarande skattesystem, for att forhindra att en aktiv dgare
omvandlar all avkastning fran egna arbetsinkomster till lagre beskattad
kapitalinkomst, skriver Thomas Erikson pa sajten Make it.

SEBPartner Y  Makeit ¥

Har ar forslagets vinnare och forlorare
Sponsrad lank

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behover inte
nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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RESIA Dela

Sa lyckas ni bast med
foretagets teambuilding

f

Bilaga 7: ”S4 lyckas ni bédst med foretagets teambuilding” — Publicerad 4/12 2016

-~
TF Andra

Yy =

@ Dags att boka in teambuilding for foretaget? Bra, forskning har visat Facebook fitter E-post
vikten av bra teamkénsla. En studie fran Stanford University visar att
medarbetare som kinner att de dr en del av en grupp bland annat 1éser (> Oppnainy fiik
fler problem pa Korrekta satt och kommer ihag sitt arbete battre.
Men for att fa ut nagot bra av er teambuilding ska du alltid fraga dig Relaterade amnen

vad syftet dr innan 6vningarna bestdms.

- Ar det nya medarbetare som ska ldra kinna varandra eller en grupp
som arbetat med varandra ldnge som behover svetsas samman? sager
Bjorn Wigge, produktchef for Resia Moten, Event & Konferens.

Resia Partner

Lekar kan leda till irritation

I nya grupper dr det bra att skapa en avslappnad miljo. Har passar lekar
och mer lustfyllda aktiviteter bra.

I grupper som arbetat ldnge tillsammans kan lekar och dventyr i
stdllet leda till irritation om man inte ser nagon mening med det. Se
det i stdllet som en grupputbildning och ta in en expert som foreldser
och leder 6vningarna.

Skapa en gemensam upplevelse

Men teambuilding behover inte handla om specifika aktiviteter, utan
destinationen i sig kan svetsa samman gruppen. Att bo i en storstuga i
fjdllen eller segla i Kroatien skapar en avspand miljo ddr gruppen delar
en gemensam upplevelse.

- Det stimulerar medarbetarna att lara kdnna varandra mer spontant
och det kinns inte lika patvingat som klassisk teambuilding, sager
Bjorn Wigge.

Fafler bra tips om konferenser och méten
www.resia.se

Detta innehall ar framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behéver inte
nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 8: 7’3 anledningar till att hackare dlskar skrivare” — Publicerad 9/12 2016

= Omni TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok TF Andra
HP Dela X
3 anledningar till att
hackare alskar skrivare f . =
@ Den trofasta skrivaren vicker oftast inga kinslor alls - sa linge den Facebook Twitter E-post
funkar. Men hos hackare ar skrivaren en verklig favorit. Hér ar tre
anledningar till att hackare dlskar en oskyddad skrivare: [=> Oppnainy flik
Skydda ditt natverk med varldens sakraste skrivare e
www.hp.com

HP Partner = ¥y

1 Gor natverk sarbara:

Trots brandvégar kan en oskyddad enhet skapa en ingangspunkt till
hela nétverket. Nar skrivare gloms bort i sakerhetsarbetet kan alltsa
hackarna 6ppna dorren till ndtverket. Har vil hackare kommit in i
nétverket kan de stélla till stora skador.

2 En bra attackpunkt:

Nar vl en hackare fatt kontroll 6ver en osidker skrivare har de makt att
skapa stor forstorelse. Fran relativt harmlosa attacker som att printa
1000 kopior av ett dokument till att infektera hela natverket med
ransom-ware. Oskyddade skrivare dr ocksa vanliga mal vid DDOS-
attacker.

3 Kan lacka data:

Om informationen som skickas till skrivaren inte dr krypterad ar det en
latt match for en hackare eller obehdriga pa niatverket att suga upp
datan. Till skrivaren skickar vi ofta aktuell och viktig information som
de flesta organisationer inte vill ska hamna i ordtta hénder.

Ar dina skrivare sarbara for attacker? Gor HPs test
www.hp.com

Skydda ditt natverk med varldens sakraste skrivare
www.hp.com

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behover inte

nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 9: ’S4 kan utsatta barn fi en gliddjefylld jul” — Publicerad 10/12 2016

L

= OMmMNi  TOPPNYHETER SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok 't Andra

[>> Oppnainy flik
Relaterade amnen

Nordic Choice Hotels Partner ¥

NORDIC CHOICE HOTELS Bevaka ¢

Sa kan utsatta barn fa en
gladjefylid jul

@ Pa hotellobbyer 6ver hela Sverige star just nu ensamma julgranar
som vantar pa klappar.

Vem som helst kan lamna en gava - och bidra till en godare jul for ett
barn.

- Det hir dr en av arets hojdpunkter, siger Mats-Erik Lidstrom,
hotelldirektor for Clarion Hotel Amaranten i Stockholm.

Tillsammans med Stockholms Stadsmission samlar hotellet in gavor
till behdvande barn och unga. Alla 186 hotell i Nordic Choice-
koncernen deltar i kampanjen "Ensam julgran soker klappar”, som har
blivit en tradition.

Las mer om Nordic Choice Hotels olika engagemang

www.nordicchoicehotels.se

Pagar fram till jul
Kampanjen pagar fram till jul, och den som vill bidra kan lamna in
antingen en gava eller ett presentkort.

For varje bidrag som ldmnas in skdnker Nordic Choice Hotels
dessutom 10 kronor till UNICEF och Sweet Dreams, ett projekt till stod
for barn som blivit utsatta for manniskohandel.

Forra aret samlades totalt S50 000 julkappar in till behévande barn
runt om i Norden.

- Det kinns fint att vi sluter upp med lokalbor och hotellgaster for
att tillsammans ge fler barn och ungdomar en gladare jul, sdger Mats-
Erik Lidstrom.

Boka hotell till bast pris pa choice.se

vww.nordicchoicehotels.se

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behdver inte

nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 10: "Ressugen? Hér dr Lovisa de Geers 3 hostfavoriter” — Publicerad 12/12 2016

= Omni TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok 2F Andra

n

AMERICAN EXPRESS Dela X

Ressugen? Har ar Lovisa de
Geers 3 hostfavoriter

f L 4 ~

@ Behover du inspiration for hostens och vinterns resor? Lovisa de acesock WIELES st
Geer, som under flera ar tagit pulsen pa varldens hérn och metropoler,
delar hiar med sig av sina tre hostfavoriter. 5> Oppnainy flik

Sa kan dina kop bli en weekendresa Relaterade mnen

Sponsrad lank

American Express Partner  ¥¢

1 New York — med en soltwist:

“Nagot som jag tycker man verkligen ska forsoka fa till ar
kombinationsresor — ddr du blandar upp en resa med en helt annan typ
av resa”, sdger Lovisa de Geer. Hennes tips ar att aka till New York ett
par dagar, darefter packa handbagaget med strandvisentligheter och ta
ett flyg till strandparadiset Parrot Cay pa Turks och Caicosbarna i
Karibien.

2 Tokyo — gomd medlemsbar

“En favorit dr Tokyo, stan har allt och lite till. Har finns supertrevliga
sukiyor, oslagbar shopping och ett harligt nattliv. Mitt tips ar att
forsoka krangla sig in pa den lilla glomda medlemsbaren Casba.”

3 Stockholm - frukost pa nya Pom & Flora

“Trots alla resor utomlands sa dlskar jag mitt eget land och Stockholms
restaurangscen ar valdigt rolig. Vid middagstid hittar du mig pa stans
storsta snackis Bardot. Sedan ridknar jag dagarna till att Pom & Flora
Oppnar sitt café, for hir serveras namligen stans godaste frukostar.”

Bonustips

Lissabon - fér pulsen. Hong Kong - Upperhouse, LA - Gjusta, Paris -
frukost pa Wild & The Moon middag pa Loulou

Sareser du till New York — pa poangen

Res till New York for 60 000 SAS EuroBonus-poang. Tjana ihop
poédngen och ta med en kompis fér samma poédngpris med hjélp av SAS
EuroBonus American Express®Premium Credit Card. (Effektiv rdnta
19,30 % vid fullt kreditutnyttjande om 110 000 kr under 12 méan (sep
2016)).

Las mer om SAS EuroBonus American Express®Premium Credit Card
har
Sponsrad lank

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behover inte

nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 11: Hér dr de bésta restaurangerna i New York™ — Publicerat 5/12 2016

= Omni TOPPNYHETER ~ SENASTENYTT  BEVAKNINGAR Sok
AMERICAN EXPRESS Dela
Har ar de basta
restaurangerna i New York f Y
@ New York ir en sjilvklar favoritstad for manga svenskar. Men var ska Facebook fitter
man dta ndr man besoker staden som aldrig sover? Varldsresenédren
Lovisa de Geer, som under flera ar tagit pulsen pa virldens alla hérn > Oppnainy fiik
och metropoler, ger hir sina bdsta tips for en heldag i NY i matens
tecken. Relaterade amnen

- Nér jag dr i New York dter jag gdrna frukost pa Pietro Nolita. Det hir
stdllet dr ett mecka for fashionistas. Hela restaurangen dr rosa och alla
modetuffingar vallfardar hit. Pietro Nolita serverar bara frukost och
lunch, och temat dr hédlsosam och god italiensk mat, séger Lovisa de
Geer.

American Express Partner

Fine dining eller hamburgare?

Ett annat maste for Lovisa de Geer dr tonfisktartar pa Dirty French.

- Den kan jag dta alla dagar i veckan.

Vill man unna smaklokarna nagot extra dter man middag pa Le
Coucou, ddr den internationellt erkdnda kocken Daniel Rose tagit sin
vision av fransk mat till New York.

- Och vill du istédllet dricka New Yorks godaste milkshake maste du
sladda forbi Black Tap déar varje milkshake ndstan dr som ett konstverk.
Haér har de ocksa vildigt goda hamburgare, siger Lovisa de Geer.

Sareser du till New York — pa poangen

Res till New York for 60 000 SAS EuroBonus-poang. Tjdna ihop
podangen och ta med en kompis for samma poéngpris med hjilp av SAS
EuroBonus American Express®Premium Credit Card. (Effektiv ranta
19,30 % vid fullt kreditutnyttjande om 110 000 kr under 12 man (sep
2016)).

Detta innehall dr framtaget av var partner. Det dr inte skrivet av och behdver inte
nodvandigtvis reflektera Omni-redaktionens asikter.
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Bilaga 12: Exempel ur flodet — 5/12 2016

Omni o sowsrowr s | s 3 e

"London férandras

dramatiskt av brexit"
Forandringarna i Londons finansdistrikt kommer att bli valdigt

omfattande nir Storbritannien limnar EU, konstaterar banken BNP 11

PREEM P
Anstéllda métte !
krigsdrabbade i Ukraina

® Med anledning av den ituationen i

Ukraina ir behovet av familjestérkande verksamhet i staderna Kiev och

NoEsKuLTUR
Obama hyllades nér han tog
farvél av konstvarlden

o fick morta en Hingstaend,

ovation pa sondagens Kennedy Center Honors gala. Pa galan hyllades 11

EU vill se hardare tag fran '
techjttar mot nathat g
o I slappeen rapportsom visa

jittar inte lever upp till sina tidigare [6ften om att agera mot niithat so/ 11

E
s

won

’ LA
S-politiker: "Ge &ldre god

mat och ett glas vin"
 at som smatar br, nyiga mellnmilsllskap o lging (1l 1 och
vin borde vara rittigheter for Sveriges éldre. Det skriver Catharina

Utmaningarna som svenska I" ) i_
chefer maste hantera [V

@ som ny i chefsrollen har man ofta en bild av chefskapet - och
uppticker att chefsrollen innebdr nigot annat. Det menar

FRANSK

*

Franske premidrministern
vantas vilja bli president

. Vallsvintasi han
stlletuppi Ka ,.,

EKONOM \X\

Bensinpriset fortsétter att

héjas AT
Ledande bensinbolag hojer prisct pa bensin med tio ore litern. Nu &r

riktpriset foren liter 95-oktanig bensin pa bemannade stationer 1389 1t

RKE y
— LA
bostadsratter till flyktingar ‘

® ForattIo
‘Malmd stad i &r kipa ett Attiotal bostadsritter, trots att kommunen re 11

sa bristen pa bostider tll flyktingar och unga hemlgsa ska

SPORT

Sundhage ar "arets

gdteborgare” — fédd i
Ulricehamn
@ Pia Sundhage har blivit utsedd till "Arets gbteborgare”, trots att hon

varken dr f6dd eller bosatt | GGteborg, skriver GT. Men hon har gjort et 14

AMERICANEXPRESS # m Dela

Har &r de basta

restaurangernai New York

@ New York iren silviar favoritstad for minga svenskar. Men var ska

man ta nd mar a

Lovisa de Geer, som under flera ar tagit pulsen pa virldens alla horn G Oppr

ach metropoler, ger it sina bista tips for en heldag i NY i matens

tecken. Relaterade &mnen
— N jag ar i New York dter jag gérna frukost pa Pietro Nolita. Det har

stillet i ett mecka fr fashionistas. Hela restaurangen i rosa ach alla

‘modetuffingar vallfardar hit. Pietro Nolita serverar bara frukost och

lunch, och temat ar hélsosam och god italiensk mat, sager Lovisa de

i

AmeieanExores Porner 11

Fine dining eller hamburgare?
Ett annat méste for Lovisa de Geer dr tonfisktartar p Dirty French,

- Den kan jag ita alla dagar i veckan.

Vill man unna smaklgKarna nagot extra iter man middag pa Le
Coucou, dér den internationellt erkinda kocken Daniel Rose tagit sin
vision av fransk mat tll New York.

- Och vill du stillet dricka New Yorks godaste milkshake miste du
sladda forbi Black Tap dér varje milkshake nistan ir som ett konstverk,
Hir har de ocksd vildigt goda hamburgare, siger Lovisa de Geer.

Sareser du till New York - pa poangen

Restill New York for 60 000 SAS EuroBonus-poéng. Tjina ihop

poéingen och tamed en kompis for samma poéngpris med hjilp av SAS
Car

i
19,30 % vid fullt kreditutnyttjande om 110 000 kr under 12 man (sep.
2016)).

Detta innehl i framtaget av vir partner. Det irinte skrivet v och behaver inte

nédvindigwis relektera Omniredaktionens isikter

ExoNOM

Densvenskatjanstesektorn har stirkts under november.
Inkopschefsindex for tjanstendiringara steg fran 576 i oktober tll

Lamnafescoacic

62



