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Att utifran en normativ utgangspunkt undersoka om Goteborgs-Postens
rapportering fran ostindiefararen Gotheborg ar journalistiskt motiverat
redaktionellt innehall eller om det kan ses som textreklam.

Kvantitativ och huvudsakligen kvalitativ textanalys
Goteborgs-Postens blogginlédgg och artiklar under 2005 och 2006

Det har skrivit en del om ostindiefararen under dess resa fran Goteborg till
Kina. GP har 339 artiklar som tar upp ostindiefararen Gétheborg.

| stort sa handlar ostindiefararbevakningen om ostindiefararen som
arbetsplats, expedition och projekt. Man tar upp det som sker och de som
befinner ombord pa skeppet, dven resan och hamnstoppen skildras.
Miljoskildringar forekommer nédr handelser under resan omtalas och
berattarrosten i rapporteringen ar allt ifran distanserade till personlig.

I enlighet med pressens roll i samhallet sa forekommer informerande och
kommenterande drag i artiklarna. Samhallsrelevansen i dessa ar dock inte s&
hdg. Det granskande finns inte heller i sarskilt hdg grad.

Sett utifran teorier for nyhetsvardering sa uppfyller ostindiefarar-
rapporteringen Lippmanns tanke om att en nyhet &r det som journalisten tror
allmanheten har respons for. Nadrheten i tid, kultur och rum i Prakkes teori
uppfylls i stort. Galtung och Ruges kriterier for nyhetsvérdering finns delvis
med i rapporteringen, mest i from av kontinuitet, personer och elitpersoner.

| fragan om textreklam har sponsorers synlighet undersokts. | nastan alla fall
har det varit relevant och motiverat att namna sponsorn och de fa fall de inte
har varit motivera utifran nyhetsvarde sa har det anda varit relevant for
sammanhanget.

Ostindiefararrapporteringen kan darfér ses som journalistiskt motiverad och
ar i det avseendet inte textreklam.
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1. Inledning

Det svenska medielandskapet har upplevt stora forandringar under de senaste tva decennierna,
i mangt och mycket beroende pa den tekniska utvecklingen. Villkoren for massmedierna har
darmed forandrats politiskt, ekonomiskt och tekniskt. Det har ocksa skett en
kommersialisering av medierna som givetvis ocksa gett olika konsekvenser, bland annat for
journalistiken. Fragan ar om det vi kallar ”god journalistik” fortlever i det radande
medielandskapet. Det ar en fraga om etik utifran en yrkesmoral samtidigt som det handlar om
tilliten mellan medierna och publiken. Medierna bidrar i mangt och mycket till manniskors
uppfattning av verkligheten och darfor ar det av vikta att kunna lite pa journalistiken.

En héandelse som har fatt en hel del medial uppméarksamhet i svenska medier under 2000-
talets forsta decennium har ett historiskt ursprung: bygget av ostindiefararen Gétheborg och
framfor allt dess resa i sin foregangares farvatten till Kina. | projektet att bygga skeppet och
for att kunna resa till Kina har hela tiden den ekonomiska fragan varit en faktor for
genomforandet. Sponsorer har spelat en viktig roll.

Ostindiefararen har vackt manga olika kanslor till liv, kanslor av stolthet och storhet, men
aven kanslor av tvivel. Vad representerar ostindiefararen egentligen? Fragan &r relevant i
manga avseenden, exempelvis historiskt, ekonomiskt, politiskt eller journalistiskt. Under
arbetets gang med denna uppsats har jag hort manga roster som ifragasatt det journalistiska i
ostindiefararrapporteringen. Detta ar ocksa denna utgangspunkt som uppsatsen har.

Vad uppsatsen vill belysa ar Goteborgs-Postens bevakning av ostindiefararen Gétheborgs resa
fran Goteborg till Kina. Anda sedan byggstart har tidningen varit del i projektet som sponsor.
Sedan ostindiefararen seglade ivag 6sterut har Goéteborgs-Posten haft med nagon ombord som
bloggat for tidningen under nastan hela resan. Bloggarna har funnits pa tidningens webbsida
och mycket har publicerats i papperstidningen. Med tanke pa att Goteborgs-Posten ar en av
huvudsponsorerna bakom ostindiefararen kan man stalla sig fragande till om tidningen har ett
egenintresse i att i en storre grad exponera ostindiefararens resa.

Det syfte uppsatsen har &r att utifran en normativ utgangspunkt undersdka om Goteborgs-
Postens rapportering fran ostindiefararen Gotheborg kan ses som textreklam eller
journalistiskt motiverat redaktionellt innehall. Tanken &r att undersoka detta med
utgangspunkt ifrdn nyhetsvardering samt resonemang om journalistiken, mediernas roll i
samhéllet och mediernas publik. Detta stalls emot mediekommersialiseringen, sponsring och
definitionen av textreklam.

Uppsatsens disposition ar tankt ar att forst ge en introduktion till &mne genom att forst ge en
bakgrunds presentation av projektet ostindiefararen Gétheborg samt Goteborgs-Posten och da
framst i avseendet om sponsring och forhallningssattet till ostindiefararen i synnerhet. For att
fa en helhetsbild kommer olika perspektiv att presenteras med utgangspunkt i
kommersialiseringen, pressens roll i samhallet, journalistiken och mediepubliken. Darefter
behandlas nyhetsvérderingen, textreklam samt sponsring. En modell for den tdnkta normativa
perspektiven kommer att presenteras, foljt av en klargorelse av uppsatsens syfte och
fragestallningar. Undersoknings genomférande, resultat och analys kommer sedan att folja,
for att avslutas med en slutdiskussion samt sammanfattning.



2. Ostindiefararen och den langa resan

Denna forsta del av uppsatsens bakgrund kommer att fokusera pa ostindiefararen Gotheborg
och ta upp vad som ldg bakom ostindiefarareprojektet. Sjalva projektet kommer att
presenteras och det som mojliggjorde bade bygget av ostindiefararen och resan till Kina,
namligen sponsringen.

2.1 Gotheborg ser dagens ljus

En ostindiefarare ar en specifik typ av handelsfartyg som brukade anvéandas pa 1700-talet av
olika europeiska rederier. De anvéandes for vad som med det moderna sprakbruket kallas
linjetrafik, d& framst till Kina.!

Historien om ostindiefararen Gétheborg stracker sig tillbaks till 1700-talet och bérjar med
Svenska Ostindiska Compagniet, vardagligt oftast nedtecknat som Svenska Ostindiska
Kompaniet. Detta handelskompani utgick ifrdn Goteborg och handlade med Ostasien och
framforallt Kina.? Ostindiefararen Gétheborg (1) sjosattes 1738 och var ett av de handelsskepp
som tillhorde kompaniet. Skeppet fullgjorde tva resor Gver varldshaven fran Goteborg till
Kanton, dagens Guangzhou, i Kina. Pa vag hem fran sin tredje resa gick skeppet pa grund och
forliste vid hamninloppet till Goteborg den 12 september 1745.% (En andra ostindiefarare med
namnet Gotheborg (11) byggdes 1787* och férliste 1796).°

Forst runt 240 ar senare, den 9 december 1984, aterupptacktes det sjunkna skeppet av
dykarintresserade Anders Wastfelt. Flera dykningar gjorde, men for att kunna utféra en av
Sveriges storsta marinarkeologiska utgravningar bildades ar 1986 Stiftelsen Ostindiefararen
Gotheborg. For att ta tillvara pa allmanhetens intresse for barningen av ostindiefararen
bildades Vanféreningen Ostindiefararen Gotheborg 1987.°

Utgravningen av skeppet fascinerade och drommen om att segla det véxte fram och blev
starkare.” Wastfelt lanserade 1992 idén om att "’bygga en kopia av fartyget och segla till
Kina’”. Den tidiga vision som Wastfelt hade var att kombinera en marknadsplats for svenska
sméafdretag som ville etablera sig i Kina tillsammans med den géngna historien.®

Stiftelsen Ostindiefararen Goétheborg 11l bilades for att stddja och gdéra insamlingar for
projektets genomforande. Ar 1993 bildades Svenska Ostindiska Companiet AB (SOIC AB)
som skulle fungera som ett helagt aktiebolag for att rent praktiskt kunna bygga ostindiefararen
Gotheborg 111.° Den ekonomiska aspekten var grundlaggande frén start for att projektet skulle
komma iland och darfér har sponsringen av projektet varit viktig for dess genomférande.
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Det forsta steget i sjalva byggprojektet togs i juni 1995. Tanken var att skeppet skulle byggas i
overensstammelse med hur en svensk ostindiefarare sag ut pa 1700-talets mitt, samtidigt som
det skulle uppfylla de internationella sakerhetskraven for oceangaende fartyg. Darfor fick en
del avvikelser géras fran den historiska utformningen.™

Byggandet av ostindiefararen och andra aspekter runtomkring ar manga och dessa historier
kommer inte att redogoras har. For var del racker det att namna att skeppet byggdes pa varvet
Terra Nova i Goteborg och sjosattes den 6 juni 2003. Den 3 september 2004 doptes det till
Ostindiefararen Gotheborg (I11). Darefter foljde jungfruresan till Stockholm och en rad av
evenemang och aktiviteter for att starka projektet och locka till sig nya sponsorer*! infor vad
ostindiefarareprojektet var tankt att kulminera i: en tva ar lang expedition fran Géteborg till
Kina i sin foregangares kolvatten och tillbaks igen, fast denna gang tryggt tillbaks anda in i
hamn.

2.2 Resan over varldshaven

Projektet med ostindiefararen vaver ihop flera olika omraden: historia, hantverksskicklighet,
skeppsteknik, kultur, politik, naringsliv och marknadsforing.*? Fér Gotheborgs resa till Kina
ar det marknadsforing av svenskt naringsliv som ligger i fokus.

Ostindiefararen foljer nastan den rutt som dess foregangare hade fran Goteborg till
Guangzhou i Kina. Till skillnad fran den gamla historiska rutten sa lamnar nutiden vissa
fardmojligheter som inte fanns forr, dessutom gors fler och langre hamnstopp. Detta for
intrimning av ny besattning, bunkring av fornédenheter samt promotionprogram for svenskt
naringsliv.*®

Ostindiefararen Gétheborg har en besattning som kan kategoriseras in i tva delar:

= Nyckelbesattning: med utbildat sjofolk
= Jungman/elever: med vissa tidigare erfarenhet fran att vara till sjoss

Nyckelbesattningen avldses en gang pa utresan, i Shanghai och en gang pa hemresan. For
elevomgangarna sa ar det upp till 50 jungman (sjomanslérlingar) som byts ut varje etapp efter
omkring 40-60 dygn ombord. Eleverna utbildas i Goteborg under nagra dagar och flygs ut till
respektive hamn. Varje omgang finns runt fyra elevplatser vilket erbjuds ungdomar fran de
lander och hamnar som ostindiefararen besoker.'*

Eftersom projektet ar ratt unikt och inte gar att jamfora med nagot annat har det varit svart att
berdkna ostindiefararprojektets kostnader. Bygget for sjalva skeppet ska ha gatt pa runt 250
miljoner kronor. For sjélva kinaresan raknade man med att cirka 70 miljoner kronor hade
anvants innan Goétheborg nétt Guangzhous hamn i juli 2006.*° Under den fortsatta resans gang
har miljonbelopp tillférts for att kunna fullfélja resan. Kostnaderna for ostindiefararprojektet
uppgar alltsa nastan till en halv miljard.*®

19 \mww.ostindiefararen.com
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Med detta sagt ska vi ta en narmare till pa sjalva resans anhalter.

Figur 1: Ostindiefararen Gotheborgs resa

Resans olika delstrackor:

Etapp 1: Géteborg — Cadiz Etapp 7: Shanghai — Hong Kong — Singapore
Etapp 2: Cadiz — Recife Etapp 8a: Singapore — Chennai (Madras)
Etapp 3: Recife — Kapstaden Etapp 8b: Chennai — Djibouti

Etapp 4: Kapstaden — Port Elizabeth — Fremantle Etapp 9: Djibouti — Alexandria — Nice

Etapp 5: Fremantle — Jakarta Etapp 10: Nice — London

Etapp 6a: Jakarta — Guangzhou (Kanton) Etapp 11: London — Géteborg

Etapp 6b: Guangzhou — Shanghai
Kélla: SOIC

Ostindiefararen Gotheborg avseglade fran Goteborgs hamn den 2 oktober 2005 och skeppet
nadde sitt historiska mal Guangzhou, datidens Kanton, den 18 juli 2006. Efter ytterligare ett
stopp i Shanghai borjade ostindiefararen sin langa resa hem den 29 oktober 2006. | skrivande
stund beraknas Gotheborg anlépa Géteborgs hamn den 9 juni 2007. %

2.3 Sponsorer ombord

For ostindiefararprojektet har sponsorer varit av stor vikt och projektet har sponsrats pa olika
vis. For att bekosta den tidigare namnda besattningen géller ocksa sponsring. Personal- och
elevsponsring var namligen viktig for finansieringen av expeditionen. Nyckelbesattningen har
géllande avtal for den ekonomiska biten och foretag ombads att sponsra en eller flera
medlemmar ur nyckelbesattningen. Som sponsor gavs regelbunden kontakt med den
besattningsmedlemmen som sponsrades via e-post under resan, tillgang till expeditionens
hemsida och tillfalle att besoka skeppet personligt guidad av sin besattningsmedlem.
Eleverna/jungmannen behovde skaffa egna elevsponsorer i form av foretag eller privat

7 \www.soic.se



personer. For sponsorskapet pa 25 000 svenska kronor och fick den sponsrade eleven mat,
logi och resor fr&n Géteborg till aktuell hamn och tillbaks hem efter etappen.’®

Forutom den personliga foretagssponsringen av beséttningsman sa finansieras resan fran tre
olika hall:

= Statlig finansiering: diverse bidrag och stipendier
= Industriell finansiering: sponsring och gavor
= Allménhetens finansiering: intradesavgift till varvet, inkop av saker i varvsboden etc.*

SOIC har uttalat sig pa foljande satt om sponsorskap av ostindiefararen for att locka till sig
finansiering fran foretag:

"Valjer du att bli sponsor till projektet Ostindiefararen Gotheborg valjer du att stddja
ett av de mer spektakulara handels- och kulturprojekt som har genomférts i Sverige
pa manga ar. Var ambition ar att, precis som det historiska Svenska Ostindiska
Compagniet, bli en symbol for hela Sverige, dess kultur och naringsliv. Ditt foretag
kommer med andra ord att forknippas med flera stora handelser som far genklang i
hela véarlden.” %°

Som namnt tidigare sa har den ekonomiska aspekten varit viktig for ostindiefararprojektet.
For att Overhuvudtaget kunna bygga skeppet har stora personella, materiella och finansiella
insatser kravts, och for att genomfora resan till Kina och tillbaka hem har dven hér stora
insatser kravts. Kommunala och statliga instanser har bidragit med stdd, men &ven finansiellt
stod har kravts fran sponsorer. Olika former av sponsorskap har gett olika mojligheter for
sponsorn. Sponsorskapet under seglatsen delas bland annat in i:

= Officiell sponsor
= Huvudsponsor
= Sponsor

For de olika sponsorerna erbjuds olika grad och form av réttigheter och deltagande vid
hamnstoppen. Vid varje hamnstopp byggs ett aktivitetsomrade med olika aktiviteter som plats
for VIP-mottagningar, pressaktiviteter, utstaliningar, exklusiva visningar, mat, sport och
musik for officiella delegationer och sponsorer.*

Bland de storre sponsorerna mérks stora svenska foretag och foretag med anknytning till
Goteborg. Officiella sponsorer &r Goteborgs hamn AB, SKF AB, Swedbank och Volvo AB.
Huvudsponsorer &r Atlas Copco, Géteborgs-Posten, SAS Group och Stena AB.#

For den har uppsatsen ar det relevant att vidare ge en ndrmare inblick om Goéteborgs-Posten
och tidningens forhallande till sponsorskap.

18 \www.soic.se
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3. Goteborgs-Posten

For den andra delen i bakgrunden till denna uppsats ar det Géteborgs-Posten som belyses. Det
som é&r relevant att ta upp ar en kort presentation om tidningen for att fa en bild av den och
dess stallning i Goteborgsregionen. Detta foljs av en utlaggning om hur tidningen stéller sig
till sponsorskap och ostindiefararprojektet i synnerhet.

3.1 0m GP

Goteborgs-Posten (GP) ar Sveriges nast storsta morgontidning med en vardagsupplaga pa
cirka 245 900.% Pappersupplagan av GP har dagligen tre sektioner. Lokalbevakningen,
inrikes och utrikesmaterialet finns i del 1, ekonomi, politik och sport star del 2 for och kultur,
resor samt noje aterfinns i del 3. Bilagan Jobb forekommer tva ganger i veckan, medan de
andra bilagorna Bostad, Motor, TV-tider och Tva dagar kommer ut en gang i veckan. Runt 40
procent av papperstidningen bestar av annonser.?* Chefredaktor for allmanna redaktionen och
ansvarig utgivare &r Jonathan Falck.”®

Sedan 1995 finns GP pa Internet och malet for webbplatsen &r att bli den storsta och ledande
nattidningen i Storgéteborg. Nyhetshevakningen pé nétet har darmed en tydlig lokal pragel.®
I borjan speglade nétupplagan papperstidningen i huvudsak, men den har blivit mer
sjalvstandig med kontinuerliga uppdateringar.?’

GP bloggar

GP:s natupplaga har stundvis ett sérskilt inslag av sa kallade bloggar. Ordet blogg tillkom
under slutet pa 1990-talet och ar en férkortning som kommer fran engelskans weblog. Det ar
en webbjournal som fungerar som en personlig och 6ppen daghbok pa webben. Man kan ocksa
beskrivas det som ett mellanting mellan en personlig kolumn som finns i dagstidningar och en
daghok.?® Manga definitioner har gjorts pa vad en blogg &r och man har lagt tyngdpunkten pa
olika egenskaper. Lars VVage gor en enkel definition utifran bloggens grundidé:

"En blogg &r en ofta uppdaterad webbplats vars startsida karakteriseras av
forekomsten av ett antal daterade texter arrangerade i omvand kronologisk ordning sa
att det senaste kommer éverst.” %°

Att blogga innebar med andra ord att man &gna sig at att skriva en blogg. Vage tar upp att
manga ser bloggandet som en form av grasrotsjournalistik. Det ar folket som skriver for folket,
och med detta synsatt sa skulle bloggandet verkligen medféra en revolution i
medielandskapet.*

2 Sundin 2006:33

* Hedman 2006:19

2 \www.gp.se

28 \www.gp.se

2" Hedman 2006:19f
% \www.ne.se "Blogg”
% \/3ge 2005:9

%0 \/3ge 2005
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GP har haft olika bloggar for olika handelser. Man har bland annat haft en reporter som har
bloggat fran den svenska melodifestivalens deltavlingar och man har haft en bergsbestignings-
blogg i vilket man fick félja Tomas Olssons expedition for att bestiga Mount Everest.*!

Sedan ostindiefararen paborjade sin resa till Kina har man kunnat folja resan i en speciell
blogg pa gp.se. Bloggen skrivs av personer ombord. Nagra av etapperna har skildrats av GP:s
egna medarbetare ombord, de andra har skildrades av beséattningsméan med olika bakgrunder
for tidningens rékning.

3.1.1 GP med sponsorskap

Nationalencyklopedins definition av sponsring ar “ett foretag eller en person atar sig att
bekosta eller pa annat sétt ansvara for viss verksamhet och som utbyte far mojlighet att géra
reklam eller PR i ndgon form. Sponsring ar en affarsméassig 6verenskommelse till Gmsesidig
nytta for parterna.” Tanken &r att sponsorn hoppas pa att starka sin image och trovardighet
genom att sammankopplas med ett evenemang av stort allman- eller samhallsintresse.
Samtidigt bidrar sponsorn med n&got som ska gagna evenemanget.*

GP har storre och mindre sponsringsprojekt déar de ar med och sponsrar olika handelser och
arrangemang. Tidningen grundprincip géllande sponsringen gar ut pa att:

= skapa goodwill

= stérka varumarket och dess k&rnvarden

= forbattra kundrelationer

* nanya malgrupper

= fa foretaget forknippar med kvalité och darmed ge positiva associationer
= forbattra de anstélldas samhoérighet med foretaget

= starka GP:s roll som god medborgare ("Det goda foretaget”)>

4

GP brukar nastan uteslutande sponsra med annonsutrymme 3* och ndgra av de storre

sponsringsprojekt som tidningen tagit del i ar:

= Symfonikerna — Sveriges nationalorkester (1997)

= Goteborgskalaset — ”Sveriges storsta familjefest”

= Nordens Ark — de utrotningshotade djurens egen park

= Akvarellmuseet — nordiskt centrum for nutidskonst, forskning och utbildning med
fokus pa vattenfargsteknikerna

= Goteborgs Horse Show — ett av varldens framsta inomhusevenemang for ridsport®

Det storre projekt som GP har varit med och sponsrat &r ostindiefararen Gétheborg. Tidningen
har varit en viktig del i projektet &nda fran byggstarten 1995 och &r en av huvudsponsorerna
till SOIC:s ostindiefararprojekt. ** GP har darmed en plats i SOIC:s sponsorsrad.®’

% Hedman 2006:50

2 \www.ne.se "Sponsring”

% \www.gp.se

% Crusner 2007

* \www.gp.se

% GP:s &rsrapport 2004 www.gp.se
¥7 Crusner 2007
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For SOIC del har GP bland annat tillhandahallit ett stort antal annonsplatser i tidningen.
Under bygget av ostindiefararen fanns dven bilagor med i tidningen.® Nar det galler
annonsplatserna har avtalet varit runt 8 helsidesannonser per ar till ett marknadsvéarde av cirka
1,3 miljoner kronor. * Antalet annonser har dock vart betydligt fler eftersom tidningens
annonsutrymme inte alltid fylls, och da &r det i forsta hand evenemang man sponsrar som
far ”plugga” igen de tomma utrymmena.*

Pa GP ser man sponsringen av ostindiefararen som ett satt att starka det egna varumarket.
Thomas Crusner som ar sponsringsansvarig pa GP utrycker sponsorskapet med foljande
ordalag:

”Ostindiefararen har alla de ingredienser som ett bra sponsringsprojekt ska ha - hamn,
hav, dventyr, Géteborg, historik och I&ngsiktighet.” 4

Projektet anses alltsa vara i linje med de grundprinciper som finns uppstallda for vad som ar
ett bra sponsringsprojekt och har flera komponenter som passar tidningens inriktning. Det
handlar om goodwill i form av det goda anseendet som sponsorskapet av ostindiefararen kan
ge, men ocksa exponering och kundrelationer.*?

Hur detta projekt skildras i det redaktionella materialet &r en kvarvarande fraga. For att kunna
undersoka den behdvs en del perspektiv som utgangspunkter, och dessa presteras i det harpa
foljande kapitlet.

% Crusner 2007
% Larsson 2002-11-26
%0 Crusner 2007
* \Wwww.soic.se
*2 Crusner 2007
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4. Last med perspektiv

Med tanke pa att denna uppsats foresats att skildra nagot som det inte har skrivits mycket om
tidigare, ar det svart att finna tidigare forskning eller nagra klockrena teorier som man kan
knyta an till. For den normativa vinkeln uppsatsen har ligger det darfér narmre till hands med
att skapa en évergripande ram med utgangspunkt i vissa normer och teoretiska perspektiv. |
denna ram kommer mediekommersialisering, reklam, pressens roll i samhéllet, journalistik
villkor kopplat till mediepublik samt nyhetsvardering, textreklam och sponsring inga. Detta &r
darmed vad som kommer att presenteras har nedan. Kapitlet avrundas med att utifran den
dvergripande ram stélla upp en normativ modell for att klargéra de bakomliggande tankarna,
samtidigt som den ger inriktningen for uppsatsen kommande undersdékning och analys.

4.1 Kommersialisering

Lat oss borja med att titta pa begreppet kommersialisering. Det ar inte helt sjalvklart vad man
lagger i detta begrepp. | lexikal betydelse handlar kommersialisering ofta om att géra nagot
till fsremal for vinstgivande verksamhet.** Ordet kommersialisering har ofta en negativ klang,
da det oftast anvands i beméarkelsen av att vara motsatt till det ideella och att var mer inriktad
pa det affarsmassiga och ekonomiska.**

Ofta brukar man tala om en kommersialisering av samhallet i och med att det samhalle vi
lever i idag ar ett konsumtionssamhalle dar de ekonomiska aspekterna spelar en hogre och
tydligare roll. Pengar och materiella ting som har fatt en storre betydelse i manniskors liv och
i samhéllet i stort. For uppsatsens del ar det harmed relevant att kasta en narmare blick pa
kommersialiseringen gallande ett specifikt &mnesomrade, namligen kommersialiseringen av
medierna.

4.1.1 Mediekommersialisering

I dagens samhalle kan man tala om en kommersialisering av medierna i och med att alla stora
massmedier i Sverige, med undantag for public service-medierna, ar foretag som per
definition stravar efter [dnsamhet. *° Naturligtvis har l6nsamhet dven tidigare varit viktigt for
att medierna ska kunna fortskrida i sina verksamheter, men det har inte varit lika rumsrent att
tala om. Debatten om mediekommersialiseringen beskriver ofta begreppet kommersialisering
som mediernas forandrade stallning pa marknaden. Man brukar i forsta hand syfta pa att
medierna i storre utstrackning ar reklamfinansierade an tidigare. Intakter fran reklam kan ses
som ett nddvandigt ont. Pengarna ar namligen en forutsattning for orden, fast det motsatta
forhallandet galler likas4, inga ord inga pengar.*®

Godtagandet av kommersialiseringen av medierna har gett mer marknadsorienterade medier
med en fordndrad attityd till mediemarknaden. Den amerikanska medieforskaren John H.
McManus yttrar att lasare och tittare nu betraktas som konsumenter. Nyheterna kan ses som
produkter och mediernas spridningsomrade uppfattas som en marknad. McManus menar att

* \www.ne.se "Kommersialisering”
* Wadbring 2005

* Strombéck 2000:105ff

“® Wadbring 2004:127
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affarslogiken borjar sprida sig in i nyhetsrummen och féljden ar en journalistik som kan
omformas for att kunna tjana marknaden.*’ Det finns mediekritiker som anser att denna
framvéxta marknadsjournalistik samlar en publik, men inte for att informera den, utan for att
salja den till annonsérerna.®

McManus teori ger att medieforetag verkar pa fyra olika marknader:

= Publikmarknad: I utbyte mot publikens uppmérksamhet erbjuder medierna journalistik
och annat medieutbud

= Annonsmarknad: | utbyte mot annonsérernas pengar erbjuder medierna publikens
uppmarksamhet

= Kallmarknad eller informationsmarknad: | utbyte mot information och nyheter
erbjuder medierna kallorna en kanal till publiken

» Kapitalmarknad: | utbyte mot investeringskapital atar dig medierna att generera
vinsten &t investerarna®

For var det ar det de tva forsta av dessa fyra marknader som &r av storst intresse. For
publikmarknaden ar mediernas innehall av vikt for att fa en publik och publiken &r i sin tur
viktig for annonsmarknaden som i stort handlar om pengar. Man kan inte Gverskatta
ekonomins betydelse for journalistiken. Inom nyhetsforskningen finns manga roster om att
ekonomins betydelse for nyhetsproduktionen har ¢kat vasentligt. Journalistiken gar ut pa att
med sa lite resurser som majligt, producera sa mycket nyheter som mojligt. Bengt Johansson
uttrycker det som:

”| kampen mellan journalistiska ideal och ekonomiska krav far de journalistiska stryk
pa foten.” *°

Det finns flera svenska forskare och debattérer som under de senaste 10 aren med olika
formuleringar har h&vdat att pengar har blivit viktigare &n ordet. Ekonomin 6verskuggar i
denna andemening journalistiken. Den kvarvarande fragan ar da vad medierna egentligen
innehaller och varfor.

Den 6kade kommersialiseringen av mediemarknaden kraver en anpassning av medieutbudet
sa att det blir billigare att producera samtidigt som det ska locka storsta méjliga publik. Det &r
alltsd vad man tror manniskorna vill ha som styr. Okad konkurrens och kommersialisering har
med detta synsatt forandrat de journalistiska idealen fran att tanka pa vad som &r bast for
publiken genom att vara dess ombud och tolk till att tdnka i banor var som bést passar
publiken for att finga deras intresse.>*

En frdga som ar av intresse i detta fall, &r om de svenska medierna ar marknadsstyrda eller
marknadsdrivna. Vad ar helt enkelt ar viktigast, de ekonomiska eller de publicistiska malen,
eller finns det en gyllene medelvag i vilket man kan tillgodose bade ekonomiska och
journalistiska intressen? °* Med detta sagt om mediekommersialiseringen ligger det bra till att
fortsatta pa den ekonomiska linjen och géra en utlaggning om reklam.

" McManus 1994:1 jmf Ghersetti 2004:244
*® McManus 1994:2

9 Strémbéck 2000:105ff; McManus 1994:5
%% johansson 2004:237

*! Johansson 2004:237

°2 Strémbéck 2000:105ff
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4.1.2 Reklamens betydelse

Reklam som ord syftar till de konkurrensmedel som ett foretag anvander i sin marknadsforing.
Tanken ar att det ska gynna forséljningen av en vara eller tjanst. Reklambudskap kan
formedlas genom att betala for utrymme i olika medier.>®* N&r man talar om reklam i tryckta
medium handlar det ofta om annonser. Eftersom annonser & medelanden eller erbjudanden
man betalt for att ha med i mediet sa skall annonser tydligt kunna skiljas fran annat innehall.
Det vill siga: "lasaren skall kunna skilja mellan betald text och redaktionell text”.>

Reklamens inflytande 6ver medierna blir starkare ju fler kanaler som finns som kan kdmpa
om samma reklamintakter. >> Darfor ska inte reklamens roll i mediernas utveckling
underskattas, inte minst nér det galler den traditionella morgonpressen. Annonsorers val av
tidning har for dagspressen alltid varit av betydelse. *®* Reklamens inflytande 6ver
massmedierna borjade under 1800-talet i form av finansiering av folkliga dagstidningar.
Denna utveckling utgick ifran ett gemensamt intresse fran bade mediernas och reklamens sida,
att na ut till den breda publiken, till massorna, och med det uppstod massmedier och
massreklam.>” P& 1950-talet var det manga mindre tidningar som lades ner, den sd kallade
tidningsdoden, vilket i stort berodde pa att annonsorer valde att anvanda sig av de stora
tidningarna. >® Ytterligare ett exempel pa reklamens inverkan p& medierna &r férandringen av
tidningsformatet fran det stora fullformatet till det mindre tabloidformatet. Sedan slutet pa
1990-talet har de svenska storstadstidningarna en efter en bytt format. Orsaken till att
forandringen inte skedde tidigare berodde pa fragan om annonsintakter. Fragan var om man
kunde ta lika mycket betalt for en helsidesannons om man bytte till ett mindre format.*
Darfor har man anledning att pasta att reklamen har haft inverkan 6ver bade mediestruktur
och sakerligen ocks& medieinnehall.*

For morgontidningarna brukar annonsintakterna utgora tva tredjedelar av tidningarnas intakter.
Uppkomsten av nya massmedier har dkat férekomsten av reklam, men reklamen har &ven
hittat andra satt att visa sig. Butiksreklam och direktreklam till hushallen har ¢kat, och
intresset for event och sponsring likasa.®* Nar vi nu har sett till det ekonomiska och denna del
av mediernas innehall, ar det dags att skifta fokus till det mer journalistiska innehallet. Forst
gors en redogora av den radande uppfattningen om vad journalistiken egentligen ska gora
genom en presentation av den ténkta roll pressen har i samhallet

4.2 Pressens roll i samhallet

Demokrati hénger tatt samman med information och det &r darfor press-, yttrande- och
informationsfrihet anses nodvandiga for en demokrati. Det svenska statsskicket bygger pa fri
asiktshildning och for att kunna uppna detta kravs det att medierna kan tillhandahalla mer &n
skvaller, reklam eller propaganda.®” Dagspressen har lange kopplats ihop med demokratin och
for att kunna starka mangfalden i dagspressen finns ett statligt presstod som gar till

53 \www.ne.se "Reklam”
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dagstidningarna som fyller vissa villkor. Det har dven gjorts olika pressutredningar i vilket
man har gjort undersékningar om dagspressen.

Pressutredningarna 1972 och 1995 lade stor vikt i att understka dagspressens uppgifter i
samhéllet. Formuleringen om mediernas uppgifter eller funktioner i samhallet fick ett sarskilt
genomslag. Det fastslogs att dagspressen har fyra uppgifter som ar sérskilt viktiga:

» Information. For bade medborgarnas och politiker & det av betydelse att
massmedierna informerar om vad som hander i samhéllet.

= Kommentarer. Det som hédnder i samhéllet ska kommenteras och analyseras av
medierna oavsett om det ar fristiende medier eller medier som fungerar som sprakror
for olika samhallsgrupper.

= Granskning. Medierna ska fungera som en ”tredje statsmakt” som ska foretrdda
allménheten i granskning och kontroll av samhallets olika makthavare.

= Gruppkommunikation. I kommunikationen inom och mellan olika organisationer och
grupper & massmedierna av betydelse.®

Dessa uppgifter var val forankrade i det radande samhallet och man ansag att dessa fyra
uppgifter var ndédvéandiga for demokratin.

Under de senaste aren har dagspressen har genomgatt stora forandringar darmed har villkoren
for dess verksamhet forandrats likasa. Med detta som bakgrund tillsatte regeringen 2004 en
kommitté med uppdrag att granska det statliga stodet till dagspressen. | samband med detta
skickade presskommittén skickade ut en enkatundersokning 2005 i vilket man fragade
dagstidningsforetagen om deras synpunkter pa bestammelserna om driftstodet och forslag pa
forandringar. Driftsstodet &r ett direkt stod till andratidningar, med andra ord till de tidningar
som har en storre konkurrent pa utgivningsorten. Svarsfrekvensen var lag, men oéverlag sa
verkar tidningarna med driftstdd vara positiva till ett fortsatt driftstdd, men med vissa
modifikationer. Tidningarna utan driftstod var mer negativa till stodet och ansag att det inte
var framjande for tidningarna i dagslaget. Dessa tidningar sag hellre en forandring i form av
att slopa reklamskatten eller en mer rattvis konkurrens p& annonsmarknaden.®

Om nu dagspressens villkor forandrats och en del tidningar skulle vilja ha en férandring med
friare ekonomiska konkurrensmedel, s kan man undra om pressens journalistiska roll har
forandrats tillsammans med den. Ar pressens roll i samhéllet fortfarande aktuell och vad &r det
egentligen for journalistik eller medieinnehall som medierna &r tankta att innehalla. Vad ar
detta for innehall — ar det journalistiskt eller inte?

4.3 Journalistiska aspekt

Det ar inte ovanligt att man anvander medier och journalistik som synonymer, men detta &r
inte helt korrekt. Om man ser till ordens lexikala betydelse sa innebar medier de kanaler som
anvands for informationsspridning, medan journalistik ar en specifik form av medieinnehall.
Medier handlar darmed om form medan journalistik handlar om innehall. For att journalistik
ska kunna formedlas behévs medier, men medier har inte samma behov av journalistik med

%3 50U 1994:94
%4 50U 2006:8
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tanke pa att medier skulle kunna formedla annat innehall, sa som annonser, tv-serier eller
-1, 65
musik.

Vad &r da journalistik mer konkret? Benamningen journalistik brukar innefatta insamlingen,
urvalet, bearbetningen och presentationen av ett material i ett massmedium. Det &r
verksamhetens resultat: mediernas redaktionella innehall. Till skillnad fran det skonlitterara sa
agnar sig inte journalistiken med fiktion, utan journalistikens hogsta mal ar att skildra
verkligheten.®®

Lat oss ta en titt pa figur 2 for att fa en battre 6verblick 6ver vad som anses vara typiskt for
nagra olika former av medieinnehall.

Figur 2: Typologi 6ver olika former av medieinnehall

Journalistik Reklam Propaganda Underhallning
Syfte Att beratta Att locka kopare Att dvertyga och Att underhalla
om/beskriva Overtala
verkligheten
Relation till Sanningskravet Sanningskravet Sanningskravet Sanningskravet
sanningen absolut. Det relativt. Det som relativt. Det som ointressant.
journalistiska star ska vara star ska vara
innehallet ska sant, med det sant, men det
vara sant och maste inte vara maste inte vara
relevant hela sanningen, hela sanningen.
Relation till Allmé&nintresset Allmé&nintresset Allmanintresset Allméanintresset ar

allméanheten

viktigare an
egenintresset.

underordnat
egenintresset.

ses som samma
sak som

irrelevant.

egenintresset.

Kélla: Strombéck (2004)

Utifran denna modell kan man utlasa att journalistiken ska beskriva verkligheten pa ett
sanningsenligt séatt och ska satta allmanintresset i fokus. Det dr vanligt att sdga att journalister
har fyra uppgifter: att informera, analysera, granska och underhalla. Journalistiken kan
sjalvfallet delas upp i olika sorters journalistik och nér man talar om nyhetsjournalistik brukar
det sistnamnda, att underhalla, raknas bort. For journalister sjalva brukar granskning vara den
uppgift som de sjalva vérdera som den viktigaste.®’

I Sverige finns det en norm for vad som &r god journalistik. Rapporteringen fran medierna ska
vara saklig, opartisk och sann, &mnesvalen ska vara relevanta. Den personliga integriteten ska
respekteras och man ska vara forsiktig vid namnpublicering. Bilder som férekommer far inte
manipuleras.®® Spelregler fér press, radio och TV tar upp detta. Denna skrift &r utgiven av
Pressen Samarbetsnamnd, som bestar av Svenska Journalistforbundet, Publicistklubben,
Sveriges Tidskrifter och Svenska Tidningsutgivarna (TU). | princip sa bestar spelreglerna av
tre delar: publicistreglerna, yrkesreglerna och reglerna mot textreklam.®
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Orsaken till att det finns regler som dessa ar att man anser att massmedierna har en viktig roll
i samhallet. Medierna ar betydande for vad som tas upp pa dagordningen och darfor har
journalistiken och annat medieinnehall en stor inverkan pa vad manniskor kanner till om vad
som finns bortom deras egen vardag. Trots att medierna har inflytande over publiken sa
innebar det inte per automatik att medierna har total kontroll 6ver det egna innehallet. Det
finns olika faktorer som influerar medierna och journalistikens innehall.”

Figur 3: Mediernas villkor

Politiska och Ekonomiska Kéllor Kulturella Tekniska
juridiska villkor. villkor varderingar villkor
| A A A :
v v v v v
Medief6retag Medieféretag
Nyhets- <----p> Nyhets-
redaktionen redaktionen
1 Journalistikens ! 1 Journalistikens E
! innehall : ! innehall :
A A
v v

Mediepublikerna

Kélla: Strombéck (2004)

Figur 3 hér ovan visar framst de faktorer som i forsta hand influerar medieféretag och indirekt
har verkan pa nyhetsredaktioner och journalistiken. Politiska, juridiska och tekniska villkor
har till storre delen en ensidig influens, medan de dubbelriktade pilarna illustrerar att
ekonomiska villkor, kéllor, kulturella varderingar, andra medieféretag och mediepublik har en
mer omsesidig paverkan. Det ar medieféretagen som influeras av dessa yttre faktorer, men i
sin tur sd har det en inverkan pa nyhetsredaktionerna som i forlangningen har verkan pa
journalistikens innehall.”

Efter denna utlaggning 6ver vad journalistik ar, sa ligger det nara till hands att se Gver faktorer
som inverkar pa journalistikens innehall enligt figur 3. Ekonomi i form av reklam har redan
tagit upp, lat oss fortsatta med en redogorelse av mediernas publik.

0 Stromback 2004:101
™ Stromback 2004:102f

18



4.3.1 Mediepublik

Med mediepublik brukar man mena, de lyssnare, l&sare och anvandare som medierna har. Det
finns flera forskningstraditioner som underséker publiken. Uses and gradification &r en av
dessa och i detta anvéndarperspektiv undersoker man vad manniskor gor med medierna.
Tanken bakom &r att manniskor ar aktiva mediekonsumenter. Manniskors konsumtion av
medier &r allts& inte slumpmassig, utan de fyller vissa behov.”® | denna uppsats kommer inte
anvandarforskningen att vara i fokus och darfor tas inte mer upp om denna. For var del ar det
mediepublikens paverkan pa medierna och deras innehall som &r av vikt.

For den ekonomiska fragan ar publikfragan av intresse i tva avseenden. Det ena ar att
annonsorer betalat for att fa mojlighet att na ut till dem och det andra ar publikens storlek
eftersom de betalar for att ta del av mediet.”® Mediepubliken &r allts& av stor vikt for medierna
rent ekonomiskt och darfor & mediernas innehall starkt kopplat till publiken.

Det finns forstéllningar inom journalistiken som berér mediepublik nar det kommer till
mediernas innehall. Den ena forstallningen &r vad publiken vill ha, men andra ord de nyheter
man tror att publiken &r intresserad av att ta del i. Man kan se det om ett marknadsmaéssigt
styrfalt, det ar vad man tror publiken efterfragar som ger en viss tillgang av nyheter. Den
andra foreséllningen ar av mer ideologisk art och handlar om vad man anser att publiken bor
ta del av for nyheter och med det dven vad man anser att publiken inte bor veta. Lagstiftning
och etiska regler ar den mest synliga formen av normativa forestallningar som satter granser
for vad som far publiceras. Det finns dock andra normer som paverkar nyhetsurvalet.”

Vad man tror publiken vill ha hanger tatt samman med forskningen pa nyhetsvardering
eftersom de flesta kriterier handlar om vad man antar att publiken vill ha. Svarare &r det att
kanske att avgora vad manniskor bor ta del av. Vad publiken vill ha och vad man anser att de
bér ta del av ar inte heller dmsesidigt uteslutande.” Med det i tanken kommer en utlaggning
om nyhetsvarderingen med teorier om vad som gor en nyhet till en nyhet.

4.3.2 Nyhetsvardering

Nyhetsvardering kan enligt Stig Hadenius och Lennart Weibull ses pa tva olika satt, antingen
som ett flode av h&ndelser d&r urvalsprocessen utgor en viktig karna eller som en
skapandeprocess i vilket man fokuserar pd uppbyggnaden och konstruktionen av nyheten.”
Det finns vissa kriterier som kan hjalpa till att avgora om en handelse ar en nyhet eller inte,
som darmed hjalper till i nyhetsvéarderingen. Det har forskats en del pa detta omrade och det
finns olika modeller med kriterier for vad som avgor om en héndelse &r vard att rapporteras
eller inte. Eftersom manga av modellerna i mangt och mycket paminner om varandra nojer jag
mig har med att ta upp tre klassiska modeller for nyhetsvardering.

Walter Lippmann lade fram sin teori om nyhetsvérdering redan 1924. Det som blev en nyhet
var enligt Lippmann det som journalisten trodde allmanheten hade respons for. Kraven var att
nyheten skulle vacka kanslor hos publiken samt att man som publik skulle kunna identifiera

"2 stromback 2000:80

" Wadbring 2004:132ff

™ Johansson 2004:232f

® Johansson 2004:232f

® Hadenius & Weibull 2003:339
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sig med den. Det viktiga med nyheter var alltsd att publiken ska lasa, relatera till och
intressera sig for dem.”’

Sedan Lippman har nyhetsforskare pa olika satt forsokt vara med precisa i sina forsok att
definiera vad som anses vara nyhetsméssigt. En studie som av manga ses som en klassisk ar
Johan Galtung och Mari Ruges The structure of foreign news fran 1965. | den forsokte de med
hjalp av kriterier for nyhetsvardering forklara innehallet i utrikesrapporteringen i norsk press.
Galtung och Ruge paverkades av perceptionsteorier som menar att manniskor inte kan ta emot
all information. D&rfér gors ett urval av allt som sedan presenteras for publiken. Med detta
som utgangspunkt tog de fram kriterier pa avgorande faktorer som utévar inflytande pa vad
som kan klassas som nyhet®. Listan pd villkor som handelser bér uppfylla for att
uppmarksamma publiken och darmed bli en nyhet &r enligt Galtung och Ruge féljande:

= stdmma Overens med mediernas frekvens

= vara tillrackligt stark och tydlig

= vara meningsfull och relevant

= vara i harmoni med efterfragan och forvantningar
= vara ovéntad

= vara kontinuerlig

= ha rétt komposition

= handla om elitnationer eller elitpersoner

= handla om personer

= vara negativ’

Tanke ar att desto fler av kriterier som uppnas, och desto starkare de gor det, desto storre
nyhet kan handelsen bli. Om flera av kriterierna saknas maste de dvriga vara tillrackligt starka
for att skapa en nyhet. Galtung och Ruge menar dven att en nyhet kan forstarkas. Exempelvis
sd skulle rapporteringen av en negativ handelse kunna &verdrivas och darmed oka
nyhetsvardet®.

En annan mer generell bild 6ver nyhetsvarderingen star Henk Prakke for. Enligt Prakke sa ar
det tre faktorer som dar av betydelse ndr man beddmer en handelses nyhetsméssighet,
namligen: avstandet i tid, kultur och rum.

" Hadenius & Weibull 2003:345
"8 Galtung, & Ruge 1965:65
" Galtung & Ruge 1965:70f
% Galtung & Ruge 1965:71.
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Figur 4: Dimensioner hos nyhetsvardering enligt Henk Prakke
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Kélla: Johansson (2004)

Ju narmre handelsen star oss i tid, kultur och rum, ju stérre sannolikhet ar det att en handelse
bedéms som en nyhet och det motsatta ar da att ju langre nagot ar i tid, kultur, och rum desto
mindre chans &r det att det blir en nyhet. Prakkes modell innefattar de centrala dimensionerna
i det vasterlandska nyhetshegreppet. Daremot sa inkluderas inte sensationer och ovanliga
handelser i modell, som manga andra nyhetsforskare anser vara centralt for vad som
karaktariserar nyheter.®!

Det finns som namnt innan flera olika modeller for nyhetsvardering. Manga av de mer
moderna modellerna bygger dock pa dessa tre klassiker och darfér kommer denna uppsats att
grunda sin syn pa nyhetsvardering utifran dessa modeller. Samtidigt passar det uppsatsens
utgangspunkter att utga fran dessa modeller eftersom de har olika utgangspunkter i sina
teorier om nyhetsvardering. Lippmans teori utgar ifran mediernas publik, Galtung och Ruge
ar mer specifika om mediernas innehall medan Prakke ar mer generell och utgar fran
kontexter som avstand i tid, rum och kultur. Detta ger en bra generell teorietisk ram om
nyhetsvarderingen.

Med detta sagt om nyhetsvardering i stort sd ska vi titta narmare pa det som ligger i
granslandet mellan det ekonomiska fenomenet reklam och den redaktionella texten.

4.4 Textreklam

Nationalencyklopedins definition av textreklam lyder enligt foljande: ”form av publicitet som
avser inslag i massmedier som inte &r journalistiskt motiverade utan snarare kan uppfattas

8 Johansson 2004:225
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som reklam for en vara eller tjanst”. ® Textreklam handlar alltsa inte om den direkt betalda
reklamen utan om redaktionell text som kan uppfattas som reklam, mer vardagligt bendmnt
som smygreklam.

I Sverige har vi det statligt lagstiftade organet Granskningsndmnden for radio och tv, som har
som uppgift att motverka textreklamen i radio- och tv-program. Det ar anmalningar fran
tittare och lyssnare som resulterar i en granskning. Namnden gor dven granskningar pa eget
initiativ.3* For de tryckta mediernas del har Pressens textreklamkommittén fungerat som ett
kontrollorgan for textreklam.®

Textreklamkommittén var grundad pa ett principuttalande fran Tidningsutgivarna 1929, att
motarbeta textreklam. Detta var fran bdrjan av ekonomiska skal, for att man inte skulle ge
bort gratisreklam, utan kunna ta betalt for annonserna. Nar den etiska utbredningen blev mer
framtradande pa 1950-talet blev det tal om att skapa en 6vervakningskommitté for textreklam
med formella regler. TU inbjod Publicistklubben, Svenska Journalistférbundet och
Veckopressens tidningsutgivareférening (VECTU) till att vara med i kommittéarbetet.
VECTU tackade nej till att vara del i kommittén. Pressens textreklamkommittén blev
verklighet 1961 och kom da att bestda av TU, Publicistklubben, och Svenska
Journalistférbundet.®®

| borjan var det en medarbetare i kommittén som gick igenom tidningar och tidskrifter i
sOkandet efter redaktionellt material som liknande reklam. Senare var det ledaméterna,
enskilda journalister och allménheten som stod for detta. Anmélaren var fér den anmalda
tidningen anonym. Per ar behandlade textkommittén 15-20 anmalningar. De drenden som
kommittén fick handlade framst om:

= Sponsring och samarbeten av exempelvis bilagor, producerade av annonsbyraer

* Produktlanseringar som PR-byraer anordnat

= |nsatta logotyper, exempelvis McDonalds M logga i en I6pande text

= Tidningarnas egenreklam, framférallt gallande egna researrangemang

= Konsumentjournalistik utan konsumentupplysning

" Hopgleockad produktpresentation (uppslag med blandade produkter, ibland med ett
tema

| praktiken sa har Pressens textreklamkommitté numera upphort eftersom TU har stoppat sin
finansiering av den. Karl Erik Gustafsson papekar att det moéjligen var tidningarnas
egenreklam, framforallt kvallstidningarnas, som var anledningen till att kommittén
avskaffades. Att egenreklam skulle vara ett brott mot textreklamreglerna holl inte tidningarna
med om och manga Overtradanden gjorden sarskilt fran kvallstidningarnas hall. |
kvallspressen och i veckopressen betraktades egenreklam som en del av den journalistiska
vardagen.®” En annan anledning &r att TU och Journalistforbunden har skilda &sikter om
textreklam nar det kommer till utgivarnas roll och hur stor denna roll faktiskt ar. Tvisten

8 \mww.ne.se "Textreklam”
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I6stes slutligen och man enandes med textreklamregler i en uppdaterad och modernare
tappning. Instansen for att préva om man brutit mot reglarna har dock férsvunnit.®

Dessa regler om textreklam antogs i maj 2006 av Pressens Samarbetsnamnd i form av en
checklista mot textreklam. De svenska tidningarna ar rekommenderad att anvanda sig av den.
Checklista skapar darmed en samsyn om textreklamfragan i tidningsbranschen.® I stor s gar
checklistan ut pa att man ska vara sarskilt vaksam och kritisk i situationer dar man bli
erbjuden idéer, information och formaner, se upp nar publicitet efterfragas samt vid
exponering av produkter, varumérken och organisationers verksamhet. Man ska strava efter
att inte ndgot otillbdrligt gynnande sker.*

Som tidigare ndmnt ar reklam i form av annonser inkomstinbringade for tidningarna, men i
dagens medielandskap &ar de fler och manga olika medier som konkurrerar med varandra.
Darfor finns det flera kanaler for att na ut till mediepubliken, som dagligen dversvammas med
information. | det senaste majnumret av Medievarlden fanns ett tema om redaktionellt
innehall som kommer utifran.

"Folk laser inte helsidesannonser eller uppslag langre. /.../ Marknadsforarna vill at den
redaktionella trovardigheten och en artikel i en dagstidning brukar véarderas till fem till
tio g&nger véardet av en lika stor annonsplats.” °*

Redaktionellt innehall som ar betalt ar inte vad uppsatsen behandlar, men det &r intressant sett
utifran att det visar hur formanligt det &ar att synas pa redaktionell plats. Detta kan direkt
kopplas till textreklam.

Tilliten mellan publiken och pressen bygger pa att man kan lita pa den redaktionella texten.
Om skillnaden mellan journalistik och reklam blir oklar sa forsvinner tilliten. Denna
&tskillnad, denna balans mellan journalistik och reklam rubbas av textreklamen.” Med detta
sagt om textreklam generellt sett sa ar det av intresse att se textreklam i forhallande till ett
annat fenomen som redan tidigare introducerats i bakgrundskapitlen. Sponsring kan mojligen
bidra till att fordndra den balans som finns mellan journalistiken och reklamen.
Uppmarksamhet ar oftast det man vill fa tillstand genom sponsring och bade journalistik och
reklam ar olika former av uppmarksamhet. Att det finns en ekonomisk faktor i sponsring ar
oftast uppenbar, men den kan verka i det fordolda och det ar darfor sponsring kan kopplas
samman med textreklam.

4.4.1 Sponsringens medverkan

Medier har kommit att bli sponsrade och kommer antagligen sa forbli. Darfor ar fragan om
textreklam ytterst aktuellt. Exempelvis sa har vart grannland Norge haft debatter om hur man
ska hantera sponsringen av medieprodukter. Foranledningen ar tanken ar att man maste varna
om den konstnarlig frihet och journalistiken i det kommersiella mediesystemet.”

Definitionen av sponsring har presenterats innan som ett utbyte i vilket den ena parten bidrar
med ekonomiska medel och i gengard far publicitet. Det &r dock inte helt latt att placera

® indqvist 2006-09-05
8 www.tu.se
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sponsring i ett bestamt fack, eftersom sponsring innefattar manga olika omréden.** Inom
marknadsforingens olika delar kan sponsringen ge effekter inom omraden som reklam,
forsaljning, intern marknadsféring, public relations och natverksbyggande.*

Ofta talar man om fyra olika mal men sponsringen: association, exponering, relationer och
integrerad kommunikation.” Fér att uppnd de olika mélen finns olika aktiviteter. Om man
som sponsor exempelvis vill bli associerad med nagot sa galler det att spela pa kanslor och
véarderingar genom olika aktiviteter och formedla den positiva kopplingen. ¥ Med
sponsorskapet vill man oftast synas och den kanal som man oftast vill synas i ar
massmedierna. Darfor finns det ett intimt samband mellan sponsring och medierna.

Sponsorer sponsrar ofta arrangdrer, idrottsklubbar, foreningar med mera, med olika medel och
detta gor dem till sponsorobjekt. Samtidigt ar dessa ofta objekt for journalistiken i form av
kallor for intervjuer och reportage. Med dessa dubbla roller sa &r de en “motesplats” for
sponsorer och journalister. Darfor ar ofta de kallor och arrang6rer som medierna brukar
intressera sig for ofta attraktiva sponsorobjekt for sponsorer. Denna mekanisk ar valdigt tydlig
I idrotten, ddar vissa idrottsgrenar &r vanligare att exponera an andra. Vi kan ta det krassa
exemplet att herrfotbollen brukar fa mer uppméarksamhet &n damfotbollen. Ju storre interesse
medierna visar, desto storre intresse har sponsorer att sponsra.*®

| det problemomrade som uppsatsen rors sig sa ar det relationen mellan sponsring och
medierna som ar av den yttersta vikten. Det &r har textreklam kommer in i bilden som nagot
av ar grazonen mellan den redaktionella texten och reklam. Textreklam och sponsring &r ett
omfattande, sammansatt och svaroverskadligt problemomrade. Detta eftersom det finns olika
medier, programtyper, sakomraden och standigt nya former.%® Just denna problematik stallde
till det for den tidigare textreklamkommitten.

Sponsring férekommer som ndmnt i olika typer och former, vilket inte gor saker lattare for
medierna. Det finns alltifran sponsrat medieinnehall i olika utstrackningar allt ifran
produktplacering, till indirekt medieexponering. For mediernas del sa kan sponsring innebéra
att de far en del av resurserna, sarskilt nar de sjalva ar del av eller star bakom
arrangemanget.’® Mediesponsringen har inte undgatt kritik och frdgan har varit uppe for
debatt, det finns dock ingen enkel 16sning.

Man skulle kunna se problematiken mellan medierna och sponsring fran olika perspektiv.
Oftast brukar man ser det fran ett utifranperspektiv, da medierna blir anvanda for exponering
eller da de rapporterar samt kommenterar handelser och ting, i vilket det finns en part som kan
vinna pa exponeringen. Det finns aven ett inifranperspektiv da media sjalv agerar som
sponsor. Liksom mycket av naringslivets sponsorpengar tillfaller idrotten, sa ser det likadant
ut for medierna. Ofta ar det genom arena annonsering och draktreklam som man ser
mediernas logotyper. ' Mellan dessa tvd perspektiv finns det en viss skillnad, men det
bottnar dock i samma problem, namligen mediernas innehall och da i synnerhet journalistiken.
Huruvida journalistiken &r motiverad och de facto &r journalistik eller textreklam.
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| varat fall sa kan det forekomma ett utifran- och inifranperspektiv eftersom Goteborgsposten
skriver om ostindiefararen och dessutom sjalva ar sponsor. Detta ar nagot som &r av intresse
for den kommande analysen. FOr nu dr det mer relevant att rikta blicken indt mot uppsatsens
analysobjekt.

4.4.2 Textreklam och GP

For GP:s del sa menar tidningen att den fundamentala synen pa textreklam som benamning av
foretagsnamn och evenemang, idag stalls emot kravet om lasarnytta. Konsumentinformation i
form av exempelvis intradesavgifter till méassor och nojesparker ses darfér inte som
textreklam. Denna typ av information ses som journalistiskt motiverade och GP: s definition
av detta lyder:

”/.../ ’journalistiskt motiverade’ uppgifter ar att det ror sig om ett legitimt
allméanintresse, d v s ett stort antal lasare har praktisk nytta av informationen. Den
ges saledes for att gynna lasarna, inte for att gagna arrangorerna. Den
sekundareffekten maste man kunna bortse fran, i annat fall skulle vi heller aldrig
kunna presentera en nyhet av positiv karaktar som berér ett politiskt parti.” 102

Ren allmént sa ser GP pa sitt forhallande till textreklam pa fljande sétt:

”l de centrala riktlinjerna mot textreklam laggs tonvikten p& att fortroendet for
medierna inte far rubbas. Material som publiceras redaktionellt ska inte kunna
uppfattas som reklambudskap. Det ar naturligtvis betydelsefullt, det journalistiska
anslaget maste vara tydligt och ingen ska tro att vi paverkats av ett foretag, en
organisation eller myndighet.” 13

Med GP:s instéllning till textreklam har den 6vergripande ramen for denna uppsats gatts
igenom, alltifran det Gvergripande som mediekommersialiseringen, pressens roll i samhéllet
och journalistik till det mer specifika som nyhetsvardering, sponsring och textreklam. Dessa
aspekter kommer att resoneras om i kapitlet med resultat och analys. Innan detta kapitel
avslutas kommer en modell att presenteras i ett forséka konkretisera en del faktorer och ge en
overblick.

4.5 Lastning av modell

De perspektiv som tagits upp innan i detta kapitel ar tankt att fungera som uppsatsen
overgripande ram. For att fA en mer konkret 6verblick av de olika normer och teorier som
tagits upp, stalls féljande modell upp for att illustrera de tdnkta sambanden.

192 \www.gp.se
103 \www.gp.se
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Figur 5: Modell for évergripande ram
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Denna modell ar en forenkling och det finns forvisso andra faktorer som har vissa influenser
over det redaktionella innehallet. Modellen &r inte tankt att spegla hela verkligheten utan
snarare tankarna bakom denna uppsats kommande undersdkning och de faktorer som ar
intressant for den. Tanken i modellen ar att kommersialiseringen och mediepubliken ar yttre
faktorer som paverkar medieorganisationen. Inom medieorganisationen ar det dels
redaktionella och ekonomiska kriterier som spelar roll. FOr det redaktionella kan normer for
pressens egentliga roll och kriterier for nyhetsvardering vara avgorande faktorer. Pa det
ekonomiska planet kan sponsring vara en faktor att rdkna med. Detta kan paverka mediets
innehall och avgdra hur den redaktionella texten ser ut. Med dessa faktorer som utgangspunkt
ska den redaktionella texten undersokas for att forsoka bilda en uppfattning om texten kan ses
som journalistiskt motiverad eller textreklam.
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5. Forankring av syfte och fragestallningar

Problemformulering

Samhallet har forandrats och med det aven medielandskapet. Forutsattningarna for medier ar
annorlunda idag jamfort med 20 ar sedan och detta ger olika konsekvenser. | och med
mediekommersialiseringen kan man stélla sig undrande till vad som vager hogst, orden eller
pengarna. Det som denna uppsats fokuserar pa ar mediernas innehall.

Denna uppsats vill med utgangspunkt fran den ekonomiska faktorn sponsring granska medias
redaktionella innehall utifran normer och kriterier for nyhetsvardering, pressens roll i
samhaéllet, journalistik och textreklam. Detta for att ta reda pa hur journalistiken ser ut.

Vad som ska undersokas ar Goteborgs-Postens artiklar fran ostindiefararen Gétheborg, ett
projekt som GP sjalva & med och sponsrar som huvudsponsor. Under nastan hela
ostindiefararens resa har tidningen haft ndgon som bloggat for tidningen ombord och manga
artiklar har funnits mer i papperstidningen. Fragan ar om ostindiefararen skildras utifran
journalistiska foresatser eller ar det textreklam med ekonomiska fortecken i att exponera
nagot man sjalva ar med och sponsrar?

Syfte

Det syfte uppsatsen har &r att utifran en normativ utgangspunkt underséka om Goteborgs-
Postens rapportering fran ostindiefararen Gétheborg ar journalistiskt motiverat redaktionellt
innehall eller om det kan ses som textreklam.

Fragestallningar
= Hur ser tidningens bevakning av ostindiefararen ut under dess resa?
Vad skriver man egentligen om och hur?

= Vad for journalistiska drag finns i bevakningen?
Sett utifran pressens roll i samhéllet och nyhetsvardering.

27



6. Faststallda kurs

Nu nér bakgrund, perspektiv for inriktning och syfte fér uppsatsen ar i hamn ar det sjalva
genomforandet for undersokningen som ska klargoras. | detta kapitel &r det darfor dags att
redogoéra for de metoder som kommer att anvandas for undersokningen och aven det material
som undersokningen anvéander sig av samt en redogorelse for tillvagagangssatt och sjélva
utférandet.

6.1 Metodologiskt sjokort

For denna normativa uppsats ligger det bra till att gora en textanalys. Analyser av texter kan
goras for att utvardera mediernas verksamhet. FoOr att gora detta forutsatts att man har nagra
slags normer. De normer som denna uppsats utgar ifran togs upp i kapitel 4, bland annat
nyhetsvardering och pressens roll i samhéllet. De &r viktigt att ha i tanken att textanalyser inte
ger kunskaper om hur texten mottas av publiken eller paverkar enskilda individer eller
samhallet. Det man far ar kunskap av sjalva texterna.’® Detta passar uppsatsens syfte att
studera de artiklar, texter, om ostindiefararens resa.

Om man ska valja infallsvinkel for textanalysen sa ar det en kvantitativ eller kvalitativ analys
som géller. Eftersom en kvantitativ analys ar béattre lampad for att studera material som kan
kvantifieras, det vill sdga méatas och raknas, sa kan en kvantitativ innehallsanalys anvéandas for
att fa en Gvergripande blick om GP:s ostindiefararrapportering. For en djupare undersokning
av innehallet i nyhetsartiklarna kommer det att behdvas en kvalitativ analys, i vilket man ser
till det latenta innehallet och inte enbart det manifesta som brukligt ar, i fallet med en
kvantitativ analys.

Det finns tva huvudtyper av textanalytiska fragestallningar som har sina uttryck i att antingen
systematisera eller kritiskt granska innehallet.

Figur 6: Fragestallningar for kvalitativa textanalyser

Systematisera Kritiskt granska

Klassificera Diskursanalys
Ordna logiskt Ideologikritik

Klargéra tankestrukturen Idékritik

Kaélla: Esaiasson et al (2003)

| realitet &r de systematiserade undersékningarna en sorts beskrivande analyser. Att klargora
tankestrukturer gar ut pa att férsoka begripliggora det vasentliga innehallet i texterna. Logiskt
ordna handlar om att formalisera tankeinnehallet sa att de kan bli lattéverskadliga kategorier.
Klassificera innehallet i givna texter innebar att man placerar tankeinnehallet under lampliga
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rubriker, for att marka ut skillnader och likheter i texterna. De analytiska redskap som oftast
anvands for att gora klassificeringar &r oftast idealtyper och klassindelningar.'®

Undersokningar som utgar fran den kritiska granskningen gar ett steg langre an de
systematiserande studierna. | en idékritisk analys tar man stéllning till i vilken utstrdckning en
given argumentation lever upp till bestdmda normer — rationella eller moraliska. Det
ideologikritiska analysséttet vill lyfta fram konflikter som finns i samhallet vilket aterspeglar
sig i texten. Diskursanalysen har sin utgangspunkt i att spraket ar med och formar
verkligheten. Utifran detta sa studerar man texter for att finna det som &r acceptabelt i
samhéllet och de normer som finns. Bade ideologikritiken och diskursanalysen anvander
texten for att upptacka forhallanden inom samhallslivet. Tanken &r att man far en uppfattning
om saker i ett vidare sammanhang genom att studera texter.'%

Vad denna uppsats vill gora ar att undersoka GP:s rapportering om ostindiefararen, for att se
om de redaktionella texterna kan ses som textreklam eller om de &r journalistiskt motiverade.
Vid en forsta blick skulle darfor en kritisk granskande textanalys verka passande for
uppsatsens syfte, men en ndrmare eftertanke ger att den systematiserade textanalysen kommer
béttre till pass rent metodologiskt. Visserligen finns det ett granskande drag i uppsatsen, men
det ar majligen inte det man ska utga ifran, utan snarare dar man till slut vill hamna. Eftersom
gransen mellan journalistik och textreklam inte &ar kristallklar sa finns det inte heller nagot
befast utgangslage for en idékritisk analys. Darfor ar det mer logiskt att utgd ifran en
systematiserande analys.

Tanken &r darfor att gbra en systematiserande kvalitativ textanalys i vilket klargéra
tankestrukturer, ordna logiskt och klassificera ingar i olika grad. Detta for att forséker finna
det typiska dragen i texterna for att senare relatera dessa till normer och kriterier for det
journalistiska.

6.2 Resans material

Uppsatsen kommer att utgd ifran GP:s ostindiefararrapportering. Detta medfor att det material
som kommer att undersokas i stor bestar av GP:s artiklar om ostindiefararen. Manga av
artiklarna ar skrivna av GP:s korrespondenter ombord pa ostindiefararen som dessutom
bloggar at tidningen. Darfor kan det ocksa vara av intresse att fa en liten inblick om vad som
har skrivits pa GP:s blogg, men det ar inte sjalva bloggen som é&r i fokus utan artiklarna i
papperstidningen.

Rent praktiskt sa skulle man kunna ta del av tidningen tryckta material genom antingen gamla
papperstidningar, mikrofilm eller Mediearkivet. Mediearkivet & Nordens storsta nyhetsarkiv
med material frdn mer an 100 kallor, dar GP &r en av dessa.’” Att kunna anvanda sig av
Mediearkivet har sina storsta fordelar i att man da kan arbeta med en text som man med enkla
kommandon kan klippa och Klistra i, jamfort med texter fran papperstidningar och mikrofilm
som man forst maste kopiera for att sedan kunna bearbeta. Det ar svart att se nyttan i det
sistnamnde, vari det sakert skulle resultera i att man maste skriva av delar av kopiornas texter
till ett ordbehandlingsprogram i slutanden dnda. Darfor finns det en klar fordel att kunna
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anvanda Mediearkivet, da man med nagra enkla kommandon kan fa berorda texter i ett
ordbehandlingsprogram.

Nackdelen med att anvanda Mediearkivet ligger i fragan om alla texter fran papperstidningen
verkligen finns med i arkivet. Darfor gjordes en kort undersokning i vilket artiklar om
ostindiefararen fran papperstidningarna noterades for en period av 15 dagar. Det rorde sig om
20 olika artiklar (fragespalter inraknat) som i huvudsak handlade om ostindiefararen. Darefter
gjordes en boolesk sokning med ordet ostindiefararen eller det exakta ordet gétheborg pa
Mediearkivet under samma period. Samtliga nyhetsartiklar som hittats i tidningen fanns med
bortsett fran tva fragespalter om ostindiefararen som hade hittats i papperstidningen. Vart att
ndmna ar att majoriteten av fragespalterna fanns med som resultat i sokningen och att
Mediearkivet hade ett storre antal artiklar, 30 traffar pa sokningen. Detta beror pa att arkivet
aven far med artiklar som inte handlar om ostindiefararen i huvudsak samtidigt som
papperstidningen trycks i olika upplagor och vilket innebdr att Mediearkivet kan ha med
artiklar fran samma dag som skiljer sig nagot beroende pa vilken upplaga den varit med i.

Med denna lilla undersoknings resultat finner jag att Mediearkivet mycket vél kan anvandas
som en tillforlitlig kalla for GP:s artiklar om ostindiefararen. Resultatet ger forvisso ett litet
bortfall, men har i gengard en hogre grad av artiklar som pa ett eller annat sétt namner
ostindiefararen Gotheborg. Att manuellt bladdra eller veva sig igenom alla tidningar har ocksa
en nackdel i att det kan bli ett monotont arbete och att dgat mycket val kan missa en eller
annan artikel som inte tydligt med rubrik eller bild visar att den handlar om ostindiefararen.
Darfor ses Mediearkivets fordelar med “levande” text och hogre sokningsférmaga, overtraffa
nackdelen med ett eventuellt litet bortfall. Fér GP:s papperstidningsartiklar kommer darfor
Mediearkivet anvandas som kalla.

6.2.1 Avgréansning och urval

Tanken har varit att koncentrera sig pa ostindiefararens resa. Darfor kommer inte artiklar
under sjélva byggnadsprojektet att tas upp och inte heller den perioden innan ostindiefararen
gav sig ut pa sin Kinaresa. Trots denna forsta avgransning till sjalva resan, sa skulle det vara
alldeles for omfattande att undersoka tidsperioden pa Over ett och ett halvt ar som
ostindiefararens resa raknas ta. | skrivande stund sa befinner sig ostindiefararen fortfarande
ute till havs och om allt gar som beraknat ar Gotheborg tillbaks hemma i Géteborgs hamn den
9 juni 2007. Saledes kan det vara bra att avgransa undersékningsperioden till den del av resan
som redan ar avklarad, det vill sdga resan till Kina. Den valda perioden for undersékningen
satts i forsta hand fran da ostindiefararen lamnade Goteborg, fram tills resans historiska mal,
Guangzhou.

For den Overgripande kvantitativa analysen gors avgransningen till den 3 oktober 2005 fram
till den 21 juli 2006. Detta for att ostindiefararen under denna period hann lamna Goéteborgs
hamn och forankra pa sin plats vid hamnen i Guangzhou. Samtidigt ar det ocksa de datum
som GP:s natupplaga far sitt forsta blogginlagg samt de sista inlagget under etappen till
Guangzhou.

Infor den kvalitativa innehallsanalysen behdvs det utifran den avgransade perioden goras
ytterligare ett urval. For en kvalitativ analys borde texterna vara noggrant 6vervdgda och
teoretiskt motiverade och aldrig vara slumpmassiga eller godtyckliga.'® Detta for att det
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skulle gora att man lamnar rikhaltigheten av aspekter till slumpen. Urvalet gors istallet
strategiskt, vilket gor att man kan fa en mer sammanhangande bild genom att valja ett urval
som gar 6ver en lopande period istallet for att slumpa ut vissa dagar. Pa detta satt maximerar
man chansen att f& tag pA manga olika sidor av foreteelsen ifraga.’®® Denna uppsats har som
avsikt att undersoka det journalistiska och darfor finns det en fordel i att medvetet vélja en
period dar rapporteringen gors av en journalist. Tanken ar att urvalet kommer att besta av
artiklar under den tiden som GP:s reporter Dag Fransson vistades pa Gétheborg. Eftersom
Fransson ar journalist sa kanner han mycket vél till de konventioner och normer som finns
inom journalistiken och yrket. Med detta som bakgrund véljs darfor de tva perioder vilket
Fransson befann sig ombord pa ostindiefararen.

= 3 oktober — 19 november, 2005
= 28 juni—21juli, 2006

Den sista avgransning som gors ar att artiklarna fran dessa perioder ska finnas i under
nyhetssektionen i tidningens forsta del och handla om ostindiefararen i stort. Artiklar som
endast namner ostindiefararen Gotheborg i tva, tre meningar, kommer alltsa att raknas bort.
Med detta sagt om metod och material &r det dags att se hur undersékningen konkret tillampas.

6.3 Tillvagagangssatt

Val av metod och material ar darmed faststallt i de forsta tva delarna av detta kapitel. Denna
del ska harmed beskriva det tillvagagangssatt med vilket uppsatsens undersékning genomfors.
Som ndmnt innan &ar det textanalyser som kommer att ligga till grund for undersdkningen.
Framst ar det en kvalitativ textanalys som genomfors, men en kvantitativ textanalys kommer
att utgora ett komplement.

6.3.1 Kvantitativ textanalys

Uppsatsens kvantitativa analys gar ut pa att ge en generell bild av GP:s ostindiefarar-
rapportering. Bloggen kommer att tas upp kort och inldggen pa bloggen kommer att
kvantifieras for att stallas upp 1 jdmforelse med antalet artiklar i tidningen. FOr
tidningsartiklarnas del handlar det om att utifran Mediearkivet, rakna de artiklar som handlar
om ostindiefararen Gotheborg inom den valda tidsperioden for resan till Kina. Den booleska
sokningen anvander sig av den exakta frasen gotheborg eller ostindiefararen. Liknande
sokningar kommer att goras med andra tidningar som kélla for att fa en referensram till
omfattningen av GP:s rapportering.

For att fa en uppfattning av hur stor ostindiefararrapporteringen ar jamfort med en annan
handelse, sa gors en jamforelse att med Irakkriget. Den motsvarande boolesk sékning blir den
exakta frasen “kriget i irak” eller irakkriget. Mojligtvis ar inte Irakkriget en handelse som
direkt kan liknas vid ostindiefararprojektet, men det ar svar att hitta en likvérdig handelse som
man kan jamfora projektet med. Eftersom Irakkriget ar en handelse som ocksa I6per under en
langre tidsrymd sa har handelsen valts endast i syfte av att stéalla ostindiefararrapporteringen i
jamfdrelse med en annan héndelse som kan matas over tid.

Den kvantitativa analysen avslutas med en grov kategorisering av vinjett (plats i tidningen)
vilket artiklarna om ostindiefararen faller under.

109 Eneroth 1987:52
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6.3.2 Kvalitativ textanalys

For svara pa uppsatsens forsta fragestallning om hur GP:s bevakning av ostindiefararens resa
ser ut sa ligger det bra till att utga fran modellen for David Altheides etnografiska kvalitativa
textanalys (ECA). Denna metod ar till for textanalyser med framst kvalitativa inslag men dven
vissa kvantitativa. Syftet med ECA analysen &r att upptdcka och beskriva, vilket ligger néra
uppsatsens fragestallning. 1 linje med Altheides tillvagagangssatt sa har de tidigare kapitlen
redan tagit upp forskningsfragan och de olika perspektiv som uppsatsen bygger pa. For den
vidare undersokningen behdvs ett protokoll med vilket textanalysen genomfors.*® Med
protokollet kan man alltsa klargdra tankestrukturer och logiskt ordna i texterna.

Vad som protokollet ska ta upp ar en hogst relevant fraga. Det som de facto ska vara med i
protokollet beror i hogsta grad pa de aktuella texterna som ska analyseras. Darfor revideras
protokollet, i enlighet med Altheides modell féor ECA analys, allt eftersom analysen
fortskrider. De dimensioner som &r relevant for denna uppsats som analysen gjordes med
finns med i féljande protokoll.

Figur 7: Protokoll for undersékningen

Protokollet
De dimensioner som undersoktes var foljande:

(A)Tilltalsniva
Vad har texten for berattarperspektiv och berattarrost?

(B) Sakfraga
Vad &r det for nagot om ostindiefararen som texten tar upp? Hur
framstalls handelsen, exempelvis miljomassigt?

(C) Textens ansats
Vad texten formedlar: det konkreta och abstrakta samt det satt som
texten formedlas pa.

(D) Sponsorernas synlighet
Syns sponsorerna i rapporteringen eller inte? Om de gor det, pa vilket
Satt?

Britt Hulténs Journalistiskanalys har varit med och bidragit till fragorna i protokollet. |
Journalistiskanalys finns ett antal fragor som &r av intresse for systematiska textanalyser av
journalistiska texter.™'! Berattarperspektiv och berattarrdst tas bland annat upp. Dessa tva
faktorer anses vara av vikt eftersom det ar journalisten som skapar texten och utformat den.
Texters utformning vill enligt Hultén ndgot med sina lasare: informera, dverfora budskap,
formedla kanslor, skapa gemenskap eller underhdlla. *** Samtidigt s& bidrar textens
utformning till lasarupplevelsen.'® Darfér ar det intressant att studera texters tilltalsniva.

10 Altheide 1996
11 Hultén 2000:97
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Detta 4ar darfor en intressant dimension att undersoka for att fa en bild av hur
ostindiefararbevakningen ser ut.

Vad texterna handlar om, deras sakfraga, och hur de framstélls &r ocksa av intresse efter som
det ger en bild av hur bevakningen av ostindiefararen &r. Hur framstélls exempelvis miljon i
artiklarna? For att fa ytterligare perspektiv pa det hela &r textens ansats tankvard att
uppmarksamma i fragan om det konkreta och abstrakta. Inom journalistiken talas den om
abstraktionsstegen, vilket handlar om konkretisering pa olika nivaer som kombineras med
abstrakta forestallningar och sammanhang. Abstraktionsstegen kan helt enkelt se ut pa olika
satt eftersom man kan konkretisera begrepp pa olika vis.*** P4 vilka olika satt ser man alltsa
pa ostindiefararen Gotheborg? Vad texten for ansats i termer av sattet att ta upp handelsen?
Handlar det exempelvis om att informera?

Sponsorernas synlighet &r en dimension som &r valdigt specifik for denna uppsats. Den &r
relevant i relation till tankar om textreklam och darfor av vikt.

Detta ar alltsa det utgangslage som protokoll har, med vilket uppsatsen har utgatt ifran framst
for att kunna beskriva ostindiefararrapporteringen. Utifran detta och fler genomgangar av
texterna har sedan de journalistiska dragen undersokts, med utgangspunkt fran pressens roll i
samhéllet och nyhetsvardering. For att se hur texterna forhaller sig till det.

6.3.3 Bearbetning

Denna kvantitativa textanalys var i sig sa liten att det inte finns nagot behov av ett
analysschema eller nagra direkta variabler. Det handlade i stort om att rakna antalet inlagg pa
bloggen och artiklar som fanns i Mediearkivet under valda manader och under olika vinjetter.
Den enda fraga som uppkom i denna del av undersékningen var hur man skulle kategorisera
de fatalen vinjetter under namn som "Goéteborg”, "Lerum”, "Bohuslan” och "Inrikes” som
forekomma. Det var inte relevant att lata dem utgora egna kategorier, sa fragan var om de
skulle ingd i en annan kategori, exempelvis Ovrigt. Efter funderingar s fick det inga i
kategorin Nyheter eftersom texterna anda handlade om lokal- och inrikesnyheter.

Den kvantitativa analysen gav riktigheten i att avgransa undersokningen till de artiklarna
under vinjetten Nyheter, under de tva valda perioderna istéllet for alla artiklar. Detta for att
den kvantitativa undersokningen valdigt tydligt pavisade att denna del av rapporteringen hade
storst omfattning samt tanken att denna del dven ar den som &r mest relevant i frdgan om
nyheter och journalistik.

For uppsatsens kvalitativa undersokning har protokollet varit utgangspunkt. Alla de valda
relevant texterna har gatts igenom med utgangspunkt for att studera dimensionerna en efter en.
Med andra ord har texterna gatts igenom nagra ganger for att forst studera tilltalsnivan. Sedan
har texternas lasts igen med fokus pa sakfragan och pa samma vis for de aterstaende tva
dimensioner i protokollet.

Svarigheter som uppstatt under den kvalitativa analysen har varit att halla isér dimensionerna.
Olika dimensioner har i en del texter gett likartade svar. Berattarperspektiv och sattet text har
formedlas har i en del fall gett ratt likvardiga svar. Men eftersom text anda &r en
sammanhangande enhet ar det inte underligt och det ar inte nagot som orsakar nagon
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problematik. Det som daremot har varit svarare ar att inte lata sig paverkas av andra
dimensioner nar man beddomer en annan. Ett forsta forsok att ga igenom protokollet
resulterade i att den forsta dimensionen, tilltalsnivan, kom att dominera protokollet igenom da
de andra dimensionerna oavsiktligt sattes i relation till den forsta som undersokts. Nar detta
upptanktes var det bara att borja om fran borjan, med fargmarkeringar, en storre forsiktighet
och en hogre grad av medvetenhet med tanke pa det tidigare problemet.

Beroende pa vad analysen av de olika dimensionerna har gett for resultat sa presenteras de pa
olika satt. Idealtyper har varit ett sétt att kategorisera nér resultaten har visat véldigt tydliga
dragningar at olika hall. Nar resultaten har varit mer lika har det varit mer relevant att
presentera det i en annan form, som en gradskala, for att forsoka pavisa de mindre
skillnaderna, eller helt enkelt presentera det som har hittats.

6.4 Sammanfattande utvardering

Metoden som anvénts har varit relevant for uppsatsens syfte och fragestéallningar. For att
undersoka sjélva texterna har textanalyser varit ytterst relevant. Bade det kvantitativa for att
erhalla en generell 6verblick och kvalitativ for att fa en djupare inblick av texterna. Att
undersoka texterna skulle svarligen ha kunnat goras pa ett annat satt. Daremot sa skulle
uppsatsen ha kunnat fa ett stérre djup och inifranperspektiv om textanalyserna kompletterats
med en djupare intervjuer med berérda parter. Som GP:s nyhetschef, sponsringsansvarig och
reportrar som har arbetat med ostindiefararrapporteringen. Detta har tyvarr svart att fa med
inom tidsramen for denna uppsats, och darfor har endast kortare informantintervjuer gjorts for
att fa information och kompletterande uppgifter.

Med tanke pa att storre delen av undersokningen utgar ifran en kvalitativ metod som handlar
om att tolka texter, sa spelar sjalvklar jag sjalv en roll i och med den forstaelse och kunskap
som jag besitter, samt det tidssammanhang som rader. Detta ar delar som hor tolknings-
processen till, och gor for den sakens skull inte att undersékningen skulle bli subjektiv eller
tillfallig. Det som mojliggor uppsatsens intersubjektivitet &r noggrannhet vid redovisning,
exemplifiering och underlaget for tolkningen. Det & genom denna genomskinlighet man kan
tala om validiteten i uppsatsen.

Uppsatsens syfte och fragestallningar har varit mojliga att besvara. Mojligen inte lika
fullstdndigt som man hade velat. GP:s bevakning av ostindiefararen har undersokts och det
har gett en bilden av hur bevakningen sett ut. Journalistiska drag i texterna har ocksa gatt att
hitta och darmed journalistiska motiv, men textreklam &r inte lika l&tt att identifiera och det ar
mycket mojligt att textreklam déljs bakom det journalistiska. Dér &r en grazon som uppsatsen
inte tacker. Vad som uppsatsens undersokning har kommit fram till presenteras i kapitlet som
foljer.
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7. Val i hamn —resultatredovisning och analys

Detta kapitel har fyra delar i vilket de tva forsta handlar om bloggrapporteringen och
rapporteringen i stort. De ar av mer generell karaktar for att fa en 6vergripande bild av GP:s
ostindiefararrapporteringen och &r baserade pa den kvantitativa analysen. Darefter féljer en
mer ingaende beskrivning av nyhetsartiklarna som utgar ifran det innan presenterade
protokollet. Den sista delen relaterar nyhetsartiklarna till det journalistiska i form av pressens
roll i samhallet, mediepublik och nyhetskriterier, samt textreklam sett utifran sponsring.

7.1 Kort om bloggrapportering

Under ostindiefararens resa har GP haft medarbetare ombord som bloggat for tidningens
natupplaga. Webbsidans bloggbok blev valbesokt med runt tiotusentals lasare varje vecka.
Fran borjan var det tankt att man endast skulle ha en medarbetare som skulle rapportera fran
den forsta och sista etappen av resan till Kina, ndmligen tidningen reporter Dag Fransson.
Bloggens popularitet resulterade senare i att GP bestdmde sig att ha med den dagliga
bloggboken hela resan.™®

For att fa en bild av GP:s blogg fran ostindiefararen ar det vart att se vilka som har bloggat for
tidningen under resan. Foljande figur tar upp de personer och som bloggade under resan till
Guangzhou.

Figur 8: Ostindiefararen etapper under resan till Guangzhou samt GP: s bloggare

Etapp Stracka Antal | GP:s bloggare
avfard — ankomst dygn
Etapp 1: Goteborg — Cadiz ca 48 | Dag Fransson
2 oktober — 19 november, 2005 reporter for GP:s
nyhetsredaktion
Etapp 2: Céadiz — Recife ca 32 | Lena Stromberg:
28 november — 30 december, 2005 avdelningschef for
Granslost, GP
Etapp 3: Recife — Kapstaden ca4l | Henrik Wallgren:
10 januari — 19 februari, 2006 musiker, filmare och
forfattare
Etapp 4: Kapstaden — Port Elizabeth — Fremantle ca 60 | Lisen Lindgren Sjéberg:
28 februari — 13 maj, 2006 nybliven civilingenjor i
bioteknik
Etapp 5: Fremantle — Jakarta ca 24 | Karin Ahldén:
25 maj — 18 juni, 2006 Nationalekonom
Etapp 6a: | Jakarta — Guangzhou (Kanton) ca 20 | Dag Fransson
28 juni — 18 juli, 2006 reporter for GP:s
nyhetsredaktion

Kélla: Fransson (2006), SOIC, GP samt Mediearkivet
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Som tabellen visar har de flesta av GP:s bloggare andra yrken till vardags och manga av dem
ar alltsa inte journalister. | stort sa ar det Dag Fransson som &r journalist till yrket och dven
Lena Stromberg som ocksa arbetar pa GP till vardags, fast som avdelningschef for sektionen
Grénslost.

Huruvida om bloggning kan raknas som journalistik ar en pagdende debatt i sig.**® For var del
sa ar inte bloggen uppsatsens fokus och darfor kommer det inte goras nagon storre utlaggning
om detta. Daremot sa ar det vart att notera vissa saker om GP:s blogg fran ostindiefararen
eftersom bloggens innehall till viss del paverkar artiklarna i papperstidningen.

Innehallet i ”Dags blogghok™ paminner mer om en korsning av en loggbok och stundvis en
dagbok eller en kolumn. Liksom i loggbocker forekommer daglig fakta som: kurs, vind,
position, temperatur, dagens meny med mera. De I6pande texterna &r mer iakttagelser av
dagbokstyp sammanvavt med egna tankar och uttalanden fran beséttningen. Ofta handlar
blogginlaggen om ostindiefararens irrfard pa haven, véader och vind, skeppets position i
forhallande till olika platser och vad som hander och serveras ombord. Ratt frekvent hélsas
det till familjemedlemmar som &r kvar hemma.

Om man raknar antalet blogginlagg pa gp.se och antalet artiklar som namner ostindiefararen
Gotheborg i papperstidningen finner man att mycket av dessa rapporteringar gjordes under de
tre forsta manaderna av Kinaresan.

Figur 9: GP:s blogginlagg och artiklar om ostinidefararen Gétheborg i antal

70

59
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Blogginlagg gors i regeln en eller tva ganger per dag under den tiden som ostindiefararen ar
ute pa sin resa. Under langre hamnstopp med permission brukar det darmed inte finnas inléagg
i bloggboken. Tabellen ovan ger att det i stort forekommer mer artiklar om ostindiefararen an
det finns blogginldgg. Det ar dock vért att poéngtera att de tidningsartiklar som finns med i

116 5o exempelvis J.D. Lasica, artikel Blogging as a Form of Journalism i vilket bloggning inte ses som
journalistik. Bloggandet kan daremot leda till en ny form av amatdrjournalistik.
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denna statistik namner ostindiefararen Gotheborg, de behdver med andra ord inte handla om
ostindiefararen i huvudsak. Med detta sagt om bloggen &r det dags att rikta blicken at
nyhetsartiklarna om Gotheborg.

7.2 GOtheborgs-Posten i stort

Forutom att ostindiefararens resa har kunnat foljas pa bloggen genom GP:s webbsida, sa har
det i stor gatt att folja resan i papperstidningen. Under perioden den 3 oktober 2005 till den 21
juli 2006 ger Mediearkivet 339 artiklar som pa nagot satt namner ostindiefararen Gotheborg.
Samma sokning med Sveriges tredje storsta morgontidning, Svenska Dagbladet (SvD,
vardagsupplaga p& 187 100*'), under samma period ger 23 traffar. Eftersom SvD inte &r
baserat i Goteborg och saknas den lokala prageln sa ar det inte sa konstigt att antalet artiklar
ar mindre. Darfor kan det vara vart att forsoka med en annan tidning som har en viss lokal
forankring. Bords Tidning (BT, vardagsupplaga pa cirka 49 200™®) hér till de 20 storsta
tidningarna i landet och den ges ut i Sjuhdradsbygden i Vésterg6tland, som ligger geografiskt
narmre. En liknande sokning med BT som kalla ger 70 traffar. GP har dven i denna jamforelse
ett storre antal artiklar om ostindiefararen Gétheborg.

For att fa en uppfattning om hur omfattande ostindiefararrapporteringen varit i GP, gors nedan
en jamforelse med antalet artiklar om Irakkriget i tidningen.

Figur 10: Antalet artiklar om ostindiefararen jamfort med antalet artiklar om Irakkriget
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Kommentar: Artiklarna frén ostindiefararen raknas fran och med 3 oktober 2005, vilket innebar att manad 1 bestar
av 29 dagar. For Irakkriget borjar artiklar raknas vid krigets utbrott den 20 mars 2003 och méanad 1 bestar i detta
fall endast av 12 dagar. De andra numrerade manaderna ar darmed de hela manaderna som foljer.

Officiellt sa pagick kriget i Irak fran den 20 mars till den 1 maj 2003. Tabellens manad 1 och
2 ar darmed de enda manaderna med artiklar som beror det officiella kriget. Manga anser
dock att kriget fortfarande fortgar med de pagaende konflikterna i Irak. Vad man kan se &r att
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bortraknat de tva forsta manaderna da Irakkriget ansags vara ett krig, sa ligger rapporteringen
om ostindiefararen och kriget i Irak pa ratt liknande nivaer nar det galler antal artiklar.

Innan innehallet i artiklarna studeras mer ingaende sa har en kategorisering av de 339
artiklarna gjorts efter vinjett, det vill sdga de kategorier som artiklarna ungefar har funnits
under i tidningen.

Figur 11: Artiklar om ostindiefararen indelat efter forekomst i tidningen (i procent)

9%

o

7
|

T Forsta sidan

l{l
e
e
o

LR

.

T
o
o

LR

LR

.

T
o
o

LR

Nyheter

LR

z
.

LR

P

L
o
B

s

LR

l{l
e
5%
o

.' B Fragespalt
B Ekonomi/Politik

.....

.

LR

l{l
'éé’&
V«&s&

T
o

S
&

7
&

O Reportage
& Fria ord

T

Ledare/Debatt

@ Granslost/Varldens gang
B Guiden

@ Ovrigt

13%

Merparten av alla artiklar som tar upp ostindiefararen Gétheborg har alltsa hamnat under
kategorin Nyheter (inklusive lokalnyheter) i tidningens forsta del. Den kategori som i
diagrammet heter Fragespalt har dven den befunnit sig ibland nyheterna, men eftersom dessa
artiklar har haft ett sa specifikt innehall sa har det fatt en egen kategori i diagrammet. Om man
skulle sla ihop dessa tva kategorier sa skulle alltsa lite mer &n halften av artiklarna vara det
som har kallas Nyheter. Guiden &r den kategori som &r den tredje storsta och ostindiefararens
position i Guiden &r i sjalva verket en historiestund for barn dar de kan fa lyssna pa historien
om ostindiefararen. Det ar alltsa ett tips pa en aktivitet som finns och handlar mer indirekt om
skeppet ute pa de sju haven.

De nio procent som kategorin Ovrig bestar av, har frdn bérjan funnits under vinjetter som:
allmant, noje, sport, séndag och tva dagar. Dessa har dock varit sa fa sa att de slagits samman
under en kategori med 6vrigt. GP:s forsta sida har haft med ostindiefararen ratt ofta. I stort sa
har det dock varit nagra fa rader som har hanvisat till nagon, eller nagra andra sidor i
tidningen. Reportage och Granslost/Varldens gang har tagit upp amnen om ostindiefararen
och déarefter har olika roster sagt sitt om skeppet under Fria ord samt Ledare/Debatt. Den allra

mista kategorin i diagrammet innehallet artiklar som har funnits i GP:s andra del, under
Ekonomi/Politik.

Pa detta satt ser alltsa artiklarna om Gétheborg ut i stor och med det generella avklarat ar det
dags att vara med specifik och studera de artiklar som finns under vinjetten Nyheter, for att se
vad det ar for nyhet som finns.
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7.3 Djupdykning bland nyheterna

Under de tva valda perioderna, 3 oktober — 19 november, 2005 och 28 juni — 21 juli, 2006
finnes 34 av 41 artiklar under vinjetten Nyheter som &r adekvata och handlar om
ostindiefararen i stort. De artiklar som faller bort ar de som endast innehaller en eller tva
meningar om sjalva ostindiefararen Gotheborg. Aterstdende artiklar ar de som utgér grunden
for denna del av analysen.

De olika dimensioner som finns med i protokollet i foregaende kapitel kommer att presenteras
en efter en for att fa en bild av hur GP:s nyhetsartiklar av ostindiefararens resa ser ut

7.3.1 Tilltalsniva

I texterna maérks tydligt olika beréttardster och beréttarperspektiv. Darfor presenteras dessa
som idealtyper. De idealtyper som har hittats nar det géller tilltalsniva ar foljande:

= Distansrapportering

= Skildringsrapportering

= Kommentatorrapportering
= Deltagarrapportering

Nedan kommer det som ar utmérkande for de olika typerna att presenteras.

Distansrapportering
Det som utmérker denna idealtyp &ar ett mer distanserat sétt att rapportera. Beréttarrosten &ar
neutral och reporterns narvaro kanns valdigt distanserad.

“Gunnar Silfverberg Utgaard kan nu tillfalligt f& lamna rollen som befalhavare pa
ostindiefararen.” *°

Denna ton haller artiklarna i distansrapporteringen. Berattarsattet haller sig till att beratta om
handelsen pa ett sakligt och avstandstagande satt samt att referera eller aterberatta det som
andra har sagt om saken. Ett annat sétt att beratta & genom intervjuer, men aven i dessa sa har
reportern en valdigt 1ag profil. Det &r vart att notera att inte en enda av artiklarna i
distansrapporteringen &r skriven av Fransson ombord pa ostindiefararen.

Skildringsrapportering
Beréattarrosten i skildringsrapporteringen har en tydligare ndrvaro. Man skildrar det som
hander, men haller ett visst avstand genom att bland annat tala om sig sjalv i tredje person.

”- En klassisk plockfrukost med alla tillbehor, sa prinsen nar han efter rundvandringen
ombord tog en pratstund med GP:s Gotheborgsresenar.” 12°

Detta berattarsatt mojliggér en kombination av att vara lite personlig samtidigt som man
haller en viss distans till det hela. Om nagon annan an Fransson hade skrivit artikeln som
citatet ovan ar hamtat fran, sa skulle man sékerligen ha kunnat formulera sig pa detta satt for
att hanvisa till Fransson. | stort sa praglas tilltalssattet i idealtypen av detta. Reportern &r del i
handelserna, men forsoker skildra den lite fran sidan av, genom att i texten ta bort sig sjalv
fran sammanhanget eller minimera sin roll.

119 Kristiansson 2005-11-10
120 Eransson 2005-11-06
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Kommentatorrapportering
| denna idealtyp sa ar tilltalet mer nara &n i de tva tidigare presenterade idealtyperna.
Reportern ser handelsen fran nara hall och berattar om den, ungefar som en kommentator.

"Tusentals blagula flaggor vajade i Frihamnen nar ostindiefararen Gotheborg kastade
loss 13.45 i gar, ndgon kvart efter utsatt tid.” ***

Trots att reportern har en narvaro i texten sd ar inte reportern sjalv utgangspunkten i
rapporteringen, utan mer vad andra deltagare i héndelsen tycker och ténker. Berattarrosten
fyller i med beskrivningar, utan att visa sin faktiska narvaro. De enda gangerna som det finns
en direkt narvaro av reportern ar det i sammanhang dar det finns ett "vi” dar reportern ingar.
Berattarsattet ligger darmed i att Iata andra komma till tals och aterberétta vad de anser samt
att ge nagra beskrivande utlaggningar for att texten ska flyta pa.

Deltagarrapportering
Tilltalsattat i denna idealtyp &r véldigt néra och personligt. Reporterns berattarrost ar valdigt
tydlig och det handlar om ”jag” och "vi”.

”Jag vill omedelbart sla fast att hojder inte ar min starka sida. Har aldrig varit och
kommer aldrig att bli.” %2

Detta exempel ar extremfallet i och med att artikeln ar sa personlig helt igenom. Den handlar
om en personlig prestation for Fransson. De flesta artiklar &r personliga, men inte helt igenom
som artikel exemplet ar taget ifran. Berattarsattet ar fortfarande att aterge vad anda sager, men
reportern tar i deltagarrapporteringen ocksa ton och later egna tankar och intryck komma till
tals. Man hor berattarrésten klart och tydligt, och ser den dven i svart och vitt utan problem.

7.3.2 Sakfraga
De sakfragor som tas upp i artiklarna om ostindiefararen handlar inte helt ovantat om:

= Skeppet
= Resan
= Hamnstopp

Fragan ar hur dessa sakfragor framstalls, vilket har kommer att tas upp och exemplifieras.

Skeppet

Livet ombord pa ostindiefararen och vad som héander ar sakfragan som utgor storre delen av
artiklarna. De flesta av dessa artiklar handlar om ostindiefararens beséattning. Vilka de olika
individerna &r, vad for bakgrund de har, hur de kommer sig att de befinner sig ombord pa
ostindiefararen och vad de upplever och gér ombord pa skeppet.

”Vagen till en ostindiefarares hjarta gar via magen. Vem ar battre for den uppgiften an
en matglad skaning? Magnus Gustafson, 22, fran Angelholm &r trots sin ringa alder
nagot av en rav i kabyss-sammanhang.” %3

121 Malmstrém 2005-10-03
122 Eransson 2005-11-17
123 Eransson 2005-10-26
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Det finns med andra ord en stor fokus pa individen i framstallningen, och det resulterar i att
omgivningen inte far ndgon storre uppmarksamhet i dessa framstallningar. Mer malande
framstallningar gors daremot nar artiklarna tar upp vad som hander ombord pa skeppet.
Exempelvis nér sjosjukan harjar.

"Redan vid frukosten i gar morse syntes de forsta tecknen. Ett antal mer eller mindre

grona ansikten satt och petade i maten. | skansarna lag sjosjuka utslagna lite har och

var.” 124

Man beskriva alltsa omgivningen mer nar det handlar om handelser ombord, dn da det handlar
om individerna ombord.

Resan

En annan sakfraga i artiklarna ar ostindiefararens resa till Kina. Dessa kan man i sin tur dela
upp i ytterligare tva delar. Den ena delen har en mer positiv framstallning och handlar om
idylliska dagar som man seglar igenom utan problem.

"Det ar nermorkt, sa svart det bara kan p& havet om natten. Gotheborg stravar mot
nordvast. Om babord blinkar Skagers fyr.” 12°

Det ar lugnt, idylliskt och nastan lyriskt. Den andra delen har en mer negativ klang och
handlar om svarigheter eller problem som uppstar under resans gang.

20 miljoner saknas for att Gétheborg ska kunna segla hem.” 12®

Har ar framstallningen mer saklig och rakt pa sak. Det finns alltsa en spannvidd som pendlar
fran att vara frid och frojd till att var valdigt problematisk. N&r det handlar om sjélva resan &r
det en Gvervikt pa artiklar som har en mer negativ vinkling. Liksom det tidigare citatet visar
sa finns det en del miljoskildringar i artiklarna som handlar om resan. Vader och vind samt
stamningen under resan beskrivs ingdende, bortsatt ifran artiklar av de slag som det senare
citatet exemplifierar, artiklar som ar av mer problematisk karaktar.

Hamnstopp

Den tredje sakfragan handlar om nar skeppet har avslutat en etapp pa sin resa — hamnstoppen.
Det ar hamnstoppen som man langtar och stévar efter. Darfor finns det en positiv, lattsam och
glad framséllning av hamnstoppen.

"Tigermuren rot inte. Kungen var pd sitt allra basta humor och kineserna pa kajen
tindrade och log. Gétheborg har natt nastan anda fram till Kanton.” 1?7

Scenerna som malas upp i artiklarna foljer detta monster med malande beskrivningar om
omgivningen och ménniskorna som befinner sig ombord och omkring ostindiefararen. De
ganger artiklarna inte ar av detta slag, sa handlar de om varfor det inte & pompa och stat dar
Gotheborg ligger for ankar. Hamnstoppen har blivit synonymt med firande och fest.

124 Fransson 2005-10-04
125 Fransson 2005-10-03
126 s\vanberg 2006-07-13
127 Fransson 2006-07-19
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7.3.3 Textens ansats

Sjalvfallet handlar texterna uteslutande om ostindiefararen Gotheborg eftersom det &r det
urval som har gjorts. Det finns dock olika abstraktionsnivder man kan se ostindiefararen
utifran och darfor har texterna olika konkretiseringar.

Sammanfattningsvis forekommer tre konkreta sétt vilket man ser ostindiefararen Gotheborg
utifran och abstraktionsstegen ar som foljande:

Projekt
Expedition
Arbetsplats

Ren konkret tar texterna upp ostindiefararen Gétheborg som en arbetsplats, en expedition och
ett projekt. Man kan dra en parallell till sakfrdgan som tagits upp innan. De olika
abstraktionsnivaerna har stora likheter med de tre sakfragorna. Skeppet &r arbetsplatsen, resan
ar expeditionen och hamnstoppen hor hemma i projektet. Sjalvfallet ar det inte sa att varje
artikel endast tar upp en av abstraktionsnivaerna, utan abstraktionsstege kan ses som en
gradskala, dar artiklarna dven kan placeras in mellan de olika nivaerna.

Den ansats som frdmst anvands ar den informativa. Information i form av det som hander och
aven beskrivningar av dessa. Det finns information i texterna pa olika nivaer. Om vad som
hénder under resan och vad som ska hdnda under kommande hamnstopp. Denna typ av
information ar pa en mer personlig niva, jamfort med information om de ekonomiska
aspekterna bakom projektet, som exempelvis att det saknas pengar for hemresan.

Texterna har en del kommenterande drag, da framst tillsammans med beskrivningar i
kommentator- och deltagarrapporteringen. Dessa &r mer av personlig karaktar.

”... Jakarta, ett inferno av avgaser, skrap, bilar, manniskor och foga Overtankt
stadsplanering.” %8

Kommentarerna &r relevanta for att beskriva reporterns syn av ett kaotiskt och trangt Jakarta,
som var ett av ostindiefararens hamnstopp, men &r inte ndgon kommentar av analytisk
karaktar, utan mer utifran observation.

Att informera, kommentera och beskriva ar det ansats som oftast finns i texterna och da
handlar det om ostindiefararen som arbetsplats, expedition och projekt.

7.3.4 Sponsorernas synlighet

"Med hjalp av Gotheborg och av kunglig glans hoppas svenska foretag fa en rejal
skjuts in i den blomstrande kinesiska ekonomin.” 12°

Vad som har omtalas ar sponsorerna, de svenska foretag som sponsrar ostindiefararen och
darfor forknippas med den. | texterna har sponsorerna en narvaro, men deras roll som
sponsorer ar relativt osynliga. Detta till trots att runt halften av artiklarna pa nagot satt namner
sponsring eller sponsorer. Osynligheten praglas av att de oftast knyts samman i ett

128 Eransson 2006-06-29
129 Dahlback 2006-07-18
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sammanhang som beror en sakfraga och oftast inte bendmns som sponsorer. Vad ar det da av
sponsringen som syns?

Den enskilda sponsor som syns allra mest ar utan tvekan Volvo.
"Vi har skyldigheter mot Volvo som maste héllas, sager Ulf Hed.” ¥

De skyldigheter som ostindiefararens forsta styrman Ulf Hed ndmner handlar om att anlanda i
Vigo i tid, trots storm och styv kulig, till Volvo Ocean Race. "G06theborg ska skjuta startracet
frdn kanonerna p& skeppet”™*! och dartill s& tillféll &ran den spanska kungen att skjuta
startskottet till Volvo Ocean Race”***i Vigo. Detta hamnstopp finns i princip pa grund av
Volvo Ocean Race om man lyssnar till en utldggning av ostindiefararens kapten som finns i
ett inldgg pa GP:s blogg :

”Silfverberg Utgaard sander en tacksamhetens tanke till Volvo. — Utan dem som
sponsor hade vi varit tvungna att vara till havs fran den 2 oktober till den 19
november, da vi kommet till Cadiz. Vi kan tacka Volvo for att vi far ga in i Sanxenxo
och Vigo.” 133

Darfor ar det inte konstigt att seglingstavlingen ndamns da man ser fram emot detta hamnstopp
och ser tillbaks pa det. Under dessa spanska hamnstopp namns en del personer i samband med
tavlingen.

"Efter en timme ombord lamnade prinsen ostindiefararen for att moénstra pa Ericsson,
telekomjattens bidrag i Volvo Ocean Race. /../ Under resten av gardagen nyttjades
Gotheborg som startskepp for prologen till Volvo Ocean Race med i stort sett hela
Volvoledningen, bland andra Leif Johannson, Hans-Olov Olsson och Olle Axelsson
ombord.” 34

Artikeln ndmner dven att prins Carl Philip ar beskyddare av Volvo Ocean Race och de andra
som syns ar alltsa personer i Volvos ledning. Dessutom namns aven Ericsson i forbigaende,
som forvisso syftar till foretagets bidrag i tavlingen med samma namn, men Ericsson &r ocksa
en av sponsorerna i ostindiefararprojektet. Pa samma satt namns sponsorn Stena i férbigaende
i en annan artikel, genom att upplysa om att Stena Danica ledde konvojen av batar nar
ostindiefararen lamnade Goteborg.

Den enskilde person som ar mest synlig och kan forknippar med sponsorer a&r Goteborgs
kommunstyrelseordférande, Go6ran Johansson, eftersom Goteborgs kommun sponsrar
projektet. Daremot sa &r det inte i rollen som sponsor Johansson synliggors, utan snarare som
vip-gast vid ceremonier vid ostindiefararens avfard och ankomst till Kina. Johansson skildras
som en representant fér Géteborg som stad, inte som sponsor.

En sponsor som indirekt finns med hela resan ar rederiet Transatlantic. Detta for att sponsorn
har driftansvaret for ostindiefararen till sjos. Transatlantic star for all teknik, besattning och
sakerhetssystem pé skeppet.'* De génger rederiet synliggérs i ostindiefararrapporteringen &r
nér en incident dyker upp om att ostindiefararens kapten saknar vissa formella behérigheter.

130 Fransson 2006-10-30

31 Asmar 2005-11-03

132 Fransson 2005-11-13

133 \www.gp.se (daterat 2005-10-12 kl. 21)
3% Fransson 2005-11-06

135 \mww.soic.se
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"Staffan Strid vid Transatlantic pa Tjorn som bemannar fartyget sager att det hela ar
en storm i ett vattenglas och att kaptenen &ar fult behdrig att framféra fartyget i
europeiska vatten /.../.” 3¢

| de berdrda artiklarna framkommer dock inte att Transatlantic faktiskt &r en av de storre
sponsorerna, utan det enda som framgar ar att rederiet bemannar ostindiefararen.

Andra som syns ar Vasta Gotalansregionen dar Sahlgrenska Universitetssjukhus (SU) ingar.

”1,5 miljoner blir SU:s kostnad for sjukhusgruppens medverkan pa ostindiefararen.
Det handlar i forsta hand om kostnader for vardpersonal men SU skall samtidigt
marknadsfora sig i afrikanska och asiatiska hamnar.” 37

Av citatet ovan framkommer att SU bidrar med den medicinska personalen ombord. | en
annan artikel som handlar om skeppsldkaren ombord, Robert Sinclair, s& namns inte SU
explicit. Man forstar att det maste finnas nagon bakom den medicinska personalen, men det
finna inga utlaggningar for att SU eller Vésta Gdétalandsregionen har med saken att géra. De
enda ledtradar som kan avsloja detta ar att Sinclair yrkesmassigt ar medicinsk radgivare i
Vésta Gotalandsregionen och omnamningen av en dopgava fran Vasta Gotalandsregionen till
ett skeppsapotek och bibliotek.

Likasa &r det intressant i det tidigare fallet nar man talar om att ”SU satsar 1,5 miljoner pa
Ostindiefararen”.*® Ordet sponsor och sponsring verkar undvikas och detta galler inte enbart
dessa tva artiklar utan aven generellt sett i alla artiklarna. Nar man talar om sponsring och
sponsorer sa ar det i vidare termer utan att ndmna nagra namn.

“Fram till nasta veckas stopp i Kina har 170 svenska foretag pa olika satt sponsrat
ostindiefararen.” 1%°

Ordet sponsra och dess derivat talar man alltsa bara om nar det inte handlar om enskilda
foretag. Det finns i praktiken bara ett undantag:

“Doris ar anstalld av Féreningssparbanken, en av ostindiefararens huvudsponsorer.”4°

I detta fall talar man om Doris Grundstrém som tillhor ostindiefararens beséttning. Ombord
pa skeppet hamnade hon genom att vinna en tavling som Swedbank, vilket banken numera
kallar sig, hade for sina anstallda. Mer om Swedbank far man inte veta, utan den namns bara i
forbigaende i historien for att skildra ostindiefararen Doris.

Goteborgs-Posten ar sjalva en sponsor till ostindiefararprojektet och GP synliggors pa tva satt
i texterna. Det ena hdnger ihop med skildringsrapporteringen som &r en av idealtyperna for
tilltalsniva. GP:s reporter refererar till sig sjalv i tredje person som exempelvis "GP:s utsande”
eller "GP” rétt och slatt. Det andra sattet som GP omnamns pa ar nar det handlar om GP:s
medarbetare mer direkt.

"GP:s Dag Fransson &r tillbaka ombord p& ostindiefararen Gétheborg.” ***

136 Kristiansson & Andree 2005-10-13
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Nar GP tas upp ar det alltsa i referens till medarbetare och ofta handlar det om att beratta om
nagot som en héandelse eller en person.

Detta ar i stort allt som namner ostindiefararen Goétheborgs sponsorer och pa detta satt ser
alltsa bevakningen av ostindiefararen ut under dess resa.

7.3.5 Bilden av ostindiefararbevakningen

Den ena av uppsatsens tva fragestallningar handlar om hur tidningens ostindiefararbevakning
ser ut, om hur och vad man skriver om. Detta har tagits upp genom att beskriva olika
dimensioner. For att fa en mer 6verskadlig bild gors har en sammanfattning innan vi gar
vidare till uppsatsens andra fragestallning.

Ostindiefararbevakningen handlar i stort om ostindiefararen som arbetsplats, expedition och
projekt. De sakfrdgor som behandlas ryms inom dessa i form av ostindiefararen som skepp,
dess resa och de hamnstopp som gors. De flesta artiklar utgar ifran det som hander ombord pa
ostindiefararen och av dessa s& handlar det flesta om besattningen, individerna ombord. Aven
det som hander under resan beskrivs och ofta forekommer da miljobeskrivningar. Likadant ar
det med hamnstoppen som oftast handlar om firande och fest.

I rapporteringen finns det olika berattarroster och beréttarperspektiv vilket har skildras i
idealtyper. Distansrapporteringen i form av ett mer distanserade sétt att rapportera dér tonen
ar saklig och refererar eller aterberattar. Skildringsrapportering ar mer skildrande och pendlar
mellan att vara personlig och distanserade. | kommentatorrapportering verkar reportern mer
som en kommentator och beskriver vad som hander genom att aterberétta vad andra anser och
att ge egna beskrivningar. Deltagarrapportering &r valdigt personligt skildrad och tar upp det
som reportern tanker, jamsides med andras tankar.

Oftast &r det med en informativ ansats texterna tas upp genom att beskriva det som hander.
Informationen finns pa olika nivaer med mer samhéllsrelevanta ekonomiska aspekt av
projektet till mer lattsam om vad som hénder under hamnstoppen. Kommentarer till vad som
hénder finns med, men de & av mer observerande karaktdr &n analytiska. Beskrivningar
forekommer ocksa till en stor del. | stort &r det pa detta satt som ostindiefararrapporteringen
ser ut.

7.4 Land i sikte?

Det finns en intressant fragestallning som kvarstar, en fraga som leder till uppsatsens karna:
vad ar det for slags journalistik som ostlndlefararrapporterlngen utgor. Ar den journalistiskt
motiverad eller ar det textreklam? For att svara pa frdgan om vad for journalistiska drag som
finns i bevakningen s& utgar jag ifran vad som sagts om hur ostindiefararbevakningen ser ut i
de tva foregaende delarna av detta kapitel och kopplar det till de perspektiv som presenterats i
kapitel 4. Forst tas det journalistiska upp och darefter textreklams perspektivet, framst utifran
sponsring.

7.4.1 Journalistik?

Journalistiken ar alltsd mediernas redaktionella innehall och hur ostindiefararbevakningen ser
ut har den forsta delen av kapitlet tagit upp. Har kommer det journalistiska att framhalls
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utifran pressens roll i samhallet, mediepublik och nyhetsvardering, for att synliggora de
journalistiska motiven.

7.4.1.1 Pressens roll i ostindiefararrapporteringen

Innan har texternas ansats tagits upp som en del i att forsoka beskriva ostindiefarar-
rapporteringen. Fran dessa beskrivningar ser man ocksa tva utav de fyra funktioner som man
anser att pressen har i samhéllet.

Det informativa finns det en hel del av i texterna, men de férekommer pa olika nivaer. De
med mer personliga karaktar som bland annat informerar om hamnstoppen har i sig sakerligen
en viss relevans, men for samhéllet i stort sa ar det knappast nagon information som ar av
storre vikt. Information av ekonomisk karaktér har en stérre samhallsrelevans i och med att
manga svenska foretag har satsat pa projektet, for att inte tala om det statliga stodet. Texterna
har ocksa en del kommenterande drag, da framst tillsammans med beskrivningar i
kommentator- och deltagarrapporteringen. Dessa ar mer av personlig karaktar och har véldigt
liten om ens nagon samhallsrelevans hemma i Goéteborg och Sverige. Information och
kommentar finns det alltsa gott om i ostindiefararrapporteringen, men sammantaget sa ar det
inte av sa hog samhéllsrelevans.

Det har funnits granskande drag i ostindiefararrapporteringen, men det har inte varit lika
tydligt, utan snarare endast i form av nagra glimtar. Ett inlagg i GP:s blogg uttrycktes féljande
om vad SOIC ansag om ett av kaptenens tankta spontant hamnstopp i Brest i Frankrike som
inte blev av:

“Ledningen har tydligen uppfattningen att vara partners och sponsorer inte gillar det,
séager Kapten Gunnar Silferberg Utgaard.” 142

Runt en vecka senare publiceras en intervju med Annica Magnusson, som &r landbaserad
informatér pa Ostindiefararen, i papperstidningen. Hon blir tillfragad om det inte
var "sponsorerna som bestamde att ostindiefararen inte fick g& i land i Frankrike”.**® For
sakens skull kan ndmnas att detta dementeras, fast det som d&r av intresse ar att denna
uppfoljning visar ett granskande drag. Detta ar dock det tydligaste fallet av en granskande
uppfdljning och det finns alltsa inte mycket av granskandet i rapporteringen.

Nar det kommer till gruppkommunikation sa har GP:s fragespalt varit det element som klart
och tydligt har fungerat som en kommunikationsmojlighet mellan de ombord pa skeppet och
de undrande hemma i Sverige. Exakt vad fragespalten har behandlat har inte denna uppsats
fordjupat sig i och kan darfor inte redogora for hur kommunikationen varit, utan bara papeka
att det har varit en méjlighet for gruppkommunikation. Bloggen har dessutom varit ett sétt att
kommunicera med lasarna och det har hant att lasares fragor har besvarats i blogginlagg.

GP:s chefredaktor och ansvariga utgivare, Jonathan Falck, tycker att “pressens roll i
samhallet ar forst och framst att vara granskande - att granska makten, myndigheter, foretag,
partier, manniskor /.../”. ”Det ar sjalvklart att granska ett projekt som Goéteborgs kommun
och Vastra Gotalandsregionen satsar s& mycket pengar pa.”***

12 \www.gp.se (daterat 2005-10-12 kl. 21)
143 Kristiansson 2005-10-20
%4 Falck 2007
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| de undersokta artiklarna ar det som sagt inte manga som ar granskande. Det kan kopplas till
att mycket handlar om det Fransson upplever pa ostindiefararen. De amnen som Fransson
skriver om inger inte manga mojligheter till vidare granskning. | ett blogginlagg é&r
exempelvis det stora mysteriet vem som har lagt kesoskeden i apelsinmarmeladen och kaviar i
messmoret. *°

7.4.1.2 Mediepubliken genom Lippmann

Manniskor ses alltsa som aktiva mediekonsumenter och deras konsumtion fyller vissa behov.
Vad man tror publiken vill ha hanger tatt samman med forskningen pa nyhetsvardering och i
vart fall kan man direkt koppla det till Lippmann som &r av asikten att en nyhet ar det som
journalisten tror allménheten har respons for. En nyhet ska vacka kénslor hos publiken och
publik ska samtidigt kunna identifiera sig med den. Publiken ska lasa, relatera till och
intressera sig for nyheterna. Lippmanns perspektiv har darmed en stark koppling till
mediernas publik.

Vad av Lippmann man kan se i ostindiefararrapporteringen ar GP:s tro pa att allmanheten &r
intresserad av ostindiefararen. Det var ju trots allt denna tro som ledde till att GP har haft med
medarbetare under hela resan. Fran borjan hade man bara tankt ha med en medarbetare under
resans forsta och sista etapp till Guangzhou. Den utbkade rapporteringen bottnade i den
popularitet som GP ansag att bloggen hade. Man kan darmed séga att publiken har ett visst
intresse av ostindiefararen utifran detta och att den sakerligen vacker en del kanslor. Darmed
inte sagt vad for ké&nslor det kan vara.

Om man ska tala om identifikation som Lippmann ansdg att en nyhet ska frammana sa ar det
svart att se vad man skulle finna for identifikation med ett skepp och dess resa. Majligen
skulle man kunna ana en identifikation i form av ”svenskheten”. Ostindiefararen Gotheborg ar
ju en modern replika av ett gammal svenskt historiskt skepp som man mer eller mindre kan
relatera till genom skolans historielektioner, men det ar for den sakens skull inte helt latt att
identifiera sig med projektet. Darfor kan man anta att de artiklar om skeppet som handlar om
personer fyller en viss funktion. Artiklarna tar i stor upp manniskorna som ar med om resan
ombord pa ostindiefararen. De dr vanliga manniskor som i valiga fall lever ett vanligt liv som
gemene man. Dessa personer och deras bakgrund skulle man kunna identifiera sig med och
ké&nna igen sig i, trots den valdigt speciella situation de befinner sig i.

GP:s chefredaktor ar av asikten att “en god nyhet Gverraskar, berdr och engagerar manga
manniskor” **® och dartill s& menar Falck att det redaktionella innehdllet ar baserat pa
allménintresse och nyhetsvarde.

”Vi skriver om ostindiefararen for att det finns ett stort intresse bland lasarna for
fartyget och projektet.” 147

Detta allméanintresse som bloggens popularitet har pavisat i ett tidigt skede ar en stor
anledning till redaktionens tilltro till ostindiefararens nyhetsvarde, att det ar var publiken vill
ha.

5 www.gp.se (daterat 2005-10-16 kl. 10)
1% Falck 2007
" Falck 2007
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7.4.1.3 Narhet till ostindiefararen med Prakke

| ostindiefararbevakningen kan man skada mer an Lippmanns publikrelaterade
nyhetsvardering som redan har namnts. Prakkes tre faktorer for nyhetsvardering utgar ifran
avstandet i tid, kultur och rum. Tanken &r alltsa att ju narmre handelsen star oss i tid, kultur
och rum, ju storre sannolikhet &r det att en héndelse beddéms som en nyhet.
Ostindiefararrapporteringen star oss nara i tid. Rapporteringen handlar om det som hander i
nuldge ombord pa skeppet och handelser runtomkring. Pa bloggen ar uppdateras ting snabbare
eftersom det ar tekniskt maojligt, men papperstidningen ar inte langt efter tidsmassigt.

For ostindiefararrapporteringen &r kulturaspekten valdigt ndra Lippmanns tanke om
identifikation. Nagot som star en kulturellt nara &r i regeln nagot som man har lattare att
identifiera sig med. Sa utifran samma 6vertygelse att de flesta i ndgon grad har hért om det
Svenska Ostindiska Kompaniet och ostindiefarare under nagon historielektion sa finns det
nagot igenkannande i ostindiefararen Gétheborg for de flesta svenskar. Det ar ocksa ett
logiskt antagande att det finns ett stérre intresse for namnda skepp i just Goteborg eftersom de
finns en koppling mellan stad och skepp i mer & namn. | hamninloppet till denna stad sjonk
dess foregangare och det nya skeppet byggdes i Goteborg och det var fran dess hamn det
avsegla och ska ankomma. Det kulturella avstandet kan darfor ses som rétt litet.

Det rumsliga avstandet varierar eftersom ostindiefararen seglar fran Goteborg for att sedan
atervanda. Darfor ar det denna faktor som ar mest varierande. Som helhet kan man anda tycka
att utifran Prakkes tankar om nyhetsvardering sa skulle ostindiefararprojektet platsa som
nyhet. Det tidsmassiga och kulturella avstandet &r litet och det rumsliga avstandet varierar
fran att 6ka for varje sjomil till att sedan minska och atervanda till centrum.

7.4.1.4 Texterna utifran Galtung och Ruge

Nyhetsvarderingen utifran Galtung och Ruge ar med konkret. Ostindiefararrapporteringen har
kontinuerlighet. Handlar ofta om personer, bade elitpersoner och mindre kanda personer
rapporteras det om. | texterna finns ovantade samt starka och tydliga handelser.

»20 miljoner kronor saknas for att Gétheborg ska kunna segla hem.” 148

Denna typ av text férekommer inte séarskilt ofta, utan ar snarare mer ovanlig. Den handlar inte
om livet ombord eller resan i praktiken, men det ar sjalvklar en valdigt praktisk fraga eftersom
inga pengar resulterar i att det inte blir nagon fortsatt resa.

De tva andra kriterierna som varit vasentliga i sasmmanhanget handlar om meningsfullhet och
relevans samt efterfragan och forvantningar. | dessa tva fall sa handlar det &n en gang om vad
man tror publiken vill ha. GP:s standpunkt att det finns ett allamintresse &r redan namnt.
Meningsfullhet och relevans kan kopplas till da nagot utéver det vanliga ombord intraffar som
ar relevant att informera om. | efterfragan och forvantan ligger 6vertygelsen om att det finns
den del saker som det ar storre efterfragan pa att veta en del saker an annat. Dessa handlar i
stort om resans framatskridande och de hamnstopp som gors.

148 Swanberg 2006-07-13
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7.4.2 Textreklam?

Som tidigare namnt sa ar pengar en forutsattning for orden och darfor paverkas det
redaktionella av ekonomiska aspekter. Annonsmarknaden &r viktig for medierna och det gor
publikmarknad viktig, eftersom annonsorerna vill na ut till publiken. Man behover som
medieforetag ha ett innehall som tilltalar publiken samtidigt som det ar bra att fa publikens
tillit och gillande.

Sponsring &ar ett satt for att skapa relationer och fa uppmarksamhet, dven medial
uppmarksamhet. Att uppmarksammas pa redaktionell plats anses ha ett storre varde. Det ar i
den redaktionella texten som fragan om textreklam kommer in, eftersom textreklam &r en
form av publicitet i massmedier som inte ar journalistiskt motiverad och kan uppfattas som
reklam.

Det ar framst utifran tva synvinklar man kan undra om GP:s ostindiefararrapportering kan
vara textreklam. Ena ar att GP sjélva &r med och sponsrar projektet och darfoér kan artiklar om
ostindiefararen ses som egenreklam och darmed textreklam. Det andra &r att exponering av
sponsorer i de redaktionella texterna som inte kan ses som journalistiskt motiverade. Detta ar
det tva aspekter som kommer att tas upp nedan.

7.4.2.1 GP:s exponering

Goteborgs-Posten har alltsa i stort sponsrat ostindiefararprojektet med annonsutrymme i
tidningen. Enligt GP:s sponsringsansvarige Thomas Crusner sa vill man med sponsorskapet
starka det egna varumarket. Det handlar enligt Crusner om exponering, men GP har inte
deltagit i evenemang under resans hamnstopp eftersom det for GP:s del inte &r relevant att
marknadsfora sig i andra hamnar.

"\/i &r stora sd lange baten &r i Goteborg.” 14°

Det handlar for GP:s del om goodwill och kundrelationer. Crusner menar att sponsorskapet av
ostindiefararen, som ar ett kulturhistoriskt projekt, har ett stort vérde for detta.

GP:s egna ndrvaro i tidningens ostindiefararrapporteringen &r i form av medarbetare som
refererar till sig sjalva eller andra medarbetare med begreppet "GP”, bortsett fran det sa syns
de inte i den egna rapporteringen. Falck som nyhetschef poangterar att alla pa
nyhetsredaktionen sjélvfallet vet att GP sponsrar projektet och att det hela tiden forts
diskussioner om vad som &r journalistiskt motiverat.

”/.../ vi har varit mycket mana om att all var bevakning avgors av allmanintresse och
inget annat” *%°

Att det journalistiska finns i texterna i stort ar redan konstaterat. Rapporteringen ger sig i kast
med att informera, kommentera och har vid tillfallen &ven granskande drag.
Gruppkommunikation forekommer forvisso inte i de undersokta texterna, men kommer in pa
annat hall som i den namnda fragespalten och bloggen. Teorierna kring nyhetsvardering kan
appliceras pa rapporteringen i stort. Det som ar kvar ar att se det utifran det &n mer specifika i
form av sponsorer som namns i ostindiefararrapporteringen. Ar dessa journalistiskt
motiverade?

149 Crusner 2007
150 Falck 2007
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7.4.2.2 Sponsorerna i texthavet

Innan har sponsorernas synlighet i texterna beskrivets och sammantaget sa finns det en
sponsors narvaro, men sponsorskapet ar inte synligt. Fragan som da ar intressant & om
sponsorernas synlighet ar journalistiskt motiverad.

Volvo &r den sponsor som syns mest i de studerade artiklarna, vilket beror pa ostindiefararens
roll i Volvo Ocean Race. Detta skulle svarligen kunna uteslutas ur rapporteringen.
Ostindiefararen och Volvo Ocean Race i Vigo &r i sig tva handelser som &r intressanta for
svenska medier. Att de sammanfaller 6kar sékerligen nyhetsvardet. Handelsen ligger relativt
néra i tid, rum och kultur. Den dar tydlig, har en kontinuitet i form av att det for
ostindiefararens del ar ett hamnstopp pa en langre resa och &r tavlingsstarten pa en
kappsegling jorden runt. VVolvos sponsring av ostindiefararen &r sékerligen genomténkt och
som Gatheborgs kapten lite av sager pa bloggen sa ar Sanxenxo och Vigo Volvos hamnstopp.

Transatlantic namns nar problem uppstar kring kaptenens behorighet att styra ostindiefararen.
Eftersom rederiet ar har driftansvaret for ostindiefararen till sjos, dar beséttningen ingar, ar det
logiskt att hora av sig till rederiet om fragan.

Att informera att SU satsar miljonbelopp pa projektet kan motiveras med att SU hor till Véasta
Gotalansregionen som darmed far del av skattebetalarnas pengar. Darfor ar det valmotiverat
att redovisa hur SU har det ekonomiskt och vad de satsar pengar pa.

Goran Johanssons forehavande ar rimligt att skildra i och med att han ar politiker och
Goteborgs kommunstyrelseordférande. Det &r i dessa sammanhang inte av stor vikt, men som
elitperson sa har det ett nyhetsvérde.

I samband med Volvo Ocean Race namns Ericsson och med tanke pa att de var en av
deltagarna i tavlingen sa var det ett fullgott skal att ta upp det. Dartill 6kade prinsens narvaro
ombord pa Ericssons bat nyhetsvardet.

De tva fall som har minst nyhetsvarde nar det kommer till sponsorernas synlighet &r Stena och
Swedbank. Stena namns indirekta nar man berattar att Stena Danica ledde konvojen av batar
nér ostindiefararen lamnade Go6teborg. Nar man berattar om den annars bankanstéllda Doris,
som ar del av besattningen, sa kommer Swedbank upp och det klargors att de ar
huvudsponsorer. | sig sa har dessa utlaggningar inte nagot nyhetsvarde, men visst fungerar de
som kompletterande information till beskrivningen av en héndelse respektive person. Man
kan darfor se denna information som relevant, &ven om den inte har direkt nyhetsvarde.
Dessutom ar det inte helt latt att pastd att detta skulle vara textreklam. Det handlar om en
mening i text dar man dnda kan se relevansen i sammanhanget. Om man skulle ga efter
sadana matt sa skulle mycket falla under ramen for textreklam.

7.4.3 Journalistik vs textreklam

Ar ostindiefararrapportering journalistiskt motiverad eller kan man se det som textreklam?
Det journalistiska i denna uppsats utgar framst ifran pressens roll i samhéllet och
nyhetsvardering. Visst finns det uppgifter pressen har i ostindiefararrapporteringen. De
granskande draget som journalister satter stort varde pa finns inte med i nagon hogre grad,
men det finns drag av det. Gruppkommunikationen ar i stor lamnat till fragespalten och
bloggen, som ar battre lampade for det. Informerandet och kommenterandet ar det som finns i
hogst grad i rapporteringen. Nivan pa detta ar dock inte sa hog om man ser till
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samhéllsrelevansen.  Beskrivandet finns i hogre grad, och detta kan man koppla till
journalistiken, som ska beskriva verkligheten pa ett sanningsenligt sétt.

Journalistiken ska dessutom se till allménintresset fore egenintresset och i detta harror
mediepubliken. GP:s stéllningstagande &r att allménheten &r intresserade av ostindiefarar-
projektet, vilket uppfyller Lippmanns tanke om att en nyhet &r det som journalisten tror
allméanheten har respons for. Aven Prakkes teori for nyhetsvardering om narhet uppfylls
eftersom ostindiefararen star oss nara i tid och kultur, och &ven tidvis i rum. Galtung och
Ruges kriterier for nyhetsvardering finns delvis med i rapporteringen. Visserligen inte sa
heltdckande eftersom deras tanke ar att ju fler kriterier som uppfylls, desto stérre chans att en
héndelse blir en nyhet. Det tydligast av Galtung och Ruges kriterier som férekommer &r
kontinuitet och personer, bade elitpersoner och vanliga personer.

Man kan alltsa framhalla att artiklarna i ostindiefararbevakningen &r journalistiskt motiverade,
men hur &r det i det fall som sponsorerna syns?

Alla de fall dar sponsorer har namnts har tagits upp och undersokts, och i stort s3 har man
kunnat motivera relevansen i att ta upp sponsorn i sammanhanget. De fall som inte ar lika
tydliga i sin nyhetsrelevans &r av liten omfattning, som dessutom nédmns de i ett relevant
sammanhang aven om de inte ar nagot nyhetsvarde i sig sjalvt. Det kan darfor i det avseendet
inte ses som textreklam.
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8. Slutdiskussion

Uppsatsen har haft som syfte att underséka om Géteborg-Postens ostindiefararrapportering ar
journalistiskt motiverad eller om det kan ses som textreklam. Rent konkret har det varit
uppenbart fran borjan att det inte ar en enkel fragestallning i vilket det finns ett absolut ja eller
nej. Resultatet av undersokningen ger att rapporteringen har med de roller som pressen anses
ha i samhéllet samtidigt som teorierna om nyhetsvérdering gar att applicera pa rapporteringen.
Man kan alltsa pasta att texterna ar journalistiskt motiverade.

Det som anda talar for att ostindiefararrapporteringen skulle vara textreklam ar i forsta hand
den idgonfallande omfattning som rapporteringen har haft. Ostindiefararens resa till Kina och
tillbaks ror sig om en tidsrymd pa Gver ett och ett halvt ar. Resan fran Géteborg till Kina tog
nastan nio manader och att det finns 339 artiklar i GP som namner ostindiefararen Gétheborg.
Detta ar anmarkningsvart, sérskilt i jamforelse med de 23 artiklar som Svenska Dagbladet och
de 70 artiklar som Boras Tidning har haft under samma tid. SvD éar i upplaga lite mindre &n
GP och att de inte har en sa stor andel artiklar om ostindiefararen kan man havda beror pa att
SvD inte har den lokala pragel som GP har. BT é&r férvisso mindre &n GP, men de har i hogre
grad &n SvD en lokal pragel. Men trots att BT inte har lika htg grad av det lokala och &r en
mindre tidning, sd ar den stora skillnaden i antalet artiklar &nda pafallande. GP har i
jamforelse med BT mer an fyra ganger sd manga artiklar. Vad som kan forklara denna
skillnad &r bortsett fran GP:s storlek och lokala anknytning, det pastadda allméanintresset och
GP:s medarbetare ombord som har den tekniska mojligheten att rapportera.

Det andra skalet som orsakar tankar om att ostindiefararrapporteringen skulle var textreklam
ar det faktum att flertalet av artiklarna i rapporteringen har en ratt personlig karaktér. Dessa
artiklar har i stort handlat om besattningen ombord och det &r svart att se nyhetsvardet i det,
an svarare att se nagon samhéllsrelevans.

Vad som talar emot att det skulle vara textreklam &r det som GP har hela tiden hévdat: att det
finns ett allmanintresse eftersom bloggen faktiskt har varit popular. Det har alltsa funnits
belagg for att allmanheten har varit intresserade av vad som hander ombord pa skeppet, men
detta gar att ifragasatta. Bloggens popularitet faststalls av hur manga som varit inne pa den.
Det sager inget om folks syfte till att vara inne pa sidan, eller vad det ar som folk vill veta och
de ens far reda pa det de vill? Detta skulle sjalvfallet vara intressant att veta.

Vad som ocksa ar tankvart, ar ifall det ar relevant att skilda ostindiefararens resa i den
utstrackning man gjort pa tva stallen, med artiklar i papperstidningen och artiklar och dagliga
bloggbok i natupplagan. Bloggens popularitet har ju &nda visat att de som ar intresserade
hittar dit. Att inte alla &r tekniskt kunniga eller tar sig tid att titta pa bloggen kan man ocksa
aberopa, men det forklarar inte det stora antalet antiklar i papperstidningen.

Fragan om textreklam &r inte enkel. Det &r den nedlagda Textreklamkommittén ett starkt
bevis pd. Amnet textreklam &r dock hogst relevant i det allt mer kommersialiserade
medielandskapet. Annonsorer véarderar omndmnd i redaktionell text mer &n annonser, och
darfor ar det av storsta vikt att man pa redaktionen ar vaksam och stravar efter att ett
otillborligt gynnande inte ska ske. Sponsorskap handlar om ett 6msesidigt nyttjande och ofta
handlar det om att foretag vill synas och darmed forknippas med en positiv héndelse. For
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mediernas del handlar det om att vara vaksamma och sla vakt om det journalistiska i det
redaktionella innehallet.

Sa trots de faktorer som finns som talat for textreklamen, sa kan jag utifran denna uppsats inte
pasta att GP:s ostindiefararrapportering skulle vara textreklam. Argumentet om allmanintresse
vager tungt trots att det inte synliggjorts mer &n i bloggens popularitet. Detta hade varit en
intressant aspekt att undersdka for en vidare utlaggning om ostindiefararrapporteringen. Vad
publiken tycker om ostindiefararbevakningen.

Det journalistiska finns som undersokningen visar i rapporteringen da man kan relatera
artiklarna till pressens roll i samhallet och teorierna for nyhetsvérdering. Men for den sakens
skull innebar det inte automatiskt att allt &r nyhetsjournalistik. Aven sensationsjournalistik
har nagon form av nyhetsvardering. Det som &r intressant, men ligger utanfér uppsatsens syfte
ar fragan vad for slags journalistik som artiklarna om ostindiefararen representerar?

Det krav man staller pa journalistiken ar den ska beskriva eller beratta om verkligheten pa ett
sanningsenligt satt och folja allménintresset snarare &n egenintresset. Medie-
kommersialiseringen och den utveckling som bland annat sker pa det tekniska planet, har
forandrat och kommer att forandra forutsattningarna for journalistiken.

“Forandringen av teknik kommer ocksd att innebéara forandringar i den journalistiska
yrkesrollen och det betyder férandringar ocksa av texten.” %t

Medierna blir mer och gréanserna dem i mellan blir mindre. GP startade bland annat GP TV nu
i slutet av maj pa sin natupplaga. Sakerligen forandras journalistiken med det och nya former
av journalistik formas. Diskussioner om bloggning kan réknas som journalistik har ndmnts,
och det finns de som ser fenomenet som en sorts grésrotsjournalistik. Mojligen skulle man
kunna se de mer personliga artiklar i ostindiefararrapporteringen som en slags
vardagsjournalistik dar man pa ett mer personligt satt skildrar mer vardagliga handelse eller
personer.

Sa fragan om vad for sorts journalistik som bedrivs i detta forandrade medielandskap ar en
fradga som ér intressant for vidare forskning. Inte enbart i fallet med ostindiefararen, utan det
ar aven en fraga som ar relevant for journalistiken i stort for att bibehalla journalistikens
trovardighet. Dartill sa ar textreklam fortfarande ett &mne som ar av vikt. Fragan ar som visat
inte helt Iatt att besvara, men det gor det inte mindre viktigt, utan snarare tvartom. | detta fall
har undersokningen friat och inte fallt. Mojligen hade flera faktorer kunnat vara med i
undersokningen for att fa ett bredare spelrum, men uppsatsen skulle svarligen ha kunnat utgar
ifran annat &n en normativ utgangspunkt. Det ar tankvart for fortsatta undersokningar av
amnet. Kanske skulle man behéva revidera begreppet textreklam?

151 Hultén 2000:16
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9. Sammanfattning

For bygget av ostindiefararen Gotheborg (I11) och genomférandet av expeditionen till Kina
och tillbaks till Goteborg, har den ekonomiska fragan varit grundlaggande. Sponsringen av
projektet har varit av storsta vikt. Géteborgs-Posten ar huvudsponsorer till projektet och har i
stort sponsrat med annonsutrymme, vilket ar det satt som GP brukar sponsra.

Syfte med uppsatsen &r att utifran en normativ utgangspunkt undersdka om Goteborgs-
Postens rapportering fran ostindiefararen Gétheborg ar journalistiskt motiverat redaktionellt
innehall eller om det kan ses som textreklam. Detta for att GP har skrivit mycket om
ostindiefararen bade i form av blogginldagg och artiklar pa natupplagan samt artiklar i
papperstidningen. Darfor kan man undra om bevakningen &r journalistiskt motiverad eller om
man kan tala om textreklam.

For den normativa utgangspunkten presenteras en del perspektiv i form av
kommersialiseringen, pressens roll i samhallet, journalistik, mediepublik, nyhetsvardering,
textreklam och sponsring.

Undersokningen bygger pa textanalyser av GP:s artiklar under ostindiefararens resa till Kina.
En kvantitativ analys anvéands for att fa en generell bild av ostindiefararrapporteringen. Denna
korta undersokning gav att antalet blogginlédgg och artiklar har varit ratt jamt under resan, med
en lite Overvikt av artiklar. Under resan till Kina har GP haft 339 artiklar som tagit upp
ostindiefararen Gotheborg, som kan jamforas med Svenska Dagbladets 23 och Boras Tidnings
70 artiklar. Ostindiefararrapporteringens omfattning kan jamféras med GP:s rapportering fran
kriget i Irak, dar artiklarna ungefar ar lika manga per manad, bortsett fran de tvd manader som
kriget officiellt holl pa, da finns det manga flera artiklar om Irakkriget. Den plats i tidningen
som ostindiefararrapportering framst har hamnat ar under vinjetten Nyheter.

For uppsatsens huvudsakliga del anvands en kvalitativ textanalys for att kunna svara pa
uppsatsen tva fragestallningar om hur ostindiefararbevakningen ser ut och vad for
journalistiska drag som finns i bevakningen. For den huvudsakliga undersékningen goérs en
avgréansning till att undersoka de artiklar under vinjetten Nyheter, som ar skrivna under den
tid som GP:s reporter Dag Fransson befann sig ombord pa ostindiefararen. Det vill séga den 3
oktober — 19 november, 2005 samt den 28 juni — 21 juli, 2006.

Med hjélp av ett protokoll gick texterna igenom i omgangar for att finnas dimensioner i form
av tilltalsniva, sakfraga, textens ansats och sponsors synlighet, for att kunna beskriva
ostindiefararrapporteringen. Det som undersdkningen kom fram till var att tilltalsnivan i form
av textens berattarrost var allt ifran distanserade till personlig. Sakfragor som behandlas
handlade ofta om ostindiefararen som skepp, dess resa och hamnstoppen. Ansatsmassigt var
det oftast informativa, kommenterande och beskrivande texter som skildrade ostindiefararen
som arbetsplats, expedition och projekt. Artiklarna handlade ofta om livet ombord for
beséttningen. Sponsorerna fanns nérvarande i texterna, men synliggjordes inte som sponsorer.

Sett utifran det journalistiska i form av pressens roll i samhéllet forekom informerande och

kommenterande drag i artiklarna. Varken informationen eller kommentarerna hade sarskilt
hog samhéllsrelevansen. Av det granskande fanns det inte mycket av i artiklarna och
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gruppkommunikation hittades pa andra hall i bevakningen som pa bloggen och tidningens
fragespalt.

Nyhetsvarderingen utgick fran tre olika teorier. Lippmanns tanke om att en nyhet ar det som
journalisten tror allmdnheten har respons for, som vécka k&nslor och identifikation hos
publiken. GP hévdar att det finns ett allménintresse i bloggens popularitet och det har orsakat
att hela ostindiefararens resa bevakats av en medarbetare ombord. Detta gar att kopplat till
resonemang om att mediepubliken paverkar medieinnehallet. Aven Prakkes teori om nérhet i
tid, kultur och rum uppfylls i stort eftersom projektet ar ndra i tid och kultur, det rumsliga
avstandet varierar dock beroende pa vart ostindiefararen befinner sig pa sin resa. Galtung och
Ruges kriterier for nyhetsvardering har varit synliga i rapporteringen, framst i form av
kontinuitet, personer och elitpersoner.

Mer konkret om textreklam har alla fall dar sponsorer namnts undersokts och i néastan alla fall
har det varit relevant och motiverat att namna sponsorn och de fa fall de inte har varit
motivera utifran nyhetsvérde sa har det anda varit relevant for sammanhanget.

Slutsatsen &r darmed att ostindiefararrapporteringen kan ses som journalistiskt motiverad och
ar i det avseendet inte textreklam.

55



10. Referenslista

Litteratur

Altheide, David L. (1996) Qualitative media analysis. Nr 38 i serien "Qualitative research
methods series” Thousand Oaks, California: Sages, cop.

Arensberg, Ingrid (2005) Ostindiefararen Gétheborg seglar igen. Sévedalen: Warne forlag

Bruras, Svein (1997) Journalister til salgs? : en rapport om sponsring og tekstreklame i
media. Arbeidsrapport nr. 46, Hagskulen i Volda

Clark, Jimmy (1996) Sponsring i mastarklass : modern sponsring i teori och i 22 kompletta
praktikfall. Bjasta: CEWE-forlag

Djerf Pierre, Monika (1996) Grona nyheter : miljéjournalistiken i televisionens
nyhetssandningar. Goteborg: Institutionen for journalistik och masskommunikation

Eneroth, Bo (1987) Hur méater man vackert? : grundbok i kvalitativ metod. Stockholm:
Natur och kultur

Esaiasson, Peter; Gilljam, Mikael; Oscarsson, Henrik & Wéngnerud, Lena (2003)
Metodpraktikan: konsten att studera samhalle, individ och marknad. (2:a upplagan)
Stockholm: Norstedts juridik

Falkheimer, Jesper (2001) Medier och kommunikation, en introduktion. Lund:
Studentlitteratur

Fransson, Dag (2006) Ostinidefararen Gotheborg — ombord. Goteborg: Tre bocker forlag AB

Ghersetti, Marina (2004) ”Sensationsjournalistikens mekanismer” i Nord, Lars & Strombaéck,
Jesper (red.) (2004) Medierna och demokratin. Lund: Studentlitteratur

Gustafsson, Karl Erik (2005) Reklamens makt 6ver medierna. Stockholm: SNS forlag

Hadenius, Stig & Weibull, Lennart (2003) Massmedier: en bok om press, radio & TV. (8:e
upplagan) Stockholm: Bonnier

Hedman, Ulrika (2006) Har ni nat webbigt? En fallstudie av Goteborgs-postens
flerkanalspublicering: redaktionell organisering och arbetsrutiner, nyhetsvardering
samt medielogik. Goteborg: Institutionen for journalistik och masskommunikation,
Goteborgs universitet

Hultén, Britt (2000) Journalistikanalys : en introduktion. Lund: Studentlitteratur

Jiffer, Mikael & Roos, Magnus (1999) [6versattning: Denis O'Brien] Sponsorship: a way of
communicating. Stockholm: Ekerlid in co-operation with Sponsor Strategi/S-Comm

Johansson, Bengt (2004) ”Journalistikens nyhetsvarderingar” i Nord, Lars & Strombéck,
Jesper (red.) (2004) Medierna och demokratin. Lund: Studentlitteratur

Kurtsson, Thomas & Olausson, Daniel (1999) Sponsring : en metod for att skapa relationer
och samhorighet. Goteborg: Serie Foretagsekonomiska institutionen

Nord, Lars & Strombéck, Jesper (2004) ”Journalistik, medier och demokrati” i Nord, Lars
& Stromback, Jesper (red.) (2004) Medierna och demokratin. Lund: Studentlitteratur

Sundin, Staffan (2006) Den svenska mediemarknaden 2006. Goteborg : Nordiskt
informationscenter for medie- och kommunikationsforskning (NORDICOM-Sverige)

Statens offentliga utredningar (SOU), (1994:94) Dagspressen i 1990-talets medielandskap :
en expertrapport fran Pressutredningen -94. Stockholm: Fritze

Stromback, Jesper (2000) Makt och medier : samspelet mellan medborgarna, medierna och
de politiska makthavarna. Lund: Studentlitteratur

Stromback, Jesper (2004) Den medialiserade demokratin: om journalistikens ideal, verklighet
och makt. Stockholm: SNS forlag

56



Vage, Lars; Stattin, Erik & Nygren, Gunnar (2005) Bloggtider. Stockholm: Sellin & Partner

Wadbring, Ingela (2004) ” Nyhetsjournalistikens ekonomiska villkor” i Nord, Lars &
Strémbaéck, Jesper (red.) (2004) Medierna och demokratin. Lund: Studentlitteratur

Wadbring, Ingela (2005) Kommersialisering : har och déar, da och nu. Paper till den 17¢
nordiska medieforskarkonferensen 11-14 augusti 2005 i Aalborg, Danmark

@stbye, Helge; Knapskog, Karl; Helland, Knut & Larsen, Leif Ove (2004) Metodbok for
medievetenskap. [Overséttning: Lars G Larsson] Malmag: Liber ekonomi

Artiklar

Asmar, Linda (2005) "Halla! ... Annica Magnusson, press- och informationsansvarig for
Ostindiefararen Gotheborg’. Goteborgs-Posten, 3 november

Dahlbéck, Ingrid (2006) *Enormt intresse i Kina for ostindiefararen’. Géteborgs-Posten,
18 juli

Edman, Mats (2007) ’Konflikterna mellan marknad och redaktion kan l6sas’. Medievarlden,
05/07

Fransson, Dag (2005) *Nu ar vi helt for oss sjalva’. Géteborgs-Posten, 3 oktober

Fransson, Dag (2005) *Go6theborg sokte skydd vid Carifio’. Géteborgs-Posten, 30 oktober

Fransson, Dag (2005) ’Sjosjuka harjar pa Gétheborg’. Goteborgs-Posten, 4 oktober

Fransson, Dag (2005) "Matglad skaning i kabyssen’. Goteborgs-Posten, 26 oktober

Fransson, Dag (2005) *Kunglig frukost i kaptenens kajuta’. Géteborgs-Posten, 6 november

Fransson, Dag (2005) *Jungmannen fick traffa sin namne kungen’. Goteborgs-Posten, 13
november

Fransson, Dag (2005) *Pa topp for en dag — Ett besok i yttre rymden fulldndade seglatsen’.
Goteborgs-Posten, 17 november

Fransson, Dag (2006) 'Gaétheborg pa vag over piratvatten’. Goéteborgs-Posten, 29 juni

Fransson, Dag (2006) ’Skeppslékare Sinclair tvekade aldrig infor sitt livs chans’. Goteborgs-
Posten, 6 juli

Fransson, Dag (2006) ’Doris — en riktig vinnare ombord’. Géteborgs-Posten, 13 juli

Fransson, Dag (2006) *Kungligt pomp vid Pérlfloden’. Géteborgs-Posten, 19 juli

Galtung, Johan & Ruge, Mari (1965) ‘The structure of foreign news’. i Journal of Peace
Research, Vol2 nol pp 64-91.

Hultén, Marie (2005) ’Skepp ohoj, i dag bér det av!’. City Stockholm, 2 oktober

Kristiansson, Thomas (2005) *Kaptenens roll &nnu oklar’. Géteborgs-Posten, 10 november

Kristiansson, Thomas & Andree, Lasse (2005) *Gotheborgs kapten saknar behérighet’.
Goteborgs-Posten, 13 oktober

Larsson, Garhard (2002) *Spis och annonser till nya Gotheborg ar arets sponsring’. Dagens
Industri, 26 november

Lasica, J.D. (2001). ‘Blogging as a Form of Journalism’. Online Journalism Review
www.ojr.org (2007-04-01)

Lindqvist, Hakan (2006) Konflikt hindrar nytt pressetiskt system’. Journalisten.se 5
september www.journalisten.se (2007-04-07)

Malmstrom, Ebba (2005) *Folket gick man ur huse’. Géteborgs-Posten, 2 oktober

Roosvald, Rolf (2006) ’Braket i Gotheborgs kdlvatten’. Goteborgs-Posten, 27 februari

"SU satsar 1,5 miljoner pa Ostindiefararen’. Géteborgs-Posten, 14 november

Swanberg, Linda (2006) *Annu saknas 20 miljoner till hemresan’. Géteborgs-Posten, 13 juli

Internet
Granskningsnamnden for radio och tv (2007-04-07)

www.grn.se

57



Goteborgs-Posten (2007-03-27 till 2007-05-05)
WWW.Qgp.se

Journalistférbundet (2007-04-01)
www.sjf.se

Mediearkivet (2007-04-27)
www.mediearkivet.se

Nationalencyklopedin (2007-03-08 till 2007-04-06)
WWW.Ne.se

Svenska Ostindiska Companiet (2007-03-27 till 2007-05-24)
WWW.S0IC.Se

TidningsUtgivarna (2007-04-01)
WWWw.tu.se

Vénforeningen Ostindiefararen Gotheborg (2007-04-04)
www.ostindiefararen.com

Ovriga kallor

Crusner, Thomas, sponsringsansvarig pa GP (2007) muntl. Telefonsamtal 2007-05-22.

Falck, Jonathan, chefredaktor och andvarig utgivare pa GP (2007) elektronisk korrespondens
2007-05-16

58



