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Sammendrag

Norsk pressehistorie har vart preget av et tydelig fokus pa uavhengighet og objektivitet.
Siden Tekstreklameplakaten for forste gang ble vedtatt i 1925, og fastsatte at tekstreklame var
uforenlig med god presseskikk, har det vert klare skillelinjer mellom redaksjonelt stoff og
reklame i norske medier. I dag trues pd mange maéter dette skillet av en hybrid mellom
journalistikk og reklame, kalt innholdsmarkedsfering. Denne kommunikasjonsformen bruker
elementer fra begge sider av skillet for nd frem til sitt publikum pd mest mulig effektiv og
lonnsom maéte. Innholdsmarkedsfering ligner i mange tilfeller pé journalistikk, men er betalt
av ytre akterer og kan ikke klassifiseres som redaksjonelt innhold. Dermed er det vanskelig
for leserne, seerne og lytterne a vite hva som er forskjellen pd innholdsmarkedsfering,
journalistikk og PR/reklame. Hva skiller egentlig disse kategoriene? Denne oppgaven bestar

av retoriske analyser av ni utvalgte nettartikler der jeg skal finne svaret pa det spersmalet.

Norwegian press history has been characterized by a clear focus on independence and
objectivity. Since the Tekstreklameplakat was first adopted in 1925, and stipulated that text
ads were incompatible with press ethics, there has been a clear distinction between editorial
content and advertising in Norwegian media. Today, this distinction is threatened by a hybrid
between journalism and advertising, called content marketing. This form of communication
uses elements from both sides of the divide to reach their audience in the most efficient
manner. Content marketing is similar to journalism, but is paid by external actors and can
therefore not be classified as editorial content. Thus, it is difficult for readers, viewers and
listeners to know what's what. So what really separates content marketing from journalism,
advertising and public relations? This task consists of rhetorical analysis of nine web articles

in witch I will find an answer to this question.



Forord

I skrivende stund er et &r med arbeid snart over. Et ar som har inneholdt bade frustrasjon og
stress, men ogsa mye lering og glede. Arbeidet med denne masteroppgaven har veert en
enorm leringsprosess. Ikke bare har jeg oppdaget nye sider ved meg selv, jeg har ogsa fatt
innblikk i et spennende og aktuelt fagfelt. Derfor er det med vemod at dette utdanningslepet

nd gir mot slutten.

P4 vei mot malet som er masteroppgaven du snart skal lese, har jeg fatt mye god hjelp. Forst
og fremst vil jeg takke min veileder, Steen Steensen, som har hjulpet meg gjennom hele
skriveprosessen med uvurderlige tilbakemeldinger og i tillegg vaert en super veiviser for en til

tider forvirret masterstudent.

Jeg vil ogsa rette en takk til min medstudent Kristine Masdal Aadne som har vart en god
venn og stettespiller pa lesesalen. En stor takk rettes i tillegg til medstudent Tor-Emil

Schanche for sparring og korrekturlesing.

Til slutt vil jeg takke mine kjaere foreldre som har hjulpet til med praktiske ting og serget for

at jeg har kommet meg helskinnet gjennom arbeidet med oppgaven.

Line Fosser Vogt
April, 2016



Innholdsfortegnelse

1. INNLEDNING 1
1.1 PROBLEMSTILLING 2
1.2 OPPGAVENS OPPBYGGING 4
2. BAKGRUNN 5
2.1 BEGREPSAVKLARING 5
2.2 HVAER INNHOLDSMARKEDSF@RING? 9
2.3 HVOR FINNES INNHOLDSMARKEDSF@RING? 12
2.4 HVA ER EFFEKTEN AV INNHOLDSMARKEDSF@RING? 14
2.5 INNHOLDSMARKEDSF@RING SKAPER DEBATT 15
2.6 HVORFOR UTFORDRER INNHOLDSMARKEDSF@RING JOURNALISTIKK? 17
2.7 SAMFUNNSUTVIKLING ENDRER MEDIA 21
2.8 HISTORISK PERSPEKTIV 22
2.9 PRESSEHISTORIE 23
2.10 HVORFOR HAR INNHOLDSMARKEDSF@RING FATT EN RENESSANSE? 25
3. METODE 30
3.1 METODEVALG 30
3.2 BAKGRUNN FOR METODEVALG 32
3.3 HVAERRETORIKK? 32
3.4 RETORISK ANALYSE 34
3.5 ARGUMENTASJONSANALYSE 34
3.6 MODELL-LESER 36
4.UTVALG 37
4.1 UTVELGELSE 37
4.2 SAKER 39
4.3 GJENNOMF@RING 40
5. ANALYSER 41
5.1 TEMA1: 41
A.”SLIK BLIR DEN VIRKELIGE BGLGEN”, BERGENS TIDENDE. 41
B. "EN NORSK TSUNAMI”, VG 44
C. "GEIRANGER KLAR FOR B@LGEN. - INGEN KATASTROFE”, VISIT MR 47
OPPSUMMERING TEMA 1 49
5.2 TEMA 2: 50
D. ”"BANKKORT TIL BARN UNDER 13 AR ER POPULART”, NRK 50
E. “EKSPERT OM BARN OG BANKKORT: — BARN UTSATT FOR MOBBING KAN BLI PRESSET TIL A «KJ@PE» SEG

VENNER”, VG. 53
F. ”BANKKORT FOR BARN”, SPAREBANK 1 56
OPPSUMMERING TEMA 2 57
5.3 TEMA3 58
G. “HELLAS ALLER BESTE @YER - EN GUIDE”, NETTAVISEN REISETIPS 58
H. ”"@YHOPPING I HELLAS — FINN DITT EGET PARADIS”, AFTENPOSTEN. 61
I. "HELLAS - SOLFERIE SOM VARMER BADE KROPP 0G SJEL”, APOLLO 64
OPPSUMMERING TEMA 3 65



6.RESULTATER 66
6.1 MODELL-LESER 66
6.2 KONTEKST 68
6.3 ARGUMENTASJON 70
6.4 VIRKEMIDLER 72
6.5 KILDER 73
6.6 TEKSTTYPER 76
6.7 HOVEDELEMENTER 77
6.8 KOMPOSISJON 78
6.9 OMFANG 80
6.10 LENKER 82
7. AVSLUTNING 85
7.1 FORSKJELLER MELLOM INNHOLDSMARKEDSF@RING, JOURNALISTIKK 0G PR /REKLAME 85
7.2 LIKHETSTREKK MELLOM INNHOLDSMARKEDSF@RING, JOURNALISTIKK 0G PR/REKLAME 88
7.3 HYPOTESER 88

7.4 HVA BRINGER FREMTIDEN?

89



1. Innledning

Siden fremveksten av den frie pressen i Norge pa begynnelsen av 1800-tallet, har
journalistikken etterstrebet objektivitet og uavhengighet (Andenaes, 2007). En viktig del av
prosessen har bestatt av a ta avstand fra andre former for formidling, for eksempel reklame og
PR. Pressens samfunnsoppdrag, som handler om at media skal informere, overvake og
fungere som debattarena, har dannet bakteppet for de journalistiske prinsippene formulert i
Ver Varsom-plakaten (VVP), medienes selvpélagte etiske normer (NP, 2015a). VVP ble
forste gang vedtatt i 1936. 11 ar tidligere, sd Tekstreklameplakaten dagens lys. Regelverket
sprget for at kommersielle interesser ikke ble eksponert pa redaksjonell plass uten at det ble
drevet uavhengig og kildekritisk journalistikk (NP, 2015b). I 2015 ble Tekstreklameplakaten
innlemmet i VVP som né gjor det klart at det ikke skal vere koblinger mellom journalistisk
arbeid og kommersielle interesser. I dagens medielandskap figurerer likevel journalistikk og
betalt innhold om hverandre. Stoffet finnes 1 de samme avisene, i de samme

radioprogrammene og i de samme nettartiklene.

I tradisjonelle kommersielle medier som aviser, TV og radio er journalistikk og reklame 1 stor
grad avhengig av hverandre for & fungere og overleve i et marked preget av hard konkurranse.
Det er lite trolig at lytterne i lengden vil here pa en radiokanal kun bestdende av reklame, uten
redaksjonelt innhold som holder interessen oppe. P4 samme mate er den kommersielle
journalistikken avhengig av inntekter fra annonserer for at redaksjonen skal ha rad til & drive
journalistikk, som i mange tilfeller er ressurskrevende. Derfor fungerer i dag kommersiell

journalistikk og reklame i en evig runddans der de pavirker hverandre, enten de vil eller ikke.

Sammen med den digitale revolusjonen de siste 20 arene, har trange ekonomiske tider i
mediebransjen fort til fremvekst av mer effektive former for kommunikasjon og journalistikk.
Det har medfert endinger i medielandskapet. Teknologien har gitt grobunn for nye akterer
innen journalistikken. Blant dem er markedsforere som kombinerer elementer fra bade
reklame og journalistikk i samme produkt. Mye av innholdet i aviser, TV- og
radioprogrammer og nettsaker befinner seg na i et grenseland hvor det ikke er opplagt om
stoffet er redaksjonelt eller betalt. Arsaken er at stoffet ligner pé journalistikk, men ikke alltid
er produsert av en redaksjon. Fenomenet kalles innholdsmarkedsfering og brukes for a

nyttegjore troverdigheten mellom media og publikum for & selge produkter.
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Hva er sa problemet med det? Spersmaélet er selve kjernen i denne oppgaven. De siste arene
har innholdsmarkedsfering blitt stadig mer utbredt. En rapport fra Norsk Journalistlag viste
sommeren 2015 at bruken av kommersielt innhold hadde okt i norske medier siden 2013. 40
prosent av de spurte i undersgkelsen svarte at deres redaksjoner i 2015 brukte mer innhold fra
kommersielle akterer enn to ar tidligere. Rapporten konkluderte med at mediene publiserer
mye innhold som er initiert og/eller laget av kommersielle akterer. En god del av dette
produseres av journalister og redakterer selv (Barland, Idds og Ringvold, 2015). Det setter de

journalistiske prinsippene under press.

I januar 2016 ble VG felt i PFU for samarbeid med Rema 1000. Partene inngikk sommeren
2015 et kommersielt partnerskap kalt VG Familieliv der forbrukersaker publiseres pa VGs

nettsider. VG omtaler samarbeidet som

”[...] en seksjon med innhold produsert av VG Partnerstudio — en del av VG utenfor vér redaksjon.
Satsingen er muliggjort gjennom et kommersielt samarbeid med, og finansiert av Rema 1000...” (VG,

udatert).

Innholdet fremstar som redaksjonelt, men publiseres altsa pad en kommersiell plattform, betalt
av Rema 1000. Et enstemmig PFU konkluderte med at dette var brudd pd god presseskikk
(NRK, 2016).

1.1 Problemstilling

Denne masteroppgaven er en studie av én av mange endringer vi i dag ser i mediebransjen -
fremveksten av innhold som faller mellom to stoler der det tidligere har vert noksa vanntette
skott — PR/reklame og journalistikk. Utviklingen i utbredelsen av innholdsmarkedsfering og
diskusjonen som oppstod som folge av denne, forte til ideen bak oppgaven. Som relativt fersk
journalist s jeg pd mange mater saken fra to sider — fra publikums side, som jeg for ikke
lenge siden var en del av, og fra medias side. Dette forte til en stor fascinasjon for
innholdsmarkedsforing som fenomen. En medvirkende faktor til oppgavevalget var ogsa at
blant de mange utviklingstrekkene som er mulig & identifisere med det blotte oye, er
innholdsmarkedsforing et trekk som har skapt stor diskusjon og satt journalistiske prinsipper

som uavhengighet, troverdighet og integritet pa prove.

Line Fosser Vogt Masteroppgave i journalistikk, HIOA 2016 Side 2 av 90



Journalistikken har alltid vert og vil alltid vere i endring. Likevel hevder medieforskere at
utfordringene journalistikken né stilles overfor og utviklingene som kan spores, er mer
radikale enn tidligere. Satt pa spissen utfordres nad journalistikkens makt (Eide, 2009). VG
Familieliv er et tydelig eksempel. For nar artikler fremstar som redaksjonelt innhold, men

ikke er det, svekkes medienes troverdighet hos publikum.

P4 grunnlag av det overnevnte vil jeg underseke forholdet mellom PR/reklame,
innholdsmarkedsfering og journalistikk og finne ut hva som skiller de tre formene for
kommunikasjon. Av praktiske arsaker har jeg valgt & sld sammen PR- og reklame til en
kategori fordi de har mange likhetstrekk og ofte er knyttet sammen. Kategorien inneholder

stoff som er produsert av bade kommunikasjonsarbeidere og annonserer.

Gjennom retoriske analyser av ni utvalgte nettartikler fordelt pa tre temaet som inneholder
PR/reklame, innholdsmarkedsforing og journalistikk, ensker jeg & avdekke om sakene kun
ligner i layout og utseende eller om de ogsé ligner i innhold. Er det kun merkelapper som
reklame eller sponset innhold som skiller to artikler om det samme temaet fra hverandre eller
vil leseren merke forskjell i for eksempel ordvalg og vinkling? Maélet med oppgaven er a
sammenlikne sakene for 4 finne ut hvor stor forskjellen mellom reklame,
innholdsmarkedsforing og journalistikk egentlig er. For & finne et svar pa dette har jeg

formulert folgende problemstilling:

Hva skiller innholdsmarkedsfering fra journalistikk og PR/reklame?

For & svare pa problemstillingen, har jeg plukket ut tre temaer som har vaere aktuelle og skapt
diskusjon rundt innholdsmarkedsfering i 2015 og 2016. Temaene er valgt ut pa bakgrunn av
en grundig gjennomgang av norske nettaviser hesten 2015, da arbeidet med denne
masteroppgaven begynte. En narmere forklaring av temaer og saker folger i kapittel 4.
Likevel vil jeg kort presentere de tre temaene her. Tema 1 handler om den norske action- og
katastrofefilmen Bolgen som hadde Norgespremiere 28.august 2015. Filmen tar utgangspunkt
i naturkatastrofen som vil inntreffe nir det ustabile fjellmassivet Akerneset faller ut i
Geirangerfjorden. Bolgen er valgt ut fordi én av de tre sakene i dette temaet, er blant
innholdsmarkedsforingssakene som har fatt mest oppmerksomhet siden debatten vokste frem

i Norge i 2015 og fordi den ble felt i PFU for manglende merking. Tema 2 dreier seg om
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bankkort for barn. Temaet er relevant fordi en av sakene er publisert pd VGs plattform VG
Familieliv, som utelukkende inneholder reklame og innholdsmarkedsfering. Sakene ser pa
overflaten ut som journalistikk, men er produsert av VG Partnerstudio i samarbeid med Rema
1000. Det tredje og siste temaet som skal analyseres er reiselivsjournalistikk, som i gkende
grad de siste arene har blitt koblet sammen med bdde reklame og PR. I denne delen av
journalistikken har mange ytre akterer interesse av omtale. Derfor kan det se ut til at det har
veert lettere for media & innlede samarbeid eller andre typer avtaler med annonserer pa dette

feltet, enn i for eksempel nyhetsjournalistikken.

1.2 Oppgavens oppbygging

Denne oppgaven er organisert i syv hovedkapitler som nummeres fra 1 til 7. De inneholder

alle flere underkapitler. Disse nummeres som kapittel 1.1, 2.2, 3.3 og sé videre.

Kapittel 1 er oppgavens innledning der tema og problemstilling ble presentert. I kapittel 2
presenterer jeg tidligere forskning og teori rundt oppgavens tema. I kapittelet gir jeg ogsa en
grundig oversikt over relevant litteratur og historisk kontekst som setter oppgaven i
perspektiv. Kapittel 3 handler om metodebruk. Her belyser jeg fordeler og ulemper ved
retoriske analyser og begrunner hvorfor jeg har valgt nettopp denne metoden. Kapittel 4 tar
for seg utvalget av materialet som analyseres. Her presenterer og begrunner jeg materialet
som danner bakgrunnen for analysen. Kapittel 5 inneholder de retoriske analysene. I kapittel 6
presenterer jeg funn og oppdagelser fra det forrige kapittelet. Det syvende og siste kapittelet

er oppgavens avslutning der jeg oppsummerer og diskuterer oppgavens resultater.
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2. Bakgrunn

Til tross for at innholdsmarkedsfering, journalistikk og PR/reklame inneholder flere av de
samme trekkene, finnes det tydelige teoretiske skiller. Derfor er det er nedvendig & avklare
hva som er forskjellene mellom kategoriene. Forst og fremst har de tre formidlingsformene
ulik hensikt med sitt virke. Mens reklame har et klart mal om & promotere og selge produkter,
gjor innholdsmarkedsfering pd mange méter det samme, pa en mer subtil mate. Det er derfor
ikke alltid like lett for publikum & identifisere hva som er innholdsmarkedsfering og hva som

er journalistikk. I dette underkapittelet gir jeg derfor en kort begrepsavklaring.

2.1Begrepsavklaring

Pa norsk refererer begrepet journalistikk bade til en tekstform og en praksis. Journalistisk
praksis er virksomheten som produserer tekstene, mens sakene utgjer sjangrene. Den
journalistiske praksisen, altsd utevelse av journalistikken, har stor pavirkning pd sakene som
produseres. Journalistikk som tekstform oppstod i det 19.4&rhundret. Den sveitsisk-engelske
medieviteren Jean Chalaby hevder det skjedde et brudd pa midten av 1800-tallet som skapte
en ny tekstform, den journalistiske. Tekstformen skilte seg fra tekstene som fantes for
bruddet. Derfor vokste en ny diskurs frem rundt pressen, som tidligere hadde fokusert pa
politikk, moral og religion. Fra midten av 1800-tallet ble publikumsorientering og aktualitet

for alvor den nye diskursen, slik vi kjennetegner journalistikken i dag (Bjerke, 2011).

VPP fastslér at journalistikk skal veere fri og uavhengig. Blant de viktigste matene & sikre
dette pa, er gjennom god kildekritikk. Kildekritikk dreier seg om & fastsld om kilden og/eller
materialet er egnet til bruk (Fossum og Meyer, 2008). Det er ikke tilfeldig hvilke kilder som
blir brukt. Det skal vaere relevans og representativitet i kildeutvalget. Det skal brukes kilder
uten bindinger og de skal vare troverdige. Det ber ogsa vere mer enn én kilde i saken.
Enkildejournalistikk kan sies & vere darlig journalistikk, men er ikke brudd pa god
presseskikk. I motsetning til kilder brukt i reklame, der kilden i de fleste tilfeller ensker a
fremme et produkt eller er betalt for & gjere det, skal kildene i journalistikken veere med pé a
skape en nyansert bilde av saken. I et tenkt tilfelle der en kilde uttaler seg om sitt virke, er det
vanlig & trekke inn andre akterer og kilder for a fa frem flere sider av saken og skape et

nyansert bilde av situasjonen.
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Kringkastingsloven definerer reklame som “med reklame menes enhver form for
markedsforing av en vare, tjeneste, sak eller idé mot betaling eller annen form for
godtgjoring [...] "(Schwebs og Ostbye, 2011:143). Reklame er strengt regulert av
markedsforingsloven og skiller seg klart fra journalistikk ved at den har en tydelig agenda og
bindinger til avsenderen (Schwebs og Ostbye, 2011). Ordet reklame har sammenheng med
det latinske verbet reclamare, som betyr a rope ut flere ganger. Kommunikasjonsformen er
blant det aller mest planlagte og malrettede av alt mediene formidler i sine kanaler. Sett bort
fra offentlige lisensfinansierte kringkasterne som NRK, er reklame blant inntektskildene hos
for de fleste medier. Reklame er spesielt utbredt pa internett og dermed ogsd norske
nettaviser. Bade der og pa andre plattformer kommer det til syne i rekke former. De mest
utbredte er rubrikkannonser som er lett gjenkjennelige i avisene, utsalgsannonser som

forteller om tilbud fra bestemte butikker og merkevarereklame for store leveranderer.

PR er forkortelsen for public relations. Pa norsk omtales gjerne faget som informasjon og
samfunnskontakt. PR er en form for markedsfering som gér via en tredjepart uten betaling.
Kommunikasjonen fremstar derfor ofte som bade neytral og troverdig. Medieforsker Sigurd
Allern definerer PR som ”/...Jkommunikasjon med sikte pa overtalelse og pavirkning, utfort
pd vegne av arbeidsgivere eller klienter” (Allern, 1996: s 60). PR utfeores av eksterne eller
interne akterer pa vegne av andre. Mange bedrifter har derfor ansatt egne pressekontakter som

héndterer henvendelser fra pressen og utarbeider informasjonsplaner (Cappelen, 2012).

Forfatter og markedsforings-strateg Joe Pullizi omtaler innholdsmarkedsfering som
prosesser som skaper og distribuerer innhold som skal engasjere en klart definert mélgruppe.
Ifolge Pulizzi er formalet & oppnd lennsom aktivitet fra kundene (Pulizzi, 2014).
Innholdsmarkedsfering er ikke et nytt fenomen, men har fatt en renessanse det siste tidret
grunnet strukturelle og ekonomiske endringer i mediebransjen som har gitt grobunn for
utvikling av nye salgsstrategier. Medieviter Jens Barland og ferstelektor Ragnhild K. Olsen
gjiennomforte hosten 2015 en undersgkelse der de argumenterer for at innholdsmarkedsfering
i hovedsak opptrer pa to plattformer, journalistiske og ikke-journalistiske (Barland og Olsen,

2015). Det er i tilfeller som finner sted pa forstnevnte, at journalistikken utfordres.

For & illustrere den latente forskjellen mellom kategoriene, har jeg valgt & trekke frem tre
eksempler som handler om samme tema: ¢én reklameannonse, én artikkel med

innholdsmarkedsforing og én journalistisk sak.
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\/ Star Tour

Skjermdump fra Dagbladet, 12.desember 20135.

Reklame

Det forste eksempelet er en annonse fra reiseselskapet Star Tour. Selskapets logo er tydelig
plassert nederst i heyre hjorne og bildets storste blikkfang er den rede sirkelen med
prisinformasjon. Teksten “Spar strom i jula. Reis til sol og varme pd Gran Canaria” levner

liten tvil om at annonsen er reklame.

Figur 2
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Du store kanari

Hele 343.909 nordmenn reiste med fly til Gran Canaria i fjor, men fortsatt har vi til
gode a oppdage mange av gyas hemmeligheter.

av Christine Baglo

@ Publisert 14 oktober 2015 S 8 kommentarer 62 delinger f W $*

M Dette gjor Gran Canaria til den desidert mest

besokte kanarisya, fulgt av henholdsvis Tenerife, som hadde
118.085 besgkende, Lanzarote med 37.368 og til slutt
Fuerteventura med 7.956 besgkende. Totalt reiste mer enn én halv
million nordmenn med fly til Kanarioyene i 2014. Tallene er hentet
fra den lokale flyplassoperataren Aena

— Halve Norge er jo pa ferie pa Gran Canaria! De siste arene har det
dessuten vaert ekstremt mange av oss her, siden det er s store
uroligheter mange andre populare feriesteder, papeker @ystein
Eide, som har bodd pa eya i 20 ar.

OPPLEV DET
ERTE HELLAS!

e =3 B
Her har han jobbet i hotellbransjen og skrevet boka «Gran Canarias - «
beste», som tar for seg 66 handplukkede opplevelser som han
mener nordmenn ber fa med seg

@l VIS BILDETEKST

LES 0GSA: Sydenperler for fotturister Eides fem tips
. * 1.Ut pa tur? Ga tur fra grenda La Culata, gjennom flott furuskog,
Verdens heste klima ann il Ulinnan s nacianaleumbalat Rana Mithin (1 212 m o bl 03

Skjermdump fra dagsavisen.no, 12.oktober 2015

Journalistikk

Eksempel to er en artikkel skrevet av Dagsavisens reisekommentator og reiseansvarlig,
Christine Baglo. Saken ligner andre nettsaker pd Dagsavisen.no og er ikke merket som
reklame. P& bakgrunn av denne informasjonen kan det med stor sikkerhet fastslas at saken er

journalistisk.
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Figur 3
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”VING ‘ Les mer om annonsarinnhold i VG

ITALIA KROATIA R GAL BUL UT AV EUROPA
bade Monte Carlo, Nice og Cannes nér det gjelder dyre béter.

| tillegg ber du smake deg gjennom den lokale maten. Se
spesielt opp for god honning, mandler og fikensyltetoy.

Kanarioyene

Vinterfavoritten er nesten enda bedre om sommeren. Da er det
litt varmere i veeret, og ikke fullt s& mange turister her. Bdde pa
Gran Canaria og Tenerife kan du finne ditt sted utenfor de

- b

TRANGE GATER: Mange vil kanskije bli overrasket over den lille " )

store hovedstaden Palma og utvalget av kultur, severdigheter, den lille nabooya La Gomera i vest.
shopping og uteliv som finnes. Foto: VING

store turistmaskinene, eller du kan rett og slett ta baten over til

Ta deg en tur til det magiske landskapet rundt Tenerifes Teide,
eller en sykkeltur langs de mange stiene p4 Gran Canaria.

Kanarigyene har det meste.

Visste du dette? Nesten en halv million nordmenn reiste hit i
2015

Skjermdump fra Vg.no, 12.desember 2015

Innholdsmarkedsforing

Skjermdumpen av det siste eksempelet viser et avsnitt som omhandler Kanarigyene og er kun

et utdrag. Saken er et kommersielt samarbeid mellom VG Partnerstudio og reiseselskapet

Ving. Det er ikke apenbart for leseren at dette er innholdsmarkedsfering kun ved & lese det

korte avsnittet som er plukket ut, men det finnes flere andre synlige indikatorer pa at saken

ikke er skrevet av en VG-journalist. I adressefeltet gverst i skjermdumpen er sponset.vg.no

markert. Under dette tydeliggjor et turkist banner merkelappene annonsorinnhold, Ving og

Les mer om annonsorinnhold i VG at dette ikke er en ordinzer VG-sak. Dersom man klikker

pa sistnevnte, dukker det opp en ny fane hvor leseren informeres hva annonserinnhold

innebarer (se figur 4).
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Figur 4

(X X ] Em} sponset.vg.no (v ] [ul 3
Ferdig
I ’ L)y~ A Dette er et kommersielt samarbeid mellom VG Partnerstudio og Ving. Dette er X
) innholdsmarkedsfering, og ikke journalistikk. VG Partnerstudio er en satsning underlagt VG som rslatt og katedralen
4 leverer innhold etter VGs kvalitetskrav og redakteransvar, men innholdet er laget av

vl ) innholdsprodusenter utenfor redaksjonen. VGs redaksjon har ingen rolle i dette samarbeidet. :n konkurrere med

1 ‘g, g Derfor er VGs redaksjonelle produkt helt upavirket av dette samarbeidet. i e e WS X

DA B gjelder dyre bater.

Dette er VG Partnerstudio
ale maten. Se
I samarbeid med utvalgte annonserer utvikler VG Partnerstudio innhold av hey kvalitet, som
o publiseres pa VGs plattformer. Innholdet fra VG Partnerstudio merkes tydelig og med annonserens
logo, sa leseren klart kan oppfatte at innholdet er betalt for og produsert sammen med en annonser.
VG Partnerstudio er et separat produksjonsselskap uten tilknytning til redaksjonen. Ingen i studioet
€ jobber samtidig i redaksjonen i VG. VGs samfunnsoppdrag og rolle som uavhengig redaksjonell
gransker pavirkes derfor ikke av det kommersielle samarbeidet i VG Partnerstudio.

kensyltetoy.

>mmeren. Da er det
Torry Pedersen

Ans. redakter og adm. direktor urister her. Bade pa

CLOSE ited utenfor de
lett ta baten over til

den lille nabooya La Gomera i vest.

Ta deg en tur til det magiske landskapet rundt Tenerifes Teide,
eller en sykkeltur langs de mange stiene pa Gran Canaria.

Kanarigyene har det meste.

Skjermdump fra VG.no, 12.desember 2015

Nederst i artikkelen (ikke synlig pa skjermdumpen) blir det opplyst om at ” VGs journalister
og redaksjon har ingen rolle i produksjonen og publiseringen av dette innholdet.”

For en gjennomsnittlig leser er det antakeligvis vanskelig 4 avgjere hva som er forskjellen pa
innholdet i den journalistiske artikkelen fra Dagsavisen og annonserartikkelen fra VG

Partnerstudio. Skilnaden ligger i merkingen, kildeutvalget og vinklingen.

2.2Hva er innholdsmarkedsfgring?

Begrepet innholdsmarkedsfering, eller content marketing som det omtales som pé engelsk, er
relativt nytt. Den amerikanske forfatteren og markedsforings-strategen Joe Pulizzi hevder han

var blant de forste til & bruke begrepet i 2001 da han definerte det slik:

“Innholdsmarkedsfering er markedsforings- og forretningsprosesser som skal skape og distribuere
verdifullt og interessant innhold som skal tiltrekke seg, skaffe og engasjere en klart definert og forstétt

malgruppe — med det formal 4 oppnd lennsom aktivitet fra kundene” (Barland, Idas og Ringvold, 2015).

Pulizzis definisjon ser innholdsmarkedsfering fra markedsperspektiv. Han bruker derfor

begrepet kundene. 1 mediesammenheng kunne man like gjerne brukt lesere, lyttere eller seere.
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Definisjonen omtaler innholdsmarkedsfering som en metode der det & forstd hva kundene
onsker og levere akkurat det, er malet (Pulizzi, 2014). Metoden er ment for & pavirke
mottakeren annerledes enn ordineer reklame. Pulizzi trekker frem tillit mellom kundene, eller
publikum i1 medias tilfelle, og avsenderen som spesielt viktig for effekten. Uten et troverdig

band mellom avsender og mottaker fér ifolge Pulizzi innholdsmarkedsfering liten effekt.

Markedsferingsbransjen selv har ogsd sine egne definisjoner pa innholdsmarkedsfering.
Selskapet Content Marketing Norge, som omtaler seg selv som en kunnskaps- og

kompetansearena innen innholdsmarkedsfering, beskriver begrepet pa denne maten:

”[...] I stedet for & na en uklar mélgruppe, handler det om & na neyaktig de forbrukerne du er ute etter.
Med innholdsmarkedsfering gir du en opplevelse de gnsker seg, du distraherer dem ikke fra det de kom
for, noe reklame svart ofte gjor. Reklame forstyrrer og distraherer ofte forbrukeren” (Content

Marketing, 2015).

Det amerikanske forretnings- og finanstidsskriftet Forbes omtaler innholdsmarkedsfering
som en av de mest effektive matene a drive og stette ny naringsutvikling pd. I en artikkel
hevdes det at innholdsmarkedsfering uten tvil ber vare en integrert del av neringsutviklingen
til alle bedrifter og at det kommer til & bli avgjerende for bedriftenes suksess i fremtiden

(Forbes, 2015).

The Content Council, en fremtredende amerikansk markedsferings-organisasjon, rapporterte i
2013 at nesten 40 prosent av markedsferings-, annonserings og kommunikasjonsbudsjetter ble
brukt pa innholdsproduksjon. Samme ar meldte The Content Marketing Association, en
tilsvarende britisk organisasjon, at 70 prosent av markedsferere i deres nettverk brukte

innholdsmarkedsforing som del av sitt virke (Symons, 2015).

Innholdsmarkedsfering er blant annet beslektet med native advertising og produktplassering,
eller branded content som det kalles pa engelsk. Innholdsmarkedsfering med riktig merking
er ikke i uoverensstemmelse med VVP. Native advertising derimot vil veere i strid med VVP
punkt 2.8 som sier at kommersielle interesser ikke skal péavirke innholdet (Nored, 2015). I
Norge ser det ut til & vaere en oppfatning av at native advertising og innholdsmarkedsfering er
synonyme begreper. I en nettartikkel 1 Aftenposten fremkommer det at

”Innholdsmarkedsforing, ogsd kalt "content marketing" eller "native advertising”, er digitalt
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innhold i tekst eller bilder som ligner pd annet medieinnhold, men er betalt av annonsorer”
(Aftenposten, 2014). VG-redakter Torry Pedersen bruker ofte begrepet native advertising
istedenfor innholdsmarkedsfering. I samme artikkel, forteller atte norske redakterer hva de
mener om sponset innhold. Av de étte, er Pedersen den eneste som beskriver fenomenet som

native advertising og ikke innholdsmarkedsfering.

Joe Pulizzi argumenterer pa sin side for at native advertising og innholdsmarkedsfering er to
adskilte ting. Han mener innholdsmarkedsfering er en teknikk som brukes for & oppna
fordelaktig profitt, mens native advertising er en mer direkte mate & oppna profitt pa, uten a
forstyrre publikums opplevelse (Content marketing institute, 2015). Tilbake til liknende
begreper vil produktplassering kunne vaere brudd pa forbudet mot sponsing av nyhets- og

aktualitetsjournalistikk (Nored, 2015).

Figur 5

Interesse over tid

<D

Skjermdump fra Google Trends, 22.januar 2016.

Et sok pa content marketing (det norske begrepet innholdsmarkedsforing gav ikke nok treff til
a generere en graf) i Google Trends, viser at begrepet ble omtalt allerede for 2004 (se figur 5).
Frem til 2012 var interessen for begrepet noksé stabil. Fra da av har grafen steget markant,
med en topp i arsskiftet mellom 2015 og 2016 (se figur 6). Grafen viser ingen sammenlikning
med andre nerliggende fenomener, men viser isolert sett at interessen for
innholdsmarkedsfering har okt kraftig de siste fem arene. Grafen er ikke korrigert for den

generelle gkningen i sek via Google i perioden.
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Figur 6
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Skjermdump fra Retriver, 15.februar 2016

I norske medier dukket begrepet innholdsmarkedsfering ferst opp i 2013 da det ble omtalt i
syv artikler. Siden har omtalen okt markant. I 2014 dukket begrepet opp i 78 artikler og i
2015 1 144. Per 15.februar 2016 har innholdsmarkedsfering blitt skrevet om 18 ganger.
Fremveksten av innholdsmarkedsfering viser at kunder og i medias tilfelle, publikum,
etterspor mer autentisk og relasjonell kommunikasjon med naringslivet. Trenden tvinger

bedrifter til & ta kravene pé alvor (Symons, 2015).

2.3 Hvor finnes innholdsmarkedsfgring?

Eksempelet i delkapittel 2.1 viste innholdsmarkedsfering i en av Norges storste aviser, men
innholdsmarkedsforing finner ogsa sted pad andre plattformer bade i og utenfor
journalistikken. P4 Facebook dukker betalte innlegg opp i brukernes feed, ved bruk av Google
far man opp sponsede sokeresultater og pd Amazon ser man promoterte visninger (Tsetsura

og Aziz, 2015)

Mange bedrifter har ogsé sine egne publikasjoner og nettsider der de markedsferer egne
produkter. Et eksempel er matnettstedet Matprat.no, der man finner oppskrifter og

middagstips. Det er Opplysningskontoret for egg og kjott som star bak siden. De finansieres
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av omsetningsavgiften, en avgift bonden betaler inn til tre omsetningsfond nar den leverer
produktene sine til foredling og salg (Matprat, 2015). Dermed har Matprat bindinger til
landbruket.

“Fremveksten av stadig nye nettmedier med lave inntekter har gjort det enkelt 4 fa pa trykk gratis stoff

levert av byréer som driver med oppdragsjournalistikk for forskjellige firmaer” (Andenzes, 2007: s 23).

Til forskjell fra ordinaer reklame er innholdsmarkedsfering bakt inn i innholdet, teksten og
bildene, og fremstar derfor som mer subtil, eller skjult, avhengig av gynene som ser. Dersom
man ser for seg en vannrett linje, vil reklame og journalistikk befinne seg pa hver ende av
linjen. I midten faller det man i dag omtaler som sponset innhold. Dette stoffet er ikke ren
reklame, men heller ikke journalistikk. Det er i dette mellomrommet innholdsmarkedsfering
har vokst frem. I mange tilfeller star en profesjonell aktor bak, for eksempel et contentbyra
eller nettavisens markedsavdeling. I 2015 lagde markedsferingsbyrdet Medialounge en

rapport om innholdsmarkedsferingens tilstand i Norge. I rapporten kommer det frem at

”content marketing er 1 ferd med & bli en egen markedsforingsdisiplin”...”De storste markedsfererne
har blitt mer profesjonelle og rigger seg til en storsatsing hvor nyttig og verdiskapende innhold pa egne

plattformer og i sosiale medier er kjernen ”(Medialounge, 2015).

I journalistikken har innholdsmarkedsfering kommet til syne i et bredt spekter av sjangre. De
mest utbredte er artikler, reportasjer og anmeldelser. I motsetning til flere av de andre
journalistiske sjangrene, for eksempel notisen, kan disse tre bade gi utfyllende informasjon og
underholde pd samme tid (Ovrebe og Ostslyngen, 2006). Det er i hovedsak pa nettet
innholdsmarkedsforingen har vert mest utbredt. Der er det uendelig med spalteplass og enkelt
a produsere saker. I tillegg egner de digitale sjangrene seg ypperlig til & drive
innholdsmarkedsforing pa en effektiv méte. En digital sjanger strekker seg fra nettaviser til
blogger og kombinerer ulike uttrykksformer og datatyper: tekst, bilder, lyd, animasjon og
video (Lareverkstedet, udatert). I tillegg innebarer de muligheten til toveiskommunikasjon
der publikum kan gi tilbakemelding og ytre sine meninger i kommentarfeltene. Dette har fort
til fremvekst av en interaktiv nyhetsdiskurs. Den gar sakte fordi den bryter med innarbeidede

konvensjoner og rutiner, men er altsa pa gang (Ottosen og Krumsvik, 2008).

”Journalistikken er en spesifikk diskurs. Dens tekster blir produsert, distribuert og konsumert under

industrielle forhold; journalistiske sjangre er blitt en institusjonalisert praksis” (Ottosen, 2004:s 16).
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Den journalistiske diskurs skiller seg klart fra de politiske, moralske og religigse diskursene i
samfunnet. Den journalistiske diskursen kjennetegnes ifelge medieviter Jean Chalaby ved &
vaere dominert av publikumsorientering og aktualitet. De svenske professorene Jan Ekecrantz
og Tom Olsson omtalte det som at i journalistikken er “endast det aktuelle verkligt” (Bjerke,
2009: s 29). I norske nettaviser er det store variasjoner i implementering av den interaktive
nyhetsdiskursen. Den er preget av omfattende endringer som henger tett sammen med
betingelsene nettmediene setter for muligheten til interaksjon. Bade lesernes og journalistenes
roller endres derfor. Den interaktive nyhetsdiskursen innebaerer at nye sjangeregenskaper

trekkes frem og vektlegges annerledes enn for (Ottosen og Krumsvik, 2008).

2.4Hva er effekten av innholdsmarkedsfgring?

Innholdsmarkedsfering bygger relasjoner med kundene ved & bruke et attraktivt
medieinnhold. Ved & utvikle kundens dremmer og holdninger til merkevaren, legges
grunnlaget for fremtidige kjop og lojalitet (Barland, 2015). Derfor er det mer fordelaktig for
annonseren & bli omtalt i redaksjonelt materiale enn som ren reklame (Andenes, 2007).
Verdien av redaksjonell omtale er nemlig stor. Det finnes en rekke eksempler pa saker der et

produkt eller en selger har gkt omsetningen etter a ha blitt omtalt.

I boken ”Kobling: Tekst og reklame i norske aviser”, trekker forfatter Ivar Andenzs frem et
eksempel fra Aftenposten Aften som 1 1999 trykket en oppfelgingssak om sine
forbrukertester. Avisen fortalte at en pizzatest hadde gkt den omtalte produsentens omsetning
med 40 prosent etter omtalen. I samme artikkel kom det ogsa frem at en restaurant som hadde
fatt sveert god omtale for sine fiskemiddager, ble nedringt av kunder som ville bestille bord.
Restauranteieren ble sitert pa at “gjennomslagskraften er skremmende” (Andenas, 2007). 1
disse tilfellene forte omtalene til positiv vekst. Mye tyder pé at ringvirkningene kan bli vel sa
store av negativ omtale. Til tross for at eksemplene er noen ar gamle, er det grunn til & tro at
gjennomslagskraften fra bade positiv og negativ omtale er like stor, om ikke steorre i dag.
Arsaken er at smi og store selskaper nd driver sine virksomheter mer profesjonelt enn for.
Firmaer og organisasjoner igangsetter tiltak for & serge for god omtale i mediene, gjerne i
form av ansettelse av en eller flere PR-radgivere eller kommunikasjonsarbeidere. Disse er

utdannet for & kommunisere det oppdragsgiveren ensker.
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Forsteamanuensis ved Hogskolen i Gjovik, Jens Barland, er kanskje den som har forsket mest
pa temaet 1 Norge. | studien “Imnholdsmarkedsforing testet pd lesere av nettaviser”
undersgkte Barland og forstelektor ved Hagskolen 1 Oslo og Akershus, Ragnhild Kr. Olsen,
hvordan lesere oppfattet innholdsmarkedsfering i nettaviser med journalistisk innhold. Fire
utvalgte lesere var med pa prosjektet og gav sine tilbakemeldinger. Studien viste at leserne
klarer a skille mellom journalistikk og reklame nér de fremstdr pa tradisjonelt vis.
Innholdsmarkedsfering ble oppfattet som mindre masete enn tradisjonell reklame og leserne
gav uttrykk for at de likte enkelte deler av eksemplene med innholdsmarkedsfering.

Reklameinnhold blir i flere tilfeller forvekslet med journalistikk (Barland og Olsen, 2015).

2.5Innholdsmarkedsf@ring skaper debatt

Mens reklamens hensikt er & péavirke publikums interesse overfor et produkt, etterstreber
journalister uavhengighet og objektivitet. Journalistikken bygger pd en rekke prinsipper
formulert i VVP (NP, 2015a). Prinsippene er selvpalagte etiske normer definert av medie-
Norges fellesorgan Norsk Presseforbund (NP) og gjelder hele den journalistiske prosessen fra
stoffinnsamling til publisering (NP, udatert). VVP ble vedtatt i 1936 og har siden blitt revidert
en rekke ganger for 4 tilpasses samfunnsutviklingen. Forste gang var i 1956 og den siste altsa
sommeren 2015 (NP, 2015a). Ferste kapittel handler om pressens samfunnsrolle og

understreker viktigheten av objektivitet:

”1.1 Ytringsfrihet, informasjonsfrihet og trykkefrihet er grunnelementer i et demokrati. En fri,

uavhengig presse er blant de viktigste institusjoner i demokratiske samfunn” (NP, 2015a).

I dagens marked er spersmalet hvor fri og uavhengig pressen egentlig er, tatt i betraktning at

forholdet mellom redaksjonelle og kommersielle interesser er tett.

I desember 2014 behandlet PFU sine forste saker om journalistikk-lik reklame. Griinder og
redakter 1 Medier24, Gard Michalsen, stod bak tre av fire klager som ble behandlet pé arets
siste moate. Nettavisen var klaget inn pa bakgrunn av et oppslag pa sine forsider: "Folket har
talt: Dette er verdens vennligste byer”. Oppslaget var markert med et handlevogn-ikon,
etterfulgt av teksten “reisetips”. Selve saken var markert som “kommersiell markedsforing”.
Michalsen henviste til Tekstreklameplakatens punkt 1,2 og 5 (som ikke lenger finnes) i tillegg

til punkt 2.6 1 VVP (som er revidert siden Michalsen leverte sin klage), og skrev blant annet at
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”(Nettavisen har) en gjennomgdende praksis med d blande en rekke forskjellige
produktomtaler, sakalte kommersielle tjenester eller ren reklame inn i produktet”. 1 sitt tilsvar
avviste Nettavisen at de blander sammen det kommersielle i redaksjonelle produkter (NP,
2014b). PFU felte Nettavisen og etterlyste tydeliggjoring rundt hvor inntektene fra et slikt
oppslag kommer fra. Samtidig fikk Nettavisen honner for & ha styrket merkingen av
kommersielt innhold (NP, 2014b). Flere av PFUs medlemmer uttalte at det var viktig at saken
ble klaget inn og at det var nedvendig med en prinsipiell diskusjon rundt temaet (Journalisten,

2014).

Et halvar etter at de forste sakene ble behandlet, vedtok et enstemmig PFU-styre i juni 2015
endringer i VVP og Tekstreklameplakaten pa bakgrunn av utviklingen som har skjedd de siste
arene. Hensikten var & tilpasse og forenkle pressens etiske regelverk til dagens
medievirkelighet. Tekstreklameplakaten ble fjernet og innlemmet i VVPs kapittel to. Forste
punkt i kapittel 2 led tidligere:

”Den ansvarlige redakter har det personlige og fulle ansvar for mediets innhold” (Medier24, 2015).

Og slik lad innledningen til den tidligere Tekstreklameplakaten:

”Medienes troverdighet er avhengig av et klart skille mellom journalistisk materiale pd den ene siden og
reklame/sponsing/produktplassering og annet ikke-journalistisk materiale pa den andre. Publikum skal
vere trygg pa at det redaksjonelle stoffet springer ut av en selvstendig og uavhengig journalistisk

vurdering, og at innhold og presentasjon er uten bindinger til utenforstdende interesser” (NP, 2015b).

Etter revideringen sommeren 2015 er VVPs punkt 2.1 betydelig mer utfyllende enn for:

”Den ansvarlige redakter har det personlige og fulle ansvar for mediets innhold og avgjer med endelig
virkning spersmdl om redaksjonelt innhold, finansiering, presentasjon og publisering. Redakteren skal
opptre fritt og uavhengig overfor personer eller grupper som av ideologiske, eskonomiske eller andre
grunner vil gve innflytelse p& det redaksjonelle innholdet. Redakteren skal verne om redaksjonens

produksjon av fri og uavhengig journalistikk” (NP, 2015a).

Legg merke til den siste setningen i det nye punktet. Her presiseres det at redakteren har
ansvar for at norske redaksjoner skal drive fri og uavhengig journalistikk. Redakterens

oppgaver har naturlig nok endret seg opp gjennom historien, men her papeker PFU at
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redakterene mé vere ekstra papasselige med & serge for at det blir drevet uavhengig

journalistikk.

I punkt 2.6 som handler om skillet mellom journalistikk og reklame, ser man tydelig PFUs

prinsipper mot skjult reklame. Den gamle versjonen lod som foelger:

”Avvis alle forsgk pd & bryte ned det klare skillet mellom reklame og redaksjonelt innhold. Avvis ogsé
reklame som tar sikte pa a etterligne eller utnytte et redaksjonelt produkt, og som bidrar til & svekke

tilliten til den redaksjonelle troverdighet og pressens uavhengighet” (Medier24, 2015).

Den nye versjonen lyder:

”Svekk aldri det klare skillet mellom journalistikk og reklame. Det skal vaere &penbart for publikum hva
som er kommersielt innhold. Skillet skal vere tydelig ogsa ved lenking eller andre koblinger. Avvis
kommersielt innhold som kan forveksles med det enkelte mediums journalistiske presentasjon” (NP,

2015a).

Legg spesielt merke til de to forste setningene av bade den nye og den gamle versjonen. I den
forste brukes formuleringer som “avvis alle forsok” og “tar sikte pa a etterlikne eller utnytte”,
mens dette i den andre utgaven er byttet ut med formuleringer som “svekk aldri det klare
skillet” og “kommersielt innhold”. Her ser man at PFU ensker & gjore det tydelig at skillet
mellom reklame og journalistikk skal vaert vanntett. Generalsekreteer i Norsk Presseforbund,

Kjersti Loken Stavrum, sa dette da endringene ble vedtatt sommeren 2015:

“Prinsippene mot skjult reklame star na tydeligere. At vi har samlet det i én plakat er viktig og riktig. Vi har
tidligere holdt oss med en del formuleringer som pressen i praksis ikke har holdt seg til. Slik det nd er

formulert, er det lettere & forsta intensjonene” (Medier24, 2015).

2.6 Hvorfor utfordrer innholdsmarkedsfgring journalistikk?

I oktober 2014 omtalte VG-kommentator Anders Gigver innholdsmarkedsfering som “den
sikre dod for journalistikken slik vi kjenner den” (VG, 2014). Giazver sammenliknet
situasjonen i mediebransjen med hva som ville skjedd dersom oljebransjen fant en mate &
levere bensin til forbrukerne kostnadsfritt hjemme i garasjen. Da ville bensinstasjonene ifolge
ham gjore darlig butikk. Omtrent et halvt &r etter at denne kommentaren ble publisert,
opprettet VG en egen avdeling for innholdsmarkedsforing. Senere har ogsa nesten alle de

andre store norske avisene gjort det samme.
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P4 nyéaret 2015 wvarslet Jorunn Flydal og Henriette Hedlov, som da jobbet i
kommunikasjonsbyraet Geelmuyden Kiese, at om 2014 var et toft ar for norske medier, kom

2015 til &4 bli enda verre.

”Norske medichus eksperimenterer og tester ut nye inntektskilder for & overleve. De laoper etter
annonserene, som pé sin side har oppdaget nye muligheter for & né sine kunder via helt andre kanaler
enn tradisjonelle medier” [...] Parallelt med at redaksjoner prover og feiler, har vi etter hvert fatt en
debatt om content marketing som har eskalert til 4 bli et «elsket og hatety-fenomen” (Journalisten,

2015¢).

Ogsé reklamebransjen har uttalt seg i diskusjonen. Jon Fredrik Sandengen og Patrik Bergfjord

fra Kreativt Forum, skrev dette i en kommentar i Dagens Neeringsliv 20.september 2015:

”Reklame er én ting og journalistikk noe annet. Slik har det alltid vert og slik skal det forbli. Om de

opptrer i samme nettavis, vil de aldri ga til sengs sammen. Det blir det uenskede barn av”’ (DN, 2015).

Hosten 2015 begynte diskusjonen rundt innholdsmarkedsfering. 12.oktober skrev davaerende
kulturredakter 1 Klassekampen, Haakon Flemmen, en kommentar der han hevder & fole seg
lurt av Aftenpostens artikkel om Leren T-banestasjon fordi den etter hans syn ikke var godt
nok merket som reklame (Aftenposten, 2015a). Flemmen mente det var vanskelig for leserne
a skille mellom fri journalistikk og betalt innhold fordi saken fremstod svert lik som

Aftenpostens andre nettartikler, spesielt pA mobil (Journalisten, 2015a9).

Figur 7

A Brand Studio

ANNONSE

Lgren blir Oslos nye, granne

\ knutepunkt

Skjermdump fra Aftenposten-artikkelen Flemmen omtaler i sin kommentar.
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Etter at kommentaren ble publisert hestet Flemmen stor stette for sitt syn. Fagnettstedet
Journalisten publiserte siden en rekke artikler om temaet. I januar 2016 fantes det 39 artikler i

kategorien innholdsmarkedsforing og 61 i kategorien betalt innhold.

Under Norsk Redakterforenings hestmete i november 2015 uttalte VG-redakter Torry
Pedersen at han vil tillate sponset journalistikk og flytte VG Familieliv inn i1 redaksjonen for &
unngd utydelighet rundt spersmélet om innholdet pa denne plattformen er journalistikk eller
ikke. Under en debatt gjorde Pedersen det klart at han ensket diskusjon rundt VVPs punkt 2.8,
som sier at sponsing av nyheter og aktualitet er i strid med god presseskikk (NP, 2015a). Med
dette utspillet utfordret pa mange mater Pedersen PFUs bestemmelser og tok opp et tema som
nd er mer aktuelt enn noen gang tidligere: verdikampen som oppstar mellom de kommersielle

kreftene og de journalistiske prinsippene.

I desember 2015, utgav Redakterforeningen en veileder for hvordan norske redaksjoner skal
skille journalistikk og reklame péd en tydelig mate. Redakterforeningen rdder mediebransjen
til 4 ikke levne noen tvil om hva slags innhold de presenterer for leserne, lytterne og seerne.

Innhold som ikke er uavhengig skal merkes klart:

”Vi vil anbefale begreper som er tydelige og velkjente for publikum som reklame og annonse. Ifolge
pilotstudien til Barland og Olsen ser det ut som annonse eller ord avledet av dette er ord som blir
oppfattet som reklame. Dette er ogsa helt i trdd med PFUs anbefalinger [...] Ord som samarbeid,
partner etc. gir ikke tydelig informasjon om at dette er reklameinnhold. Mediechusene ber ha et bevisst
forhold til merkingen og samme type innhold ber i sterst mulig grad merkes konsekvent. Man kan
imidlertid velge ulik begrepsbruk for forskjellig annonseinnhold. Det viktige er at man ikke bruker for
mange ulike begreper og at man ikke er inkonsekvent i merkingen slik at mediebrukerne blir forvirret”

(Nored, 2015).

I tillegg legger Redakterforeningen vekt pd et annet punkt som kan skille journalistikk og
reklame fra hverandre, nemlig organisering. Maten produksjonen er organisert pa og hvor
tydelig de ulike rollene er definert, kan spille en avgjerende rolle. Journalister som produserer
bade reklame- og redaksjonelt innhold ber unngas. Redakterforeningen rader redakterene til &
lage rutiner som kan sikre den journalistiske uavhengigheten og troverdigheten (Nored,

2015).
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Likheten mellom innholdsmarkedsfering og journalistikk har skapt uro i takt med den stadig
okende utbredelsen. I 2015 gjennomforte Norsk Journalistlag (NJ) en undersekelse blant
tillitsvalgte 1 Mediebedriftenes Landsforening (MBL) og Fagpressen, fagbladenes
organisasjon. 40 prosent av 116 klubbledere i lokale, regionale og nasjonale medier svarte at
bruken av kommersielt innhold hadde okt siden 2013. Undersokelsen viste at drsaken var
todelt. Forst og fremst mente mange av de spurte at det kommersielle innholdet var godt, men
behovet for & fylle spaltene var ogsa en stor og medvirkende arsak til at redaksjonene hentet

inn stoff produsert av eksterne kommersielle akterer (Barland, Idas og Ringvold, 2015).

Mens 2015 var éret da innholdsmarkedsforing inntok norske medier, ser det ut til at 2016 blir
et ar hvor bruken kommer til & bli en viktig inntektskilde for kommersielle medier. For det er
ikke bare antall lesere, seere eller lyttere som gir inntekter, noe alle bedrifter er avhengige av.
Annonser er for de fleste medier en stor del av inntekten. Kommersielle mediehus opererer pa
to markeder, et publikumsmarked og et reklamemarked. Mens aviser henter omtrent like mye
av sine inntekter fra hvert av markedene, fir kommersielle radio- og tv-selskaper alle sine
inntekter fra reklamemarkedet (Eide, 2009). Ifelge ansvarlig redakter i E24, Per Valebrokk,
vil hver tiende annonsekrone hos naringslivsnettstedet 1 2016 komme fra
innholdsmarkedsforing  (Journalisten, 2016). Tallene levner liten tvil om at

innholdsmarkedsfering er lonnsomt for bdde annonserer og media.

Likevel er motstanden stor i deler av medie-Norge. Arsaken er at flere av journalistikkens
mest sentrale prinsipper, blant annet uavhengighet og integritet, settes pa prove pa grunn av
innholdsmarkedsforings naerhet til reklamebransjen. 1 ytterste konsekvens kan vi snakke om
at journalistikkens samfunnsoppdrag utfordres. Ikke av innholdsmarkedsfering alene, men
ogsd pd grunn av gkende press fra kommersialisering som folge av konvergens mellom
journalistikk og ny teknologi. For mens mediene tidligere fulgte en etikk der allmennytten var
dominerende, har flere aktorer i dag flyttet fokuset til markedsekonomiens ideal om a folge
egennytten. I dag er mange mediebedrifter under konstant gkonomisk press og i stor grad

preget av akterer utenfor selve mediehusene (Eide, 2009).
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2.7 Samfunnsutvikling endrer media

Bakgrunnen for endringene i mediemarkedet henger tett sammen med teknologisk og
samfunnsmessig utvikling de siste tidrene. Verden er i dag globalisert. Den politiske og
okonomiske situasjonen utviklet seg. Pa 1990-tallet dukket internett opp i allmennheten etter
a ha blitt brukt til kommunikasjon av det militere i flere tiér (Lindholm, 2004). Med internetts
fremvekst oppstod nye muligheter til & spre, dele og utveksle informasjon, uavhengig av
hvem man var eller hvor man befant seg. Bade privatpersoner og bedrifter fikk tilgang og det
oppstod en ny type makt (Hannemyr, 2005). Internett har de siste 20 arene gjort inntog i
hverdagen til mennesker over hele verden. I Norsk Mediebarometer for 2015, som viste
internettforbruket for 2014, avslerte statistikken at 88 prosent av nordmenn brukte internett i
lopet av en dag. I snitt brukte vi 120 minutter pa internett daglig. Det er mer tid enn noensinne
(Norsk Mediebarometer, 2015). Samtidig som nettet blir stadig viktigere bade 1 dagliglivet og

pa jobb, er mediebransjen né inne i en toff tid, mye pa grunn av nettopp digitalisering.

“"Mediebransjen gdr gjennom store strukturelle endringer med store omveltninger i
markedet” (Ottosen og Krumsvik, 2008: s 12). Siden de forste nettavisene vokste frem i
Norge pa midten av 1990-tallet, har mediene endret seg radikalt. Kravene til hurtig
produksjon blir stadig sterre og publikum ettersper bedre produkter. Redaksjonene stir ogsa
overfor nedbemannings-problematikk. De siste drene har flere av landets sterste mediehus
kuttet kraftig i bemanningen pd grunn av svake ekonomiske resultater. I 2014 kuttet
Dagbladet 50 arsverk og i NRKs nyhetsavdeling er det full ansettelsesstopp. Samme ar hadde
Amedias 78 aviser resultatnedgang og i mai uttalte lederen av NJ, Thomas Spence, at vi er
inne i tidenes mediekrise i Norge (Aftenposten, 2014). Feerre journalister skal produsere mer
ordinert og allsidig innhold. Teknologien har satt nye krav til bade mediehusenes og
journalistenes produksjon. I tillegg har fremveksten av nettaviser og sosiale medier skapt nye
og uante muligheter, og gjort mediebildet mer komplekst og mangfoldig. Nye former for
journalistikk har oppstatt og den nye teknologien setter journalistikken pa preove. I dagens
mediemarked konkurrerer derfor ikke bare journalistikken mot seg selv, men ogsd mot

annonserer og nye akterer.
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2.8 Historisk perspektiv

Innholdsmarkedsfering er ikke et nytt fenomen. Vi ma faktisk to arhundrer tilbake for a finne
et av de forste eksemplene. I 1837 oppfant den amerikanske smeden John Deere stélplogen
(Biography, udatert). Oppfinnelsen var nyskapende og revolusjonerte det moderne landbruket
slik vi kjenner det i dag. I 1895 startet Deere utgivelsen av et kundemagasin som senere skulle
vise seg a bli en stor suksess. The Furrow, som det ble kalt, ble utgitt for & hjelpe bender med
a oke avlingene sine, ikke for & selge John Deere-maskiner. Dermed fikk leserne gode rdd og
tips uten & oppleve at de matte kjope John Deere-produkter. Selskapets troverdighet gkte fordi
det ble oppfattet som gavmildt. Den dag i dag utgis The Furrow pa 12 sprak i mer enn 40 land
(John Deere, udatert). Magasinet anerkjennes av de fleste medieforskere som et av de aller

forste eksemplene pa innholdsmarkedsfering (Joe Pulizzi, 2009).

Et annet tidlig eksempel pa innholdsmarkedsfering er Michelin-guiden som ble utgitt for
forste gang med et opplag pa 35 000 i ar 1900 av bildekk-produsenten Michelin (SNL, 2015).
Guiden var et gratismagasin med oversikt over veier og servicesteder i Frankrike. For & gjore
produktet mer attraktivt ble ogsa overnattings- og spisesteder innlemmet. Dermed kunne
hoteller og restauranter markedsfore seg selv til et stort publikum pa en indirekte méate uten a
matte oppseke kundene eller reklamere i aviser og blader. I begge disse eksemplene fokuserte

selskapene pa langsiktig relasjonsbygging med konsumentene for & selge produktene sine.

Det finnes ogsd norske eksempler pd innholdsmarkedsfering. P4 1960-tallet lanserte
kjekssjokoladen Kvikk Lunsj, produsert av Freia, turtips pad papiret rundt sjokoladen.
Turtipsene kom fra Den norske turistforening som samarbeidet med godteriprodusenten.
Sjokoladen var ikke bare en vanlig sjokolade med produsentens logo pa innpakningspapiret,

den inneholdt ogsa reklame fra en annenpart som hadde kjopt seg plass pa produktet.

Generalsekretaer i NP, Kjersti Loken Stavrum, apnet forbundets styremote 27.november 2015

med & lese hayt fra protokollen fra et mete i forbundets arbeidsutvalg onsdag 24. januar 1979:

”Sak 4: Annonser utformet som reportasje utfort av redaksjonen: Redakter O. Reste i Ringerikes Blad
har bedt om NPs syn pa et prosjekt som har veart dreftet i hans avis etter forbilde fra enkelte andre
aviser. Det gjelder helsides annonser fra bedrifter innen industri, handverk, handel m.m., presentert i
tekst og bilder som en reportasje, men merket “Annonse”. Det er forutsatt at stoffet skal lages av

redaksjonens journalister og fotografer” (Journalisten, 2015b).
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Redaktoren 1 Ringerikes Blad ba davarende generalsekreteer Hans Andreas Thlebak om hans
synspunkt. I svaret advarte Thlebak mot prosjektet ved & vise til viktigheten av & ta vare pa

bade journalistenes og redaksjonens integritet.

P& 1980- og 90-tallet, vokste bilagsjournalistikken frem i norske medier. Avisenes sterke
posisjon som informasjonsformidler gjorde det attraktivt for annonserer & utnytte rekkevidden
og troverdigheten de hadde overfor publikum. Annonserene eynet derfor muligheten for &
fremme sine produkter sammen med avisene i enda sterre grad enn de allerede gjorde med
reklame og annonser inne i utgavene. Bilagene var blekker med reklame og annonser, gjerne
skrevet av avisenes egne journalister, utgitt ssmmen med avisutgavene. I bilagene kunne man
lese om annonserens produkter, gjerne i en form og tone som var tilsynelatende svert lik den
avisen forte. Etter hvert dukket begrepet tekstlike annonser opp. Begrepet omfattet en ny type
annonser som ikke s& ut som reklame. Borte var de typiske reklametrekkene som fargerike
rammer, store overskrifter og grafiske utskeielser. Inn kom titler, ingress, bradtekst, bilder og
byline. Det er liten tvil om at enkelte annonserer ensket at leserne skulle tro annonsene var
journalistikk. Andre annonserer oppdaget at journalistiske fortellerteknikker fungerte bedre
enn det tradisjonelle reklamespréket (Nored, 2015). Ofte métte disse annonsene merkes for at

publikum skulle forstd at de stod overfor det vi i dag omtaler som kommersielt innhold.

2.9 Pressehistorie

”Journalistikken er i forandring. Fagets rammer og innhold er i endring...S& kan det hevdes at slik har det
alltid veert. Gjennom hele journalistikkens historie har det skjedd endringer og statt strid. Det har alltid veert

mye frem og tilbake, mye att og frem og mye sidelengs, med journalistikken [...] ”(Eide, 2009 :s 9).

Endringer har ogsa skjedd med norsk pressehistorie som startet med etableringen av Norske
Intelligenz-Seddeler i 1763 (Ottosen, 2004). I januar 1819 ble Morgenbladet den forste norske
dagsavisen. Rundt 100 &r senere, i 1920, kom radioen for forste gang til landet. I 1933 vedtok
Stortinget statsdrift av kringkasting i Norge. Samme ar ble Norsk Rikskringkasting (NRK)
opprettet. I 1960 inntok fjernsynet norske stuer (Bastiansen og Dahl, 2008). Nyere norsk
medichistorie deles ofte inn i tre deler: Perioden fra 1960 til 1980 da partipressen var
gjeldende, arene fra 1980 til 2000 da det skjedde store omveltninger i norsk mediebransje og

til sist perioden fra 2000 og frem til i dag, som har vert preget av ny teknologi.
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Perioden fra 1960 til 1980 var spesiell av flere grunner. Det var forste gang de ulike mediene
var 1 drift samtidig. Bdde dagspressen, ukepressen, film, radio og fjernsyn opplevde vekst og
hadde til sammen et enormt nedslagsfelt blant den norske befolkningen. Begrepet
massemedier vokste frem. I 1969 ble pressestotten innfort for & motvirke avisdeden og a
opprettholde en differensiert dagspresse (Lindholm, 2004). Siden begynnelsen av 1900-tallet
hadde avisbransjen vaert samlet 1 partipressen. Partipressen var et system av aviser med
politisk tilherighet til ulike partier. Troen péd at leserne ble pdvirket av avisenes budskap,
dannet utgangspunktet for partipressen. Partiavisene fungerte i stor grad som et kamporgan
for partiene. Frem til 1972, var partipressen et faktum (Bastiansen og Dahl, 2008). Bindinger

til ytre aktorer er altsd ikke et ukjent fenomen i norsk mediehistorie.

Perioden fra 1980 til 2000 kalles Det store hamskiftet. 1 denne epoken vokste konkurransen
mellom gamle og mye medier. Bade organisering og eierforhold endret seg markant. Forst
mistet NRK 1 1981 eneretten til & lage radio og fjernsyn da regjeringen gav konsesjon pa
kringkasting til nye, kommersielle fjernsyns- og radiokanaler. Etter at partipressen brot
sammen, var mange av landets sterste medier eierlgse. Det tok ikke lang tid feor noen gynet
muligheten til & kjope dem opp. Industriselskapet Orkla opprettet datterselskapet Orkla Media
og kjopte opp en rekke mediebedrifter. Overgangen fra partipresse til mediekonsern var
dermed et faktum. Mediene knyttet raskt nye band til utenforstdende akterer etter
opplesningen av partipressen (Lindholm, 2004). Utviklingen pa mediemarkedet ble sterkt
pavirket av den frie markedsekonomien. P4 slutten av 80-tallet si TV 3 og TV Norge dagens
lys. Fa ar senere ble internett apnet for alle. I 1992 startet TV 2 reklamefinansiert fjernsyn. De
nye kommersielle mediekanalene apnet opp for et helt nytt marked for annonserene. Mens
NRK var lisensfinansiert, var TV 2 avhengig av inntekter fra sine annonserer for 4 kunne
konkurrere. Det samme var tilfellet med de andre nye radio- og tv-kanalene som etter hvert
slo seg opp. Dette preget naturlig nok medienes fremtoning. For eksempel ble det spilt
reklame mellom programmene og sangene pd P4, mens det i P1 stort sett gikk i ett uten store

pauser. Tabloidisering ble et kjent begrep.

2000-tallet markerte overgangen til den teknologiske tidsalderen. Ved tusenarsskiftet var
internett en del av hverdagen til mange nordmenn og man sé en vending fra massemedier til
personlige medier, der selve mediet ble stadig viktigere (Bastiansen og Dahl, 2008).
Mobiltelefoner ble allemannseie og det vokste frem en rekke sosiale medier. For eksempel

Facebook og YouTube. Disse plattformene dpnet for en ny mediehverdag. 1 dag er
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medieeierskap i Norge veldig konsentrert. F4, men store akterer eier betydelige andeler av

markedet (Ottosen, 2004).

De tre periodene markerer ikke bare teknologisk og historisk utvikling. De forteller ogsa mye
om hvordan pressens samfunnsoppdrag har endret seg. Fra & vare en ren formidler av
informasjon og underholdning pé starten av 1900-tallet, har mediene i gkende grad tatt pa seg
rollen som vaktbikkje i takt med at ideen om den frie og uavhengige pressen har vokst frem
mot artusenskiftet. I mellomtiden har pressen gatt gjennom en periode med sterke bindinger,

forst til politiske hold og sa til ekonomiske eierinteresser.

2.10 Hvorfor har innholdsmarkedsfgring fatt en renessanse?

I boken ”Get content, get customers” som ble utgitt i 2009, fastslar Joe Pulizzi at internett har
endret kjopernes vaner. Forskerne er enige om at digitaliseringen er arsaken til den store
veksten av innholdsmarkedsfering de siste drene. Journalistikken influeres av gkonomiske,
teknologiske og politiske utviklingstrekk som stiller nye krav til journalistrollen, som star i
konflikt mellom marked og idealer (Ottosen, 2004). Journalistikk har ikke lenger
publiseringsmonopol. Dette tvinger frem journalistiske nyorienteringer (Eide, 2009). Moderne
medier blir p4 mange maéter tvunget inn i dobbeltroller mellom bers og katedral, mellom
markedets kommersielle logikk og medienes prinsipper. Kort oppsummert endres medienes

rammevilkér (Andenes, 2007).

Sosiologen Thomas Mathiesen belyser forholdet mellom makt og medier. Han argumenterer
for at det finnes makt bade i, rundt og bak mediene samtidig som det stremmer makt fra
mediene (Mathiesen, 2010). Medielandskapet er derfor komplisert og innviklet. Endringene
skjer raskt og markedet sliter med & tilpasse seg. Det oppstar et slags tomrom mellom
bransjen og utviklingsstegene. Jens Barland pépeker at tradisjonelle medier i den digitale
utviklingen har fatt med seg leserne, men ikke inntektene (Barland, 2015). Nettopp det &pner
dorene for akterer utenfor journalistikken, blant annet markedsfererne. Joe Pullizi trekker

frem seks overordnede arsaker til at det i dag finnes et marked for innholdsmarkedsfering.

1. Den forste grunnen er at publikums holdninger til tradisjonelle medier har endret seg.
Publikum leser ikke lenger aviser og reklame for & bli inspirert, de vet allerede hva de vil ha

for de apner avisen. De onsker helt enkelt ikke & bli solgt ting eller fole at de blir pavirket
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direkte. De vil isteden ta avgjerelser basert pa egen vurdering. I Norge har befolkningen hoy
utdannelse og kan antas & vare mer spesifikke i sine mediegnsker enn i land med lavere
utdannings. Derfor trenger publikum ifelge Pulizzi innhold som kan hjelpe dem med a ta best
mulige valg, ikke generell reklame. Denne formen for innhold kan anses som en blanding
mellom ren reklame og objektiv journalistikk. For i journalistikkens dagsordenfunksjon ligger
det at media ikke skal avgjere hva folk ber mene, men heller hva de ber mene noe om
(Fossum og Meyer, 2008). Norske mediehus setter i stor grad dagsorden, men den norske

befolkningen er ikke avhengig av for eksempel VG alene.

2. Den andre arsaken til at det finnes et marked for innholdsmarkedsfering, er at tradisjonelle
medier ikke lenger nar ut til et like stort publikum som tidligere. Dermed mé markedsfering
skje pa andre mater. For internett ble allemannseie, kjopte annonserer reklameplass i1 aviser
og i kommersiell radio og TV. Mediene kunne tilby et stort publikum og fungerte som
troverdige avsendere av budskapet. For avisene spesielt, utgjorde annonseinntektene en
betydelig andel av inntektene. Mye hegyere enn inntektene de fikk fra abonnementer og
lossalg. kende konkurranse og digital transformasjon har satt de tradisjonelle

nyhetsmedienes forretningsmodell under press (Barland, 2015).

Tidligere hadde avisene naermest monopol pa sine lesere, men de siste drene har lesertallene
gétt kraftig ned. I september 2015 viste tall fra 7NS Gallup en sterk nedgang for norske
papiraviser. Av landets ti storste aviser malt i lesertall, hadde kun én fremgang fra aret for.
Klassekampen gkte sine lesertall med én prosent fra 2014 til 2015, mens Aftenpostens
lesertall falt med 11 prosent. VG hadde den sterste nedgangen, 21 prosent. De sistenevnte
maélingene gikk over to ar, ikke ett som de andre avisene (TNS Gallup, 2015). Nordmenn ser
ogsa mindre TV enn for. I 2010 ble det i snitt sett 183 minutter tradisjonell TV om dagen. Det
tilsvarer i overkant av tre timer. Tre &r senere var tallet redusert med 16 minutter, ifolge 7NS
Gallups TV-méiling (Kampanje, 2013). Overgangen til nye plattformer er en stor del av
forklaringen. 1 oktober 2012 ble stremmetjenesten Netflix lansert. Tre ar senere hadde det
amerikanske selskapet nesten 700 000 norske abonnementer og tjener arlig ca. 642 millioner
kroner pé sine norske kunder (Aftenposten, 2015b). En konsekvens av at feerre benytter seg
av medier som avis og TV, er at de har mindre pavirkningskraft enn tidligere. Til tross for
nedgang i bade leser- og seertall er mediehusenes samlede dekning helt stabil, ifelge TNS
Gallups maling. Det skyldes forst og fremst at lesningen pd mobil har hatt en bratt vekst.
Totalt vokste avishusenes mobiltrafikk med 17 prosent i 2014. Aret for opplevde Dagbladet
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en vekst pa 38 prosent (Dagbladet, 2014). Dette vitner om at nordmenn ikke er mindre sultne
pa nyheter og annet mediestoff enn for, men at de seker det pd nye mater. Dette punktet er

etter mitt syn blant de viktigste arsakene til at innholdsmarkedsfering har fétt fotfeste i Norge.

3. Den tredje &rsaken til at innholdsmarkedsfering er i tiden, er ifelge Pulizzi at nedgangen i
medienes inntekter reduserer kvaliteten pa innholdet. Nedbemanning og kutt har fert til at
blant annet avisene sliter med stoffproduksjon. Det har gitt andre akterer en gyllen mulighet

til & fylle tomrommet. Pulizzi hevder at

”De tradisjonelle mediene lider fordi forretningsmodellen er endret, ikke fordi informasjonsbehovet i

verden har minket. Faktisk trenger publikum mer informasjon enn noen gang ” (Pulizzi, 2009, s 14).

Som det kommer frem i punkt 2, seker publikum minst like mye informasjon som tidligere.
En av arsakene er at vi nd lever i et informasjonssamfunn. Begrepet brukes ofte som en
betegnelse pa samfunnsutviklingen i var tid og er tydelig beslektet med for eksempel
kunnskapssamfunnet (SNL, 2014). I informasjonssamfunnet spiller naturlig nok informasjon
en svert viktig rolle. Som mennesker er vi avhengig av kunnskap og informasjon for a
overleve. Takket vaere den teknologiske utviklingen de siste tidrene, og som pa mange maéter
har endret medienes forutsetninger og forretningsmodell, har vi nd mulighet til & oppfylle

informasjonsbehovet ved & bruke ny teknologi, herunder internett og sosiale medier.

4. Punkt nummer fire pa Pulizzis liste er at det blir vanskeligere & pavirke kundene og
publikum fordi de enkelt finner informasjon pd egenhind. De er ikke avhengige av
journalistiske medier pd samme mate som for, men bruker heller Google og Facebook. Gér vi
tilbake 1 tid, var avisene folks eneste informasjonskilde. Fra Johan Gutenberg oppfant
trykkekunsten pa 1400-tallet og den lesende offentligheten vokste frem til dagens samfunn
med personlige medier, har det skjedd mye. Boktrykkerkunsten gjorde det mulig &
masseprodusere beker og aviser. Dermed ble det for forste gang mulig & distribuere skriftlig

informasjon til et stort publikum.

I Norge begynte de forste avisene & komme ut pa slutten av 1700-tallet. I mange drhundrer
hadde avisene nermest monopol pa formidling av informasjon. Men de hadde samtidig en
underholdningsfunksjon. Fra ca. 1920 ble mediene ansett som allmektige. Teorien var at

publikum var forsvarslese og passivt mottok medienes budskap, og reagerte pa det i trdd med
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senderens gnsker. Man antok at mottakerne ukritisk ville overta senderens meninger hvis de
ble utsatt for meningspavirkninger gjennom mediene. Pa 1960-tallet endret synet pa mediene
seg. Fra & ha stor makt og pédvirkning, ble mediene nad ansett som avmektige og uten stor
pavirkningskraft for de pd 70-tallet igjen ble sett pd som mektige. P4 1960-tallet inntok
fjernsynet norske stuer og fra ar 2000 frem til i dag, har de personlige mediene vert
tilgjengelige (Bastiansen og Dahl, 2008). Disse gir publikum uante muligheter til 4 tilegne seg
kunnskap, og det pa nye méter. I dag far man se bade nyheter og underholdning dersom man
skrur pa tv-en. Det samme med radio og internett. Derfor er man ikke lenger like avhengig av

de tradisjonelle mediene pa samme méte som for 100 ar siden.

5. Teknologi er bade billig og lett & benytte seg av. Til og med smé selskaper kan levere gode
innholdslesninger til en konkret malgruppe ved hjelp av rett teknologi. Tidligere var
smaselskaper avhengig av medier for 4 fi frem sitt budskap. N& endrer teknologien
spillereglene. Det trengs ikke lenger mellommenn. Den teknologiske utviklingen har gjort det
mulig for nesten hvem som helst & né ut til mange. For en med rett kunnskap, er det enkelt &
lage sin egen hjemmeside eller blogg. Det gir nye selskaper gode muligheter til & vokse seg
store og sterke. Derfor har det oppstatt en rekke nye akterer som retter seg inn mot
nettjournalistikken. Et eksempel er de mange innholdsbyraene som har dukket opp. Blant dem
er Cloud Media og Content House som begge selger innhold til Egmont. Flere av Norges
storste nettaviser benytter seg av contentbyraer som produserer spesialisert innhold, rettet mot

et konkret publikum.

6. Mediene prover i dag 4 gjere to grupper forngyd samtidig - publikum og annonserene.
Begge er viktige for produksjonen. Pa grunn av dagens trange ekonomi og store
produksjonspress, kan det se ut til at mediene gir etter for annonserenes krav og
kompromisser innholdet. De satser i mange tilfeller pa lettbeinte saker som gir gode lesertall,
1 motsetning til tyngre saker som krever mer arbeid. Kvalitetsjournalistikk er ressurskrevende
(Allern, 2001). For nettaviser spesielt, er antall klikk avgjerende for inntekten. En nettavis
med mange lesere og klikk, er mer appellerende for annonserene enn en lite populaere
nettavis. Det gér ifelge Pulizzi utover leserne, lytterne og seerne fordi det svekker det
journalistiske produktet, som til syvende og sist resulterer i lavere interesse fra publikum og
en nedadgéende spiral av reklame. I et journalistisk perspektiv kan man snakke om at
journalistikken ikke oppfyller det tradisjonelle samfunnsoppdraget ved & vare vaktbikkje og

overvaker. Samtidig kan det diskuteres om samfunnsoppdraget har utviklet seg.
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En annen grunn til at det finnes et marked for innholdsmarkedsfering i journalistikken, er at
faget ikke er en profesjon, altsd en beskyttet tittel. Det kreves ingen spesiell utdanning eller
godkjenning for & drive journalistikk. Hvem som helst kan kalle seg journalist og produsere
for journalistiske publikasjoner (Bjerke, 2011). Enkelte redakterer mer opptatt av praktisk
erfaring enn utdanning nér de skal ansette journalister. N& avdede journalist og redakter Kare
Valebrokk, ordla seg pd denne méaten: “Jeg vil heller ha en journalist fra rennesteinen enn en
fra Volda". Valebrokk henviser til journalistutdanningen ved Hogskolen i Volda som i mange
ar har veert som en fabrikk & regne nar det kommer til utdanning av nye journalister. Ifelge
Valebrokk hadde han altsd mer bruk for en uutdannet journalist som kanskje hadde mer
livserfaring og opplevd mer enn en som hadde sittet tre ar pa skolebenken. Om Valebrokks
syn fortsatt er gjeldende blant norske redakterer i dag er usikkert, men det viser hvilke
holdninger som har vert berende i norsk mediebransje tidligere. Journalistikken selv har
kjempet mot profesjonalisering fordi det vil tvinge faget til & folge regler og normer som er
fastlagt av andre enn journalistene selv (Bjerke, 2011). Dermed er det fritt frem for andre

akterer 4 ta seg inn i journalistikken uten a bryte noen regler.

Oppsummering

Teoretisk sett er det klare skiller mellom innholdsmarkedsfering, journalistikk, PR og
reklame. Praktisk er skillene mindre tydelige, noe mediene selv frykter skal svekke
journalistikkens rolle. Derfor vil jeg fokusere pa innholdet i sakene under analysene i kapittel
5. Pa bakgrunn av teorien som er fremlagt i dette kapittelet, er det grunn til & tro at utvalget
som skal analyseres er likt, bade i det latente og i det manifeste innholdet. Jeg har formulert to

hypoteser som skal besvares.

1. Innholdsmarkedsfering fremstir som en blanding av journalistikk og reklame.
2. Det er flere likheter mellom innholdsmarkedsfering, journalistikk og PR/reklame,

enn det er skiller.
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3. Metode

“Metode er et redskap eller et hjelpemiddel som benyttes for d forstd et komplekst fenomen”
(Gentikow, 2005: s 32).

Ifolge Ostbye (Ostbye, Helland, Knapskog, Larsen og Moe, 2013) er metoder
fremgangsméter for & finne svar pd spersmal og sikre kvaliteten i kunnskapen vi tilegner oss.
Metoden binder sammen problemstillingen, altsa spersmaélet, og analysen, informasjonen vi
sitter igjen med etter & ha besvart spersmaélet eller gjennomfert analysen. De er avhengig av
hverandre for & fungere. Metoden avklarer blant annet hva slags type undersegkelse som er
best & utfere, hvor mange man burde intervjue og hvordan man skal stille spersmalene. Den

sikrer dermed at man far heyest mulig kvalitet pa arbeidet man utferer.

3.1 Metodevalg

”Det er gjennom tekstene mediene utever sin makt, pavirker holdninger, formidler kunnskap, og gir

underholdning og gleder av mange slag” (Dstbye et al, 2013: s 61).

For & lgse problemstillingen i denne oppgaven, har jeg valgt & gjere retoriske analyser med
hovedfokus pd argumentasjon og retorisk funksjon. Malet er & identifisere eventuelle
forskjeller eller likheter i1 tekstens uttrykksform, og & se hvordan tekstene kommuniserer
gjennom spraklige og strukturelle virkemidler. Jeg skal ogséd gjere en kvantitativ
innholdsanalyse for & undersegke det faktiske innhold. Med andre ord skal jeg undersgke bade
det latente og det manifeste innholdet i sakene. Det manifeste innholdet er ting som er direkte
synlig i teksten. For eksempel kilder, antall ord og bilder. Det latende innholdet er det man
ikke kan se direkte, men som ligger mellom linjene og mé tolkes for & forstds (Kjeldsen,

2014). Ved hjelp av retoriske analyser ensker jeg & avdekke om det er mulig & peke pa

konkrete faktorer som skiller de ulike kommunikasjonsformene fra hverandre i praksis.

Til tross for at mediebruk har en opplagt kvantitativ side nar det gjelder & fastsla lyttertall og
andre tallmessige malinger, argumenterer professor Barbara Gentikow for at kvalitative
mélinger er et opplagt valg for 4 underseke medieerfaringer. Arsaken er at man ved & g
dypere inn i materialet kan tegne et nesten fullstendig bilde av situasjonen. Svakheten med
kvalitative metoder er at det er vanskelig & male erfaringer. Forskerens etiske verdier settes
kraftig pa prove fordi metoden i stor grad baserer seg pa forskerens egne oppfatninger og valg
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(Gentikow, 2005). I denne oppgaven har dette vert en risiko fordi undertegnede selv har
plukket ut materialet som skal analyseres. Jeg har derfor har stort fokus pé etisk bevissthet og

objektivitet under utvelgelsen. En redegjorelse for disse valgene folger i kapittel 4.

Jeg har valgt 4 trekke frem to forskningsspersmal som blir hovedfokus i analysen:

1. Hvem henvender tekstene seg til — hvem er modell-leseren?
Ved 4 se pd hvem som er tekstens malgruppe, kan man identifisere verkets intensjon og mal.
En modell-leser kan for eksempel vere en kjopelysten konsument, en kritisk forbruker eller

en informert samfunnsborger (Hagvar, 2007).

Tekstene i1 de ulike kategoriene i denne oppgaven, har forskjellige modell-lesere. Noen av
dem har flere modell-lesere i samme tekst, mens andre kun har én. Generelt henvender
journalistikken seg, slik samfunnsoppdraget er formulert i VVP, ideelt til en modell-leser som
er en kritisk samfunnsborger, som vil holde seg orientert om aktuelle og vesentlige ting i
samfunnet. Reklame henvender seg hovedsakelig til en modell-leser som er konsument eller

forbruker i en eller annen kategori, mens innholdsmarkedsfering er mer uklart.

2. Hyvilken retorisk funksjon har tekstene?
En teksts retoriske funksjon dreier seg om strategien avsenderen har brukt for & na frem til

leseren. I denne oppgaven vil jeg hovedsakelig fokusere pa felgende spersmal:

- Hvilken jobb gjer tekstene med modell-leseren?

Skal de for eksempel overbevise leseren om noe? Skal de selge noe? Skal de gi balansert
informasjon? Skal de underholde/gi en god leseropplevelse? Skal de kritisk vurdere noe?

- Hvilket inntrykk vil tekstene at modell-leseren skal sitte igjen med?

”Dette var en god historie”, ”Na er jeg grundig informert”, ” Jeg vil kjope dette/reise dit”.

- Hva slags teksttype dominerer?

Informativ, fortellende/narrative, argumenterende eller imperativer som gjennom skjult
argumentasjon forsgker a overbevise leseren om a kjepe et produkt?

- Hvordan er argumentasjonen?

Er det dpen eller skult? Direkte eller indirekte? Er for eksempel bildene argumenterende eller

ment til & skape kjopelyst? Hvor holdbar er argumentasjonen?
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3.2Bakgrunn for metodevalg

Metodevalg ma alltid tas med tanke pa det man vil undersgke. Vil man undersegke et stort
omrade, er kanskje en kvantitativ metode best. Skal man se naermere pa en spesifikk gruppe,
er antakeligvis en kvalitativ metode mest fordelaktig. De fleste forskningsobjekter har bade
kvantitative og kvalitative sider. Dermed gjelder det & finne ut hvilke sider man ber, og ikke

minst ensker, a studere for a lose problemstillingen (Gentikow, 2005).

P& grunn av problemstillingens art var det etter grundig vurdering mest hensiktsmessig a
benytte seg av en kvalitativ metode. I en kvalitativ analyse tar man for seg en mindre del eller
et feerre antall tekster for en grundigere analysere, og legger mer vekt pa hvordan de ulike
elementene 1 teksten kan forstds i sammenheng. For & fA mest mulig reliable og relevante
resultater ble retorisk analyse et naturlig valg. For & fa et fullstendig overblikk over sakene

som skal analyseres , har jeg ogsé valgt & gjennomfere en enkel kvalitativ innholdsanalyse.

3.3 Hva er retorikk?

Sprak er makt. Makt til & overbevise, makt til & pavirke og makt til & kommunisere. Maten
denne brukes pa gjennom béade skriftlig- og muntlig sprdk, omtales ofte som retorikk.
Definisjonene av begrepet har variert, men retorikk har tradisjonelt blitt omtalt som kunsten a
tale for 4 overbevise. I definisjonen har ogsa videreformidling av overbevisning inngatt.
Retorikk handler om & overbevise med bade muntlige og skriftlige spraklige virkemidler, rad
for hvordan man kan lere seg kunsten og teorier om hvordan spraklig overbevisning virker.
Retorikkens omfang har lenge vart omdiskutert. I antikken var det enighet om at retorikk var
leere om verbalsprak og tale, den primare kommunikasjonsformen. Frem til i dag har synet pa
retorikk endret seg til & omfatte bade tale- og skriftsprak. Retorikk finnes ogséd i bilder og
tegn, men det er spraklig retorikk som er hovedfokuset i denne oppgaven (Kjeldsen, 2014).

Vi bruker retorikk bevisst og ubevisst. Retorikk dreier seg om & handle med sprak og
kommunikasjon, og er umulig & unngéd. Hver eneste dag pavirker man andre og blir pavirket
tilbake. En god retoriker kan overtale eller overbevise andre gjennom sprak. Ved hjelp av
retoriske verktoy kan vi effektivt kommunisere, og analysere bade skriftlig og muntlig
materiale. Retorikk er bdde en praksis og en teori. Nér det i dagligtalen vises til retorikk, er
det som regel retorisk praksis man snakker om. Sakalt anvendt retorikk. Denne formen for

retorikk handler om hensiktsmessig utforming av tale og tekst, ord man bruker for &
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overbevise. Den teoretiske retorikken handler om kunnskapen man bruker for & plukke ut

ordene. Retorikk finnes bade i det manifeste og det latente innholdet (Kjeldsen, 2014).

3.3.1 Retorikkens bakgrunn

Retorikk er en form for tekstanalyse og den eldste kommunikasjonsteorien i den vestlige
verden. Metoden har retter til oldtiden der den vokste frem samtidig som det gamle Hellas ble
demokratisert, omtrent 500 ar for Kristus. De forste retoriske dokumentene som er funnet,
stammer fra Sicilia og Syracus, en del av antikkens Hellas. Sofistene, omreisende larere,

kalles de ferste retorikerne. Disse reiste rundt og underviste i talekunst mot betaling.

Den greske filosofen Aristoteles (384 — 322 f.Kr) regnes som retorikkens far. Han var den
forste som beskrev talekunsten systematisk. Aristoteles mente at retoriske evner gjorde
mennesker i stand til & se hvilke muligheter som finnes for & overtale. Denne overtalelsen
skjer ifolge han gjennom retoriske bevismidler, appellformer. For & beskrive sentrale grep i
overbevisning, brukte Aristoteles begrepene etos, logos og patos. Ved kombinasjon av disse
tre ville de virke beslutningsutlesende. Han mente at de som er overbevisende, fremstdr med
bade autoritet og troverdighet (etos), beveger mottakerne (patos) og er overbevisende (logos)

(Hagvar, 2007):

Etos:

Etos er etiske argumenter og handler om blant annet moral, frihet, miljo, tradisjon og tillit.
Etos spiller pd de milde folelsene hos mottakeren og tar derfor utgangspunkt i avsenderens
karakter og preg. I argumentasjon er det viktig & etablere troverdighet gjennom denne

appellformen.

Patos:
Patos appellerer til mottakerens folelser og handler om den folelsen avsenderen klarer &
overfore til publikum. Gjennom denne folelsen, forseker avsenderen & overbevise mottakeren.

Béde etos og patos er emosjonelle overtalelsesmidler.
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Logos:
Disse argumentene er rettet mot saken og handler om det avsenderen kan pévise i1 sin
kommunikasjon. Logos er basert pa fornuft og rasjonalitet og handler i bunn og grunn om

mottakeren kan tro pd avsenderens argumentasjon.

3.4 Retorisk analyse

En retorisk analyse kan avdekke hva som gjor at en tekst kommuniserer effektivt og
overbevisende med publikum. Kommunikasjonen barer preg av hvordan avsenderen, i dette
tilfellet journalisten eller byrdene, bruker sin egen troverdighet (etos), hvor logisk saken er
(logos) og hvordan teksten vekker folelser hos leserne (patos) (Hagvar, 2007). Ved a
undersegke de retoriske virkemidlene i tekstene 1 denne oppgaven, kan eventuelle ulikheter i de
ulike tekstene identifiseres. En retorisk analyse bestar av flere grunnleggende steg som tar for

seg ulike elementer i tekstene:

- Kairos: Presentasjon av kontekst, sjanger og avsender/mottaker.
- Inventio: De viktigste innholdsmomentene og argumentene.

- Dispositio: Oppbygging og disposisjon.

- Elocutio: Den spraklige utformingen og stil.

- Aptum: Forhold mellom innhold, komposisjon og stil.

I mine analyser skal jeg gjennom argumentasjonsanalyser og analyser av modell-lesere.

fokusere spesielt pa hvilken retorisk funksjon tekstene har og hvem de henvender seg til.

3.5 Argumentasjonsanalyse

Svennevig, Sandvik og Vagle beskriver argumentasjon som ” [...] en sosial, intellektuell og
verbal aktivitet som tjener til a begrunne eller avvise en oppfatning som bestir av

sammenstilling av ytringer, med den hensikt d oppnd samtykke fra publikum” (Svennevig,

Sandvik og Vagle, 1995: s 240).

Alle argumenterer fra tid til annen. Noen ganger er det for eller mot pastander, andre ganger
er det for eller mot handlinger. En argumenterende tekst inneholder alltid et standpunkt og et
forsvar eller angrep pa dette (Svennevig et al, 1995). Uansett type argumentasjon er innholdet
komplekst fordi det bestar av minst to sider som stér i kontrast til hverandre, et standpunkt og
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et forsvar eller angrep. Standpunktet kan vere en mening etter et utsagt som deretter blir
motsagt eller underbygget. Et enkelt eksempel er nar Per sier at “rod er den fineste fargen”.
Det er ikke Kari enig i og kontrer med hvorfor det?”’. Da ma Per begrunne standpunktet sitt
for & overbevise Kari om at hans mening er den mest riktige. Det er imidlertid ikke alltid like
lett & skille ut hva som er standpunktet i et argument og hva som er angrepet eller forsvaret.

En argumentasjonsanalyse kan derfor vere til hjelp.

Gjennom argumentasjonsanalyse kan man avdekke standpunkter og typen argumentasjon som
blir benyttet. Denne analyseformen handler om & analysere seg frem til hvordan avsenderen
argumenterer for a4 overbevise leserne om sine synspunkter, pastander og holdninger. I en

argumentasjonsanalyse kan man se pa en rekke momenter i teksten Jeg har valgt ut felgende:

- Hvem er avsender og mélgruppe?

- Hvilke argumenter brukes? Apne eller skjulte, nyansert eller ensidig

- Hvilke virkemidler brukes?

- Hvordan fungerer argumentene og virkemidlene? Hvordan pavirker de mottakerne?

- Nér argumentasjonen frem pa en effektiv mate?

Malet er i tillegg til & finne ut hvordan avsenderen argumenterer for sitt syn, & vurdere i
hvilken grad argumentasjonen oppfyller de tre appellformene etos, patos og logos. Enkelt
forklart avgjer ikke argumentasjonsanalyser om argumentasjonen er rett eller gal, men om
den er godt eller dérlig underbygget, klar eller uklar, effektiv eller ineffektiv og sterk eller
svak (Svennevig et al, 1995). Argumentasjonsanalyser kan deles i fire deler og gjennomfores

etter folgende oppskrift:

1. Formulere hovedsyn
I denne delen identifiseres tekstenes hovedbudskap.
2. Avdekke argumenter og virkemidler
Her trekkes de mest karakteristiske og sentrale argumentene frem.
3. Analysere forholdet mellom argumenter og virkemidler
Hvordan fungerer argumentene og virkemidlene som helhet? Hvordan pévirker de
mottakeren? Hvordan er de relevante?

4. Oppsummering
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3.6 Modell-leser

De fleste skriftlige tekster er ment for et konkret publikum. I 1979 introduserte den italienske
filosofen og professoren Umberto Eco begrepet modell-leser. Eco mente at alle tekster
forutsetter en viss kompetanse hos mottakeren de retter seg mot. En tekst kan derfor legge
opp til forskjellige tolkninger hos ulike modell-lesere. Hvordan leseren oppfatter teksten
kommer derfor an pa hvor mye den ligner pa tekstens modell-leser (Hégvar, 2007). Som regel
er ikke modell-leseren identisk med de faktiske leserne, altsd de empiriske, men har omtrent
de samme oppfattelser og likhetstrekk. En modell-leser kan pé sett og vis sammenliknes med
en malgruppe, men dreier seg om enkeltpersoner. Etter Ecos syn er modell-leseren en slags
gjenkjennbar rettesnor for forfatteren, med konkret kompetanse og kunnskap. Yngve Hagvar

beskriver modell-lesere pa denne maten:

“Enhver tekst vil nemlig vare utformet slik at den folger opp noen potensielle reaksjoner fra leseren
underveis. Hvilke leserreaksjoner teksten forutser, sier noe om hvem som forutsettes & lese teksten, og

hvordan vedkommende forutsettes & lese” (Hagvar, 2007:s 53).

I sin doktorgradsavhandling skriver Johan Tennesson at modell-leseren er en leser som finnes
i teksten, og ment for at mottakeren skal strekke seg mot. Tonnesen argumenterer for at det
finnes mer enn én modell-leser i hver tekst, slik Eco hevdet (Tennesson, 2006). I en revidert
utgave av sin hovedoppgave definerer Tonnesson modell-lesere som “den leser som har

kompetanse til d realisere tekstens kommunikative mdl” (Tennesson, 2001: s 82).

Jeg skal analysere meg frem til tekstenes modell-leser ved & sammenlikne utforming med
konteksten, og ved a se pa bruk av retoriske virkemidler. Jeg har valgt tre hovedgrupper av

modell-lesere. Disse er definert pa bakgrunn av de ulike kategorienes tenkte mélgrupper:

- (Kjopelysten) konsument

Leserne som aktivt seker et produkt eller en tjeneste. Vanlig i reklametekster.

- (Kritisk) forbruker

Ogsa denne gruppen er ute etter & kjope en vare eller tjeneste, men er mer kritisk enn en
kjopelysten konsument.

- (Informert) samfunnsborger

Slik pressens samfunnsrolle er formulert i VVP, henvender journalistikken seg til informerte

samfunnsborgere som ensker & holde seg oppdatert.
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4.Utvalg

De ni enhetene som skal analyseres bestér av to nettsaker fra VG og én fra Aftenposten, NRK,
Bergens Tidende, Sparebank 1, Visit Mere og Romsdal samt Apollo. Sakene er delt inn i tre
temaer som hver bestar av én journalistisk sak, én sak med innholdsmarkedsfering og én sak
med PR- eller reklameinnhold. Temaene omtales heretter som tema 1,2 og 3, mens sakene

tituleres alfabetisk.

Til tross for at det finnes en rekke eksempler pa innholdsmarkedsfering og reklame i bade
media og pa sosiale medier, har jeg valgt 4 fokusere nettartikler. Arsaken er at det er pa nettet

innholdsmarkedsforing ser ut til & veere mest utbredt per dags dato.

4.1 Utvelgelse

I arbeidet med & samle inn materialet til denne oppgaven, vektla jeg en rekke kriterier som

nedenfor presenteres i prioritert rekkefolge:

- Representativitet:

Det var en klar forutsetning at enhetene som ble plukket ut matte representere journalistikk,
innholdsmarkedsfering og PR/reklame og kunne deles inn i tre adskilte kategorier. For & gjore
analysen sa reliabel som mulig, har jeg plukket ut saker som falt klart inn under hver kategori.
Kravet til de journalistiske tekstene var at de métte vare skrevet av journalister og publisert i
norske nettaviser. Tekstene med innholdsmarkedsforing matte vere tydelig merket som
sponset, i samarbeid med eller liknende, mens reklametekstene ble funnet pa akterenes egne
nettsider uten tydelige tegn pa journalistisk behandling. Kategoriseringen av tekstene har

dermed blitt gjort med bakgrunn i informasjon om publiseringssted og avsender.

- Aktualitet:

Et annet krav til enhetene var at de métte vere aktuelle. Til tross for at innholdsmarkedsfering
ikke er et nytt fenomen, er det problemstillingene ny teknologi og utvikling har fort med seg,
som er utgangspunktet for oppgaven. Med aktuelt menes i denne oppgaven temaer og tekster
som har blitt publisert, diskutert eller har skapt engasjement i lopet av 2015. Dette innebaerer
at noen av tekstene er skrevet for 2015, men ble aktualisert av de andre sakene innenfor

samme tema.
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- Variasjon:

For & 4 mest mulig gyldige resultater, var det avgjerende & plukke ut saker som representerte
et bredt spekter av medier. Innholdsmarkedsfering og PR/reklame finnes i dag i de aller fleste
norske medier. Derfor plukket jeg ut materiale fra dtte aktorer med ulike eierskapsmodeller og
standpunkt for kunne f et bredt og oversiktlig bilde av situasjonen. To av sakene er publisert
pa VG.no. Dette er et bevisst valg ettersom VG har vart blant de mest hyppige brukerne av

annonsgrinnhold de siste aret.

- Relevans:
For at sakene skulle veere sammenliknbare, var det avgjerende at de handlet om samme tema.
Derfor valgte jeg temaer der det var mulig & finne tydelige eksempler fra bade journalistikk-,

innholdsmarkedsforing- og PR/reklame-kategorien.

De journalistiske eksemplene bestar av forbruker- og reiselivsjournalistikk, to omrader av
journalistikken som ofte har et kommersielt preg over seg og dermed ligger tettere opp mot
innholdsmarkedsfering og reklame/PR. Historiker og professor Martin Eide omtaler
forbrukerjournalistikk som en type journalistikk som henvender seg til publikum som
forbruker. Forbrukerjournalistikk kan gi leserne kunnskap til & bruke forbrukermakten sin,
men kan ogsd vare en form for skjult markedsfering (Eide, 1992). Reiselivsjournalistikk har
mange av de samme kjennetegnene. Derfor var det spesielt relevant & plukke ut saker i disse

sjangrene.

- Tilgjengelighet:

Materialet métte vere tilgjengelig for alle pa nettet uten betalingsmurer eller abonnement. De
tre temaene handler alle om produkter som er til salgs (kinofilm, bankkort og reise).
Reklame/PR-tekstene og innholdsmarkedsferingen har derfor det samme utgangspunktet — &

selge et produkt. De gjor det imidlertid pa ulike méter.

Det var ingen enkel jobb & plukke ut ni nettartikler som alle oppfylte disse kriteriene.
Oppgaven var omfattende og tok mye tid. I tillegg til at det var en utfordring & i det hele tatt
finne saker som kunne brukes i oppgaven, kom det stadig nye eksempler som var bedre enn
det forrige. Dermed matte jeg ta et valg. I slutten av januar 2016 tok jeg en avgjerelse om &

avslutte utvelgelsesprosessen. Alle sakene er dermed plukket ut for februar 2016.
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4.2 Saker

Nedenfor folger en presentasjon av temaene og oversikt over sakene.

1. Kinofilmen Bolgen
28. august 2015 hadde Bolgen premiere pa norske kinoer. Filmen baserer seg pa
Tafjordulykken der 40 mennesker i april 1934 mistet livet da en flodbelge slo innover Tafjord
og Fjeora etter at 1,5 millioner kubikk stein falt ned fra Langhammeren. I filmen raser

fjellsiden ut i fjorden og gir lokalbefolkningen ti minutter pa & evakuere (Dagbladet, 2015).

Temaet er plukket ut fordi det vekket engasjement innad i mediebransjen. En av sakene fikk i
oktober 2015 kritikk fra PFU for manglende merking av annonserinnhold. Temaet dreier seg
hovedsakelig om lanseringsjournalistikk, som har naerhet til akterene som star bak. Derfor

kan det vaere kortere vei mellom sjangeren og ytre akterer. Sakene i dette temaet er:

A) Slik blir den virkelige belgen, Bergens Tidende - Journalistikk
B) En norsk tsunami, VG partnerstudio - Innholdsmarkedsfering

C) Geiranger klar for belgen — ingen katastrofe, Visit MR — PR

2. Bankkort til barn
12011 og 2012 vokste en ny trend av banktjenester frem —bankkort til barn. En rekke norske
banker startet pa dette tidspunktet a tilby bankkort som en egen tjeneste til sin yngste kunder.

Dette temaet er plukket ut fordi én av akterene som er med i utvalget, VG, har skapt en helt
ny arena for innholdsmarkedsfering pa sine egne journalistiske nettsider, kalt VG Familieliv.
Plattformen inneholder forbrukerjournalistikk og innholdsmarkedsforing, og er et samarbeid
mellom VG og Rema 1000. VG ble i januar 2016 felt i PFU for samarbeidet pa to punkter.
Punkt 2.6 som omhandler merking av kommersielt innhold og punkt 2.2 som sier at

redakteren skal verne om sin uavhengighet (DN, 2016).

De journalistiske sakene om bankkort for barn er forbrukerjournalistikk. Jeg mener derfor det
er interessant & se om forskjellene mellom de ulike kommunikasjonsformene er storre her enn

i andre typer journalistikk.
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D) Bankkort til barn under 13 ér er populart, NRK - Journalistikk
E) Ekspert om barn og bankkort: - Barn utsatt for mobbing kan bli presset til & "kjope”
seg venner, VG Familieliv - Innholdsmarkedsfering

F) Bankkort for barn, Sparebank 1 - PR

3. Reiseliv
Ogsa det siste temaet dreier seg om forbrukerjournalistikk og er spesielt interessant fordi det

appellerer sterkt til publikums felelser.

G) Oyhopping i Hellas — finn ditt eget paradis, Aftenposten — Journalistikk
H) Hellas aller beste ayer — en guide, Nettavisen — Innholdsmarkedsfering

I) Hellas - solferie som varmer bade kropp og sjel, Apollo — Reklame

4.3 Gjennomfgring

Gjennom retoriske analyser skal jeg identifisere spraklige valg som bidrar til & skape mening i
tekstene. Jeg onsker & finne ut hva de kommuniserer og hvordan de gjor det. P4 denne maten

vil jeg se pa hva som faktisk skiller de ulike sjangrene som presenteres i norske nettaviser.

I de retoriske analysene har jeg valgt a legge spesiell vekt pd de viktigste momentene i
teksten. I noen av sakene er det de spraklige virkemidlene som skiller seg mest ut, mens det i
andre er oppbygningen eller forholdet mellom de ulike elementene som er mest markant. I
tillegg til selve innholdet, fokuserer jeg ogsd pad hvem som star bak teksten og hvem som er
mottakeren. I de fleste tilfellene er det tydelig hvem som er avsender, men i enkelte av de ni

eksemplene er det ved forste oyekast vanskelig 4 avgjere hvem som star bak.

Ved siden av de retoriske analysene vil jeg telle kvantitativt innhold som antall ord, lenker og
kilder samt méle konsumeringstid, tiden det tok & bade lese og oppleve bilder, videoer og

andre elementer i teksten. Dette gjores for & fa et storre sammenlikningsgrunnlag.

Alle analysene er gjennomfort i uke 12, 2016. Endringer som eventuelt har blitt gjort etter
dette, har ikke blitt vurdert i analysen. Artiklene har blitt analysert i sin opprinnelige form pa

sine respektive nettsider.
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5. Analyser

5.1 Tema 1:

A. "Slik blir den virkelige bglgen”, Bergens Tidende.
http://www.bt.no/nyheter/lokalt/Slik-blir-den-virkelige-bolgen-3429709.html

Figur 8
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Skjermdump fra BT.no 3.april 2016.

| virkeligheten kan en flodbelge ramme ti kommuner pa
Sunnmere. oa skade mve av infrastrukturen.

Kairos:

Saken ble publisert pd BTs hjemmesider under fanen nyheter 4.september 2015 og sist
oppdatert 23.september. Forfatteren er BTs journalist Marie Misund Bringslid. Teksten
handler om hva som vil skje nir den virkelige flodbelgen filmatisert i Bolgen en gang i
fremtiden vil ramme en rekke kommuner pa Sunnmere. Saken er publisert en uke etter
filmens kinopremiere og i forbindelse med at beredskapsmiljgene pa Sunnmere mettes for a
diskutere hvordan virkelighetens scenario skal handteres. Hovedbudskapet er at situasjonen

ikke blir like dramatisk i virkeligheten som 1 filmen.

Avsenderen er Bergens Tidene. Dette kan fastslds pa grunnlag av at teksten er publisert pa
avisens nettsider og skrevet av en journalist i redaksjonen. Saken inneholder ingen tegn pé at
ytre akteorer har hatt noe med publiseringen a gjore. Mottakerne er trolig de av BTs lesere som
er interessert i Bolgen eller scenarioet saken er basert pa. Pa bakgrunn av tekstens tematikk og

publiseringssted, ser det derfor ut til at modell-leseren er en informert samfunnsborger som
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vil oppfylle sitt informasjonsbehov. Slik samfunnsoppdraget er formulert i VVP, henvender
journalistikk seg hovedsakelig til et publikum som ensker & holde seg oppdatert pa aktuelle

ting 1 samfunnet. I denne saken er dette trolig tilfellet.

Inventio:

Saken er informerende og gjeor at modell-leseren far oppfylt sitt informasjonsbehov. Bade det
generelle og det spesielle behovet som muligens oppstod etter premieren av Bolgen. Gjennom
tekstens hovedbudskap virker det som om BT vil & gi leserne et inntrykk av at situasjonen i
virkeligheten ikke vil bli like dramatisk som i filmen. Dette underbygges bade av kildebruken

og argumentasjonen. Saken er imidlertid ikke kritisk til Baolgen.

Argumentene er apne, direkte og faktabaserte. Gjennom hele teksten er resonnementet, altsa
bade argumentasjonen og konklusjonen, mulig & etterprove. De fleste argumentene blir
besvart eller begrunnet umiddelbart slik som 1 dette eksempelet som bestar av en pastand og
en pafelgende forklaring av pastanden: ”Hellesylt og Geiranger i Stranda er mest utsatt. Der
kan flodbaolger rekke 70-80 haydemeter opp pd land”. Bortsett fra noen fi liknende
eksempler, kommer enkeltargumentene i saken hovedsakelig frem gjennom kildenes sitater.
Journalistens stemme oppleves i det store og hele som neytral, mens tekstens to kilder bidrar
med fakta- og meningsinnhold. Sakens form og oppbygging innebarer at journalisten bygger
opp til kildenes utsagn ved & presentere fakta og annen informasjon som kildene
kommenterer. Derfor inneholder teksten fa reelle argumenter fra avsenderens side, men
argumenterer i stedet gjennom de ytre akterene som er hentet inn. Dette, kombinert med at
saken handler om et fenomen som er basert pd vitenskapelig forskning, medferer at den
overordnende argumentasjonen virker troverdig og apen. Fordi ekspertene allerede har slatt
fast at en stor flodbelge en gang i fremtiden vil ramme flere kommuner rundt Storfjorden,

fremstér argumentene i saken bade relevante og logiske.

Dispositio:

Innholdet er bygget opp pa samme méte som, og har samme stil som de fleste andre artiklene
pa BTs nettsider. Teksten bestdr av fem mellomtitler og avsnitt som er omtrent like lange.
Totalt inneholder den 832 ord og konsumeres pa omtrent to minutter og 45 sekunder. To
fagkilder uttaler seg og kommer omtrent like mye til orde. Artikkelen inneholder seks lenker.

En til eksterne sider og fem BTs eget arkiv.
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Saken bestar i tillegg til bildet i toppen av saken, av to bilder og et kart. To av bildene er
animerte og ser ut til 4 vere hentet fra filmen. Det opplyses imidlertid ikke om hvem som er
rettighetseier. Det siste bildet viser tre personer sittende foran datamaskiner og er tatt av
freelancefotograf Elias Dahlen. Bildeteksten forteller at de tre er geologer som overvéker
situasjonen. Geologene omtales ikke i saken. Bildet virker derfor litt malplassert. Saken

avsluttes med en lenke til en NTB-sak publisert pa BT.no.

Elocutio:

Spraket er med pé & gjore argumentasjonen troverdig ved & underbygge den. For eksempel
star det at flodbelgen skal hdandteres, ikke at den kan hdndteres. Dermed etterlates liten tvil
om at tekstens hovedpoeng er sant. Spraket er ellers muntlig og enkelt, men ogsa direkte slik
dette eksempelet tatt fra tekstens midtre del viser: ” Flodbalgen vil fore til omfattende skader
pd veier, tunneler og fergekaier”. Journalisten beskriver og fremstiller fakta pa en saklig og
neytral mate, mens kildene i storre grad bruker positive adjektiver i sine beretninger. Saken
har i lys av situasjonens alvor et litt dramatisk preg, som underbygges av sakens to kilder som
i kraft av sine posisjoner er troverdige. Dette kan kategoriseres som et skjult argument for &
oke troverdigheten. Setningene er lange og gir mye informasjon. P4 grunn av sakens tema,
appelleres det hovedsakelig til publikums felelser og fornuft. Teksten berer preg av et enske

om a berolige modell-leseren.

Aptum:

Forholdet mellom argumentasjonen og virkemidlene fremstar som effektivt og forsterkende.
Helhetlig virker teksten troverdig p&d grunn av maten argumentene legges opp til og
fremstilles pd. Samspillet mellom de to elementene har derfor trolig sterre pavirkning pa
mottakeren enn dersom det ikke hadde fungert pd samme méate. Argumentasjonen er relevant
gjennom sin saklighet og aktualitet. Et eksempel er dette utdraget der journalisten forst

etablerer situasjonen for kilden kommenterer:

”Kjell Haukeberg forteller at Statens vegvesen né jobber med & kartlegge kritiske punkt pa veinettet. I
katastrofefilmen, som allerede er sett av over 140.000 nordmenn, blir det fullstendig panikk og kaos pa
veiene nar belgen skyller innover Geiranger.

- Nar den virkelige flodbglgen kommer vil vi ha mye bedre tid til & evakuere enn det som blir vist i

filmen, sier Kjell Haukeberg i Statens vegvesen”.
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B. ”En norsk tsunami”, VG
http://sponset.vg.no/2015/nordisk-film-bolgen/

Figur 9
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Nils (3) er for liten til 4 forstd hva som skjer.

Han blir loftet ut av et vindu, og ser moren sin
for siste gang. Dette er den sanne historien
om da belgen traff Tafjord og Fjoré i Mere og
Romsdal.

Skjermdump fra VG.no, 3.april 2016

Kairos:

Saken ble publisert pd VGs nettsider 14.august 2015, neyaktig to uker for Balgens
kinopremiere 28.august. Den er produsert av VG partnerstudio i samarbeid med Nordisk
Film, skrevet av innholdsselskapet Cloud Media Service og presentert av selskapet Tight som
spesialiserer seg pa design og presentasjon. Artikkelen er merket som sponset i bade URL-
adressen samt i et banner gverst i saken. Nederst i artikkelen opplyses det om at "VGs

Jjournalister og redaksjon har ingen rolle i produksjonen og publiseringen av dette innholdet”.

VG fikk kritikk fra PFU for mangelfull merking av saken i oktober 2015. I ettertid har
folgende setning blitt lagt inn under ingressen: ”VG har av PFU fatt kritikk for merkingen av

denne kommersielle saken. Mer om dette kan du lese her”.

Til tross for at det opplyses om sponset innhold og i samarbeid med, kan den jevne leser som
kommer inn i artikkelen gjennom VGs forside, tolke det som om at VG stér bak fordi saken er
publisert pa avisens nettsider. Det er imidlertid VG Partnerstudio som er den reelle
avsenderen. Det er relevant & anta at malgruppen fristes av sakens multimediale elementer. Pa
bakgrunn av dette kan modell-leseren tenkes a vere bdde en nysgjerrig samfunnsborger og en

kjopelysten konsument, som generelt er malgruppen for reklame. Teksten inneholder
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imperativer og forseker gjennom skjulte argumenter & overbevise leseren om & se filmen.
Ifolge Sprakradet er imperativ et verbmodus vi bruker for & gi ordre eller oppfordre til noe,
for eksempel prov, ga og reis (Sprakradet, 2015). I motsetning til tradisjonelle reklametekster,
forseker ikke denne teksten direkte a selge et produkt. Indirekte pavirkes imidlertid leseren til
a 1 det minste vurdere & kjope kinobilletter. Vi kan derfor si at teksten pavirker leserens lyst.
Med andre ord virker det som om teksten vil at leseren skal sitte igjen med et inntrykk av at
historien i teksten var interessant nok til at han eller hun vil se Bolgen. Samtidig omtaler

saken et aktuelt og relevant tema som er journalistisk interessant.

Inventio:

Teksten bestar av bade tekst, bilder, animasjoner og videoer. Ved bruk av historiske kilder
fortelles historiene til enkeltpersoner som opplevde flodbelgen i 1934. Klokkeslett og datoer
brukes som en rod trdd gjennom hele saken og gir nerhet i form av sted og tid. Det er
tidspunktene som markerer overgangen fra en del av teksten til den neste. Dette virkemidlet

tilforer troverdighet til historien.

Dispositio:

Designet skiller seg fra VGs ordinare layout. Den vanlige hvite bakgrunnen og den svarte
teksten er byttet ut med en svart bakgrunn og hvit skrift. Det mest d&penbare poenget i saken er
forholdet mellom de multimediale elementene, som fungerer som billedlige virkemidler.
Totalt inneholder saken 18 bilder. De fleste er svart/hvitt-bilder hentet fra Aftenposten,
Arbeiderbladet, Tidens krav, Sunnmersposten, Dagbladet i perioden lerdag 7. april — 21. april
1934. Det siste bildet er et fargebilde fra bildebyraet Dreamstime. Bildene er fordelt utover i
teksten, som ogsa inneholder to animasjoner. De er laget av Gimpville/Fantefilm, som lagde
animasjonene i filmen, og plassert tidlig i teksten. Sakens tre videoer stammer fra NRK,
Steven N.Ward og Nordisk film. De to ferstnevnte er filmsnutter pd rundt 30 sekunder
bestdende av korte sekvenser fra filmen klippet sammen. Den tredje er filmtraileren. Videoene
er plassert mot slutten av teksten. Elementene er altsd porsjonert jevnt utover i teksten og
skaper til sammen et utfyllende og balanserende uttrykk. Til tross for at animasjonene og

videoene bryter opp teksten, tilferer de samtidig ny og relevant informasjon.

Bortsett fra de multimediale elementene, bruker avsenderen et annet tydelig virkemiddel i
tekstens dispositio. Fortellerens og kildene stemme skilles klart fra hverandre i tre ulike

seksjoner av teksten. I den forste delen brukes en av kildene som opplevde ulykken som
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fortellerstemme. Her er bakgrunnen svart og skriften hvit. Omtrent en fjerdedel ned i
artikkelen, bryter et stort fargebilde av en idyllisk fjord pad Vestlandet opp den merke
layouten. Videre fortsetter saken med hvit bakgrunn og svart skrift. Fortellerstemmen gar
over i en annen stil der hendelsen beskrives fra et utenforstdende og neytralt standpunkt.

Gjennom disse spraklige tegnene forstar leseren tydelig at det er to fortellere.

I lopet av teksten lenkes det kun til en annen side ved én anledning, hjemmesiden til Astor
Furseth, artikkelens hovedkilde. Saken bestéar av totalt 3030 ord og tok omtrent 12 og et halvt
minutt & konsumere. I tillegg til tekstens lengde, spiller ogsa andelen multimediale elementer
inn pa tiden som brukes pd & fa med seg hele saken. Multimedialiteten fungerer som skjult
argumentasjon for at det lagt ned mye ressurser i saken, fordi elementene gir inntrykk av
troverdighet og godt handverk. Bilder, animasjoner og videor utfyller teksten og gir en sterk
opplevelse av de skrevne ordene. Et tydelig eksempel er begynnelsen av ulykken som
beskrives med ord, og deretter illustreres med en animasjon. I denne delen av saken finnes
ogsé flere historiske bilder og videoer som gjer historien virkelighetsnar og konkret. Her er
det 1 stor grad leserens logos det appelleres til. Omtrent tre fjerdedeler ned i1 saken, endres
layouten tilbake til svart bakgrunn og hvit skrift. Den samme fortellerteknikken fra apningen

er tilbake.

Elocutio:

Spraket er enkelt, men konkret og klart. Setningene er korte. Teksten preges av mange
adjektiver som hovedsaklig er neytrale, og fremstar som en fortellende tekst gjennom
detaljerte beskrivelser, sammenlikninger og kontraster. En rekke detaljerte skildringer av
enkeltpersoners opplevelser gjor det enkelt & leve seg inn i saken, som er skrevet i natid og
gjor lesingen ner. Gjennom disse spraklige virkemidlene bergrer leserens redsel og empati.

Likevel er argumentasjonen ngytral og troverdig.

Aptum:

Forholdet mellom argumentene og virkemidlene i teksten, altsa fortellerteknikken og bruken
av multimediale elementer fungerer effektivt og fremstar som gjennomtenkt. For eksempel
star det 1 tekstens andre avsnitt at “Nayaktig hva som skjer vet ikke innbyggerne i de

naturskjonne bygdene Tafjord og Fjora”. Under avsnittet forklarer en animasjon hva som
faktisk skjedde.
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C. ”Geiranger klar for Bglgen. — Ingen katastrofe”, Visit MR
http://www visitmr.com/index.php?page_id=5827

Figur 10
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Store vannmasser pa vei mot Geiranger sentrum i den nye storfilmen "Bglgen®. Bildet er fra traileren til filmen, som du kan se nederst i saken. Foto: Fantefilm.

Geiranger klar for «Belgen»

- Ingen katastrofe

Skjermdump fra VisitMR.no, 3.april 2016.

Kairos:

Saken er publisert pa turistnettstedet Visit More og Romsdal (VisitMR) og skrevet av Freddy
Kongsberg, seniorradgiver i reklamebyrdet og kommunikasjonsselskapet 7/BE. Det
fremkommer ikke nér den er publisert, men pa grunnlag av informasjonen som kommer frem
i teksten er det grunn til & anta at den ble skrevet for og i sammenheng med filmpremieren av

Bolgen.

Saken handler om at Balgen vil vaere god PR for turistbygda Geiranger og distriktene rundt,
til tross for at turistnaeringen pé forhand fryktet at filmen ville skremme bort turistene. |
tillegg fokuserer saken pa at filmen vil fremme beredskap og varsling av naturkatastrofer. Til

tross for at saken har sammenheng med Baolgen, omtales ikke handlingen i filmen direkte.

Ved forste oyekast fremstar Visit MR som avsenderen. Et googlesgk av forfatterens navn viser
imidletid at TIBE star bak. Det er ikke klart om 7/BE har forbindelser til Balgen. Mottakerne
er trolig er turister og andre som seker informasjon om regionen. Modell-leseren fremstér
derfor & vaere en blanding av en kjepelysten konsument og en person som jobber i regionens

turistnaring, og leser saken pd bakgrunn av sin stilling. Ut ifra tekstens hovedbudskap ser det
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ut til at teksten vil at leseren skal sitte igjen med et inntrykk av at det ikke er farlig & reise til

Geiranger.

Inventio:

Saken er argumenterende. Gjennom hele teksten brukes bade apne og skjulte argumenter for &
fremheve tekstens budskap. De fleste av dem er indirekte. Argumentene kommer i hovedsak
frem gjennom sitater fra kildene. Fem kilder fra ulike fagomrader uttaler seg. Sitatene far
omtrent like stor spalteplass og gjengis fortlapende i1 separate avsnitt. De stilles dermed ikke
opp mot hverandre. Derfor fremstar sitatene delvis som bevis for forfatterens argumentasjon
forut for siteringen. Dette er skjulte argumenter. Tekstens logos er lite overbevisende til tross
for at den 1 hovedsak er relevant. Til tross for at kildene i kraft av sine posisjoner er kyndige
fagpersoner, svekker den oppdelte bruken av sitater sakens etos fordi kildene presenteres

enkeltvis og uten motstand. De fremstar derfor som noe ensidige.

Dispositio:

Det tar omtrent fem minutter & konsumere saken. Totalt bestar den av 893 ord, fordelt pa ni
korte avsnitt. Sakens dispositio inneholder i tillegg til lenker i annonsene, én ordinzr lenke.
Denne er plassert i lopende tekst i nest siste avsnitt og tar leseren til en annen av Visit MRs
artikler. De viktigste momentene i teksten er forst og fremst den utstrakte bildebruken og
flyten i teksten. Totalt inneholder den syv bilder. Disse pavirker publikums patos og vekker
bade interesse og innlevelse. Et stort stillbilde fra filmen fanger blikket til leseren everst i
saken. Under bildet folger en kort tittel og ingress. Ingressen fremstar isolert sett som to
ubegrunnede pastander, men far betydning i ferste avsnitt av bredteksten der det kommer
frem hvem som stir bak meningsinnholdet i ingressen. Forste og andre avsnitt skilles av nok
en skjermdump fra filmen. Fem av bildene i saken er hentet fra Balgen, mens de to siste er

fotografier tatt av Oddgeir Visnes, radgiveren i TIBE som altsa star bak artikkelen.

Det er ogsa verdt & merke seg er annonsene som ligger pa hoyre side av teksten. De opptar om
lag en tredjedel av skjermbredden og oppleves som et stort blikkfang under lesingen. Ved to
anledninger brytes ogsa teksten opp av et bredt banner av annonser. Bildebruken i selve
teksten og annonsene rundt gjer saken fargerik. Det er mye & feste blikket pd, noe som totalt
sett gir et litt rotete inntrykk. Til tross for at de fleste bildene i saken har bildetekst under,
fremstér de som litt tilfeldig plassert. Forholdet mellom innholdet og komposisjonen oppleves

derfor som distraherende. Arsaken kan vare et forsek pa 4 skjule innholdet i selve teksten.
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Elocutio:

Spraket er enkelt & forstd og preges av utstrakt positiv adjektivbruk. Beskrivelser som
spektakulcer, dundre og enorme brukes gjennom hele teksten, og skaper en muntlig og
uformell stil. Setningsoppbygningen og dens lengde er variert. Etter en lang setning kommer
en kort som skaper pause og balanse i lesingen. Det skaper kontraster og fremhever tekstens
alvor gjennom setninger som dette: “En monsterbolge pd over 80 meter vil sla inn over
Hellesylt. I Geiranger vil den veere 70 meter. Odeleggelsene vil bli enorme. Ingenting vil bli

som for”. Alt 1 alt fremstar teksten som velskrevet og gir et troverdig inntrykk.

Aptum:
Forholdet mellom argumentene og de spréklige virkemidlene er gjennomfert. Dette er blant

annet den klare rekkefelgen av avsnittene og bildene et bevis pa.

Oppsummering tema 1
Alle de tre tekstene i dette forste temaet handler til en viss grad om kinofilmen Bolgen og

pavirker pa hver sine méte leserne til & se eller interessere seg for filmen. Tekst A), som er
den journalistiske, kommuniserer pa en effektiv méte gjennom apne, direkte og faktabaserte
argumenter. Disse kommer forst og fremst frem via kildenes sitater, mens den journalistiske
bradteksten er ngytral. Tekst B), bestdende av innholdsmarkedsfering, bruker en blanding og
skjult og &pen argumentasjon samt en rekke visuelle virkemidler for & formidle innholdet med
hey troverdighet. Tredje og siste tekst, B), er en PR-tekst. Ogsé denne bruker bade apne og

skjulte argumenter. De dpne kommer i hovedsak frem gjennom sitater.
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5.2 Tema 2:

D. "Bankkort til barn under 13 ar er populaert”, NRK
http://www.nrk.no/livsstil /bankkort-for-barn-1.8087629

Figur 11
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Skjermdump fra NRK.no, 3.april 2016.

Kairos:
Saken ble publisert pA NRK.no 20.april 2012 under fanen /livsstil. Den er skrevet av NRK-

journalist Kim Jansson.

Artikkelen handler om at flere norske banker tilbyr bankkort til barn under 13 ar, en tjeneste
som tidligere har veert forbeholdt eldre barn og voksne. Pa publiseringstidspunktet begynte
flere banker & tilby denne tjenesten til sine yngre kunder. Blant de ferste bankene var
SpareBank 1 SMN. Banksjefen i denne banken forteller derfor om deres erfaringer med
ordningen og resultatene av en undersgkelse utfort av banken selv. Den viser at barn som blir
introdusert for kortbruk tidlig, har bedre gkonomisk styring enn de som fér kort senere. En
sivilokonom fra radgivingsselskapet Pengedoktoren frykter imidlertid det kan vare usunt a gi

barn frie toyler over egen ekonomi.

Avsenderen er NRK, mens mottakeren i hovedsak er foreldre og andre som er opptatt av
barns forhold til ekonomi. Vi kan derfor omtale tekstens modell-leser som en kritisk

samfunnsborger som vil holde seg oppdatert pa trender og aktuelle hendelser i samfunnet.
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Saken opplyser modell-leseren om fordeler og ulemper med barnebankkort. Teksten berer
preg av a ville gi leserne oversikt over tjenesten uten a virke moraliserende. De fleste foreldre
onsker & gjore de rette valgene for barna sine, derfor skaper temaet engasjement og

temperament hos modell-leseren.

Inventio:

Totalt fire fagpersoner uttaler seg i saken. Tre av dem er bankansatte, den fjerde er
sivilakonom og daglig leder i en skonomisk radgivertjeneste. Alle kommer omtrent like mye
til orde. De tillegges den samme viktigheten ved at de fremstilles pa samme maéte til tross for
at de har ulike syn pé saken. To av kildene er positivt innstilt til barnebankkort, mens én er
klart mot. Den siste fremstar mer neytral. I presentasjonen av teksten, altsa vinklingen, er det i
hovedsak de positive kildene som kommer mest til orde. Det er imidlertid lederen i
Pengedoktoren, som mener bankkort til barn kan vare betenkelig, som far den mest sentrale
rollen fordi hun argumenterer mot de andre. Alle sitatene er skrevet pd bokméil og i samme
stil som resten av bredteksten. Dermed fremstér teksten som ganske flat. I tillegg er det grunn
til & anta at journalisten har tilpasset ordlyden i uttalelsene for at de skal passe sammen med

resten av teksten.

Dispositio:

Artikkelen folger NRKs mal for nettsaker og har et nekternt utseende. Teksten folger en
typisk journalistisk stil. Tittelen og ingressen ligger over et mellomstort bilde i toppen av
saken. Bildet viser en ung jente med et bankkort i handen og er hentet fra Sparebank 1, som er
kilde i saken. Ingressen er kort og bestir av en pastand og et sitat. Bakgrunnen er hvit og
teksten svart gjennom hele artikkelen som bestér av fem mellomtitler med tilherende avsnitt. I
hvert av avsnittene presenteres et nytt poeng i form av en ny kilde. Disse presenteres bade i
teksten og med sma portrettfotoer. Bildebruken gjeor det enkelt for leserne a skille kildene fra

hverandre.

Saken inneholder fire lenker i tillegg til to artikkelforslag pa heyre side av teksten. To av
lenkene er plassert i lopende tekst og to i bunnen av saken som anbefalt lesning videre.
Lenkene oppleves ikke som et forstyrrende element i lesningen, men som et ekstra tilbud til
de som ensker mer informasjon om temaet. Tre av lenkene er til andre NRK-saker, mens den
fijerde tar leseren til en artikkel pd hjemmesidene til Finansnaringens Fellesorganisasjon.

Denne lenken er ikke lenger aktiv.
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Saken bestar av 968 ord og tar omtrent tre minutter & lese. Den preges av & bli drevet
fremover gjennom sitater og overganger mellom kildene. Journalistens stemme oppleves som
usynlig fordi den er neytral. Argumentene kommer frem i sitatene der de gjennom
meningsbarende innhold fremstar som apne og direkte. Samtidig er bruken av autoriteter og
fagkilder en form for skjult argumentasjon som tilforer teksten tyngde og troverdighet. I
saken kan alle kildene som uttaler seg omtales som eksperter pé sitt omrade. Sakens tema
appellerer bade til publikums patos og logos fordi det dreier seg om noe de fleste har
meninger om og kan identifisere seg med, nemlig barn og ekonomi. Mens journalisten i

hovedsak pédvirker publikums fornuft, serger kildene for at folelsene settes i spill.

Elocutio:

Saken oppleves som informativ. Spraket er enkelt og nyhetspreget, noe som er typisk for
journalistiske tekster som i hovedsak skal fremstd som objektive. Setningene er forholdsvis
lange og inneholder mye informasjon. Kommasetting blir hyppig brukt for & dele opp
setningene og skape pauser i lesingen. Journalisten kommer ikke med péstander i1 sin
argumentasjon, men bruker tall og fakta for & presentere saken fra begge sider. Dermed er
argumentasjonen bade neytral og apen. Journalisten legger tydelig opp til kildenes sitater ved

a tilpasse brodteksten slik at teksten far en naturlig fremdrift.

Aptum:

Argumentene og virkemidlene fremstar samlet sett som godt sammensatt og virkningsfulle.
De ngytrale argumentene og den restriktive bruken av spraklige virkemidler tilferer saken
troverdighet. Istedenfor & overdramatisere kildenes utsagn, beholdes den ngytrale
fremtoningen slik som i dette eksempelet der betegnelsen valgt d ikke gi brukes istedenfor

tilbyr ikke eller gir ikke:

”Nordea har valgt & ikke gi barn under 13 muligheten til & f4 bankkort
— Nordea tilbyr ikke bankkort til barn under 13 ar. Vi har per i dag ingen konkrete planer om a lansere

ett slikt kort, sier kommunikasjonsradgiver Jorgen Lennquist i Nordea.”
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E. “Ekspert om barn og bankkort: — Barn utsatt for mobbing kan bli presset til a «kjgpe»
seg venner”, VG.
http://www.vg.no/annonsorinnhold/familieliv/rema1000/117-ekspert-om-barn-og-
bankkort-barn-utsatt-for-mobbing-kan-bli-presset-til-a-kjope-seg-ve

Figur 12
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Ekspert om barn og bankkort: - Barn
utsatt for mobbing kan bli presset til &
«kjope» seg venner

** Stadig flere norske barn helt ned i syvarsalderen har bankkort

Skjermdump fra VG, 3.april 2016

Kairos:

Saken er publisert pA VG.no 31.oktober 2015 under fanen Familieliv, en kategori som ble
opprettet hesten 2015. Teksten er produsert av VG Partnerstudio og merket som
annonsegrinnhold i URL-adressen og med et banner everst i saken. Merkingen felger med
overst pa skjermen nar leseren blar seg nedover i teksten. Til venstre for banneret er REMA
1000s logo plassert og til heyre kan leseren trykke pa en link merket “hva er dette?”. Da

kommer folgende melding opp:

”Familieliv publiserer annonserinnhold for Rema 1000 produsert av VG Partnerstudio. Partnerstudio
har ingen tilknytning til VGs redaksjon, men innholdet er i likhet med ordinzre annonser og alt

journalistisk materiale publisert i VG underlagt VGs kvalitetskrav og redakteransvar”.

Saken handler om bankkort til barn, en tjeneste som ifelge artikkelen tilbys til stadig flere
barn ned i syv ars alder. Mens Sparebank 1 og DNB argumenterer for hvorfor de tilbyr denne
tjenesten, er Agnes Bergo, daglig leder i radgivingsselskapet Pengedoktoren AS, skeptisk til
ordningen.
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Det er uklart hvem som er avsenderen av teksten. Til tross for at den er publisert pA VGs
nettsider, gjores det nederst i saken klart at VGs journalister ikke har hatt noe med arbeidet a
gjore:” VGs journalister og redaksjon har ingen rolle i produksjonen og publiseringen av
dette innholdet”. Isteden er det VG Partnerstudio som star som avsender. P4 bakgrunn av
sakens tema er det relevant & anta at mottakeren er foreldre eller andre med tilknytning til sma
barn. Modell-leseren kan derfor omtales som en kritisk forbruker som seker informasjon til
det beste for sine barn. Fordi teksten handler om noe som er kjert for de fleste foreldre, er det
relevant & tro at den har stor pavirkningskraft pa disse. Kombinert med sakens hovedvinkling,
at det kan veaere skadelig 4 gi bankkort til barn under 12 &r, ser det ut til at teksten ensker a gi
leseren et slags varsku.Det er vanskelig & avklare hva som er sakens kontekst. Temaet
appellerer dpenbart til publikums felelser og fornuft, men det ligger ingen apenbart arsak eller
begrunnelse bak publiseringen. Saken tar opp en konflikt mange engasjerer seg i og
indentifiserer seg med, spesielt foreldre med barn 1 den aktuelle alderen, og oppfyller dermed

flere av de journalistiske kriteriene om bade identifikasjon og vesentlighet.

Inventio:

Saken inneholder 867 ord og tar tre minutter & konsumere. Det mest dpenbare virkemidlet i
teksten er utheving av sitater. Fire sitater er uthevet med fet skrift, mens to andre er forsterret.
De sistnevnte er klare blikkfang og bryter opp teksten. To av sitatene mangler sitatstrek, men
fremstér som sitater fordi det kommer frem hvem som star bak utspillet. Halvparten av de
uthevede sitatene er positive til barnebankkort, mens resten er negative. Saken skiller seg
utseendemessig klart fra VGs ordinare nettmal. I tillegg til merkingen av annonserinnhold
overst pa siden, indikerer bruken av forskjellige skrifttyper at saken ikke er en typisk VG-sak.
I tillegg brukes andre farger pa blant annet utheving av sitater. Saken inneholder kun én lenke.
Den leder til en annen saken i Familieliv-kategorien som handler om at barn uten hage har
storre risiko for & bli overvektige enn de som leker mye ute. Virkemidlene og argumentene

fremstar samlet sett som effektive.

Disposito:

Teksten er argumenterende. Denne typen tekster kjennetegnes av at avsenderen forsgker a
overbevise mottakeren om sitt synspunkt. Argumentasjonen i saken er bade apen og skjult.
Den dpne argumentasjonen kommer frem i andre mellomtittel som lyder “Kan fore til at barn

med penger blir utnyttet”. Mellomtittelen er basert pa et kildeutsagn som blir gjort rede for i
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det tilherende avsnittet, men er ikke merket som sitat. Dermed fremstir den som et argument
direkte fra avsenderen. De skjulte argumentene bestar hovedsakelig av totalen av kilder og
sitater. Gjennom  sin  autoritet som ekonomirddgiver, informasjonsradgiver og
kommunikasjonsradgiver fremstar kildenes argumenter som mer troverdige enn mannen i
gata. Denne argumentasjon brukes gjennom hele teksten fra og med tittelen der ordet ekspert
setter standarden. Til tross for at tre kilder altsd uttaler seg i saken er det lederen i
radgivingsselskapet Pengedoktoren AS, som far sterst spalteplass. De to andre kildene
kommer omtrent like mye til orde. Bergos syn pa saken utfordres av de andre kildene som
bestar av representanter fra Sparebank 1 og DNB, men fremstér likevel som vinneren av

debatten pa grunn av sakens vinkling der hennes standpunkt fremstar som det viktigste.

Elocutio:
Spraket er preget av en muntlig og les tone. For eksempel brukes begrep som poden
istedenfor barn. Flere steder i teksten brukes fortellerstemmen til & formidle indirekte sitater

slik som dette eksempelet:

”Brosstad forteller at den vanligste alderen for & fa bankkort er ti 4r. Han understreker at det er

foreldrene som styrer barnas kontoer. Det er ogsé lave belapsgrenser pd hvor mye barna kan bruke hver

dag”.
Aptum:
Gjennom kombinasjonen av forskjellige argumentasjonsformer og et tiltalende sprik er det
grunn til tro at teksten virker overbevisende pa modell-leseren. For eksempel vil kanskje dette

virke beroligende for foreldre som vurderer & gi barna bankkort:

”Brosstad forteller at den vanligste alderen for & fa4 bankkort er ti ar. Han understreker at det er
foreldrene som styrer barnas kontoer. Det er ogsé lave belapsgrenser pd hvor mye barna kan bruke hver

L1

dag
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F. ”Bankkort for barn”, Sparebank 1
https://www.sparebank1.no/nb/nord-norge/privat/daglig-bruk/kort/bankkort-for-barn.html

Figur 13
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Skjermdump fra Sparebankl.no, 3.april 2016

Kairos:

Teksten er publisert pa Sparebank 1s hjemmesider under kategorien kort. Det er ikke klart nar
den er publisert eller hvem som har skrevet den. Saken handler om bankkort til barn, en
tjeneste Sparebank 1 tilbyr sine kunder. I lopet av teksten presenteres fordelene med & gi barn

under 13 é&r sitt eget kort.

Sparebank 1 er avsenderen. Bankens logo og profil er tydelig og gjor leseren bevisst pd hvem
som star bak. Mottakeren er trolig foreldre som vil ha informasjon om sakens tema. Den
appellerer til foresatte med barn i den aktuelle alderen. Til tross for at malgruppen for
barnebankkortet er for ung til & kunne forsta teksten, inneholder den flere elementer og
virkemidler som ogsa appellerer til dem. De tydeligste eksemplene er tegningene og
animasjonene som blir brukt for & forklare fordelene ved tjenesten. I tillegg til dette tyder
ogsd faktumet at leseren aktivt har klikket seg inn pd Sparebank Is hjemmesider, pd at
modell-leseren er en kjopelysten konsument eller en som rett og slett bare seker informasjon
om bankkort for barn. Teksten informerer modell-leseren om de ulike aspektene ved

bankkortet og gir inntrykk av det er bade oversiktlig og trygt.

Inventio:
Saken har samme design som resten av hjemmesiden til Sparebank 1, hvit bakgrunn og merk
skrift. Det mest sentrale momentet er mengden elementer. Totalt kan saken deles i atte

seksjoner som handler om hvert sitt poeng. Hver for seg inneholder de lite informasjon, men
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samlet gir de et fullstendig bilde av hva konseptet gar ut pa og innebarer. Dermed er det
nedvendig & lese alle delene av teksten for & fa med seg all informasjon. De ulike elementene
tar liten plass pa skjermen og gjor at teksten oppleves som lettlest og variert. Mellomtitler
med storre skriftstorrelse enn resten av teksten guider leseren nedover, og skaper naturlige
pauser. Forholdet mellom innhold og komposisjon er sammensatt og avhengig av hverandre

for & fungere. Dersom leseren hopper over en del, vil den kanskje ikke forsta den neste.

Dispositio:

Saken bestar av 386 ord, tar 1 minutt og 30 sekunder & konsumere, og inneholder syv lenker.
Fire er plassert nederst i teksten og virker & vare et tilbud om ekstra informasjon til de som
onsker & lese mer om tjenesten. De tre andre er plassert lopende i teksten. Lenkene forer til
andre deler av bankens nettsider. I tillegg til tegningen og animasjonen everst i saken,
inneholder den en annen tegning og to fotografier. Animasjonene fremstir som billedlige

forklaringen pa teksten, mens bildene har en mindre viktig rolle, sett bort fra den estetiske.

Elocutio/aptum:

Teksten er argumenterende. Den kjennetegnes ved at teksten gjennom apen og indirekte
argumentasjon snakker direkte til modell-leserens folelser og holdninger. Eksempler er
setninger som “Det er trygt, praktisk og gir god oversikt over pengebruken” og “Kort og
mobilbank gir et godt mate med digitale penger”. Saken har med andre ord hey patos-appell.
Spraket er enkelt og tydelig og preget av korte og forklarende setninger. Noen av setningene
fremstar nesten som slagord. Et eksempel er en av mellomtitlene som lyder som folger:
”Trygt for foreldre og barn”. Ogsa tekstens etos er sterk. I kraft av sin posisjon fremstar
Sparebank 1 som en troverdig kilde gjennom enkel og logisk argumentasjon. Banken er
sakens eneste kilde og meter ingen motargumenter. Saken fremstar derfor som reklame for
Sparebank 1s budskap. Kombinasjonen av argumentasjonsformene og de billedlige

virkemidlene, gjor kommunikasjonen med modell-leseren effektiv og sterk.

Oppsummering tema 2
Sakene 1 dette temaet handler om det samme, men har ulike vinklinger og

argumentasjonsmater. Mens PR-teksten fra Sparebank 1 har som mal & fa leseren til & benytte
seg av tjenesten de tilbyr, fremstar de to andre tekstene som mer informerende og tar for seg
bade for- og ulemper ved & gi bankkort til barn. Bade i1 den journalistiske teksten fra NRK og

VG Familieliv-saken med innholdsmarkedsfering opptrer flere av de samme kildene.
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5.3 Tema3

G. “Hellas aller beste gyer — en guide”, Nettavisen reisetips
http://reisetips.nettavisen.no/hellas-aller-beste-oyer-en-guide/#comment-11971

Figur 14

QREISE 1P5

REISESOK  GUIDER  TRANSPORT v  HOTELLS@K  NETTBUTIKKER OM OSS

Kairos:
Saken er publisert pad Nettavisens nettsider under fanen reisetips. Det kommer ikke frem
hvem som har skrevet den eller nar den er skrevet, men det opplyses om at saken er publisert

av Reisetips. Nettavisen omtaler siden som:

”en kommersiell content marketing-side med lenker til reiseaktorer. Guidene og artiklene pa Nettavisen
Reisetips er skrevet med reelle anbefalinger og vurderinger. Det som skiller Nettavisen Reisetips fra
tradisjonelle reiseartikler innenfor den redaksjonelle sfaeren er at lenker til hotell og flyselskaper er av

kommersiell art”.

Saken er en reiseguide til de greske oyene. I tillegg til & gi en faktabasert oversikt over ulike

reisemal, gir teksten ogsa informasjon om hvor leseren kan overnatte.

Nettavisen fremstdr som avsenderen av teksten fordi den formidles gjennom Nettavisens
hjemmesider, men Nettavisen Reisetips stdr bak. Mottakeren er reiselystne nordmenn. I
teksten kommer det frem at den er rettet mot kjarestepar, single, venner og barnefamilier.
Dermed kan vi omtale modell-leseren som en reiselysten konsument, uavhengig av alder og

bakgrunn. Teksten virker fristende og gjor trolig at modell-leseren far lyst til & reise. Pa
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grunnlag av dette, er det relevant a anta at teksten vil at leseren skal sitte igjen med et godt
inntrykk av de omtalte stedene. Konteksten rundt saken er ikke klar, men det er relevant a
anta at saken har blitt publisert i forbindelse med péske- eller sommerferien nar mange

nordmenn setter kursen mot sydligere strok.

Inventio:
Teksten inneholder imperativer og forseker gjennom bade &pne og skjulte argumenter a

overbevise modell-leseren om & kjope et av produktene i teksten. 1 saken brukes ikke
betegnelser som reist til eller prov dette, men skrivematen taler direkte til leseren som i disse
eksemplene: “Deg og kjceresten pd en liten strand langt fra mas og kjas i en uke eller to — det
er akkurat lenge nok til a bli litt bedre kjent og litt mer forelsket” og Blir du rastlos er oya
perfekt for oppdagelsesferd pa moped eller under vannoverflaten med snorklemasken pd

hodet”.

Dispositio:

Nettavisens reisetips-logo er det forste synet som meter leseren i toppen av saken. Under
folger et stort hovedbilde sammensatt av tre mindre bilder. Under bildet kommer sakens tittel
og en linje der bylinen oppgis. Deretter begynner bradteksten. Etter et kort forsteavsnitt,
begynner tekstens hoveddel. Denne er delt opp 1 16 avsnitt som hver presenterer en gy. Alle
avsnittene er bygget opp pa samme maéte. De viktigste momentene i teksten er bildebruken og
lenkingen til annonserenes hjemmesider. Totalt inneholder saken 35 bilder som hovedsakelig
viser hoteller og tjenester disse tilbyr. Rundt halvparten av bildene er smé, mens resten er
relativt store og plassert sentrert nedover i teksten. De storste bildene inneholder lenker til
hotels.com, en nettside som formidler hotellovernatting. I tillegg til disse, inneholder saken 58
andre lenker som er plassert lopende i teksten. Lenkene er markert med understreking og bla
skrift som skiller seg fra resten av teksten, skrevet i svart. Ogsd disse lenkene tar leseren

direkte til hotellenes sider péd hotels.com.

Elocutio:

Spraket er beskrivende, muntlig og enkelt. Setningene er lange og preget av mye
kommasetting. En rekke positive adjektiver krydrer teksten og bidrar til at de spréklige og
billedlige virkemidlene henger godt sammen med argumentasjonen og dermed kommuniserer

effektivt med modell-leseren.
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Saken bestér av 6216 ord og tar 10 minutter og 45 sekunder & konsumere. Det er Nettavisen
Reisetips som argumenterer gjennom hele teksten. Ingen kilder uttaler seg. Dermed fremstér

tekstens logos som farget av at tipsene som kommer frem i saken, er sponset av annonsgrene.

Aptum:

Bilder, tekst og lenker herer sammen gjennom hele teksten og fungerer som en pakke der
leseren kan bade lese om, se bilder av og gé videre til hotellene de syntes er interessante.
Elementene er satt sammen pé identisk mate gjennom hele teksten. Forst kommer en kort
tekst om stedet og hva man kan oppleve der. Deretter folger en liste med informasjon om
hvem reisemalet passer for, hvordan man kommer seg dit og til slutt hvor man kan overnatte.
Til slutt presenteres ett eller flere hoteller med et stort bilde. Under bildet folger to lenker til
andre hoteller. Gjennom den utstrakte bildebruken appellerer teksten til leserens lengsel eller
ferie og varme. Uten bildene ville teksten blitt lang og kjedelig. Det er derfor tydelig at

bildene er en sentral del av sakens fremtoning.

Line Fosser Vogt Masteroppgave i journalistikk, HIOA 2016 Side 60 av 90



H. ”@yhopping i Hellas - finn ditt eget paradis”, Aftenposten.
http://www.aftenposten.no/reise/Oyhopping-i-Hellas---finn-ditt-eget-paradis-
566141 1.snd

Figur 15

Oyhopping i Hellas - finn ditt
eget paradis

OPPDATERT: 16.JUL. 2015 10:50 | PUBLISERT: 15.JUL. 2015 08:50
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Skjermdump fra Aftenposten.no, 3.april 2016.

Kairos:

Saken er skrevet av Hilde Rindal, redakter i Aftenpostens magasin Oppvekst. Magasinet er ni
er nedlagt. Teksten ble publisert pa Aftenpostens reisesider, aftenposten.no/reise 15.juli 2015
og er sist oppdatert dagen etterpa. Nederst i teksten informeres det om at saken tidligere har

veert publisert i magasinet Mamma, som siden har endret navn til Oppvekst.

Artikkelen handler om eyhopping i Hellas. Den er skrevet fra et forstepersonsperspektiv og
gir leseren en opplevelse av hvordan det foles & reise mellom de ulike oyene. Saken virker &
vaere skrevet som en oppsummering av journalistens egen opplevelse av en rundreise pa de
omtalte stedene. Gjennom skildringer og beskrivelser fra journalisten og kildene som uttaler
seg 1 saken, far leseren et innblikk i hva konseptet om eyhopping gar ut pa. Artikkelen gir

ingen konkrete reisetips, men omtaler ulike steder som kan virke fristende pa publikum.

Sakens avsender er Affenposten, mens mottakeren er avisens reiseinteresserte lesere. Pa
grunnlag av tekstens innhold kan modell-leseren vare en reiselysten forbruker som aktivt

soker informasjon om aktuelle reisemél. Gjennom fortellerméte og bildebruk frister teksten
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modell-leseren til & reise. Det virker derfor som om teksten vil at modell-leseren skal sitte

igjen med et inntrykk av at historien var inspirerende.

Inventio:

En stor annonse preger den @verste delen av saken. Under annonsen kommer artikkelens tittel
og et stort hovedbilde bestdende av tre mindre bilder som viser tre ulike lokasjoner. Deretter
folger en ingress for bradteksten begynner med et langt forsteavsnitt. Totalt inneholder saken
i tillegg til det forste avsnittet, seks mellomtitler og tilherende avsnitt. Disse er relativt lange
og akkompagneres av ett bilde i hver del. Omtrent en tredjedel ned i teksten, brytes den opp
av en bred annonse. Halvveis i teksten synes en hvit boks med skarp gronn skrift. Ved a
trykke p& denne, dpnes en faktaboks med informasjon om eyhopping med barn. Temaet

omtales i liten grad i selve bredteksten.

Saken inneholder i tillegg til hovedbildet everst i saken, seks sma bilder tatt av journalisten.
Ved & trykke pa bildene, utvides de. Disse viser typiske feriesituasjoner som snorkling og
strender og har tilherende bildetekster som beskriver motivet pa bildene. Forholdet mellom
teksten og bildene fremstir som litt tilfeldig. Til tross for at bildene handler om det samme
som temaet teksten og ogsd har beskrivende bildetekster, har de ingen direkte sammenheng
med teksten. Bildetekstene tilforer ekstra beskrivelser, men henger ikke sammen med selve
teksten. Det, kombinert med at bildene er smi i storrelse, gjor at leseren lett hopper over
bildene. Teksten inneholder to linker. Disse tar leseren til samme Aftenposten-sak om
oyferiering. I tillegg lenkes det ved to anledninger til redaksjonens e-post der publikum kan

komme med tips.

Dispositio:

Totalt tar det fire minutter og 30 sekunder & konsumere saken som bestar av 1579 ord. Den
ligner layoutmessig pa de andre artiklene publisert pa Aftenpostens reisesider. Det viktigste
elementet i saken er selve teksten og skriveméten. Det er journalistens stemme som driver
historien fremover og som er den mest sentrale delen av saken. Derfor opplever leseren
utelukkende teksten gjennom hennes @yne og penn. Argumentasjonen oppleves likevel som
relevant, men lite kritisk. Teksten er bade argumenterende og informerende. Journalisten
bruker indirekte argumenter i sine beskrivelser av reisemélene og argumenterer dermed ikke

direkte for at modell-leseren bor sette seg pa et fly. Likevel fremstéar det som tekstens mal.
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Faktaene som presenteres, krediteres ikke. I kraft av sin posisjon som journalist, fremstar
imidlertid forfatteren som ganske troverdig. Totalt fire kilder uttaler seg i saken. Disse er
privatpersoner og ikke fagpersoner. Kildene bidrar ikke med fakta, men med tilstedeverelse
og beskrivelser av sine opplevelser. Sitatene er korte og utgjer kun en liten del av teksten.
Derfor fungerer de i hovedsak som krydder til journalistens beretninger og tilforer naerhet til

historien.

Elocutio:

Spraket er muntlig og beskrivende. Gjennom jeg-perspektiv formidler journalisten sine
opplevelser med et rikt og talende sprak. Beskrivelser av typen Vi skal videre til den mer
familievennlige og rolige oya Paros” gér igjen flere ganger i lopet av teksten. Saken er preget

av mange positive adjektiv.

Aptum:
Tekstens lose og innbydende sprak appellerer klart til publikums reiselyst og dremmer. Pa

denne maten flettes argumentene og virkemidlene sammen og far et effektivt preg.
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I.  ”Hellas - solferie som varmer bade kropp og sjel”, Apollo
http://www.apollo.no/reiser/europa/hellas

Kontakt oss Alt om reisen Betal reise Reisevilkar Nyhetsbrev

apollo T

Vdre reiser Hotell Tilbud Inspirasjon Tillegg Min reise

4\ > Varereiser > Europa >  Hellas Alle land Europa w | Alle reisemdl Hellas v

Beskrivelse Reisemal

Hoteller Fakta

Hellas - solferie som varmer bade kropp og sjel [ cio SEACEREN < 1= ]

« Apollo er sterst pa Hellas

* Velg blant naermere 100 store og sma feriesteder

P <58 « Vi flyr fra 15 norske byer

Krystallklart vann og lange tavernakvelder - har du ikke vaert i Hellas ennd, sa er det
pa hey tid. Og du maé ikke vaere borte én uke; med Apollo kan du ta en weekendtur til
Athen.

Fly og hotell Fly Hotell Mer~
© Med charterfly ©

Skjermdump fra Apollo.no, 3.april 2016.

Kairos:

Denne saken er publisert pad hjemmesidene til reiseselskapet Apollo. Det kommer ikke frem i
teksten hvem som har skrevet den eller nar den ble publisert. Teksten handler om hvorfor
leseren ber legge sin ferie til nettopp Hellas. Gjennom beskrivelser av landet gjor Apollo
leseren oppmerksom pé sine tilbud. Teksten er en av mange liknede pd reiseselskapets

hjemmesider der ulike land og reisemal blir beskrevet.

Avsenderen av teksten er Apollo selv, mens mottakerne etter all sannsynlighet er
reiseinteresserte lesere som har oppsekt reiseselskapets hjemmesider. Modell-leseren er derfor
en kjopelysten konsument som ensker informasjon om Hellas som reisemal og Apollos tilbud.
Teksten frister med opplevelser som krystallklart vann og lange tavernakvelder” og ser ut til
a ha som mal & f4 modell-leseren til & ville benytte seg av selskapets tjenester. Ordvalg og
andre virkemidler tyder pa at tekster ensker at leseren skal sitte igjen med et inntrykk av at

Hellas er et fristende reisemal og at Apollo har gode tilbud.

Inventio:
De viktigste momentene i teksten er bildebruken, annonsene og forholdet mellom disse og

selve teksten. For teksten er ikke det mest sentrale ved saken. Det er annonsegrinnholdet.
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Hovedteksten inneholder totalt 399 ord og tar omtrent ett minutt & konsumere. Det er isteden
annonsene som setter storst preg pa teksten. Malt i centimeter tar de omtrent like stor plass
som teksten, men er et naturlig blikkfang med smé bilder og skrift i farger som skiller seg fra
resten av saken. De er derfor mer markante enn selve teksten som i hovedsak fungerer som et

supplement til annonsene.

Dispositio:

Annonsene bestar av sma bilder av de greske gyene og informasjon om hotellpriser. Under
disse fortsetter bredteksten for saken avsluttes med en faktadel der leseren informeres om
blant annet valuta og lokal tid. Totalt inneholder teksten 12 lenker til Apollos reisetilbud. 1
tillegg kommer 17 lenker i annonsene pa heyre side av saken. Disse regnes ikke med i
oversikten. Teksten inneholder ingen tydelige kilder. Informasjonen som kommer frem er
naturlig nok hentet fra en eller flere kilder, men disse krediteres ikke i saken. Derfor er det

Apollo selv som fremstar som hovedkilden.

Elocutio/aptum:

Teksten er argumenterende. Gjennom tydelige og &pne argumenter forseker Apollo a
overbevise modell-leseren om & benytte seg av deres reisetilbud. Gjennom et beskrivende og
muntlig sprak appellerer Apollo til publikums felelser. Dette er en form for skjult
argumentasjon. Argumentasjonen er overbevisende og fremstér ikke som overdreven. Den er
imidlertid en smule overfladisk. For ved & snakke direkte til leseren gjennom setninger som
"Krystallklart vann og lange tavernakvelder — har du ikke veert i Hellas ennd, sd er det pa
hoy tid”, vekkes bade engasjement og reiselyst. I tillegg fremstar teksten som mer innbydende
nar den ses i sammenheng med hovedbildet og annonsene rundt som forteller at det er mulig &
oppleve det som beskrives i teksten, til en billig penge. Forholdet mellom innhold og

komposisjon er derfor sammensatt og gjensidig avhengig.

Oppsummering tema 3

Tekstene i dette temaet har svert forskjellig utgangspunkt. Mens teksten fra Apollo helt
tydelig er reklame for selskapet, er det vanskelig & avgjere hva som er bakgrunnen for bade
Nettavisens og Aftenpostens sak. P4 ganske forskjellige mater klarer pa hver sin mate alle tre
sakene & friste leseren til a ville reise. Felles for de alle er bruk av et muntlig og positivt sprak
og mange bilder og/eller annonser.
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6.Resultater

Resultatene fra analysene i forrige kapittel viser at det er forskjeller mellom de ni nettsakene.
Det kommer ikke bare av at sakene handler om ulike temaer og er publisert av ulike akterer,
men viser at det i flere tilfeller er skiller nér det handler om sprakbruk, kildebruk, fremtoning,
virkemidler og argumentasjonsformer. P4 noen av punktene som er undersekt, ser man helt
tydelige skiller mellom PR/reklametekstene, journalistikken og innholdsmarkedsferingen. Pa
andre omrader er kategoriene svert like og vanskelig a skille fra hverandre. I enkelte tilfeller
er det storst skiller innad i samme kategori. Felles for resultatene er imidlertid at tekstene i
hovedsak fremstar som like og at det pa overflaten er lite som skiller de fra hverandre i bade

innhold og utseende.

6.1 Modell-leser

Et av de to hovedfokusene i analysen var & identifisere tekstenes modell-leser. A se pa hvem
tekstene henvendte seg til, gjorde det mulig & peke pé forskjeller i hvordan journalistikken,
innholdsmarkedsferingen og PR-innholdet kommuniserte. Dette er spesielt interessant fordi

det berorer kjernen av det som teoretisk skiller reklame og journalistikk, nemlig mélgruppen.

Figur 17

Sak og kategori Modell-leser

A) BT - Journalistikk Informert samfunnsborger

B) VG Partnerstudio - Konsument /nysgjerrig

Innholdsmarkedsforing samfunnsborger

C) Visit MR - PR Kjopelysten konsument

D) NRK - Journalistikk Informert samfunnsborger

E) VG Familieliv - Kritisk forbruker

Innholdsmarkedsforing

F) Sparebank 1 - PR Kjopelysten konsument

G) Nettavisen Reisetips - Reiselysten konsument

Innholdsmarkedsfering

H) Aftenposten - Reiselysten forbruker

Journalistikk

I) Apollo - Reklame Kjopelysten konsument
Totalt 23 2 4 (5

Line Fosser Vogt Masteroppgave i journalistikk, HIOA 2016 Side 66 av 90



Slik tabellen viser, rettet kun én av innholdsmarkedsferingstekstene seg delvis mot
samfunnsborgere. Med ett unntak var det de journalistiske tekstene som rettet seg mot denne
gruppen modell-lesere. De to siste innholdsmarkedsferings-eksemplene hadde forbrukere og

konsumenter som sine modell-lesere. PR- og reklame-sakene henvendte seg til konsumenter.

Slik samfunnsoppdraget og pressens rolle er formulert i VVP, er journalistikkens modell-
lesere som regel mennesker som ensker a folge med pa nyhetsbildet og holde seg oppdatert pa
hendelser i badde inn- og utland. I VVPs punkt 1,2 heter det at “Pressen ivaretar viktige
oppgaver som informasjon, debatt og samfunnskritikk. Pressen har et spesielt ansvar for at
ulike syn kommer til uttrykk” (NP, 2015a). I trdd med dette henvender to tredjedeler av
journalistikk-eksemplene i analysen seg til den nevnte modell-leseren som kanskje best kan
oppsummeres som en informert samfunnsborger. Den forste av de journalistiske tekstene,
tekst A) fra BT, henvender seg klart til en type leser som ensker & lese om et aktuelt tema i
forbindelse med Balgen, et tema som er vesentlig i den forstand at scenarioet i filmen kan
komme til & inntreffe i virkeligheten. Det andre journalistiske eksemplet, sak D) fra NRK,
retter seg ogsa mot en modell-leser som segker informasjon som oppfyller flere av de
journalistiske kriteriene. For eksempel aktualitet, sensasjon og konflikt. Sakens innhold
oppfyller alle disse kriteriene. Den tredje og siste journalistiske saken, sak H) fra Aftenposten,
skiller seg fra de to andre sakene i samme kategori. Saken henvender seg nemlig til

forbrukere. Arsakens er innholdets natur som frister publikum til sydligere strok.

Modell-leseren av tekstene med innholdsmarkedsfering var utfordrende a identifisere. Blant
arsakene er at tekstene var publisert pa eller 1 forbindelse med journalistiske plattformer der
den typiske modell-leseren er en slags informert og nysgjerrig borger. Innholdet og layouten i
innholdsmarkedsferingen liknet imidlertid ikke alltid pa innholdet i de journalistiske tekstene.
Dette gav inntrykk av at malgruppen for denne typen teksten ikke var den samme som det
journalistiske innholdet. I tillegg handlet to av sakene i innholdsmarkedsferingskategorien om
temaer som svarer til en rekke av de journalistiske kriteriene, for eksempel aktualitet,
sensasjon, vesentlighet og identifikasjon. Analysen viste at denne typen tekster hovedsakelig
henvendte seg til forbrukere. VG Partnerstudios Bolgen-sak henvendte seg serlig pa
bakgrunn av kontekst, til kjopelystne konsumenter som ville se filmen pd kino. Samtidig
henvendte saken seg ogsé til de mer nysgjerrige samfunnsborgerne som ensket 4 lese om det
historiske innholdet i saken. Saken fra VG Familieliv henvendte seg i hovedsak til kritiske

forbrukere pd grunn av sakens innhold. Det er grunn til & anta at leseren er mer kritisk og
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oppmerksom nér den leser om bankkort til barn enn néar den leser om et mindre kontroversielt
tema. Den tredje innholdsmarkedsferingssaken fra Nettavisen Reisetips henvender seg til en

reiselysten konsument. Det er klart tatt tekstens tema og innhold i betraktning.

PR- og reklametekstene henvendte seg til kjopelystne konsumenter. I bade reklamens og PRs
natur ligger et mal, som forklart i kapittel 2, om & selge et budskap eller et produkt. Derfor
overrasker det ikke at disse tekstene ser ut til & veare rettet mot potensielle kunder. Bade
tematikk og innhold av bilder, annonser og positive argumenter gjor at modell-leserne 1 alle

tre sakene kan sitte igjen med et godt inntrykk av tekstene.

6.2 Kontekst

For & avdekke eventuelle forskjeller eller likheter i sakene, var det relevant & undersoke
bakgrunnen for publiseringen. Som del av den retoriske analysen, sa jeg derfor pa konteksten
rundt artiklene. Konteksten kan fortelle hvorfor sakene ble publisert og utgangspunktet for
vinklingen. De fleste av sakene var publisert pa et tidspunkt eller handlet om et tema som
gjorde det lett & knytte de til en konkret hendelse eller et spesifikt tidspunkt. Andre hadde
tilsynelatende ingen klare tilknytninger til disse eller andre aktuelle faktorer. Publiseringen av
disse sakene fremstod derfor som mer tilfeldig enn sakene som var knyttet til et aktuelt

tidspunkt eller en spesiell hendelse.

Alle de tre sakene i tema 1 handlet direkte om eller hadde forbindelse med kinopremieren av
Bolgen. Mens sak A), som inneholdt innholdsmarkedsfering, var publisert akkurat to uker for
premieren, ble sak B), den journalistiske, publisert en uke etter premieren og i sammenheng
med et mete mellom beredskapsmiljeene pa Sunnmere. Den tredje saken, reklameteksten, har
ukjent publiseringsdato. Det fremgar dog av teksten at den er skrevet for Balgens premiere. [
disse tilfellene var det enkelt & fastsl& hvorfor sakene var skrevet fordi de enten dreide seg
direkte om filmen eller faktorer som indirekte hadde med filmen & gjore. Sakene hadde
imidlertid ulik tilknytning til selve filmen. Mens innholdsmarkedsferingssaken fra VG ikke
handlet om Balgen i det hele tatt, var det tydelig at publiseringen ikke var tilfeldig. Innholdet
fungerte pa mange méter som en oppladning til filmen. Nederst i saken 14 filmtraileren og en
lenke til Filmweb der leseren kunne kjope billetter. Sak B) handlet i storre grad om selve
handlingen i filmen. Saken tar utgangspunkt i scenarioet som utspiller seg i filmen og drar
problemstillingene filmen forer med seg et hakk videre, og setter dem i et realistisk
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perspektiv. Ogsé sak nummer tre fremstar & vaere skrevet som folge av filmen. Saken handler
delvis om scenarioet i filmen og delvis om ringvirkninger av filmen. Kort oppsummert er det

tydelig at alle de tre sakene i tema 1, har sterk tilknytning til Balgen.

I tema to som dreier seg om bankkort for barn under 13 ar, fremstér publiseringen av flere av
sakene som mer eller mindre tilfeldig. Det er ingen klare indikatorer pa hvorfor sakene er
publisert akkurat nér de er, eller hvorfor de er skrevet. Unntaket er den journalistiske teksten
som tilsynelatende er publisert i forbindelse med at stadig flere banker begynte & tilby
bankkort til barn under tenaringsalder. I denne saken er det rimelig & anta at journalisten har
tatt utgangspunkt i en pagaende trend. Dermed er publiseringen av saken knyttet sammen med
denne utviklingen. De to andre sakene ser pa sin side ut til & ha blitt publisert uten tilknytning

til en konkret hendelse eller tidspunkt.

Innholdsmarkedsferingsteksten ble publisert hasten 2015, ikke lenge etter at VG opprettet VG
Familieliv. Det kommer ikke frem i teksten hvorfor den er skrevet akkurat da. Arsaken kan
vaere en del av en strategisk publiseringsplan fra VGs side, men den kan ogsa vere tilfeldig.
Reklametekstens publiseringstidspunkt er ukjent, men ble mest sannsynlig skrevet i
forbindelse med at Sparebank 1 begynte a tilby denne tjenesten. Informasjonen som kommer
frem i den journalistiske teksten, tyder pa at det var 1 2012. Sett i lys av dette, hadde ingen av
sakene et avgjerende publiseringstidspunkt. P4 bakgrunn av innholdet kunne de like gjerne
blitt publisert bade for og etter det faktiske publiseringstidspunktet. Samtidig er det klart at
sakene ikke ble skrevet tilfeldig. De tar alle for seg en problemstilling knyttet til

barnebankkort pa hver sin méte.

I tema nummer tre ser det ut til at to av de tre sakene er knyttet til ferieperioder. Sakene
handler om reisemal i Hellas og er publisert pa tidspunkter som gjor det naturlig & anta at de
er publisert for & vare aktuelle og interessante. Den forste saken har ukjent
publiseringstidspunkt. Ut fra sakens innhold er det imidlertid mye som tyder pd at den har
som mal 4 friste leserne til & reise pé ferie. Saken inneholder innholdsmarkedsfering og bestar
av kommersiell markedsfering. Derfor er saken trolig publisert pa et tidspunkt annonserene
antar at nordmenn bestiller ferie. Den andre saken, den journalistiske, er publisert midt i juli
2015. Dette er i fellesferien og det er liten tvil om at publiseringen er knyttet til den sterste
ferieperioden. Den siste saken innenfor dette temaet er reklameteksten fra Apollo. Her

kommer det ikke frem nar teksten er skrevet, men det er liten tvil om hvorfor den er publisert,
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nemlig for & promotere Apollos tilbud. I dette temaet var det enkelt & identifisere konteksten

rundt saken til tross for at de alle handlet om noe som ikke var tidsbestemt.

6.3 Argumentasjon

Ved & se pa elementer i selve tekstene, for eksempel virkemidler og argumentasjon, var det
mulig & identifisere bade likhetstrekk og forskjeller. I dette underkapittelet presenteres i

uprioritert rekkefolge elementer der det har veert mulig & peke pé skiller eller likheter.

Ved siden av & underseke hvilke modell-lesere tekstene henvendte seg til, har jeg ogsa sett
ekstra ngye pd hvilen retorisk funksjon tekstene har. Den retoriske funksjonen handler om
strategien avsenderen har brukt for & nd frem til leseren. Blant faktorene som har blitt
undersekt, er hvordan avsenderne har argumentert i tekstene. Argumentasjonen forteller mye

om hvordan avsenderen kommuniserer med leserne og hva de ensker a formidle.

De ni tekstene argumenterte alle pé forskjellige méter. Noen av sakene brukte apne og direkte
argumenter som var enkle & oppdage, mens andre brukte mer indirekte og skjult
argumentasjon som ikke var like &penbar. Resultatene av analysen viser at det ikke var noen
klare menster hva gjelder de ulike kategoriene. Argumentasjonsformene gikk igjen i en rekke
av sakene, uavhengig av bakgrunn og avsender. Pa dette punktet var det derfor fa skiller

mellom journalistikken, innholdsmarkedsferingen og reklamen.

Tekstene brukte argumentasjonsmidlene ulikt. Noen brukte kun ett, mens flere av tekstene
brukte en kombinasjon av bade etos, logos og patos i sin argumentasjon. I hovedsak
appellerte innholdsmarkedsferingssakene og PR/reklamesakene til publikums patos ved & rore
ved lesernes folelser. De journalistiske tekstene brukte isteden mer logos- og etosbaserte
argumenter der avsenderens troverdighet og logikk var viktige deler av argumentasjonen.
Tekstene ser ut til 4 ha ulike mal med leserne sine. Til tross for at alle tre temaene direkte eller
indirekte handler om produkter, virker det som om tekstene ensker at leserne skal sitte igjen

med forskjellige inntrykk etter a ha lest sakene.

Patos handler, som nevnt i kapittel 5, om folelsen avsenderen overferer til publikum og
hvordan denne folelsen overbeviser mottakeren. Dette er et emosjonelt

argumentasjonsmiddel. 1 innholdsmarkedsferingen og PR/reklamen virket dette a vere
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argumentasjonsformen som gikk mest igjen. I de fleste av disse tekstene virket det som at
avsenderne ville at leserne skulle sitte igjen med en god felelse etter & ha lest sakene.
Bakgrunnen er trolig at sakene er ment for & gi en god leseropplevelse og samtidig promotere
et produkt. T sak B) ser det ut til at teksten ville at modell-leserne skulle sitte igjen med
inntrykk av dette var en god historie. 1 sak E) sitter trolig publikum igjen med folelsen av at
nd er jeg litt klokere, mens sak G) fra Nettavisens Reisetips etter all sannsynlighet gjor at

leseren tenkte jeg vil reise etter & ha lest teksten.

De journalistiske tekstene appellerte i hovedsak til publikums etos og logos. Etos tar
utgangspunkt i avsenderens karakter og er en viktig méte & skape troverdighet pa. Logos pa
sin side dreier seg om fornuft og rasjonalitet og handler om hvorvidt mottakeren kan tro pé
avsenderens kommunikasjon. Gjennom sine posisjoner som etablerte medier, har avsenderne
av journalistikk-eksemplene hoy troverdighet. Gjennom kildebruk og forholdsvis neytral og
apen argumentasjon, fremstar de ogsé troverdige hva gjelder argumenter. I motsetning til PR
og reklametekstene som klart forseker & selge et produkt, og innholdsmarkedsferingstekstene
som vil overbevise leserne, virker de journalistiske tekstene & ha et annet mal. Nemlig & gi

leserne balansert informasjon.

Felles for en overvekt av sakene var at bade dpen og skjult argumentasjon ble brukt sammen.
Alle de tre PR- og reklametekstene inneholdt en kombinasjon av apen og skjult eller indirekte
argumentasjon. Den dpen argumentasjonen var i disse tilfellene &penbar ettersom tekstene
hadde som mal & selge et produkt. Det var derfor mulig & identifisere dem gjennom setninger
som “Bestill bankkort for barn” og “Krystallklart vann og lange tavernakvelder — har du
ikke veert i Hellas ennd, sd er det pa hoy tid”. Den skjulte argumentasjonen apenbarte seg i
hovedsak gjennom kildebruk eller bruk av multimediale elementer som indirekte pavirket
leseren. Et tydelig eksempel pa dette er tekst C) fra Visit MR der en rekke bilder samt
relevante og troverdige kilder tilferer teksten troverdighet. Innholdsmarkedsferingstekstene
bestod ogsa av en kombinasjon av flere typer argumentasjon. Her ble bade apne og skjulte
argumenter brukt i to av tekstene. De journalistiske tekstene inneholdt i sterre grad enn de
andre, apen og direkte argumentasjon. I denne kategorien kom argumentasjonen frem
gjennom kildenes sitater der meningsbarende innhold ble presentert. Journalistens stemme
opplevdes med unntak av tekst H) fra Aftenposten, som neytral og upartisk. I den nevnte

saken var argumentasjonen preget av hyppig bruk av positive adjektiver.
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Ved siden av sprakbruken, er et annet aspekt ved argumentasjonen bruken av bilder. Alle
sakene inneholdt minst ett bilde. Fem av sakene inneholdt i tillegg andre multimediale
elementer som videoer, animasjoner osv. [ alle tilfellene spilte bildene og de andre
elementene en sentral rolle i teksten. I de journalistiske sakene fremstod bildene som
illustrasjon pa sakens tema. I sak D) fra NRK viser hovedbilde en ung jente med et bankkort i
handen, noe som oppsummerer sakens tematikk. De fire andre bildene i denne saken var
portrettbilder av kildene. I PR og reklame-tekstene var bildenes hensikt tilsynelatende det
samme som i journalistikken — & illustrere. Samtidig fremstod disse bildene som mer
spennende og positive enn de mer neytrale bildene brukt i de fleste journalistiske tekstene. Pa
bakgrunn av PR/reklametekstenes avsender og hensikt, ser det ut til & bildene i disse sakene er
ment for & skape kjopelyst. Bildebruken i innholdsmarkedsferingstekstene var i sterre grad
enn i de andre kategoriene, variert. Sak E) fra VG Familieliv inneholdt et noksa nekternt bilde
av en ung gutt med et bankkort. Bildet ligner mye pa bildet brukt i NRKs artikkel om samme
tema. Bildene i de to andre sakene i kategorien fremstar imidlertid mer som lokkemat for
tekstens budskap. Bildene er ikke direkte argumenterende, men virker underbyggende pa
informasjonen som kommer frem i tekstene. For eksempel viser samtlige av bildene i sak G)
fra Nettavisen Reiseliv flotte hoteller og destinasjoner i Hellas. Motivet pa bildene beskrives i

teksten og far trolig sterre gjennomslagskraft hos leseren i sammenheng med bildene.

Et annet fellestrekk blant utvalget var miten de kommuniserte med modell-leserne pa. Nesten
uten unntak fungerte argumentasjonen, sammen med de andre virkemidlene, svart effektivt.

Dermed fremstod budskapet i tekstene som bade gjennomfort og holdbart.

6.4 Virkemidler

Sammen med argumentene, har virkemidlene mye & si for hvordan tekster oppfattes og
pavirker leserne. Tekstene i denne oppgaven inneholdt en rekke virkemidler som alle, pd hver
sin méte, hadde betydning for sakenes totale fremtoning. Virkemidlene varierte fra sprakbruk

til billedbruk, og underbygget i de fleste tilfellene argumentasjonen i tekstene.

Blant virkemidlene som gikk mest igjen, var spraklige virkemidler som hey adjektivbruk,
spesielt positive adjektiver som ga tekstene et ladet uttrykk. I tekst A) er spraket med pé &
gjore argumentene troverdige ved & underbygge dem. Spréket i saken er neytralt og

faktabasert, noe som gir argumentene tyngde. I tekst B) er det et tydelig skille mellom
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fortellerstemmen og kildene. Skillet tydeliggjores bade av forskjellige layouter og ulik
spraklig fremstilling. Mens fortellerstemmen presenterer fakta og tall, beskriver de historiske
kildene situasjoner og opplevelser. Tekst C) preges av utstakt positiv adjektivbruk som
underbygger tekstens innhold. Tekst D) inneholder en neytralt og nekternt sprak som gir
saken troverdighet. Tekst E) er skrevet i en lgs og muntlig tone som pa mange mater
ufarliggjor sakens tema. I saken brukes utheving av sitater som et virkemiddel for a trekke
frem de viktigste poengene. Sak F) er skrevet pa en direkte og overbevisende mate som gjor
tekstens gjennomslagskraft sterk. I tekst G) taler spraket direkte til leseren ved & bruke
tiltalelsesformer som du og dere. Ogsa tekst H) inneholder mange positive adjektiver. Spraket

er bade lost og innbydende og appellerer derfor sterkt til leserens patos.

I tekst I) er forholdet mellom bildebruken, annonsene og teksten det mest sentrale
virkemiddelet. I dette eksemplet er annonserinnholdet det mest sentrale 1 saken, ikke selve
teksten. Derfor spiller de andre elementene en storre rolle. Ogsa i flere av de andre sakene
fungerer bilder og multimediale elementer som klare virkemidler. I tekst B) inngér en rekke
bilder, videoer, animasjoner og kart. Disse elementene bade underbygger og utfyller
informasjonen som kommer frem i teksten. Bildene er plassert pa steder i teksten som gjor at
leseren far historien fortalt bade skriftlig og billedlig. For eksempel forklares scenarioet rundt
flodbelgen forst i1 teksten, for en animasjon illustrerer det teksten beskriver. Ogsa i sak G)
underbygger bildene pastandene i teksten. I denne saken viser innbydende bilder av flotte
destinasjoner at beskrivelsene i teksten er sanne. For eksempel omtales gya Santorini som en
postkortey. Bildet ved siden av beskrivelsen, viser en idyllisk landsby i fjellsiden og blétt hav,
noe mange lesere ganske sikkert vil omtale som et postkortmotiv. Samtlige av de resterende
sakene inneholder ogsd bilder og andre multimediale elementer, men i disse tilfellene
fungerer de mest som illustrasjon slik som i tekst A) der et kart over omradene som omtales i

saken gir leseren noe konkret & forholde seg til.

6.5 Kilder

Et tredje tydelig virkemiddel i de fleste tekstene er bruk av fagkyndige kilder. Disse tilforer
tekstene tyngde og relevans gjennom sine posisjoner. Med unntak av sak B) som handler om
en historisk hendelse, fremstar kildene i de andre sakene & vare muntlige. Tabell 18 viser

oversikten over antall og type kilder i de ulike sakene.
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Figur 18

Sak Kilder Type
A) BT - Journalistikk 2 Fagkilder
B) VG Partnerstudio - 1 Historisk fagkilde + historisk materiale
Innholdsmarkedsforing som aviser osv.
C) Visit MR - PR 5 Fagkilder
D) NRK - Journalistikk 4 Fagkilder
E) VG Familieliv - 3 Fagkilder
Innholdsmarkedsfering
F) Sparebank 1 - PR 0
G) Nettavisen Reisetips - 0
Innholdsmarkedsfering
H) Aftenposten - Journalistikk 4 Privatpersoner
I) Apollo - Reklame 0
Totalt 19
Gjennomsnitt 2,1
Kategorier:
Totalt
Journalistikk: 10 6 fagkilder, 4 privatpersoner
Innholdsmarkedsforing 4 1 historisk fagkilde, 3 fagkilder
PR/reklame: 5 5 fagkilder
Gjennomsnitt
Journalistikk: 3,3
Innholdsmarkedsforing: 1,3
PR/reklame: 1,6
Temaer:
1. Belgen: 8 8 fagkilder
2. Bankkort til barn: 7 7 fagkilder
3. Reiseliv: 4 4 privatpersoner

Som tabellen viser er det de journalistiske tekstene som inneholder flest kilder. Til sammen
inneholder disse tre sakene ti kilder. Innholdsmarkedsferingstekstene har totalt fire kilder,
mens PR og reklametekstene har fem. Antallet kilder i journalistikken er dermed dobbelt sa
stort som i de to andre kategoriene. Det er et tydelig skille. Arsaken til dette kan vare at

journalistikken 1 stor grad baserer seg pa kilder for & formidle nyansert og objektiv
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informasjon. De andre kategoriene kan i storre grad videreformidle meningsinnhold og fakta

pa egenhand uten & matte henvise direkte til kilder.

Journalistikken skiller seg ogsd ut nar det kommer til fordelingen av kilder. Alle disse
tekstene inneholder kilder. Sak A), D) og H) inneholder henholdsvis 2, 4 og 4 kilder som alle
uttaler seg. I de to andre kategoriene har flere av sakene null kilder. To av tre
innholdsmarkedsfaringssaker inneholder kilder, den tredje ikke. Sak B) har én kilde, mens sak
E) har tre. Kilden i sak B) blir ikke omtalt direkte i teksten, men refereres til i en bemerkning
omtrent en tredjedel ned i teksten. I PR og reklamekategorien inneholder kun én av sakene

kilder, nemlig sak C) som har med fem fagpersoner.

Det er flest fagkilder som uttaler seg i utvalget. 15 av 19 kilder er fagpersoner som i kraft av
sin stilling eller yrkestittel innehar ekspertkompetanse pa omradet de uttaler seg om. Kildene
som er kategorisert som fagkilder uttaler seg pa bakgrunn av sin stilling og ikke som
privatpersoner. Kategorien omfatter derfor alt fra ordferere som uttaler seg om sin kommune
til skonomieksperter som snakker om sitt fagfelt. Det er de journalistiske tekstene som bruker
flest av denne typen kilder. Seks av ti kilder i kategorien, har pé bakgrunn av sin jobb spesiell
ekspertise pa sakenes temaer. De fire siste kildene er privatpersoner. PR og reklame-tekstene
bruker nest flest fagkilder, fem, men har sammen med innholdsmarkedsferingstekstene den
hoyeste forekomsten totalt. Alle kildene i denne kategorien er nemlig fagkilder.

Innholdsmarkedsferingskategorien bestar ogsa utelukkende av fagkilder.

Ser vi pa kilder fordelt pa de tre temaene i utvalget, er fordelingen annerledes enn mellom
kategoriene. Totalt inneholder sakene i tema 1 atte kilder. Alle disse er fagpersoner fordelt pa
de tre sakene i temaet. Tema 2 inneholder 7 fagkilder. Disse er fordelt pé to av sakene. Sak F)
er den eneste saken i denne kategorien uten kilder. I tema 3 derimot, har kun én av de tre

sakene kilder. Sak H) inneholder fire kilder, alle privatpersoner.

Som det fremgar av de to mellomkapitlene over, er forholdet mellom argumentasjonen og
virkemidlene i1 de fleste tekstene godt. Med fa unntak fungerer virkemidlene som
underbygning av eller et tillegg til argumentene. Dermed fremstir i hovedsak tekstene som

bade gjennomforte og troverdige.
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6.6 Teksttyper

Utvalget bestod av argumenterende, informative og imperative tekster. Noen inneholdt

elementer fra flere teksttyper, mens de fleste var dominert av én slik tabell 19 viser.

Figur 19
Tekst Teksttype
A) BT - Journalistikk Informativ
B) VG Partnerstudio - Innholdsmarkedsfering Imperativ
C) Visit MR - PR Argumenterende
D) NRK - Journalistikk Informativ
E) VG Familieliv - Innholdsmarkedsfering Argumenterende
F) Sparebank 1 - PR Argumenterende
G) Nettavisen Reisetips - Innholdsmarkedsfering Imperativ

H) Aftenposten - Journalistikk

Argumenterende/informativ

I) Apollo - Reklame

Imperativ

Kategori
Journalistikk:

Innholdsmarkedsfering:

Teksttype
2 informative, 1 argumenterende/informativ

1 argumenterende, 2 imperativ

PR/reklame: 3 argumenterende
Temaer
1. Bolgen: 1 informativ, 1 imperativ, 1 argumenterende

> Bankkort til barn: 1 informativ, 2 argumenterende

. 2 imperativ, 1 argumenterende/informativ
3. Reiseliv: P g

To av de tre journalistiske tekstene var informative, mens den siste var en blanding av
argumenterende og informativ. Reisesaken fra Aftenposten, sak H), var skrevet pd en mer
uformell méate enn de to andre sakene i samme kategori som var typiske nyhetsartikler. Denne
saken var isteden en featuresak. Det er derfor ikke riktig & omtale teksten som helt informativ.
Innholdsmarkedsferingstekstene representerte to teksttyper, nemlig argumenterende og
imperativ. Bade sak B) fra VG Partnerstudio og sak G) fra Nettavisen Reisetips, bar preg av a
inneholde en rekke skjulte argumenter som forsekte a overtale modell-leseren til & kjope
produktet tekstene omtalte. PR- og reklametekstene var i hovedsak argumenterende, mens den

siste var imperativ.

Fordelingen mellom teksttypene er annerledes dersom vi ser pd fordelingen mellom de tre

temaene. Sakene i tema 1 bestar av én informativ, én imperativ og én argumenterende tekst.
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Tema 2 inneholder én informativ og to argumenterende tekster, mens tema 3 bestir av to

imperative tekster og én tekst som er en blanding mellom argumenterende og informativ.

Som tabellen viser var det de argumenterende tekstene som var mest dominerende blant
tekstene i utvalget. Fire av ni tekster falt inn under denne teksttypen. Arsaken kan ha
sammenheng med at tre av tekstene, PR- og reklame-tekstene, apenbart forsekte a selge et
produkt. Den siste argumenterende saken var en innholdsmarkedsforingssak, som ogsé bar
preg av & ha et mal om & fi modell-leseren til & benytte seg av tilbudet som ble omtalt i saken.
De journalistiske tekstene skulle pd bakgrunn av samfunnsoppdraget, i utgangspunktet ikke
ha den samme hensikten med sine saker. Sak H) virker imidlertid p4 mange mater som et
imperativ fordi den tydelig anbefaler leseren & reise til de omtalte stedene. Ogsa sak B) baerer
preg av & fungere som markedsfering fordi den bade bidrar til & skape oppmerksomhet rundt

Bolgen og er lite kritisk.

6.7 Hovedelementer

De mest sentrale momentene i sakene forteller mye om hvordan avsenderen ensker &
fremstille teksten og innholdet, bdde hver for seg og samlet. I analysen var det tydelige skiller

mellom hva som var de tydeligste og mest markante poengene i kategoriene.

I sakene som falt inn under journalistikk-kategorien, var det i alle tilfellene teksten som
fremstod som det mest sentrale i saken. De tre journalistiske sakene inneholdt alle bilder,
lenker og andre multimediale elementer, men disse fremstod dempet og tok derfor ikke
oppmerksomheten fra teksten som i seg selv var neytral i alle tilfellene. BTs sak om Bolgen
var den forste av de journalistiske tekstene som ble analysert. Til tross for at saken inneholdt
flere bilder og annonser, var det teksten som tok mest oppmerksomhet. Det samme var
tilfellet med NRKs sak om bankkort for barn. Artikkelen hadde et nekternt utseende samtidig
som den inneholdt flere bilder. I sentrum stod teksten og dens innhold. Ogsa i det tredje og

siste journalistikkeksempelet, fremstod teksten som det viktigste elementet.

PR/reklame- og innholdsmarkedsferingstekstene var pa sin side preget av mye bildebruk, hoy
tetthet av lenker og annonser. I disse sakene var det ikke teksten som var det storste
blikkfanget, snarere tvert imot. V'Gs innholdsmarkedsferingssak om en norsk tsunami preges
for eksempel mest av ulike multimediale elementer. En rekke bilder samt flere videoer og

Line Fosser Vogt Masteroppgave i journalistikk, HIOA 2016 Side 77 av 90



animasjoner fungerer som et supplement til innholdet i teksten. I tillegg til & bringe mer
informasjon til saken, serger ogsa disse elementene for at leseren far pauser i lesingen. Derfor
fremstér teksten som prioritet nummer to i saken, mens bildene, videoene og de andre
multimediale innslagene tar det meste av leserens oppmerksomhet. PR-teksten om Balgen pa
Visit MRs hjemmesider domineres ogsa av bilder. I tillegg kommer annonser som opptar om
lag en tredjedel av skjermbredden. I motsetning til V'Gs sak, tilferer disse elementene i liten

grad noe ekstra til saken. Isteden fungerer de som brudd i teksten.

I tema nummer to, bankkort for barn, kommer et unntak. Hovedpoenget i saken fra VG
Familieliv er nemlig ikke billedlige virkemidler, men selve teksten. Saken inneholder kun ett
bilde, og bestér foruten én lenke utelukkende av tekst. Sparebank 1 PR-tekst om samme tema
har imidlertid mange av de samme trekkene som de andre sakene i denne kategorien. Denne
saken bestar av en rekke ulike elementer som ma ses og leses hver for seg, for teksten far en
samlet mening. Derfor er det samspillet mellom teksten og bildene/ animasjonene som er de

mest sentrale momentene 1 saken.

Reiselivssakene preges av annonser og bilder. Nettavisens innholdsmarkedsfering om de
greske oyene er dominert av utstakt bildebruk og lenking. Dette overskygger isolert sett
teksten, men tilferer ogsd mening fordi teksten i stor grad legger opp til at lenkingen skal gi
leseren mer informasjon dersom den ensker det. I Apollos PR-sak er annonserinnholdet det
klare blikkfanget. Teksten i saken er kort og det brukes kun et annet bilde, derfor fér

annonsene stor viktighet.

6.8 Komposisjon

Med fa unntak er alle sakene i analysen bygget opp som en tradisjonell artikkel med tittel,
ingress og brodtekst. Lengden og sterrelsen pa tekstene varierer, men enkelte fellestrekk gér
igjen. For eksempel har samtlige av de ni sakene et stort hovedbilde i toppen av saken. De
fleste sakene har ogsd en logisk og kronologisk oppbygning. Bortsett fra disse og andre
fellestrekk varierer oppbyggingen og komposisjonen. Mens noen saker felger samme mal
som de andre sakene publisert pA samme nettside, har andre en helt annen layout og

fremtoning.
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Sak A) er bygget opp som en typisk artikkel med et stort bilde i toppen, tittel, ingress og til
slutt bredtekst. Hoveddelen bestir av fem omtrent like lange avsnitt. Saken har identisk
oppbygging og layout som de andre sakene publisert pa BTs nettsider. Sak B) skiller seg klart
fra andre V'G-saker. Saken bestdr bade av forskjellige farger, andre teksttyper og mange flere
elementer enn det de ordinzre VG-sakene har. Bade utseendet og innholdet markerer altsé at
dette ikke er en vanlig V'G-sak. Innholdsmessig har teksten tre hoveddeler som skiller seg
klart fra hverandre. Béde i utseende og innhold. Forste og midterste del bestar av hvit tekst pa
svart bakgrunn. I disse delene fungerer kildene som fortellerstemme. I den midterste delen er
teksten svart og bakgrunnen hvit. Her er det journalisten som driver saken fremover med fakta
og annen informasjon. Saken inneholder totalt 18 bilder. Disse er jevnt fordelt utover i
teksten. Saken bestir ogsa av flere animasjoner og videoer. Forstnevnte er plassert tidlig i
saken, mens de andre er plassert mot slutten. Komposisjonen fremstar bade gjennomfert og
ngye planlagt. Oppbygningen av denne saken berer altsd preg av stor variasjon mellom
bilder, videoer, animasjoner og tekst. Ogsa sak C) bestar av tittel, ingress og bradtekst og
ligner pa de andre sakene publisert pa Visit Mrs nettsider. I likhet med tekst B) er det stor

variasjon i saken nar det gjelder tekst og bilder.

I tema 2 er grovt sett alle de tre sakene bygget opp pa samme méte — med tittel, ingress og
bradtekst. Selve bradteksten er imidlertid forskjellig. Mens sak D) og E), den journalistiske
og innholdsmarkedsferingen, inneholder bredtekster med avsnitt bestdende av
sammenhengende tekst og sitater, har PR-teksten fra Sparebank 1 en bredtekst med korte og
enkeltstiende punkter. Sakene fra NRK og Sparebank 1 ligner pa andre saker publisert pa de
respektive nettsidene bade i form og utseende. Saken fra VG Familieliv skiller seg imidlertid
ut fra VGs ordinzre nettmal layoutmessig. Isteden folger saken samme mal som de andre

sakene i VG Familieliv-kategorien. Alle sakene har en logisk og kronologisk oppbygning.

Ogsa sakene 1 tema 3 er sveart likt bygget opp. Uten unntak bestar de av titler, hovedbilde,
ingress og bredtekst. Utstrakt bildebruk skaper variasjon i alle sakene. Det samme gjor
annonser. Sak G) fra Nettavisen Reisetips er det fremste eksemplet pa dette. Nar det gjelder
rekkefolge og logikk, er Apollos reklamesak den eneste som kan sies & ha elementer av dette.
I motsetning til de to andre sakene i dette temaet som ikke folger en kronologisk rekkefalge
eller en oppbygning med fallende viktighet, har teksten fra Apollo den mest fengende og

logiske informasjonen forst i teksten.
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6.9 Omfang

Tett knyttet til komposisjonen er sakenes lengde og konsumeringstid. Disse faktorene er

samlet i dette mellomkapittelet som har fatt samlebetegnelsen omfang. Felles for de fleste

tekstene i analysen er at antall ord og konsumeringstid hadde en klar sammenheng. Det var en

tydelig korrelasjon mellom lengden péd sakene og tiden det tok & konsumere dem. Det var

imidlertid ikke den lengste teksten som tok lengst tid & konsumere, det var isteden teksten

med nest flest ord. Det var heller ikke teksten med farrest ord som tok kortest tid & lese.

Antall ord er beregnet ved a kopiere og sa lime tekstene inn i Word og bruke programmets

ordtellingsfunksjon. Konsumeringstidene er anslatt ved hjelp av en stoppeklokke som maélte

tiden ved forste gangs gjennomlesning av tekstene.

Figur 20
Sak Antall ord Konsumeringstid Elementer utenom tekst
A) BT - Journalistikk 832 2 minutter, 45 sekunder 3 bilder, 1 kart
B) VG Partnerstudio - 3030 12 minutter, 30 sekunder | 18 bilder, 3 videoer, 2 animasjoner
Innholdsmarkedsforing
C) Visit MR - PR 893 5 minutter 7 bilder, 1 video
D) NRK - Journalistikk 968 3 minutter 5 bilder
E) VG Familieliv - 867 3 minutter 1 bilde
Innholdsmarkedsfering
F) Sparebank 1 - PR 386 1 minutt, 30 sekunder 2 bilder, 2 animasjoner, 1 tegning
G) Nettavisen Reisetips - 6216 10 minutter, 45 sekunder | 35 bilder
Innholdsmarkedsfering
H) Aftenposten - 1579 4 minutter, 30 sekunder 7 bilder, 1 kart
Journalistikk
I) Apollo - Reklame 399 1 minutt 1 bilde
Totalt 12443 44 minutter 79 bilder, 4 videoer, 2 kart, 4
animasjoner, 1 tegning
Gjennomsnitt 1382 4 minutter, 45 sekunder 8,7 bilder, 0,4 videoer, 0,2 kart, 0,4
animasjoner, 0,1 tegning
Journalistikk 1126 3 minutter, 40 sekunder 5,6 bilder, 02, kart
Innholdsmarkedsfering 3371 10 minutter 18 bilder, 0,3 videoer, 0,2
PR/reklame 559 2 minutter, 30 sekunder animasjoner

3,3 bilder, 0,1 video, 0,2
animasjoner, 0,1 tegning.
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Det var samlet sett tydelige skiller mellom journalistikken, innholdsmarkedsferingen og
PR/reklamen i bade lengde og i konsumeringstid. Tekstene med innholdsmarkedsfering var
klart mest omfangsrike pa begge punkter. Bade ordantallet og tiden det tok & oppleve tekstene
var tre ganger sd lang som journalistikken. Dette tegner et bilde av innholdsmarkedsfering

som en egen form for innhold der béde det & informere og underholde leserne er viktig.

PR og reklame-tekstene skilte seg ut som de korteste, bade i antall ord og i lesetid. I snitt
inneholdt de journalistiske tekstene 1126 ord og tok 3 minutter og 40 sekunder a konsumere.
Tekstene med innholdsmarkedsfering bestod gjennomsnittlig av 3371 ord og ble konsumert
pa 10 minutter. Tekst G) fra Nettavisen Reisetips var den mest ordrike med 6216 ord, mens
tekst B) fra VG Partnerstudio var den lengste regnet i konsumeringstid. PR og
reklametekstene pd sin side var i snitt 559 ord lange og tok 2 minutter og 30 sekunder &
konsumere. Tekst F) fra Sparebank 1 var analysens korteste med 386 ord, mens tekst I) fra
Apollo var den som tok kortest tid & konsumere, ca ett minutt. Kort oppsummert var altsé
innholdsmarkedsforingstekstene lengst badde i ord og lesetid. Nest storst omfang hadde

journalistikken, mens reklame og PR-tekstene var kortest pa begge punkter.

En av drsakene til det store omfanget av innholdsmarkedsferingen ser ut til & vaere mengden
av elementer som inngar i1 sakene, i tillegg til lengden pa tekstene. To av de tre
innholdsmarkedsferingseksemplene inneholder et bildeantall som er langt hayere enn tekstene
i de andre kategoriene. I snitt innehold tekstene merket som annonse, sponset og i samarbeid
med 18 bilder, mot 5,6 og 3,3 i journalistikken og PR/reklamen. Tallet er dermed nesten tre
og seks ganger sa stort som 1 de andre kategoriene og viser et tydelig skille.
Innholdsmarkedsferingsteksten fra Nettavisen Reisetips, tekst G) var ikke bare den mest
ordrike, men ogsé den mest billedrike av utvalget i analysen. Totalt inneholdt saken 35 bilder.
Den neste mest billedrike saken var ogsé fra innholdsmarkedsferingskategorien, sak B) fra
VG Partnerstudio som inneholdt 18 bilder. I tillegg inneholdt saken ogsa tre videoer og to
animasjoner. Ogsé tekstene i de to andre kategoriene inneholdt flere elementer i tillegg til
tekst og bilder. To av de journalistiske tekstene inneholdt kart, mens PR og reklametekstene
ogsd bestod av videoer, tegninger og animasjoner. Den tredje og siste
innholdsmarkedsferingssaken, tekst E) fra VG Familieliv, var imidlertid saken med ferrest
andre elementer sammen med reklametekst I) fra Apollo. Disse sakene inneholdt kun ett bilde.

En sammenlikning av konsumeringstiden pa disse to sakene med konsumeringstiden av de to
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mest billedrike, viser en tydelig sammenheng mellom omfanget av multimediale elementer og
lesetid, kombinert med antall ord. Mens de to sakene fra VG Familieliv og Apollo, som
inneholdt feaerrest bilder, videoer, animasjoner og kart, hadde en konsumeringstid pa
henholdsvis tre og ett minutt, hadde tekstene fra Nettavisen Reisetips og VG Partnerstudio
konsumeringstider pd 10 minutter og 45 sekunder, og 12 minutter og 30 sekunder. Som
tidligere nevnt var de sistnevnte mer ordrike enn de forstnevnte sakene, noe som klart
pavirker konsumeringstiden. Likevel ser ut til & vere en korrelasjon mellom kombinasjonen

av antall ord/andre elementer og konsumeringstiden.

6.10 Lenker

Det var et bevisst valg & underseke lenkene i de ni sakene. Tesen var at det kunne vere et
punkt hvor kategoriene skilte seg fra hverandre. Ikke bare i antall lenker, men ogsa i type.
Samtlige av sakene i analysen inneholdt lenker. Hvor mange varierte kraftig. Tre av sakene
inneholdt kun én lenke, mens saken med flest lenker inneholdt 58. I tillegg til variasjonen i
antall lenker, var det ogsa forskjell i hva slags type lenker tekstene inneholdt. Noen av
tekstene hadde lenker som tok leserne til arkivstoff eller andre artikler pd samme nettsted som
originalsaken, mens andre forte til eksterne sider utenfor avsenderen. Tabellen under viser en

oversikt over antall og type lenker i de forskjellige sakene, kategoriene og temaene.

Figur 21

Sak Antall lenker Type
A) BT - Journalistikk 6 1 eksterne, 5 interne
B) VG Partnerstudio - 1 Ekstern
Innholdsmarkedsfering
C) Visit MR - PR 1 Intern
D) NRK - Journalistikk 4 2 eksterne, 2 interne
E) VG Familieliv - 1 Intern
Innholdsmarkedsfering
F) Sparebank 1 - PR 7 Interne
G) Nettavisen Reisetips - 58 Eksterne

Innholdsmarkedsforing

H) Aftenposten - Journalistikk 4 Interne

I) Apollo - Reklame 12 Interne
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Totalt 94

Gjennomsnitt 10,4

Kategorier

Journalistikk: 14 11 interne, 3 eksterne
Innholdsmarkedsforing: 60 1 intern, 59 eksterne
PR/reklame: 20 20 interne, 0 eksterne
Temaer

Tema 1: 8 2 interne, 6 eksterne
Tema 2: 12 10 interne, 2 eksterne
Tema 3: 74 16 interne, 58 eksterne

En sak skilte seg ut nar det gjaldt lenking, nemlig tekst G) fra Nettavisen Reisetips. Denne
saken inneholdt 58 lenker. Det 46 flere enn saken med nest flest lenker og 48 flere enn
gjennomsnittet av alle ni sakene. Tekst B), C) og E) inneholdt feerrest lenker, kun én hver. De
fem resterende sakene inneholdt fra fire til 12 lenker hver og var dermed ikke langt fra

gjennomsnittet pa 10,4.

Pa grunn av det hoye lenketallet i tekst G) var det innholdsmarkedsferingssakene som totalt
inneholdt flest lenker av de tre kategoriene, 60. De to andre tekstene i denne kategorien
inneholdt kun én lenke hver. Tekst G) trakk klart opp tallet. PR og reklametekstene var
kategorien med nest flest lenker. Disse sakene inneholdt til sammen 20 lenker mens de

journalistiske sakene bestod av 14 lenker.

Bortsett fra innholdsmarkedsferingen som altsa hadde et stort antall lenker, bestod de to andre
kategoriene av flest interne lenker. Av PR og reklametekstenes totalt 20 lenker, var alle til
saker pa avsendernes egne nettsider. For de journalistiske tekstene var det tilsvarende tallet 11
av 14, Kun tre lenker forte leseren vekk fra  avsenderens  sider.
Innholdsmarkedsferingstekstene fulgte imidlertid et annet meonster. I denne kategorien var

kun én lenke intern, mens de 59 andre var eksterne.

Temamessig var det tema 3 som hadde klart flest lenker grunnet det hoye lenkeantallet 1 sak
G). Totalt inneholdt sakene i temaet 74 lenker, 16 interne og 58 eksterne. Tema 2 hadde nest
flest lenker sammenlagt, 12. Ti av disse var interne, mens 2 var eksterne. Tema 1 inneholdt

feerrest lenker. Av totalt atte lenker var 2 interne og 6 eksterne.
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Antall og type lenker i de ulike kategoriene sier mye om hva sakene kommuniserer.
Innholdsmarkedsferingstekstene inneholdt samlet sett et hoyt antall lenker som alle, med ett
unntak, var eksterne. Dette forteller tydelig at tekstens hensikt var & fange leserens
oppmerksomhet og sa sende han eller hun videre til en annen akters nettsider, som en slags
formidler. Bakgrunnen kan vare sd mangt. Mest sannsynlig har det sammenheng med at
innholdsmarkedsferingstekstene er skrevet i samarbeid med eller er sponset av akterene de
lenker til. Dermed tjener begge parter pa lenkingen. Reklametekstene inneholdt péd sin side
utelukkende interne lenker, noe som trolig kan forklares med at disse tekstene er ment som
den endelige destinasjonen. Reklametekstene bearer preg av a4 skulle selge et produkt.
Fraveret av eksterne lenker kan derfor forklares med at avsenderne bak tekstene ensker a
holde leserne pa sine egne sider og ikke videreformidle dem til en andrepart. Ogsa de
journalistiske tekstene folger samme menster, til tross for at de i utgangspunktet ikke forseker
a selge et produkt. Journalistikken kjemper isteden om antall klikk. Derfor er det grunn til &

tro at avsenderne av disse tekstene bevisst lenker til interne sider for & vise sitt eget omfang.
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7. Avslutning

I denne oppgaven har jeg forsekt a finne et svar pa problemstillingen som lod Hva skiller
innholdsmarkedsforing fra PR/reklame og journalistikk? Gjennom retoriske analyser av ni
saker fra norske nettaviser har jeg kommet frem til at svaret pa dette spersmalet bade er
innviklet og langt fra entydig. Resultatene fra analysene viste at det pa enkelte punkter er
skiller mellom journalistikk, innholdsmarkedsfering og PR/reklame. P& noen av punktene
som ble undersgkt er forskjellene store, mens de pa andre er sma. Pa visse omrader var det
imidlertid umulig & se forskjeller pa kategoriene. Pa disse punktene var det svert lite eller

ingenting som skilte kategoriene fra hverandre.

Slik innholdsmarkedsfering, journalistikk og PR/reklame er definert i sine regelverk, VVP og
Markedsferingsloven, skiller de seg teoretisk klart fra hverandre. Strukturelt og
innholdsmessig viser imidlertid funnene at forskjellene er vanskeligere & identifisere. Et kort
svar pad problemstillingen er derfor at antall lenker, hovedelementer, tekstenes omfang,
teksttyper, antall og type kilder og modell-lesere skiller innholdsmarkedsfering fra
journalistikk og PR/reklame. Jeg trekker frem omfang, kilder og hovedelementer som de mest
sentrale funnene. P4 disse punktene var skillene mellom kategoriene nokséd tydelige. Jeg
mener punktene forteller mye om hvordan tekstene kommuniserer med leserne pa, noe som
har vist seg & vare et av de overordnede omrdadene som skiller innholdsmarkedsfering,
journalistikk, PR og reklame fra hverandre. Funnene viser at forskjellene mellom kategoriene
er mindre enn det man kunne anta basert pa den teoretiske gjennomgangen i kapittel 2. Av

punktene som ble undersekt, skilte imidlertid over halvparten kategoriene fra hverandre.

7.1 Forskjeller mellom innholdsmarkedsfgring, journalistikk og PR/reklame

Lenker:

Innholdsmarkedsfering skilte seg ut som kategorien med flest lenker, mens journalistikk og
PR/reklametekstene 14 pid omtrent samme nivd med to tredjedeler mindre. Arsaken til
forskjellene var at den ene innholdsmarkedsforingsteksten inneholdt 58 lenker, 46 flere enn
det hoyeste tallet i noen av de andre artiklene. Bortsett fra denne saken, 14 de atte andre
tekstene pad mellom ¢én og 12 lenker. Med unntak av lenkene i
innholdsmarkedsferingstekstene, var overvekten av lenkene i utvalget interne. Béade i

PR/reklame- og journalistikk-kategorien viste de fleste lenkene til avsenderens egne nettsider.
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Tallene forteller at innholdsmarkedsferingstekstene i stor grad fungerte som videreformidlere
av tekstens budskap. Dette er et likhetstrekk med Sigurd Allerns definisjon av PR. Allern
omtaler, slik presentert i kapittel 2, PR som kommunikasjon utfert pa vegne av klienter
(Allern, 1996). I motsetning til PR/reklame- og journalistikktekstene som beholdt leseren pa
sine egne sider, sendte tekstene i innholdsmarkedsferingskategorien sine leserne videre til det

som trolig er samarbeidspartnere.

Hovedelementer:

PR/reklame- og innholdsmarkedsferingstekstene var preget av mye bildebruk samt hey tetthet
av lenker og annonser. Det var ikke de journalistiske tekstene. I disse sakene var det isteden
innholdet i teksten som var det mest sentrale. Til tross for at selve innholdet i
innholdsmarkedsforingstekstene og PR/reklamen &penbart var viktig, spilte de andre
elementene i tekstene en storre rolle enn i journalistikken. Der fungerte lenker, bilder og
videoer som et supplement til teksten, mens de i de to andre kategoriene hadde en mer
utfyllende rolle. Dette pavirket bade innholdet og omfanget av sakene. Resultatene péd dette
punktet viser at det trolig er lagt ned mer ressurser fra avsenderne av innholdsmarkedsferings-

og PR/reklametekstene enn i journalistikken for & skape et visuelt innbydende produkt.

Omfang:

Innholdsmarkedsferingen var mest omfangsrik bade nar det gjaldt antall ord og
konsumeringstid. Journalistikk- og PR/reklametekstene 14 omtrent pa samme niva, betydelig
lavere enn innholdsmarkedsfering pé begge punkter. En av drsakene kan ha sammenheng med
hva som er avsendernes mél med teksten. Mens journalister i hovedsak skriver for & informere
leserne og reklame- og PR-arbeiderne jobber for & effektivt selge produkter, ser det ut til at
annonsgrene bruker innholdsmarkedsfering for & indirekte pavirke leserne pa en annen maéte
enn gjennom &penbar reklame. Istedenfor & sende ut et klart budskap om at leseren ber kjope
eller bruke produktet de annonserer for, kan det kan virke som at innholdsmarkedsfererne
benytter seg av journalistiske grep i tekstene for & indirekte appellere til leserne. Til tross for
at innholdsmarkedsferingstekstene utseendemessig ligner pé journalistikk, er de ikke bundet
av samme etiske eller publisistiske regler. Mange mediehus opererer med makslenge pa sine
nettsaker for & holde pa lesernes interesse. Selv om innholdsmarkedsferingstekstene var
publisert i journalistiske kanaler, trenger de ikke & ta hensyn til dette fordi bdde malet med

tekstene og den etiske bakgrunnen er annerledes enn i journalistikken.
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Kilder:

De journalistiske tekstene inneholdt flest kilder, med innholdsmarkedsferingstekstene pa
andreplass med halvparten s& mange. Ti kilder figurerte i journalistikken, mens fire uttalte seg
i innholdsmarkedsferingssakene. PR og reklametekstene hadde totalt fem kilder. Som
formulert i VVP skal journalistikken etterstrebe objektivitet og uavhengighet. Derfor kan det
hoye kildeantallet i journalistikken komme av at tekstene i storre grad enn de andre
kategoriene benytter seg av kilder for & formidle et helhetlig bilde av sakene. Tekstene i
PR/reklame- og innholdsmarkedsferingskategoriene trenger i mindre grad & begrunne sine

pastander.

Modell-leser:

P& dette punktet var det forskjeller mellom kategoriene. Mens de journalistiske sakene
hovedsakelig rettet seg mot informerte samfunnsborgere, var modell-leserne av de andre
tekstene i storre grad forbrukere og konsumenter. Dette henger tett sammen med kategorienes
bakgrunn og hensikt. Som forklart i kapittel 2, skal journalistikken slik samfunnsoppdraget er
beskrevet, fungere som informasjonsformidler. Derfor er det naturlig at de journalistiske
tekstene henvender seg mot de av leserne som seker informasjon. Tekstene i de to andre
kategoriene har i teorien et annet utgangspunkt. De er storre grad ute etter & selge produkter

eller tjenester.

Skillene mellom kategoriene pa dette punktet er ikke enorme, men tegner et bilde av at
spesielt reklame og journalistikk henvender seg til ulike modell-lesere.
Innholdsmarkedsforingen faller bade pa dette og flere andre punkter mellom disse
kategoriene. Dermed har innholdsmarkedsferingen likhetstrekk med bade de journalistiske
tekstene og reklametekstene. Likhetstrekkene er imidlertid ikke entydige og viser at det er

skiller mellom kategoriene pa dette punktet.

Teksttyper:

Bortsett fra én tekst var alle de andre dominert av kun en teksttype. To av tre journalistiske
saker var informative. Den siste var bade en informativ og en argumenterende tekst. Ingen av
tekstene 1 de to andre kategoriene inneholdt denne teksttypen. De var isteden preget av
argumenter. Dette har trolig sammenheng med kategorienes mal, slik nevnt i avsnittet om

modell-leser.
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7.2 Likhetstrekk mellom innholdsmarkedsfgring, journalistikk og PR/reklame

Kontekst:

Det var fa skiller mellom publiseringstidspunkt og publiseringsbakgrunn i de ulike
kategoriene. De aller fleste sakene var publisert pa et tidspunkt eller handlet om et tema som
knyttet de til en konkret hendelse eller tidspunkt. Noen saker hadde tilsynelatende ingen klare
tilknytninger til slike aktuelle faktorer. Det var imidlertid ingen klare forskjeller mellom
kategoriene. Forskjellene pa disse punktene viste seg heller mellom temaene der spesielt tema

1 var tett knyttet til kinopremieren av Balgen.

Komposisjon:

Med fa unntak var sakene i analysen bygget opp som tradisjonelle artikler med tittel, ingress
og bradtekst. Det var derfor ingen klare skiller i kategorienes komposisjon og oppbygging.
Dette var kanskje punktet der de tre kategoriene liknet mest. Til tross for ulikt omfang og

ulike virkemidler, var gangen i alle de ni sakene i analysen lik.

Argumentasjon:
Resultatene viste at det ikke var klare menster hva gjelder de ulike kategoriene. De ulike
argumentasjonsformene gikk igjen i en rekke av sakene, uavhengig av bakgrunn og avsender.

Dermed var det ikke mulig & pavise klare skiller mellom kategoriene.

Virkemidler:
Det var 1 hovedsak spréklige virkemidler som ble mest brukt i utvalget. I enkelte av sakene
ble ogsd bilder og andre multimediale elementer brukt som virkemidler. Disse utgjorde

imidlertid ikke klare skiller mellom kategoriene.

7.3 Hypoteser

I kapittel 2 presenterte jeg to hypoteser for oppgaven. Den ene fremstar pad bakgrunn av

analysen Som Sann, mens den andre er usann:

1. Innholdsmarkedsfering fremstiar som en blanding av journalistikk og reklame.
Analysen viser at kategoriene spriker nar det gjaldt skiller og likhetstrekk. Pa enkelte

punkter lignet innholdsmarkedsfering mest pa PR- og reklamekategorien, mens det pa
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andre var de journalistiske tekstene som liknet mest. Det var ikke mulig & koble
funnene 1 innholdsmarkedsferingen mer til den ene av de to andre kategoriene. Derfor
konkluderer jeg med at innholdsmarkedsferingen 1 denne oppgaven i aller hoyeste
grad fremstar som en blanding av journalistikk og reklame. Hypotesen er dermed

sann.

2. Det er flere likheter mellom innholdsmarkedsfering, journalistikk og
PR/reklame, enn det er skiller.
Av totalt ti punkter var det i storre eller mindre grad mulig & pavise forskjeller i seks.

Dermed var det flere forskjeller enn likheter i punktene som ble undersokt.

7.4 Hva bringer fremtiden?

Innholdsmarkedsfering har retter nesten 200 ar tilbake i tid. De forste eksemplene, blant dem
kundemagasinet The Furrow fra traktorprodusenten John Deere, har likevel likhetstrekk med
annonsgrinnholdet 1  denne  oppgaven. Bade The Furrow og de tre
innholdsmarkedsforingstekstene henvender seg for eksempel til nysgjerrige forbrukere og
konsumenter. Til tross for at innholdet i dagens innholdsmarkedsfering ligner pa tidligere
eksempler, er utbredelsen né av en ganske annen art enn for 200 &r siden. Bade i omfang og

bakgrunn.

Joe Pulizzi trekker i sin forskning frem seks arsaker til at det finnes et marked for
innholdsmarkedsforing. Blant dem er faktumet at tradisjonelle medier ikke lenger har like
stort nedslagsfelt som for og at teknologien har endret spillereglene i mediebransjen. Det er
lite som tyder pd at verken disse eller andre arsaker vil forsvinne med det forste.
Innholdsmarkedsfering har pa mange maéter fatt en renessanse de siste drene. Bruken har okt
og det er nd mulig & se eksempler i bade blader, aviser, blogger og pa nettaviser. Eksemplene
bestar av alt fra tekster, videoer og bilder. Slik utviklingen har vert i perioden jeg har jobbet
med denne oppgaven fra hgsten 2015 til varen 2016, ser det ut til at bruken av denne formen
for kommunikasjon kommer til & fortsette & oke. For det er bade effektiv og lennsomt etter
utbredelsen & demme. I en undersgkelse mediebyraet Mindshare gjorde i juni 2014 sa atte av
ti annonserer at de ville oke sine budsjetter for innholdsmarkedsfering i drene fremover.
Ifalge undersgkelsen er tallet hoyere enn i liknende utenlandske undersgkelser (Mindshare,

2014). Under Content marketing-dagen, arrangert av Kampanje i januar 2016, spadde flere
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mediehus-sjefer at deling av innholdsmarkedsfering vil bli den neste store trenden. Ifelge
bade VG, Dagbladet, Nettavisen og Filter Media vil innholdsmarkedsfering i sosiale medier
oke kraftig de kommende &rene (Kampanje, 2016). I oktober 2015 spurte Klassekampen
redakterene av landets 20 storste aviser malt i opplagstall om de aksepterte annonserinnhold

som ligner pa redaksjonelt stoff i sine publikasjoner. Kun tre sa nei (Klassekampen, 2015).

Funnene i denne oppgaven kan naturlig nok ikke generaliseres. De gir likevel et bilde av
hvordan situasjonen i norske medier har vert i 2015 og ferste halvdel av 2016. Bildet viser at
det ikke er tvil om at det er punkter som skiller kategoriene. Spersmalet er bare hvor synlig
skillene er. For den journalistiske integritet er avhengig av publikums troverdighet for &
overleve. Derfor er merking av betalt innhold avgjerende. Nar mediene na beveger seg
nermere reklamebransjen 1 deler av produksjonen, ma de ogsd forholde seg til
Markedsferingsloven. Tidligere har Forbrukerombudet latt PFU ta seg av eventuelle
regelbrytere pa dette omrddet. I januar 2016 uttalte imidlertid forbrukerrad Gry Nergéard til
Medier24 at ombudet kanskje kommer til & g& inn i saker mot norske medier (Medier24,
2016). Dette kan tolkes som et tegn pa at trusler mot de journalistiske verdiene tas pa alvor.

Ikke bare av mediebransjen selv, men ogsé av utenforstaende aktorer.

Journalistikk er, og vil alltid vere i endring. Det er bade naturlig og sunt. Journalistikken
speiler samfunnet og ma derfor fornye seg i takt med resten av omgivelsene. Slik det norske
mediemarkedet fremstidr i dag, er innholdsmarkedsfering kommet for & bli. Hvordan
utviklingen de neste arene blir er uklart, men en ting er sikkert. Journalistikken md holde
folge for & ikke bli utkonkurrert. Jeg tror norske medier ma ta stilling til flere utfordringer i
arene fremover. Slik jeg ser det, er det na viktigere enn noen gang & ta vare pa den
journalistiske integriteten og troverdigheten som forelopig skiller yrket fra andre former for
kommunikasjon. Jeg tror ogsa at Anders Giaver tok feil da han sa at innholdsmarkedsfering
er “den sikre dod for journalistikken slik vi kjenner den”. Journalistikken er ett min mening
godt i stand til & overleve. Sannsynligvis gjor dagens utfordringer at journalistikken kommer

styrket ut pa sikt, slik den i dag er etter partipressen.
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