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Jens Barland

Tekstreklame

Digitaliseringen lofter frem igjen
journalistikkens eldste problem

Tekstreklame var konflikten som startet diskusjonene om presseetikk for over 100 ar
siden. I dag reduserer digitaliseringen journalistikkens fortrinn som annonsekanal og
medienes inntekter krymper. Konkurransen i digitale mediemarkeder krever ogsa mer
publisering enn tidligere, og med ferre ressurser. Slik apnes derene til redaksjonelle
spalter for eksterne bidrag. Denne artikkel paviser og drefter hvordan den digitale
utviklingen pavirker gamle og nye forretningsmodeller for journalistikk, og hvordan

det skaper konflikter om tekstreklame.

Det er to gode grunner til 4 lofte frem temaet
tekstreklame i denne artikkelsamlingen om
dagens utfordringer for journalistikkens for-
retningsmodeller. For det forste er tekstre-
klame selve arvesynden for konflikter mellom
journalistikk og butikk. Disse debattene har
i over 100 ar veert definerende for hva jour-
nalistikk er.! For det andre ser det ut som
om kontroversene om tekstreklame kommer
ekstra sterkt opp igjen nar ekonomien presser
journalistikken hardt, slik som né. Slik ble
dette oppsummert av den norske mediekom-
mentatoren Sven Egil Omdal:

Det var fem perioder hvor Pressefor-
bundet har mattet skjerpe reglene mot
tekstreklame. Det var i 1910, det som
startet hele Presseforbundet. Sa var det
pa 1930-tallet, 1950-tallet, 1980-tallet og
nd. Og det faller alle gangene sammen
med en gkonomisk krise i samfunnet,
hvor en da ma anta at annonseinntektene
har skrumpet. S har ekonomien i avise-
ne - hittil, og na i nettavisene - kommet
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under press. Sa har en da kommet i den
posisjonen at en ma vurdere om en skal
prissette prinsippene sine like hoyt som
tidligere. Det er ikke noen stolt tradisjon
at pressen, hver gang de blir presset pa
okonomien, s ryker prinsippene.?

I denne artikkelen dreftes tre aktuelle pro-

blemstillinger om tekstreklame i dagens med-

ieutvikling:

1. de tettere forbindelsene mellom det redaks-
jonelle og det kommersielle i mediene,

2. innholdsmarkedsforing og

3. endrede grasoner som utfordrer hva som
er journalistikk og hva som ikke er det.

Empirien er litt svensk og mest norsk fra egen
forskning de siste arene. Erfaringsmessig er
tilstanden ganske lik i de nordiske land. Men
forst et overblikk over teorier, definisjon og
den historiske konteksten.

Teori

Her plasseres artikkelens tema i den akade-
miske litteratur. I medieokonomi forklares
hvordan journalistikk inngar i medieproduk-
ter som lages for a fungere i et marked. Det
betyr at den utformes attraktivt for & oppna
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mange lesere, brukere, kunder som vil ha inn-
holdet, og kanskje kjope det. Og om de kjo-
per eller far det gratis, selges annonser rundt
journalistikken. Slike medieprodukter bringer
journalistikk og reklame i en symbiotisk sam-
eksistens, ogsa kalt doble markeder.® Tekstre-
klame er en av konfliktene i denne sameksis-
tensen. Fra et journalistisk stasted utfordres
etikken for utevende journalistikk.*

Digitaliseringen pavirker dessuten jour-
nalistikkens muligheter og betingelser sterkt
i dagens utvikling.’ Journalistikk finansieres
av en slik kommersialisering, og slik eksis-
terer journalistikken sammen med og under
betingelser sammen med fagfelt som gko-
nomi og teknologi. I en slik storre kontekst
kan journalistikken beskrives som en sam-
funnsinstitusjon med sine egne normer og
oppgaver, som da kan veaere rivaliserende med
for eksempel gkonomi og teknologi.®

Definisjon

Den enkleste definisjonen av tekstreklame er
at det kommer “reklame i teksten”. Poenget
er at det journalistiske innholdet skal vere
valgt ut, produsert og presentert utelukkende
ut ifra journalistiske hensyn. Idet noe av den
journalistiske teksten utformes som reklame,
at kunder kan kjope seg god omtale i redaks-
jonens spalter i bytte mot annonser eller lig-
nende, sa er dette tekstreklame. Det betyr ikke
at enhver positiv omtale er tekstreklame selv
om det i praksis kan fungere som reklame, for
eksempel en god bilanmeldelse. Journalistik-
ken skal gjore vurderingene pa eget grunnlag
uten pavirkning av reklamekjopere. Poenget
er journalistikkens troverdighet, at det ikke
skal kunne kjopes.”

Den mest anvendte definisjonen i Norge
har veert 4 finne i innledningen til Tekstre-
klameplakaten hvor det stod: ”Tekstreklame
oppstar nar produkter og kommersielle in-
teresser blir eksponert eller positivt omtalt
pé redaksjonell plass ut fra andre hensyn enn
uavhengig og kildekritisk journalistikk.”®
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Historikk og endringer

Tekstreklameplakaten ble i 2015 fjernet som
eget presseetisk dokument. Disse reglene ble
da samlet og skrevet inn i Veer Varsom-plaka-
ten, VVP.? Allerede i 1880-arene var det kon-
flikter om hvordan redaksjonelt stoff skulle
skrives uavhengig av annonsene, men forst i
1925 kom et omforent regelverk pé plass. Det
var et resultat av at man i 1910 hadde etablert
Norsk Presseforbund som samlet felles inte-
resser for journalister, redakterer og utgivere,
og som forvalter av bransjens etikk. I 1936 ble
ogsa den forste VVP vedtatt, og bdde den og
Tekstreklameplakaten er blitt revidert flere
ganger etter hvert som utviklingen har skapt
nye debatter.!

Da Tekstreklameplakaten ble redigert inn
i VVP i 2015 var intensjonen at reglene ikke
skulle endres, men at de skulle formuleres kor-
tere. Noe av detaljrikdommen i formulerin-
gene ble da borte, men "det er et tydelig onske
fra alle parter at prinsippene skal sta fast”, sa
generalsekreteer Kjersti Loken Stavrum om
endringen.!

Begrepet “tekstreklame” ble tatt ut av det
etiske regelverket i forbindelse med denne
redigeringen. Som fagord eksisterer det ikke
lenger i bestemmelsene. Der brukes det for-
muleringer som “det klare skillet mellom
journalistikk og reklame” (VVP pkt. 2.6) eller
“skjult reklame” (VVP pkt. 2.8). Men begrepet
“tekstreklame” lever videre i debattene og i
faglitteraturen.

Tekstreklame er hett tema for tiden. Kon-
fliktene aktualiseres né av den digitale ut-
viklingen, alle nye mulighetene det apner i
media, og ikke minst hvordan digitaliseringen
eroderer forretningsmodellene og legger hardt
press pa nyhetsmediene til 4 utvikle nye inn-
tekter — i debatten karikert som “en kontinuer-
lig riveprosess” av skillet mellom journalistikk
og reklame.'? Her folger en kort drefting av tre
utvalgte temaer som samlet gir et innblikk i
den aktuelle rivaliseringen rundt journalistik-
ken pa dette punktet.



Tema 1: Tettere forbindelser

De tette band og samarbeidet som na utvik-
les mellom redaksjonen og kommersielle av-
delinger var i tidligere tider utenkelige. En
markedsorientert drift og utvikling av digi-
tale medier krever betydelig mer involvering
mellom disse fagmiljoene enn slik dette ble
gjort i papiravisenes fortid. I seg selv er dette
ikke tekstreklame. Men disse nye interne or-
ganisatoriske betingelsene er en viktig premiss
for en rekke konflikter om tekstreklame i den
nye digitale medietiden. I to studier hentet
jeg inn tidsbilder av dette skillet sett fra sje-
fredaktorens stasted. Anders Gerdin, sjefre-
dakter i Aftonbladet 1997-2007, med redaks-
jonell fartstid siden 1970, beskrev starten pa
endringen slik:

Det var i begynnelsen av 1990-tallet. Det
var da vi begynte & jobbe pa en ny mate.
Tidligere hadde det veert nesten vann-
tette skott mellom redaksjon, annonse,
marked. Vi begynte & jobbe sammen,
treffes, jobbe i hop."

Om situasjonen 25 ar senere uttalte Torry Pe-
dersen, VGs ansvarlige redakter og adm. dir.,
hvordan de na organiserer arbeidet sitt for
4 mote utviklingskravene i den digitaliserte
mediehverdagen:

Jeg sitter jo i dpent landskap med redaks-
jonelle og kommersielle ledere ved siden
av hverandre. De vellykkede tingene vi
far til na, involverer jo journalistikk,
kommersiell avdeling og utviklingsav-
delingen. Det 4 fa til at dette besmitter
hverandre er helt essensielt."

Tidligere hadde redaksjonene “tette skott”, og
det var en dyd i redaksjonen at man ikke skul-
le veere involvert med andre deler av medie-
bedriften. Skillene var fysiske, organisatoriske,
faglige, kulturelle og sosiale. Det var som “to
bedrifter i én” som “mettes” i det produktet
begge laget — avisen. Skillet var ideologisk
begrunnet. Troverdighet til journalistikkens
uavhengighet 14 i at den ble produsert uten
sidesyn til pkonomiske interesser, sarlig an-
nonsesalget. I praksis var nok fagmiljoenes

Jan Barland

hensikt ogsa & beskytte seg med & bygge revir,
men det perspektivet forfolger vi ikke her.

Gradyvis har situasjonen endret seg. Hold-
ningen i redaksjonene er fortsatt at kommer-
sielle avdelinger ikke skal involveres i eller
ha forhandskunnskap om enkeltstaende re-
daksjonelle saker og hva journalistene jobber
med. Men samtidig dyrkes tverrfaglighet som
et organisatorisk ideal. For a utvikle og drifte
gode digitale medieprodukter trenger man
et dypt og kontinuerlig samarbeid mellom
journalistikken, teknologien og ekonomisk
markedskompetanse. Derfor omorganiseres
redaksjonene til a jobbe pa denne nye maten,
samtidig som journalistene skal fa holde sa-
kene sine for seg selv frem til de publiseres.'®
Spersmalet er hvordan dette store tverrfaglige
teamarbeidet pavirker journalistene selv om
de fortsatt styrer over enkeltsakene pa egen-
hand.

Linken fra denne organisatoriske endring-
en til tekstreklame oppstar i enkelte tilfeller
nar man pé alle mater skal fi detaljene i de
digitale medieprodukter til & samspille i de
digitale forretningsmodellene. Et eksempel er
kommersielle lenker i redaksjonelt stoff som
journalistiske medier i hovedsak ikke har ap-
net for. Men Aftonbladets sjefredakter i 2010,
Jan Helin, argumenterte da for at han kunne
la enkelte ord i artikler veere kommersielle
lenker til kataloger, men ikke til enkeltaktorer.
Ordet ”bil” i artikler kunne for eksempel vaere
kommersiell lenke til en liste over bilforret-
ninger som et annonseprodukt, mens Volvo
ikke kunne fa lov a kjope ordet — som et ek-
sempel pa hvor de den gangen trakk grensen
mellom journalistikken og det kommersielle
innholdet.’

I papirmediene ble synlige fysiske skiller
en tydelig mate a holde journalistikk og re-
klame fra hverandre. Stoffet ble plassert hver
for seg, selv om det ogsa var problemer med
annonse som tok i bruk grafiske virkemidler
for & se journalistiske ut. Da var det likevel krav
om merking, og i og for seg en kontinuerlig
diskusjon om hvordan det skulle se forskjellig
ut. Tilsvarende for etermediene var det fysiske
skillet tiden, reklameblokkene, at det er tydelig
for seere og lyttere nar det er reklame. I de di-
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gitale medier apnes det for helt nye muligheter
til & integrere kommersielle funksjoner i stof-
fet. Og dette er brukervennlig slik at leserne
kanskje ogsa etterspor slik funksjonalitet. Nar
man leser en bokanmeldelse, hvorfor skal man
ikke met ett klikk til fa kjopt boken man leste
om? Det tilbyr Dagbladet, og kjopeknappen
er merket “annonse”. Sporsmalet om trover-
digheten hos leserne handler da om de stoler
pé at journalisten anmelder boken uavhengig
eller om dette er skrevet som en reklametekst
som skal fa dem til & kjope boken. Og denne
muligheten sprer seg videre i omtrent alle me-
dier der man omtaler produkter og tjenester
som kan kjopes. Koblingen og integreringen
mellom journalistikk og butikk i digitale me-
dier blir bare sterkere og sterkere. De som star
for utviklingen forsvarer det blant annet med
at det journalistiske innholdet lages uavhengig
og at de kommersielle funksjonene legges pa i
ettertid uten at journalistene har noe med det &
gjore. Men sa er troverdighetstesten om leserne
har tillit til at dette er to adskilte operasjoner.

En parallell her er robotplasserte annonser,
som jo er Googles forretningsmodell og som
enhver som publiserer digitalt kan ta i bruk. I
papirmedier ville man tenkt kobling med en
gang en annonse ble ”litt for godt plassert”
med tanke pé hvor relevant den var for stof-
fets innhold. Alarmen om tekstreklame ville
gatt umiddelbart. Men med dagens algoritmer
programmeres annonsene til a plassere seg
optimalt. Trolig er leserne s fortrolige med
hvordan teknologien fungerer at de neppe tror
det foregar motsatt, at det journalistiske stof-
fet er laget for & fremme den annonsen. Det
kunne vert interessant a forske pa lesernes
oppfatning av slik type annonseplassering.

VG lanserte i 2014 en funksjon i bilder i
stoffomrddet Min Mote der kjopelenker til av-
bildede kler og produkter ble synlige nar mu-
sepekeren ble beveget over disse. Det fremkom
ogsd informasjon om VGs kommersielle inte-
resser og at de fikk provisjon av salget. Press-
sens Faglige Utvalg (PFU) fikk en klage om at
disse kjopelenkene inni et redaksjonelt bilde
er i strid med at det skal veere et “klart skille”
mellom tekst og reklame. PFU felte VG."

I rapporten Tekstreklame i en digital tid
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droftes det hvilke utfordringer som er spe-
sielt aktuelle som felge av den utviklingen som
foregar i digitale medier. Det som identifiseres
spesielt der er kjopeknapper og andre kom-
mersielle funksjoner som plasseres inni det
redaksjonelle stoffet. Det samme gjelder nér
mediehuset har en webshop, og annonser eller
kjopeknapper for denne plasseres rundt rele-
vant stoff. En ting er annonser for andres bu-
tikker, mens medichusets eget salg av varer vil
kunne oppfattes som en mer integrert butikk,
jamfor eksemplet om VG over. I rapporten
fremkommer det ogsé hvordan mange annon-
seprodukter i nettavisene selges og publiseres
sentralt fra eierkonsern som drifter den delen
av virksomheten, mens det lokale mediehus
legger inn det lokale stoffet. Redaktorer uttalte
i den rapporten en bekymring for et press om
slike sentralt styrte annonser med utseende
sveert likt det redaksjonelle innholdet, og at
det var vanskelig for den lokale redakteren &
styre dette kommersielle innholdet i sin egen
nettavis.'®

Tema 2: Innholdsmarkedsfaring

Digitaliseringen gjorde det lett for hvem som
helst & publisere noe til offentligheten uav-
hengig a bruke etablerte medier. Neste steg,
sosiale medier, har gjort det mulig for alle
(som er dyktige) a oppna et stort og malrettet
publikum. Kommersielle aktorer har oppdaget
dette og utnytter den nye mediesituasjonen til
a publisere sin reklame i egne medier fremfor
a kjope annonseplass i andres medier. For at
dette skal fungere har man oppdaget at med-
ieinnhold som bygger relasjoner og er nyttig
fungerer bedre for 8 komme innpé kundene
nar de er mediebrukere. Kunsten er & lage
medieinnhold kundene ensker (pull) fremfor
tradisjonell reklame som dytter kjopsbud-
skapet pa kundene (push). Man vil skape og
utnytte engasjement der folk snakker om og
deler gode opplevelser i sosiale medier, sé-
kalt word of mouth," eller jungeltelegrafen”
pé norsk. Dette er innholdsmarkedsforing; a
benytte muligheten til & ta regi over egne ka-
naler, lage innhold en utvalgt mélgruppe liker,
og lage det slik at det skaper engasjement bade



for a spre budskapet og for a kjope.?® Markeds-
foring hvor reklamen pakkes inn som godt
medieinnhold har eksistert i over 100 &r, men
her drefter vi den nye trenden hvor reklamen
utnytter mulighetene som ligger i publisering
i digitale og sosiale medier.

Tradisjonelle medier mister inntekter nar
annonserene ikke lenger trenger a kjope re-
klameplass for a né publikum. Mediene moter
utfordringen ved a tilby dette som annonse-
produkt, at de selger innholdsmarkedsforing,
bade produksjon og distribusjon av innhol-
det. Mediebedrifter har med sine journalister
produsert godt medieinnhold i alle ar, og har
begynt a tilby kompetanse pa & lage gode og
engasjerende historier som annonsekundene
kan kjope.”! Det er nar slikt innhold tas inn i
mediene sammen med journalistisk innhold
at trobbel med tekstreklame oppstar.

Fra en sporreundersgkelse blant norske
journalister oppsummeres her fem pro-
blemstillinger fra slik praksis.?

Nér denne reklamen til forveksling ser ut
som journalistikk. Det kan vere at layout og
skrifttyper i disse annonsene ligner pa de re-
daksjonelle sakene. Det gjelder ogsa merking-
en som skal gjore det tydelig nér slikt innhold
er reklame, men hvor merkelappene er tvety-
dige og uforstaelige som “partnersamarbeid”
eller lignende, og i noen tilfeller ogsa i liten og
naermest uleselig skrift.

Nar man ikke lenger opprettholder et fysisk
skille mellom journalistisk og kommersielt
innhold. Den aller enkleste definisjonen av
tekstreklame er "reklame i teksten”?* Som
droftet ovenfor gir digitale medier nye mulig-
heter for kommersielle funksjoner inni det jour-
nalistiske stoffet, eksempelvis kommersielle
lenker i ord eller inni bilder. Her settes jour-
nalistiske medier under et press dersom de
ikke vil ta i bruk og selge slike kommersielle
funksjoner nar dette er helt alminnelig praksis
i ikke-journalistiske tjenester som Facebook
og i Google. Brukerne er vant til det, og re-
klamekjoperne sender derfor pengene sine til
andre enn til de journalistiske mediehusene.
Denne konkurransen utfordrer slike etiske
grensedragninger for journalistisk innhold i
digitale medier.

Jan Barland

Mens de to forste punktene gjelder pu-
bliseringen, gar det tredje punktet pa roller i
arbeidet. Kan en ansatt journalist leies ut til
oppdrag for en annonsekunde? Da vil jo jour-
nalisten en dag skrive nyheter for sin redaks-
jon og neste dag reklametekster, og sé tredje
dag, i rollen som journalist, kanskje skulle
stille kritiske journalistiske sporsmal til sine
oppdragsgivere for reklamen. Det setter Ver
Varsom-plakaten grenser mot (se serlig pkt.
2.2 0g 2.9). Men det skjer ikke sjelden at kun-
dene likevel spor om 4 kjope slike tjenester.
Det at tidligere profilerte journalister er flyt-
tet til nye stillinger som utferer dette bidrar
ogsa til & gjore grensene litt mer utydelige.
I undersokelsen kom det ogsd frem at man
helt pragmatisk har lest slike situasjoner ved
4 bruke redakterer (som ikke er medlemmer
i fagforeningen) eller ved & bruke frilansere
som jobber mer ”pé egen hand”. Fagforening-
en Norsk Journalistlag forventer ogsa at dette
bare er begynnelsen pa en type diskusjon som
vil komme hyppigere etter hvert som medie-
husene satser mer pa innholdsmarkedsforing.

For det fjerde kan tekstreklame oppsta nar
samarbeidspartnere fair med seg mediehus i
prosjekter. Det kan for eksempel vere hvis
lokale krefter og neeringsliv star for arran-
gementer og aksjoner som skal markedsfore
byen i fellesskap. Det er mange slike eksempler
hvor det lokale mediehuset ogsé er med i slike
lokale loft. Hvordan blir da journalistikken
om dette? Blir det patriotiske heiarop eller
kritiske sporsmél? Motivet bak det & fa med
seg mediehuset i slike partnerskap er jo gjer-
ne at det skal medfere en dekning og positiv
omtale av det som skjer. Da blir dette en form
kommunikasjonsstrategi som skal medfere
positivt medieinnhold. Det kan ogsé kategori-
seres som innholdsmarkedsforing selv om det
er litt annerledes enn et rent reklamebudskap
som ble beskrevet ovenfor. Problemstillingen
er aktuell selv om den ikke er ny, og er uav-
hengig av digitaliseringen.

Det femte punktet er nar denne type part-
nerskap skjer med ideelle organisasjoner og
mediene blir med for a fremme aksjoner. Det
mest diskuterte eksemplet i Norge senere dr er
NRKs tv-aksjoner for innsamling av penger til
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ulike ideelle organisasjoner og prosjekter. Hvor
blir det av den kritiske journalistikken, som
ogsa har sin plass i slike medier?** Fordi man
her har ideelle samarbeidspartnere, og ikke
kommersielle interesser, senker journalistene
sin vaktsomhet og sin kritiske sans. Disse er
likevel politiske aktgrer som har noe a tjene pa
a fa fremmet sin sak. Slike ideelle partnerskap
er derfor ogsa eksempler pa innholdsmarkeds-
foring og tekstreklame, ifolge journalistene
som besvarte undersokelsen referert ovenfor.

Innholdsmarkedsfering kan altsa utfordre
etikken for tekstreklame bade nér det gjel-
der at dette kommer som reklame som ser lik
ut som journalistikken, at merking som skal
skille dette fra hverandre er utydelig eller be-
skjeden, at det kan bli rolleblanding mellom
journalister og produsenter av reklame, og at
akterer i samarbeidsprosjekter far med seg
mediehus for at man skal fa positiv dekning
og journalistisk drahjelp til det man samar-
beider om.

Tema 3: Grasoner

Den digitale medieutviklingen gir et helt nytt
mangfold av mediekanaler og medieaktorer.
Det omtales positivt, ikke minst med demo-
kratisk tro pa mangfold og frie meningsbryt-
ninger. Men her er det ogsé noen utfordren-
de utviklingstrekk for journalistikkens for-
retningsmodeller og tekstreklame. Det nye
mangfoldet i mediene skaper grasoner rundt
journalistikken slik at det blir uklart hva som
er journalistikk og hvor grensene gar for hvor
den journalistiske etikken gjelder.

Men forst, et blikk pa problemet om hvor-
dan den digitale transformasjonen gjor at
mediene mister inntekter og mé kutte kostna-
der og bemanning. Samtidig krever den okte
konkurransen at de kan publisere enda mer.
Nettaviser konkurrerer ved a by pa nye nyhe-
ter kontinuerlig, mens papiravisen hadde én
deadline i dognet. Og mediehusene lanserer
stadig nye tjenester i de digitale markedene,
noe som ogsa skal fylles med innhold. Tross
digitalisering med skvis pa inntektene og sterk
konkurranse, ma de publisere mer med feerre
ressurser. Undersokelser har pavist hvordan
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selv i de mest respektable britiske avisene er 80
prosent av innholdet annenhandsmateriale, og
under 20 prosent originalt innhold produsert
av egne journalister.” Slik er derene blitt &pnet
for dem som vil levere ferdig innhold til re-
daksjonens spalter, noe PR-bransjen utnytter
i fullt monn. Informasjonssubsidier er ogsa et
begrep pa dette.?® Ferdig materiale, utformet
som journalistikk, sendes redaksjoner som
publiserer dette som journalistikk. Tilsvaren-
de er ogsé pavist i norske medier, blant annet
i en undersokelse av naringslivsjournalistikk
i oljebransjen.”

Her er det eksterne aktorer som lager jour-
nalistlignende materiale som fungerer som
reklame. Pa grunn av manglende vilje, evne,
kapasitet eller ressurser til & gjore en profes-
jonell vurdering og eventuell redigering av
materialet blir det publisert direkte. Og da
er det pr. definisjon journalistikk, det blir i
hvert fall lest pa den maten. En vesentlig del
av denne praksisen, som kalles "klipp-og-
lim-journalistikk” i debatten, er tekstreklame.
Det er tilfeller hvor det eneste journalisten
har tilfort et innsendt bidrag er sitt eget navn
som byline pa saken, slik at reklameteksten i
enda storre grad fremstar som et journalistisk
stykke arbeid.

Mye tyder altsa pa at en stor og okende del
av det journalistiske innholdet pa denne mé-
ten egentlig er reklame - tekstreklame. Dette
utvikler ogsé grasoner for hva som er journa-
listikk eller ikke. I en test med et leserpanel
greide ikke leserne & skille Nettavisens kom-
mersielle tjeneste Reisetips fra Aftenpostens
journalistiske innholdsseksjon Reise. Begge
tjenestene ble lest som kommersielle tjenester
og reklame, uavhengig av at forstnevnte er
merket "kommersiell markedsforing” mens
den andre fremstdr som alminnelig forbru-
kerjournalistikk med annonser rundt. Leser-
panelet ga uttrykk for at det ikke nedvendigvis
var reklame for et bestemt produkt, men at det
var tydelig at avisen ville at de skulle bruke
penger.”® Dette eksemplet pa at lesere ikke skil-
ler mellom reklame og journalistikk indikerer
hvordan det ikke er opplagt hva som er hva,
og at det vokser frem grasoner om hva som er
journalistikk.



I en undersokelse blant redaktorer trekkes
det ogsa frem hvordan PR-aktiviteter rettet
mot redaksjonelle spalter oppleves som noe
som undergraver skarpe redaksjonelle skil-
lelinjer. Der trekkes det frem eksempler pé
at PR-bransjen arrangerer store events der
motebransjen, journalister, bloggere og an-
dre involverte samles til flere dagers “fest” for
lansering av nye produkter som skal omtales
ymse steder. Denne maten a skaffe seg omtale
i redaksjonelle spalter skjer pa mater der bade
roller, uavhengighet og publiseringen i seg selv
ofte er kan vaere brudd pa de etiske reglene for
tekstreklame.”

Som nevnt bidrar det okende mediemang-
foldet til & utydeliggjore journalistikken. Blog-
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