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Forord

"En val fungerande marknadsekonomi férutsdtter
aktiva och vadlinformerade konsumenter, tillika
ett effektivt konsumentskydd."?

Konsumentfridgor &r ndgot som borde intressera alla och envar; vi
dr alla konsumenter. Konsument Gbteborg &r den lokala instans dir
gbteborgare kan far rdad och hjdlp i de mest skilda spdrsmal.
Under arens lopp &r det ménga ménniskor som till exempel fatt rad
om vilken tvattmaskin som &r den mest miljévdnliga eller
energisndla alternativt hur man bidr sig at fér att ladgga upp en
budget. Det sistndmnda gadller naturligtvis i &n hdégre grad i
gspar- och kristider.

Det finns ménga s&tt £&6r minniskor att komma i kontakt med
konsumentradgivning i degs olika former. De som ké&nner till att
det finns en lokal konsumentvégledning sdker férhoppningsvis upp
denna nar det behdvs. Men da gdller det ocksd att som konsument-
byra profilera sig och visga att man finns. Ett av sltten fér att
visa detta dr att framtrada i offentliga sammanhang, och en av de
offentliga arenor vi har, &r dagspressen.

Genom dagspressen - men sjalvklart dven andra medier - far
ménniskor kunskap om det som ligger utanfdr deras egen omedelbara
nidrhet. Det gdller de mest skilda &mnesomraden, fréan utrikesnvhe-
ter till det allra mest lokala. Konsumentfrigor tas ofta upp 1
dagspressen, och syftet med denna studie &r att se efter hur
speglingen av konsumentfragor ser ut 1 Goteborg. Detta 4r gjort
genom en systematisk innehdllsanalys av Konsument Gdteborgs
klipparkiv, och studien behandlar aren 1992-1993. Totalt har
drygt 1 000 klipp analyserats fran Konsument Gbteborgs klippar-
kiv,

Initiativet till studien kom frén Konsument G&teborg, och &r
gencmfdérd som ett projekt vid Institutionen f&r journalistik och
masskommunikation vid Goéteborgs universgitet. Projektet A&r
finansierat av Konsumentverket. Den empiriska bearbetningen av
tidningsartiklarna &ar gjord av Ingela Wadbring, medan samman-
stdllningen av resultaten arbetats fram gemensamt av oss bada.

Goéteborg i augusti 1994

Ingela Wadbring, fil. kand. Lennart Weibull, profesgsor
projektassistent projektansvarig

! Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kommit-
téns betdnkande (1994:281)
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1. Opinionsbildning i pressen

Det &r mdnga faktorer som samverkar fér att en nyhet ska bli en
nyhet. Det &r ocksd mdnga faktorer som samverkar for att vi som
ldsare ska uppmdrksamma en artikel och ldsa den. Nedan ska vi
kort g& igenom forskning om publikpaverkan, och sedan koncentrera
oss pa innehdllet i1 begreppen dagordningsfunktion och nyhetsvir-
dering. Tanken &r att detta ska ge en bakgrund till analysen av
konsumentfragornas roll i massmedierna.

1.1 Publik och paverkan

Fram till fér cirka femtio &r sedan trodde forskarna att medierna
hade omedelbara effekter p& sin publik. Detta syns&tt har kallats
injektionsndlsmodellen, och det byggde i princip p& en enkel
stimulus-respons-modell®. I en undersdkning infér ett amerikanskt
presidentval pa 1940-talet fann emellertid en forskargrupp att
mediernas direkta inflytande p& valjarnas partival var mycket
begrédnsat. Istallet fann de att idéer formedlades fran medierna
via 8a kallade opinionsledare, som till stor del var sjadlvutnidmn-
da, till de socialt mindre aktiva delarna av befolkningen.
Upptackten av tvastegshypotesen, som detta kallades, var p& sin
tid revolutionerande?.

Vetenskapliga sanningar &r emellertid férgingliga och tvastegshy-
potesen skulle komma att revideras. Forskare upptéckte att
opinionsledarnas roll hade &vervirderats - inte minst tydligt
efter tillkomsten av TV-mediet - men fdérkastade £&6r den sgkull
inte helt tvastegshypotesen. Ist&llet sd&g man de personliga
samtalen som komplement till medierna. Medieanvindningen &r sa
stor, att en del av informationsstrdmmen rimligen gdr direkt fran
medier till mottagare. Darutdver kan ocksd konstateras att
information inte behéver vara liktydigt med direkt p&verkan pa
dsikter eller handlingar®.

Med detta synsétt kom manniskors anvéndning av medier att std i
fokus, istallet £for som tidigare mediernas effekter. Minniskor
forutsattes ha ett fritt wval att 1l&ta sig pdverkas, och forsk-
ningsresultat har ocksd visat att manniskor &r selektiva i sitt
nyttjande av medier. De vAljer efter intresse och erfarenhetb.

Mannigkor valjer alltsa att ldsa vissa artiklar, medan man valjer
bort andra. En kvalitativ studie av vad l&sare tar del av i sin
lokala morgontidning visade att "rubrikerna &r helt avgdrande

* Hadenius & Weibull (1993)
Hoyer (1989)
Y Heyer (1989)

> Weibull (1989)



huruvida man liser en nyhetsartikel eller ej."S Rubriker &r en
sd kallad markdr, och Hakan Hvitfelt menar att "dagstidnings-
lésning dr 1 normalfallet framst l&sning av rubriker och
ingresser samt tittande pd bilder."’ Endast en liten del av
lasarna tar del av en hel artikel - &ven bland dem som upp-
mérksammat den. Markdrernas uppgift &r att vicka uppmirksamhet,
vilket Gunilla Jarlbros kvalitativa studie visar att i vart fall
rubrikerna lyckas med.

En del av basen 1 minniskors medieanvindning &r de svenska
morgontidningarna. Cirka &ttio procent av allminheten nds varje
dag av en morgontidning. Cirka trettiofem procent nds ocksd av en
kvdllstidning®. Att £61ja med i massmedia, Ar ett satt att f&lja
med i viArlden. Via massmedia far vi kunskap och k&nnedom om saker
och ting, till exempel om konsumentfragor. Men vad dr det di som
avgdr vad som ska publiceras i medierna? I ndsta kapitel ska vi
titta pa det.

1.2 Dagordningsfunktion och nyhetsvidrdering

Begreppet dagordningsfunktionen innebdr att man anser att
medierna inte kan paverka sina l4sares 3sikter, men diremot kan
de paverka vad l&sarna ska ha dsikter om. Genom det urval som
gdrs av medierna, kommer man att paverka manniskors férestill-
ningsvarld pa olika satt. Exempelvis &r det uppenbart att det
till stor del &r via medierna vi far kinnedom om det omgivande
samhallet. Darmed har media mdjlighet att bestimma vilka aktdrer
och problem som ska f& tilltrdde till den offentliga arenan®.

Media &r emellertid ingen organism med en egen vilja, utan det ar
flera faktorer som avgdr vad som ska komma upp p& dagordningen.
Det ar inte bara de enskilda journalisterna som avgdr vad som ska
bli en nyhet. Framst &r det, enligt journalisterna sjalva,
redaktionen som paverkar valet av nyheter. Det &r ofta redak-
tionsledningen som valjer &mnen och infallsvinklar. Journalisten
har en viss "makt", men dennes handlingsfrihet kan ocksd wvara
beskuren beroende pd bland annat ekonomiska faktorer, tidsbrist,
arbetsorganisation eller brist pd k&llor'.

Nyhetsvardering &r ett annat begrepp som handlar om vilka
handelser som pa tidningarna anses vara en nyhet. Ma&nga forskare
har utvecklat detta, men en mer generell bild kan sigas vara att
man tittar pd olika avstand: i tid, rum och kultur. Ju nirmare

® Jarlbro (1989:122)

7 Hvitfelt (1989:119)

¥ Hadenius & Weibull (1993)

° Petersson & Carlberg (1990)

Y Demokrati och makt i Sverige. Maktutredningens huvud-
rapport (1990)



handelsen finns i f£&rhdallande till de tre avstianden, desto mer
"nyhetsmdssig" &r den. L&gst nyhetsvdrde har d4 en hindelse som

inte &4r "ny" och som utspelar sig ldngt bort i en frammande
kultuxrtt.

Konsumentfragor &r ndgot som ligger n&ra i bade tid, rum och
kultur. Det &r fragor som berdr oss alla, eftersom samtliga
manniskor &r konsumenter. Som vi ska se lingre fram, sd ar det
ocksa fragor som ofta uppmirksammas i pressen.

1.3 Konsumentfragorna och pressen

Det ar en férhdllandevis stor andel manniskor som anser att det
ar viktigt att morgonpressen innehdller konsumentupplysningar.
En undersdkning fran 1987, dir tidningslisare p& en sjugradig
skala fick ange hur viktigt det var att olika &mnen fanns med i
deras tidning, var det 76 procent som angav nagot av de tre
hégsta vardena (ndgot, ganska och mycket viktigt) f£&r konsument-
upplysning. 22 procent ansdg att det var "mycket viktigt"™ med
konsumentupplysning i den lokala tidningen'®. Nir samma friga
stalldes 1991, var det 75 procent av svarspersonerna som angav
nagot av de tre hdgsta virdena. En viss skillnad kan man har
finna mellan dels kén, dels dlder. Av kvinnorna &r det 88 procent
som anser att konsumentfridgor &r viktiga, mot 73 procent bland
mdnnen. De som ar &ver 30 &r tycker ocksd att det &r viktigare &n
de som &r under 30 &r, 82 procent respektive 75 procent!. Det
synes saledes vara en stabil grupp tidningsldsare som vill ha
konsumentfragor i sin morgontidning.

I konsumentpolitiska kommitténs betdnkande redogdrs f£&r en
undersdkning som omfattar 9 storstadstidningar och 20 lands-
ortstidningar, som synes vara representativa fér Sveriges
dagstidningar. Samtliga bedriver konsumentjournalistik, och de
flesta har &kat bevakningen av konsumentfrigor under det senagte
decenniet. Det massmedia i stort prioriterar &r miljdéfragor och
ekonomi®®,

Konsumentfragorna har sin speciella plats i tidningen, i likhet
med manga andra amnesomrdden. I tidningen Arbetet behandlas
konsumentfragorna under vinjetten "Plus", i riksdelen. I snitt
publiceras tva Plus-sidor varje dag. Vad man fradn Arbetets sida
prioriterar, &r mixen av fragor. Konsumentsidorna ska innehilla
allt frédn ren hushdllsekonomi och konsumentradgivning, till

1 Hadenius & Weibull (1993)
2 gtrid (1989)
¥ 8trid (1992)
M Strid (1994)

* Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kom-

mitténs betdnkande (1994)



Jordgubbsrecept och mode. Tv& journalister Ar anstallda foér att
primdrt bevaka konsumentomrddet, men man tar ocksa in mycket
material som inte Ar egenproducerat. Vad géller framtiden, sa&
tror man pd en utdkning snarare &n nedskdrning i rapporteringen
runt konsumentfragor. Det &4r frdgor som berdr alla manniskor,
eftersom alla har hush&ll, och darfér &r det ocksad fragor som har
ett stort utrymme'®.

GOteborgs-Posten genomgdr f£6r nirvarande stora férandringar.
Under de ar som studien hanfér sig, finns konsumentfrigorna
primdrt samlade pd férstasidan i del II varje tiedag, samt
sistasidan pd loérdagar. I hdést (dvs 1994) kommer detta att
andras, sd att det fasta utrymmet kommer att finnas i del III pa
mandagar. Sett till spaltcentimeter blir utrymmet Jd& nagot
stérre. Sedan 1992, da& man pd G-P bdrjade satsa mer pd konsument-
fragor, &r det tre journalister som primdrt arbetar med konsum-
entjournalistik. De fragor man prioriterar kan sigas omfatta tre
omrdden: bank- och finansfridgor, rena konsumentfrigor samt
uppfolining av politiska beslut. Tanken &r att de fasta konsu-
mentsidorna i tidningen ska vara instrumentella, i bemdrkelsen
att man som lasare ska "kunna spara dem och anvdnda dem som en
sorts faktablad". Pa Gdteborgs-Posten anser man att konsument-
fragor &r sddant som berdr madnga ménniskor, har hégt lisvarde och
dessutom &r an mer viktigt i lagkonjunktur &n annars; JdArfor
satsar man pd denna typ av journalistik. I samband med att det
fasta utrymmet fér konsumentfridgor férflyttas, kommer man ocksa
att satsa an mer pa egna tester och jamférelser av olika slag.
Den typ av tester man satsar pa, ar ofta lokala jamfdérelser av
till exempel priser; man vill komma med ndgot eget, inte sadant
som Konsumentverket kan gdéra lika bra?”.

Tidningen iDAG har en konsumentbilaga vid namn P& kdpet, som
finns med i tidningen varje mdndag. P& onsdagar finns dessutom en
bilaga som primdrt handlar om ekonomi, Fokusbilagan, liksom det
pa ldrdagarna kommer en bilaga som behandlar motor och resor. Det
ar Pa kdépet som innehdller de flesta konsumentartiklarna,
sarskilt de som kan karaktdriseras av att vara bakgrundsmaterial.
Konsumentfragor av ren nyhetskaraktdr, publiceras bland vanliga
nyheter. Konsumentjournalistiken pa iDAG handhas av en journalist
i Gbteborg och en i Malmd. De fridgor som prioriteras fran
konsumentjournalisternas sida, &r hushillsekonomi samt tester av
olika slag. P& 1iDAG tycker man att konsumentfriagor ges for-
vanansvirt Iitet utrymme, med tanke pa att det handlar om alla
manniskor. Vissa frdgor, som till exempel motor, dras upp stort,
men inte mer allmén konsumentjournalistik. Man ser dock framtiden
an med tillférsikt, och menar att "news for use" troligen kommer
att fa stdérre betydelse i framtiden. Pappersmedier har ockgd en
helt annan méjlighet &n etermedier att profilera sig inom
konsumentomrddet, och ge till exempel bakgrundsinformation®®.

16 Renntun (1994)
17 Eikeland (1994)

1% Lindblom-Hultén {1994)



Den ideologi som &r r&dande vad giller journalistiskt £oér-
héllningssdtt, kan karaktdriseras som en "advokat fér de
‘réstsvaga’"™. Vad giller konsumentfragor, s& handlar det i
manga fall om just detta; den enskilda konsumenten i férh&llande
till en anonym marknad.

Det ar emellertid inte bara journalisterna som &r en advokat £oér
de rdstsvaga, ocksa £6r konsumentverksamheten i stort galler
samma foérhdllningssétt. Den svenska konsumentverksamheten pa bade
statlig och kommunal nivd &r féremdl fér de tvA nistkommande
kapitlen.

* Demokrati och makt i Sverige. Maktutredningens huvud-
rapport (1990:62)



2. Konsumentverksamhet i Sverige

2.1 Historik

Konsumentupplysning &r ndgot som funnits i statligt organiserad
form i Sverige sedan 1940. D3 inriAttades en statlig upplysnings-
byra med namnet Aktiv hushdllning. Ett privat alternativ, Hemmets
forskningsinstitut, startades ndgra ar senare, men detta togs
ganska snart dver av staten. De bdda instituten slogs samman 1957
under namnet Statens institut fér konsument fragor,

Under 1940~ och 1950-talen handlade konsumentupplysning primart
om hemarbete, kldder, bostédder samt livsmedel. Till skillnad fran
den information som kom fran reklamen, ville man jamfoéra olika
varor. Det var inte reklam man wville ha, utan information.
Varudeklarationsnamnden (VDN) inrdttades 19512°. Under 1960- och
1970-talen bdrjade man stdrka konsumenternas stdllning medelst
lagar, medan 1980-talet kan karaktdriseras av intresset f£&r en
foérbattrad produktsékerhet. Omrdden som blivit allt viktigare med
dren ar hushdllsekonomi och miljéfragor?.

2.2 Det moderna Konsumentverket

Konsumentverket som vi kdnner det idag, inr&ttades 1973. Det var
dd en sammanslagning av flera konsumentinstitutioner. Konsument-
verket ar en central myndighet som lyder under civildepartemen-
tet. Som chef sitter Konsumentombudsmannen (KO), som gamtidigt &r
generaldirektdr?. Tyngdpunkten i dagens arbete &r att stddja och
hjdlpa framst de mest utsatta konsumenterna, samt vara en motvikt
mot marknaden, bdde den privata och den offentliga®*. Man ger
bland annat ut tidningarna Rdd och Rén samt KonsumentNytt. Det &r
KO som f£ér konsumenternas talan infdér Marknadsdomstolen, och han
har ett flertal konsumentlagar att stddja sig pa*.

2.3 Allminna Reklamationsnimnden
Ar 1967 inrattades Allmanna Reklamationsnamnden (ARN) vars

uppgift ar att prdva tvister mellan ndringsidkare och konsumen-
ter. ARN ar en myndighet vars beslut inte &r juridiskt bindande;

20 Nationalencyklopedin (1993)

** Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kom-

mitténg betdnkande (1994)
** Nationalencyklopedin (1993)
* Jering (1994)
** Nationalencyklopedin (1993)
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de a4r rekommendationer. De flesta seri®sa naringsidkare foljer
dock rekommendationerna. Det &Ar bara konsumenter som kan begira
prévning hos ARN, och férfaringssittet &r gratis och "infor-
mellt"?. ARN &4r uppdelad p& olika avdelningar, till exempel
bank, bostad, resor och motor. Regeringen utser vissa av
ledam&terna, andra kommer fran konsument- och naringgidkargidan.
Samtliga ledamdter ska vara opartiska och sakliga; de ska saledes
inte framtrdda som partsrepresentanter. Man avgdr 1 ARN cirka
7.000 Arenden varje ar*.

2.4 Lokal konsumentradgivning

Konsumentradgivning &r i Sverige frimst en kommunal angeldgenhet.
Den lokala konsumentradgivning startade 1967, och finns idag i
stérre eller mindre utstréckning i de flesta av landets kommu-
ner?’. Kommunerna fdr inga statliga bidrag till konsumentverksam-
het, och det &r upp till de enskilda kommunerna att bestdmma om
den ska finnas, och i g4 fall hur den ska organiseras. Det &r d&
flest kommuner bedrev kongumentverksamhet var 1990; 271 av 286
kommuner. Sedan dess har det fdrekommit nedskirningar och 1993
var det 237 kommuner som hade sddan verksamhet?®. Ar 1992 sokte
cirka 300.000 konsumenter upp en lokal konsumentrddgivare £&r att
fad rdd och hjalp. Tidigare handlade mdnga av fdrfrdgningarna om
rdd fbre koép, men idag handlar de flesta kontakterna om bud-
getradgivning®.

2.5 Andra organisatiocner

Eftersom staten spelat, och spelar, en si stor roll vad géller
konsumentfrdgor, har detta lett till att frivilligorganisationer-
na i Sverige, till skillnad fran manga andra l&nder, spelat en
tillbakadragen roll. Det finns emellertid mdnga intresseorganisa-
tioner som bedriver konsumentverksamhet, exempelvis de fackliga
organisationerna och kvinnoorganisationer. Andra organisationer
ar iniiktade pa ett konsumtionsomrdde, till exempel motor ellex
villa®’.

** Nationalencyklopedin (1989)

*® Konsumentpolitik 1 en ny tid. Konsumentpolitiska kom-

mitténs betdnkande (1994)
2" Nationalencyklopedin (1993)

*® Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kom-
mitténs betdnkande (1994)

* Nationalencyklopedin {1993)

3 Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kom-
mitténs betdnkande (1994)
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3. Konsument G&teborg

Ett av de lokala konsumentkontoren &r Konsument Gbteborg. Nedan
ska vi redovisa dess organisation och funktion.

3.1 Organisation

P& det statliga planet finns, som ovan namnts, ARN, Konsumentver-
ket samt KO. I Gdteborgs kommun finns Konsument Goéteborg samt en
konsumentnidmnd. Sedan 1978 har gdteborgarna haft m&jlighet att
uppsdka kommunal konsumentvidgledning. Den statliga och den
kommunala nivan hinger inte samman organisatoriskt, eftersom den
lokala konsumentradgivningen &r kommunernas angel&genhet® . De
band som Konsument Gdteborg har med den statliga konsumentverk-
samheten, ar att Konsumentverket bland annat producerar foldrar
och informationsmaterial, bedriver fortbildning (cirka 300
vidgledare fortbildas varje &r) och raddgivning samt ger utveck-
lingsstdd. ARN 4r ocksad en instans dit minniskor fran hela landet
kan vénda sig®?.

Konsumentnimnden i Goéteborgs kommun bestdr (1992 och 1993) av siju
ordinarie ledamdter. Det &r ndmnden som dversiktligt beslutar hur
arbetet vid Konsument Gdteborg ska bedrivas.

Pa Konsument Gdteborg arbetar f£or ndrvarande 22 anstdllda varav
sju projektanstdllda. Chef f&r verksamheten &r Stina Fransson.
Forutom konsumentsekreterare/rddgivare, finns det bland annat
ocksa speciella miljé-, energi- och férképsradgivare®.

3.2 Funktion

Konsument Goteborg &r den lokala instans dédr gdteborgare kan fa
rad och hj&lp med olika konsumentfrigor. Kommunens konsument-
politiska arbete &r inriktat pd att "paverka marknaden si att
orsakerna till olika konsumentproblem undanrdjs"**. Detta &r
nagot som galler ocksd Konsument Goéteborg, och Stina Fransson,
konsumentchef pd Konsument Goteborg, pekar i drsberdttelsen foér
bade 1992 och 1993 pd att det marknadspaverkande arbetet blir
allt wviktigare. 8Sarskilt gidller detta hushdllsekonomiska
fragor®®.

3 Jering (1994)

* Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kom-
mitténs betdnkande (1994)

3 Konsument G&teborg (1992) och (1993)
** GSteborgs Kommunkalender (1993:211)
* Kongument Gdteborg (1992) och {1993)
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En annan aspekt som man ser som viktig pd Konsument Gdteborg, &r
att vara en motvikt mot den reklam som skdljer &ver konsumenter-
na. Det ar pd mdnga sadtt Davids kamp mot Goliat, med tanke pa att
den totala summa som liggs pd reklam under ett &ar i Sverige ar 30
miljarder kronor, medan den totala kongsumentverksamheten,
inklusive ARN, far hushdlla med 150 miljoner kronor. Trots sma
resurser séker man alltsd skapa balans i marknadsekonomin, genom
att std pd konsumenternas sida.

Ett arendes gdngse gang 4r att d& konsumenten fir problem, vinder
hon sig till sdljaren och klagar. Kommer de d& inte &verens, har
konsumenten flera vAgar att gd; hon kan vanda sig till tingsratt,
kronofogde, direkt till ARN alternativt till den kommunala
kongumentvigledningen. Om hon valjer att vanda sig till den
lokala konsumentvagledningen, och denna inte heller kan komma
6verens med sdljaren, gdr &drendet vidare till ndgon av dvriga
ndmnda instanser. Skillnaden &r att konsumenten d& har den lokala
konsumentvigledningen i ryggen, som hjdlper till att £&ra hennes
talan. Nittiofem procent av de &renden som konsumenterna tar upp
med Konsument Goteborg ldses lokalt; konsumentvidgledaren kommer
overens med féretaget som sdlt tjdnsten eller produkten. De fem
procent som inte ldses hdr, gar vidare till ARN. Oftast handlar
det da om tekniska och kemiska problem®.

Totalt hade man pa Konsument Goteborg under 1993 17.637 direkt-
kontakter med konsumenterna, jamfért med 15.658 under 1992. De
flesta av dessa kontakter handlar om rdd fére kdp, men ndgot som
¢kat enormt under 1993 &r besdk hos energi- och miljéradgivare;
en Okning med 433 procent. Arenden som ror hushdllsekonomi har
ocksa okat kraftigt; 118 procent mellan 1992 och 1993. Vad giller
rad fdore ko&p, konsumentritt och reklamationer/klagomil &r
siffrorna ungefdr desamma fér 1992 och 199377,

De omraden man pad Konsument Gdteborg prioriterade under 1992 var
dels att paverka marknaden, och dd primirt inom omrddena bank och
krediter, dels att granska marknaden vad gdller bland annat
verkstdder. Man inrdttade ocksd en lokal skuldsaneringsbyr& och
granskade de férenklade tvistemdlsfdrfarandet mellan niringsid-
kare och konsumenter vid Gbéteborgs tingsritt. Under 1993 lyckades
Konsument Go&teborgs fa banker och finansbolag engagerade i att
finansiera den lokala skuldsaneringsbyrédn. I dvrigt satsade man
under 1993 pd energi- och miljdomradet. Den "svarta listan", dar
féretag publiceras som inte f&ljer ARN:s beslut, kompletterades
med "vita listan", dar fdretag som satsar pd miljdvanliga varor
kommer med. Projektet med en mobil energi- och miljévagn kom
igédng ordentligt och man startade ALU-projekt om ekonomi, av och
£ér ungdomar. Ett omrdde dar Konsument Gdteborg fitt ta emot en
mangd klagomdl, handlar om Telia och 071-numren. H&r har man
ocksd arbetat aktivt med marknadspiverkan3®®.

*® Jering (1994)
*" Konsument Gdteborg (1993)
*® Konsument Goéteborg (1992) och (1993)
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4. Fragor att sdka svar pa

En stor del av FKonsument Gbteborgs verksamhet A&r siledes
opinionspaverkande. Det &r viktigt fér en vil fungerande
radgivning att denna mérks ocksd i wedierna. Huvudfragan £Or
denna studie &r i vad mdn s& &r fallet.

Mot denna bakgrund &r studiens syfte att £&r en bestdmd tids-
period undersdka hur konsumentfrdgor speglas i pressen. Konsument
Goteborg har de senaste dren arbetat aktivt gentemot massmedier-
na, framst i Gbteborg, och darfér 4r det av intresge att
systematiskt se efter hur detta har burit frukt. Manga minniskor
far ocksa kunskap om konsumentfrigor via massmedierna. De fragor
vi sdéker svar pa ar:

* Hur mycket skrivs det om konsumentfrigor i gdteborgspressen? Ar
konsument fragor nagot som brukar hamna pd& fdérstasidan?

* Vilka amnen tas upp 1 pressen? Vilka fdr de stora rubrikerna?
Om vi ser till de olika tidningarnas policy, visar sig denna
skillnad ocksd i de faktiska artiklarna?

* Far lasaren nagon kunskap genom tidningsartiklarna? Inom vilka
dmnesomradden i sa fall? Ar artiklarna faktaspéckade, eller &r de
mer allmanna till sin karaktdr? Vilken typ av kunskap handlar det
om?

* I wvilka sammanhang figurerar Konsument GoOteborg? Inom vilka
dmnesomraden? I gamband med reklamationer/klagomdl eller
f6rképsradgivning?

* Hur &ar férhallandet vad gdller férképsrddgivning respektive
reklamationer och klagomdal? Vvilket far stdrst utrymme?

* Konsument Goteborg arbetade aktivt gentmot 07l-numren och
Telia? Hur sag rapporteringen om detta ut?

* T wvilken utstrdckning skiljer sig olika tidningar &t i sin
rapportering om konsumentfrigor?

Med utgangspunkt i dessa frégor har vi lagt upp en innehdllsana-
lys, som vi ndrmare beskriver i nasta kapitel.
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5. Undersdkningens uppléggning

Vi har valt att géra en innehdllsanalys av de pressklipp som
Konsument Goteborg systematiskt samlat i sitt klipparkiv. vad vi
darmed kan uttala oss om, dr tidningarnas bevakning av konsument-
fragor. Hur tidningsl&sarna uppfattar innehdllet i massmedia,
ligger diremot utanfdr syftet med denna undersdkning.

5.1 Avgridnsningar

Eftersom var utgangspunkt var att belysa hur Konsument Gdteborg
nar ut i pressen, var det naturligt att gdra en avgrinsning till
de 1 G&teborg utkommande tidningarna Arbetet, Gdteborgs-Posten
och iDAG. En prelimindr genomgdng av Konsument Gdteborgs mycket
omfattande klipparkiv, visade ocksd& att det var ifran dessa tre
tidningar huvuddelen av klippen hirrérde. Systematiken vad giller
insamlandet av artiklar frin iDAG &r inte densamma som f£&r Gdte-
borgs-Posten och Arbetet, utan betydligt mer sporadisk. Vi har
dnda valt att ta med iDAG, eftersom Konsument Gdteborg var
intresserade av en analys av just de klipp de hade sj4lva, inte
av allt som skrivits. Daremot l&gger vi i analysen inte sd stor
vikt vid de resultat som iDAG uppvisar, d& det &r synnerligen
svart att veta hur representativa dessa &4r (se vidare under 5.4).
Konsument Goteborg prenumererar pd Arbetet och Gdteborgs-Posten,
medan iDAG bara inhandlas mdndagar och onsdagar, d& bilagorna P&
Kbépet och Fokusbilagan aterfinns i tidningen. Det innebdr att
konsumentfragor som &4r av mer nyhetskarakt&r, och darmed
pubiicerats pd annan plats 4n dessa bilagor, alls inte finns
med®’.

En andra avgransning gdller tidsperioder. Konsument Gdteborg har
samlat klipp sedan 1988, men det &4r férst 1991 som klipparkivet
blir mer systematiskt. P& grund av projektets tidsmiassiga
begransning har vi valt att undersdka dren 1992-1993, f&r att
materialet ska vara sd aktuellt som mdjligt.

En tredje och sista avgransning, &4r egentligen en utvidgning. De
klipp som fanns 1 arkivet, frdn 1992 och 1993, som inte kom fran
gbteborgs-pressen, har vi tittat p& utifrdn en enda aspekt:
figurerar Konsument Go6teborg i dessa artiklar? I &vrigt &r dessa
forbigangna.

5.2 Innehallsanalys - dess fdrdelar och nackdelar

Den metod vi framfdr allt valt att arbeta med Ar en kvantitativ
innehdllsanalys. Som alla metoder har den badde fdrdelar och
brister. Dess stdrsta férdel kan s&gas vara systematiken. Man
stdller samma "fragor" till varje enskild artikel, och har
ddrigenom mdjlighet att systematisera materialet och pd grundval

3° Henell (1994)
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av detta redovisa vissa frekvenser. Detta innebidr att resultaten
ofta kan sammanfattas i tabellform. En annan fordel med den
kvantitativa innehdllsanalysen, &r att den i huvudsak Aar
oberoende av vem som utfér den. Med andra ord skall nagen annan
kunna genomféra analysen och komma till i stort sett samma
slutsatser.

Nar man definierar reglerna i sitt kodschema, dyker det alltid
upp vissa problem, vilket kan leda till att kodningen inte blir
s4 entydlig som avsetts - nagot som inte sallan papekas av
kritiker. I foreliggande studie har vi s8kt minimera dessa i
stérsta méjliga utstrickning. Fér vidare diskussion om detta, se
kapitel 5.3.

En annan av de brister som brukar féras fram i samband med
kvantitativa innehdllsanalyser, &4r att det resultat man kommer
fram till blir ytligt och intetsdgande. Naturligtvis ligger det
en viss sanning i detta, men som motargument kan d& sigas att om
en innehdllsstudie inte genomfdrs med kvantitativ och systematisk
analys, sa blir den istdllet subjektiv och i hdég grad beroende av
den som utfdér den.

Man far - om man hdrdrar resonemanget - valja mellan objektivi-
tet/ytlighet och subjektivitet/djup. Beroende p& vilka fragor man
staller, valjer man sin metod. Vi fann att den kvantitativa
metoden i detta sammanhang var klart den bdsta, men har ocksd
valt att gdra en viss kvalitativ analys. Det gadller d& typen av
kunskap som férmedlas genom artiklarna, vilka de T‘'stora"
konsumentrubrikerna 4&r, samt hur fallet Telia beskrivits i
massmedia,

5.3 Den konkreta uppliggningen

Utifran de frdgor vi stdllde i kapitel 4, har vi utformat ett
kodschema som ligger till grund f&r den kvantitativa analysen.
Detta bestdr av tolv variabler. Samtliga finns definierade i
bilaga 2, varfér vi hdr bara tar upp dem schematiskt. I samband
med det, ska vi ocksd patala de problem vi stdtt pad under
arbetets gang. I bilaga 2 finns i samband med definitionerna en
oversikt &ver hur vi i det f4rdiga resultatet slagit samman vissa
koder.

De foérsta fem variablerna &r kodade £6r samtliga tidningar,
alltsa &aven tidningsklippen som kommer frdn andra tidningar &n
Goteborgs-Posten, Arbetet och 1DAG. Férutom informationen om
datum, medium, ID-nummer och rubrik far vi hdr svar pa Konsument
GOteborgs framtrédande. Far man uttala sig i artikeln, n4mng man
eller namns man inte?

De tre féljande variablerna, variabel 6-8, &4r ren mitning av
rubrik-, text- och bildyta. Utifrdn mdtningen har vi sedan ocked
valt att plocka ut de stdrsta rubrikerna, fér att lite mer
noggrannt se vad de handlar om.
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Variabel nio kallas artikeltyp. Den behandlar var i tidningen
artikeln adterfinns. Hir stdbtte vi pd ett problem som dyker upp
nar man analyserar klipp, och inte hela tidningar. Det gar inte
alltid att se om en artikel &r publicerad pa tidningengs £fér-
stasida, savida det inte &r en "puff", di fortsattning féljer
inne i tidningen. En avslutad artikel pa férstasidan, kan se
precis likadan ut som en vanlig nyhetsartikel inne i tidningen;
féljdaktligen har vi heller inte lyckats fanga dessa artiklar.

Den tionde och elfte variabeln handlar om &mne och &drende. Ett
arende kan vara forkdépsradgivning alternativt reklamation/-
klagomal, men det visade sig ocks& finnas ett ganska stort antal
artiklar som inte var vare sig det ena eller andra. Dessa
artiklar har fatt bilda en egen kategori. Amnena som vi utgick
fran i kodschemat &r 29 stycken samt en restkategori, "dvrigt",
fér sadant som trots allt inte passade in nagonstans. Antalet
artiklar dr manga, men dd man delar upp dem pd tidning och &r
blir det inom flera av &mnesomrddena valdigt f& artiklar. De av
amnena esom liknar wvarandra, har vi d& i redovisningen av
resultaten slagit samman till nya kategorier. I vissa fall har vi
ocksad 1atit enstaka artiklar ingd i restkategorin "annat", f£&r
att redovisningen inte ska bli alltfér fragmenterad och obver-
skadlig.

Den sista variabeln handlar om huruvida ndgon kunskap i konsu-
mentfragor formedlas via artikeln. Visar artikeln exempelvis
vilka lagar konsumenter kan anvdnda sig av, eller &r artikeln
rent ber&ttande och allmin? Vi gjorde ett férsdk att koda
artiklarna utifrén en stigande skala med fyra virden, fran ingen
till mycket kunskap. Detta visade sig inte vara alldeleg enkelt,
sd i den fortsatta redovisningen har vi valt att framst sla
samman de tvd virdena fo6r "ganska mycket" och "mycket" kunskap,
samt fér "marginell" och "ingen" kunskap. Vi redovisar emellertid
ocksd tabeller med den ursprungliga kategoriseringen och i den
kvalitativa analysen vad galler kunskapsfrigan, har vi valt att
endast plocka ut de artiklar som ger mycket kunskap, fér att mer
i detalj studera vad det &r fér kunskap som férmedlas.

Vad gédller den mer kvalitativa analysen, s3 &r ocksd denna
systematisk, men pa ett annorlunda satt. Istdllet fdr att fran
bérjan best&mma kategorier, 14t vi materialet styra i stdrre
utstrackning, genom att g "bakvigen" och gdra en genomldsning av
de aktuella artiklarna £&ér att pd den vagen istdllet skapa nya
begrepp och kategorier. Detta tillvigagingssitt har vi anvdnt £or
att undersdka vilken typ av kunskap det 4r som férmedlas, liksom
dd vi tittat pad vad de "stora" rubrikerna handlar om.

Vad gdller fallet Telia ddremot, s& har vi hdr anvdnt oss av en
tredje metodisk ansats, som inte &r systematisk pd& samma sitt som
de bada ovan namnda. Genom att l&sa samtliga artiklar som berédr
Telia, har vi sdkt att tidsmissigt dterskapa vad som hiande, vilka
aktérer som fick framtrdda etc. Detta kan sdledes sdgas vara en
mer subjektiv analys.

Tidningen iDAG finns endast redovisad i en del av tabellerna. I
de flesta fall har vi wvalt att antingen inte ta med iDAG,
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alternativt att undvika slutsatser av de redovisade resultaten.
Detta ar gjort darfdr att det totala antalet artiklar fran
tidningen &r sa fa, och dirmed kan vi inte veta om resultaten Ar
karaktdristiska f£or tidningen. P4 grund av detta anser vi darfdr
att resultaten &r mindre intressanta 4n vad gdller Arbetet och
Gbteborgs-Posten.,

Bland de artiklar som fanns i klipparkivet, saknades i nigra fall
angivelse om vilken tidning de kom ifrdn. Under 1992 uppgick
antalet sadana klipp till 15, under 1993 till 12.

5.4 Undersdkningens kvalitet

Klipparkivet hos Konsument Gdteborg &r inte insamlat helt och
hallet systematiskt, vilket i sig &r ett problem. Vi har sdledes
ingen m&jlighet att med sdkerhet uttala oss om representativite-
ten hos materialet. Vi kan dock sluta oss till att den &r
acceptabel, om an inte fullgod, vad giller tidningarna Gdteborgs-
Posten och Arbetet. Vi kan ocksgd sluta oss till att den &ar
betydligt samre, vad gdller samtliga andra tidningar. Detta ar en
brist som &ar viktig att h&dlla i minnet, i den fortsatta fram-
stallningen. P& Konsument Géteborg har man ingen uttalad policy
foér vilka artiklar som ska sparas respektlve inte sparas. Det som
primdrt tas till vara och akiveras, &r s&dant som anses vara
viktiga, &vergripande konsumentfré.gor40

En ytterligare aspekt pa representativiteten, dr att tidningarnas
konsumentredaktioner genomgéende synes ha en betydllgt bredare
definition av vad som &4r konsumentfriagor, &n vad Konsument
Géteborg har. Den representativitet som vi talar om, har darmed
som utgangspunkt Konsument Gdteborgs kriterier - 14t vara
oskrivna - och inte tidningarnas.

Nar man talar om kvalitet hos en undersdkning, handlar det bade
om glumpmidssiga och icke slumpmissiga fel. Innan undersdkningen
pabdrjades, gjordes en provkodning av ett antal artiklar, £&r att
om m&djligt undvika slumpméssiga fel. Det visade sig att kodsche—
mat fungerade val, med vissg reservation £ér variabel tolv, vilket
vi sedan tagit-hansyn till i redovisningen av resultatet. Fel som
ar icke slumpméssiga, kan vara exempelvis dd man inte kan besvara
de frégor man stdllt upp, eftersom undersdkningen &r felaktigt
upplagd. I féreliggande studie &ar samtliga fragestdllningar
besvarade, om &n med vissa reservationer. Vi har ockgd i viss man
kombinerat den kvantitativa metoden med en mer kvalitativ ansatg,
da en kombination av metoder ofta leder till mer intressanta
regultat. Systematiken i den mer kvalitativa analysen &r densamma
gsom vid en kvantitativ innehdllsanalys, vad giller tvd av
fradgorna. Den tredje kvalitativa analysen déremot, 4&r inte
systematisk pa samma s&tt, och bdér Jdarfdr ses 1 ett mer sub-
jektivt ljus. Har kan man heller inte tala i termer av represen-
tativitet.

% Henell (1994)
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6. Utrymmet £6r konsumentfragor i pressen

Konsumentfrégor adr nidgot som angdr de allra flesta manniskor. Det
dr ocksa fragor som bevakas kontinuerligt i dagspressen. Bade
iDAG, Goteborgs-Posten och Arbetet har sdrskilda "konsument-
sidor", som aterkommer regelbundet, liksom flera andra tidningar.

6.1 En o6vergripande karaktaristik

Totalt har vi gatt igenom 1 044 artiklar, fradn ett flertal
tidningar. I tabellbilagan, tabell Bl och B2, redovisas de
tidningar som nedan inte ingdr i studien annat &n under sam-
llngsnamn Undersoknlngen fokuseras pa Goteborgs Posten, Arbetet
och i viss mén iDAG. Ovriga tidningar &r kategorlserade gom
"dvriga dagstidningar" respektive "vecko- och fackpress". Det
totala antalet artiklar ar 1.044, och efter att ha plockat bort
de sistndmnda tidningarnas klipp, A&terstdr 813 artiklar, som
analysen alltsd huvudsakligen bygger pd. Foérdelat &ver A&r och
tidning ser férdelningen ut enligt tabell 6.1.

Tabell 6.1 Antal artiklar férdelat pd ar och tidning

Tidning_ 1992 1993 ta

Goteborgs-Posten 296 152 448
Arbetet 187 126 313
iDAG 25 27 52
bvriga dagstidningar g0 54 144
vecko- och fackpress 47 40 87
s:a 645 359 1.044

Som vi kan se 1 tabell 6.1 &r de allra flesta artiklarna
publicerade 1 G&teborgs-Posten och Arbetet. Till stor del kommer
vi darfér i resultatet endast att ta upp dessa ba&da tidningar. De
artiklar som kommer fran de &6vriga tidningarna, inklusive iDAG,
ar inte insamlade pd samma systematiska sftt, varfdr en analys av
degsa inte d4r lika intressant. FOr bdde Gdteborgs-Posten och
Arbetet gdller att de flesta artiklarna kommer fran &r 1992.
Under 1993 4r klippen férre. Huruvida detta beror pd att det
skrivits mindre, alternativt att Konsument Gdéteborg arkiverat
farre artiklar, vet vi emellertid inte. Enligt Anita Henell pd
Konsument Gbteborg, som dr en av de tre personer som klipper och
arkiverar tidningsartiklar, fanns det dock ingen medveten policy
att ta tillvara férre artiklar 1993 &n 1992. Att det finns farre
artiklar 1993 &n 1992 tyder sidledes pad att det ré6r sig om en
verklig minskning.

Den andra Oversiktliga tabellen, tabell 6.2, visar hur stor del

av det totalta artikelutrymmet som upptas av rubrik, text
respektive bild.
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Goteborgs-Posten har en likartad fordelning de bada &r som
undersdkts, medan Arbetet och iDAG skiljer sig ndgot. Bada de
gistnamnda tidningarna gav bilden ett férh&llandevig stort
utrymme under 1992, och fdérhallandevis litet utrymme 1993. Det
motsatta forhallandet gadller f&r textutrymmet. Arbetet hade under
1992 ocksa stdrre rubriker &n genomsnittet.

Tabell 6.2 Utrymme £&r rubrik, text och bild, uppdelat pd tidning
och ar (procent)

G-P Arbetet iDAG
Utrymme alla 1992 1993 1992 1983 1992 1993
rubrik 13 12 13 18 11 10 11
text 59 59 56 47 67 55 69
bild 28 29 31 35 22 35 20
S:a 100 100 100 100 100 1006 100
n {(cm?) 280.444 | 89.187 | 40.948 | 48.050 | 72.380 6.929 | 22.950

I tabellbilagan, tabell B3, finns ocksgéd redovisat férdelningen av
text vad galler storlek. Den tidning som har de flesta stora
artiklarna avseende text, &r iDAG, fré&mst under 1993. Det totala
antalet artiklar fér iDAG &r dock sa litet, att man inte vigar
dra ndgra slutsatser av detta. Vad gdller rubrikernas storlek, se
tabell B5, si finner vi att det &r Gdteborgs-Posten som har det
stOorsta antalet sm& rubriker, upp till 25 cm®. Detsamma giller
fér iDAG under 1992. Den tidning som har de flesta riktigt stora
rubriker, &r Arbetet under 1992 och i1DAG under 1993. Detta kan
man ocksd se 1 tabell 6.2 ovan. Som en jamfdrande hallpunkt ger
vi Géteborgs-Posten som exempel; en helsida i denna tidning &r
cirka 1.850 cm?, en kvartssida cirka 460 cm?.

Ett alternativt satt att se pa artiklarnas storlek, &r att
undersdka median och medelvarde fér rubrik, text och bild. I
tabell 6.3 finns Arbetet och Gdteborgs-Posten jamférda pd detta
gatt. Matten medelvarde och median visar den centrala tendensen,
vad gdller storlek. Medelvirdet ar kansligare &n medianen da det
finns enstaka varden som avviker frdn den centrala tendensen.

Tabell 6.3 visar att Gdteborgs-Posten och Arbetet skiljer sig en
at en del. Goteborgs-Posten har till att bérja med en betydligt
jamnare férdelning, bade £&r rubrik, text och bild, &n vad
Arbetet har. Den stdrsta skillnaden mellan aren uppvisas sdledes
av Arbetet. Textmissigt uppvisar Arbetet en stor skillnad mellan
dren, med avseende pd medelvirdet. Medianen visar emellertid att
skillnaden inte &r sa& stor som man kan férledas att tro; det &r
saledes ett antal mycket stora artiklar som drar upp medelvardet
1993. Detta kan man ocksd se om man jamfdr den totala artikelns
medelvadrde och median f&r Arbetet ar 1993.
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6.3 Artikelstorlek: medelvarde och median i cm?.

Artikel- G-P Arbetet
uppdelning 1992 1993 1992 1993
Rubrik medelvarde 36 34 47 64
median 23 25 38 44
Text medelvarde 179 151 120 386
median 113 135 107 147
Bild medelvarde 273 277 175 217
median 259 255 152 160
Den totala | medelvirde 301 269 257 574
artikeln median 161 160 205 266

Anmarkning: Vad galler bild ar berakningarna gjorda endast pa de artiklar som &r
illustrerade. Darfér kan heller inte medelvirdena f6r rubrik, text och bild
liggas samman och resultera i den totala artikelns medelvirde.

Bade median och medelvarde visar att bilderna Ar betydligt mindre
i Arbetet &n i Gdbteborgs-Posten, men dd ska vi inte gldmma att
Géteborgs-Posten ar den tidning som har flest artiklar som alls
inte 4r illustrerade. Motsatt fdrhdllande galler f&r rubrikerna.
I kapitel 6.3 ska vi titta mer noggrannt pd& dessa, som Ar en
viktig markdr.

6.2 Artiklarnas placering

De flesta av artiklarna &r vanliga nyhetsartiklar, placerade pa
tidningarnas insidor, se tabell 6.3. Detta 4r en logisk f&ljd av
att konsumentfrdgorna 1 pressen har sina "egna" sidor varje

vecka.

Tabell 6.4 Artiklarnas placering (procent)

G-P Arbetet iDAG

Placering alla 1592 1983 1592 1953 1992 1993
férstasgida 6 6 7 9 3 - -
nyhet 88 87 83 88 93 92 89
ledare 1 1 2 1 1 4 -
debatt- 3 2 5 2 2 4 4
/inséndare

annat 3 4 4 1 2 - 7
s:a 101 100 101 101 101 100 100
n 813 296 152 187 126 25 27
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Konsumentfragor verkar heller inte wvara nagot som kommer upp pa
de opinionsbildande sidorna i ndgon stdrre utstrickning. Frigorna
aterfinns ndgot oftare pa foérstasidan, och d& ska man ocksa
betanka att de fé&rstasidesartiklar vi lyckats fénga, &4r de s&
kallade "puffarna", inte avslutade artiklar. En "puff" anses ha
hégre nyhetsvirde &n en artikel pad undanskymd plats inne i
tidningen. Framsidan &r ocksa det fdrsta som fadngar en tidnings-
ldsare. Arbetet uppvisar en viss skillnad mellan aren; 1992 &r 9
procent av artiklarna publicerade som fdrstasidespuffar, mot bara
3 procent 1993. iDAG har alls inga foérstasidespuffar, atminstonde
inte i Konsument Gdteborgs klipparkiv.

6.3 Markdérer i form av rubriker

Markdrer ar tidningarnas sitt att sdka locka till ladsning. Tva
markdrer som vi tittat pd i detta sammanhanget, &r rubriker och
bilder, som vi gatt igenom ovan, med avseende pad storlek.

Vad dr det d& som far de riktigt stora rubrikerna? De &mnen som
tas upp i artiklar som har en rubrik p& &ver 100 cm?® (totalt 44
artiklar), &r framfér allt kategorierna boende/mdbler/vitvaror
{10 artiklar). DArndst kommer omrddena livemedel (7), ekonomi
(6}, allménna fragor (6) samt miljofragor (6). Aven fordon (2),
energl (2), reklam (3), statliga och kommunala tjdnster (1) samt
"annat" (1) finns representerade hir. Vad sdger da dessa
rubriker? Ar de gjorda f&r att fadnga l4sarnas intresse?

En genomgang av de stora rubrikerna, visar att merparten stadr att
finna i tidningen Arbetet; 31 av totalt 44. Dessa &Ar mb&jliga atk
dela in i fem Omsesidigt uteslutande kategorier, vilket 4r gjort
nedan.

* Human interest, till exempel
"Mikael fick rdtt mot inkassofdretaget" (Arbetet 920919)
"Carl (11 mdnader) ndra d&den i modemdbel" (arbetet
920116)
* Varningar, till exempel
"Livrdddaren blev rena d&dsfdllan" (Arbetet 920128)
"Olycksapparaterna kollas. Plus och Philips nerringda
av oroliga dgare till matberedare" (Arbetet 931112)
Kritik, till exempel
"Ldgre priser, men vem tjdnar pad det. Handeln behdll del
av momssdnkningen" (Arbetet 920221)
"Klubbarna tédnker bldsa alla som képt rundturshiften"
(Gdteborgs-Posten 930422}
* Goteborgsmilijén, till exempel
"Giftiga Goteborg ska bli en grdénare stad" (arbetet
920330)
* Information, till exempel
"Spara tusenlappar hemma i kdket" (Arbetet 930804)
"Klagomuren. Ldr dig hitta rdtt ndr du ska klaga" (ipag
930920)

*

Inom ovan nidmnda kategorier &r det sdledes som - framst - Arbetet
satter de riktigt stora rubrikerna. Rubriker (tillsammans med
bilder) &r det f&rsta som fangar en lisare, och redigerarna
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anvander detta for att vécka uppmidrksamhet hos ldsarna. Vad ar
det saledes man tagit fasta pd? Human interest a4r en kategori som
innehédller berattelser om "vanliga" minniskor, saddant som kan
handa vem som helst. Samtliga fem kategorier ovan kan sigas ligga
nyhetsmassigt ndra i (tid), rum och kultur. Det &r konkreta
fragor det handlar om.

6.4 Summering

De flesta tidningsartiklarna kommer frén Gdteborgs-Posten. Fran
bade Arbetet och Gbéteborgs-Posten finns fler artiklar frén 1992
an fran 1993. Utrymmet f£o6r rubrik, text och bild skiljer sig &t
mellan tidningarna. Arbetet har under 1992 stora rubriker och
texten star f£or mindre 4n 50 procent av utrymmet. Hos Gdteborgs-
Posten dominerar texten bada &dren, och detsamma galler for
Arbetet under 1993. Artiklarna 4r oftare illustrerade i Arbetet
dn i Goéteborgs-Posten.

De flesta artiklarna aterfinns pd sdrskilda konsumentsidor, men
fran tidningarnas sida "puffar" man férhdllandevis ofta for
konsumentartiklar pad fdrstasidan. De flesta stora rubrikerna
dterfinns inom kategorin boende/mdébler/vitvaror, men flera andra
kategorier 4&r representerade. Man kan dela in de stérsta
rubrikerna i fem Omsesidigt uteslutande kategorier; human
interest, information, varningar, kritik och gdteborgsmilijd.
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7. Amnen som tas upp i tidningarna

Vid en kategorisering av &mnena i tidningsartiklarna, har vi har
delvis valt att sld samman likartade &mnen, samt lata s&dana
amnen som tas upp 1 nagon enstaka artikel, falla in under
kategorin "annat". I en tabell i bilagan finns dock samtliga
ursprungskategorier med, fér &verblickens skull. Innan vi gdr in
pa vilka dmnesomraden som tas upp i tidningarna, ska vi emeller-
tid &versiktligt titta pd den inriktning som journalistiken har,
med avseende pa forkdpsraddgivning och reklamationer.

7.1 Konsumentjournalistikens inriktning

De bdda tidningarna Arbetet och Géteborgs-Posten har en delvis
likartad inriktning, se tabell 7.1. Kategorin reklamationer
innehdller ocksd mer allmdnna klagomal, och férkdpsridgivning
innefattar aven mer allmdn information. I denna allmdnna tabell
ar foérdelningen férhallandevis j&mn; nedan ska vi dock se pd hur

inriktningen skiljer sig at med avseende pd de Amnesomriden som
behandlas.

7.1 Artiklarnas omradesinriktning (procent)

G-P Arbetet iDAG

Inriktning alla | 1992 1993 1992 | 1983 1992 1993
reklamation 29 26 35 30 25 40 37
f@rk@psréd— 37 35 41 32 45 24 30
givning

annat 34 39 24 37 29 36 33
S:a 100 100 100 99 99 100 100
n 758 293 152 187 126 25 27

Artiklar om férkdpsradgivning dkar mellan 1992 och 1993 bdde i
Arbetet och Goteborgs-Posten, medan artiklar som handlar om annat
&n reklamationer eller £érkdpsradgivning minskar under samma
period. Vad gdller reklamationer, sa &kar denna inriktning hos
Géteborges-Posten, medan den minskar hos Arbetet. En fd6rklaring
till att andelen artiklar som behandlar £&rkdpsradgivning dkar,
skulle kunna vara att dd mannigkor far mindre pengar i planboken
att réra sig med, sd blir férkdpsradgivning allt viktigare. Det
ar ocksga det omrade dar tidningarna har stdrst md&jlighet att géra
en egen insatsg, 1 jamfdrelse med reklamationer.

7.2 Ekonomi i fokus
Ser man till A&mnesfdrdelningen 1 det totala antalet artiklar,
utan att ta hé&nsyn till ar och inriktning, sd stdr ekonomi f£&r en

gstor andel. Sarskilt gdller detta Gdteborgs-Posten, se tabell B6.
Ekonomi &r den stdrsta enskilda amneskategorin. Nagot som liksom
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ekonomi far stor plats i tidningarna &r olika artiklar om miljd,
samt om livsmedel. Miljd och hushdllsekonomi var de fragor som
dominerade ocksd 1 den undersékning som Konsumentpolitiska
kommittén refererade (se sidan 7). Livsmedels-omrddet 4r en friga
som i pressen ofta handlar om hur dyr matkorgen &r, hur mycket
man tjanar pa att inte handla halvfabrikat utan riktiga ravaror
istdllet etc. Mellan olika affirer gérs ocksd prisjamférelser. En
kategori som det skrivs lite om, &r energi. Detsamma giller
postorder.

Om man istdllet gdr en sammanslagning av olika typer av d&mnesom-
rédden, fadr vi en tabell som visar att det totalt sgett Aar
produktbevakningen som dominerar, se tabell 7.2.

Tabell 7.2 Artiklarnas &mnesinnehall {procent)

G-P Arbetet
Amne alla 1992 1993 1992 1993
Ekonomiska fragor 20 21 26 10 25
Allmanna fragor 15 19 9 16 13
Produktinriktad be- 38 42 27 46 32
vakning
Miljoéfragor 18 15 14 27 20
Kommunala och stat- 6 2 20 1 9
liga tj&nster
Energifragor 2 1 4 1 2
S:a 98 100 100 101 101
n 761 296 152 187 126

Anmarkning: I kategorin Ekonomiska fragor, ingar kod 01-02; 1 Kategorinm Allmanna
fridgor, ingdr kod 03-05+50; i kategorin Produktinriktad bevakning ingdr kod 06-
19; i kategorin Milj&fragor, ingdr kod 20-24; 1 kategorin Energi ingdr kod 40-44;
kommunala och statliga tjdnster fr densamma som kod 30. Fdr koddefinitioner, se
bilaga 2.

Produktbevakning som amnesomrdde inneh&ller flest av de ursprung-
liga kategorierna (kod 06-19, se bilaga 2), varfdr det inte &r
férvanande att detta &4r den stdrsta kategorin. Sadrskilt galler
detta dr 1992 fér bada tidningarna. Ekonomiska frigor &r en annan
stor kategori, som o&kat mellan &ren 1992 och 1993 i bada
tidningarna. Okat har ocksd kommunala och statliga tjanster
gjort.

Fo6r att kunna gdra jamfdrelser mellan konsumentproblematiken i
pressen vs hos Konsument Goteborg, ska vi fortgidttningsvis dela
in fragorna i férkdépsriddgivning respektive reklamationer/klagomal
och annat.
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7.3 Férkdpsradgivning

Ekonomi, krediter och budgetradgivning &r en stor kategori vad
galler forképsradgivning. Cirka en femtedel av artiklarna handlar
om detta. Skuldsanering finns inte med alls vad galler férkdps-
radgivning, da alla artiklar om skuldsanering &r kodade som
"annat" i detta avseende. Andra stora kategorier inom forkdpsrad-
givningen 4r miljd, livsmedel/fritidsartiklar samt mdbler, boende
och vitvaror. Tillsammans stdr dessa dmnesomradden fér &dver 75% av
artiklarna, se tabell 7.3. Hos bade Gdteborgs-Posten och Arbetet
finns en viss variation mellan &ren; £6r Arbetets del géaller
detta framst ekonomi och livsmedel/fritidsartiklar, medan det f£or
Géteborgs-Postens del handlar om mébler/boende/vitvaror, miljd,
energi, livsmedel/fritidsartiklar samt ekonomi. Den framsta
skillnaden mellan de bada tidningarna &r att kommunala och
statliga tjanster alls inte Adterfinns hosg Arbetet, vare sig under
1992 eller 1993. Hos Goteborgs-Posten &kar den procentuella
andelen av artiklar inom detta omrdde frdn 5 till 11 procent
mellan aren, Totalt sett finns fler &mnesomrdden representerade
i GoOteborgs-Posten &n 1 Arbetet.

Tabell 7.3 Amnen som tas upp vid f&rképsrédgivning_(procent)

G-P Arbetet

Amne alla 1992 1993 1992 1993
ekonomi 22 26 19 12 25
allminna fragor 5 4 6 3 9
fordon 4 2 6 5 3
kl&der/kemtvatt 1 1 - - 2
l1jud & bild 1 3 - - -
mdbler/boende/vitvaror 11 12 5 15 16
férsdkringar 2 4 2 - -
reklam/marknadsfbéring 1 1 - - 2
livsmedel/fritidsart. 21 24 16 32 11
miljd 22 12 24 30 28
kommunala & statliga 4 5 11 - -
tjanster/intresgseoryg.

energi 2 - 8 2 2
annat 3 7 2 2 3
s:a 99 101 99 101 101
n 281 102 62 60 57

Om man jamfdr detta med den £férképsriadgivning som sker wvid
Konsument Goteborg, finner wvi bade likheter och skillnader.
Vitvaror (tvattmaskin, diskmaskin, mikro, kyl, frys, sval, spis,
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kéksmaskiner) &r det omrdde dir konsumenterna sdker flest rad
ftére kép. Tvattmaskin ensam ligger i topp med 402 &renden under
1992, under 1993 som 2:a pa listan med 352 Arenden. P3 20-i-topp-
lista &ver rad fore kop, upptar vitvaror 1992: 27 procent och
1993: 35 procent. Lagger man dartill boende, &kar kategorin med
10 procent 1992 och 17 procent 1993.

Livsmedel ligger pa femtonde plats 1992 och nionde plats 1993. I
pressen dterfinns livsmedel p& tredje plats. P4 delad forstaplats
med ekonomi, Aterfinns hos pressen miljéfrigor. Miljéfrigor lag
1992 pd andraplatsen pa Konsument Gdteborgs topplista, men finns
inte med alls under 1993. Krediter och 1ldn, d v s motsvarigheten
till pressens ekonomi, lag pa topplistan pd sjitte respektive
sjunde plats hos Konsument Gdteborg.

En vytterligare wviktig skillnad man kan se mellan Konsument
Gbteborg och pressen, gdller omradet fordon. Hos Konsument
Goéteborg ligger bilkdép pad tredje plats bade 1992 och 1993, men i
pressen 4r detta nagot som tas upp endast sporadiskt. Detsamma
gadller fdérsdkringar, som pa topplistan finns pa femte respektive
sjatte plats hos Konsument Gdteborg®.

7.4 Reklamationer/klagomal

Amnesfdrdelningen ser nd&got annorlunda ut vid reklamationer och
klagomal, &n vid forkdpsradgivning, se tabell 7.4 (ndsta sida).

En stor kategori som tillkommit hé&r, &r reklam och marknadsfdr-
ing. Kommunala och statliga tjdnster &r en annan stor grupp. Foér-
delningen inom denna grupp skiljer sgsig emellertid mycket mellan
1992 och 1993. Detta beror pd att det wvar under 1993 som
manniskor bérjade fa& problem med sina telefonrakningar; 071-
numren gav manga manniskor en chock nar de fick gin telefon-
rdkning; en del hade aldrig ringt ett 071-nummer, andra hade
ringt, wmen 1inte £f&rstatt hur pengarna tickade ivag. Det &r
gdledes Telia som &r involverad i de flesta artiklarna héar.
Kommunala och statliga tjanster &r det omrdde som Konsument
Goéteborg fatt flest reklamationer om under 1993. 1992 lag detta
pa sjunde plats pa reklamationernas 20-i-topp-lista. Da toppades
istédllet listan av resor, vilket &r ett dmne som inte tasg upp av
tidningarna 1 ndgon stdrre utstrickning. 1993 ligger resor pa
andra plats p& listan hos Konsument Goteborg*’.

Ekonomiska fragor &4r ocksd har en stor grupp, men istdllet fér
budgetradgivning &r det nu kreditfdretagen som stdr 1 skott-
gluggen. Hos Konsument Goteborg ligger ekonomiska £fragor pa
tredje plats 1992 och pa femte 1993.

1 Konsument Gdteborg (1992) och (1993)
42 Konsument GObteborg (1992) och (1993)
43 Konsument Gdteborg (1992) och (1993)
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Tabell 7.4 Amnen som tas upp vid reklamation/klagomal (procent)

G-P Arbetet

Amne alla 1992 1993 1992 1993
ekonomi/skuldsanering 12 14 i3 9 13
allmdnna fragor 7 9 6 9 -
fordon 9 13 9 9 -
resor 2 4 - 2 -
klader/kemtvatt 3 3 - 7 -
mdbler/boende/vitvaror 8 5 2 16 12
férsakringar 1 1 - 2 -
reklam/marknadsféring 18 17 23 19 10
hemfdrsdlining 2 - 2 - 10
livemedel /fritidsart. 9 11 2 10 16
miljo 7 11 2 10 -
kommunala och statliga 15 1 38 2 35
tjanster/intresseorg.

annat 6 11 4 5 3
s:a 99 100 101 100 99
n 217 76 53 57 31

Det som vi i1 tabellen slagit samman under rubriken fordon, &r
ocksd nagot som ligger hégt pd 20-i-topp-listan; 1993 finns
emellertid inte billeasing kvar pd denna hdéga placering, och
damed minskar antalet fordonsrelaterade &renden hos Konsument
Goéteborg. I gbteborgspressen handlar totalt 9 procent av
artiklarna om fordon, men ocksd hér finns en minskning bade i
Géteborgs-Posten och Arbetet mellan 1992 och 1993.

Klader och kemtvatt ar for konsumentvdgledarna en standigt
dterkommande reklamation**. Vad giller pressen &r detta inget
stort amne.

Arbetet skiljer sig i flera &mnen ganska mycket &t mellan de bada
undersdkta aren, medan Goteborgs-Posten visar upp en nagot
jamnare fordelning. Tre &mnesomraden som i bada tidningarna
endast aterfinns under 1992, &r resor, klader/kemtvatt samt
férsdkringar. Samtliga dessa &r emellertid sm& kategorier.
Artiklar som handlar om reklamationer eller klagomdl pad livsmedel
och fritidsartiklar, &r en kategori som minskar i Géteborgs-
Posten, men Okar i Arbetet. Motsatt fdrhdllande giller reklam/-
marknadsfdring som dkar 1 Goteborgs-Posten och minskar i Arbetet.

“ Konsument Gdéteborg (1992) och (1993)
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Klagomal i miljdérelaterade &mnen minskar mellan &ren i bada
tidningarna.

7.5 Annat

Annat innebdr sddant som varken &r f£6rkdpsradgivning eller
reklamationer och klagomdl, alternativt bdde och. Férvanansvart
madnga artiklar fick denna kod, vilket i viss utstrickning beror
pa att manga artiklar innehdller bade férképsriddgivning och
klagomal. En stor kategori hé&r, se tabell 7.5, &r "allminna
fradgor", som kan handla om allt fran huruvida man bdr ha mer
konsumentkunskap pa schemat i skolan till konsumentlagar.

Tabell 7.5 Amnen som tas upp vid annat &n fdrképsradgivning och
reklamation/klagomal (procent)

G-P Arbetet

Amne alla 1992 1993 1992 1993
ekonomi/skuldsanering 25 21 57 9 37
allmanna fragor 18 23 8 16 18
fordon 3 5 3 1 -
resor 1 1 - - 3
mdbler/boende/vitvaror 5 6 - 7 -
reklam/marknadsfdring 5 7 - 7 3
livsmedel/fritidsart. 8 11 - 9 8
miljd 24 20 14 37 24
kommunala och statliga 2 1 8 - -
tjanster '

energi 1 1 - 1 3
annat 8 4 11 12 5
S:a 100 100 101 99 101
n ' 260 115 37 70 38

Miljéfragor samt fragor om ekonomi och skuldsanering &r ocksd
stora kategorier hdr. Som namndes tidigare har samtliga artiklar
som handlar om skuldsanering kodats som "annat", och vi ser har
skillnaden mellan dren 1992 och 1993 bade hos Gdteborgs-Posten
och Arbetet. Det &r framst under 1993 som artiklarna om skuldsa-
nering sldr igenom 1 pressen. Hir finns inte, som ovan, nagon
mdjlighet att jamfdra med sgiffror fridn Konsument Gdtebory,
eftersom man dar helt och hdllet delar upp &renden i antingen
férkdpsradgivning alternativ reklamationer/klagomal.

Bdda tidningarna skiljer sig en del mellan aren, inom olika
amnesomraden. Fdér Gdteborgs-Postens del handlar det, fdrutom om

29



skuldsaneringen, om livsmedel/fritidsartiklar samt om allminna
frdgor. De badda sistnamnda Amnesomrddena har minskat mellan &ren
1992 och 199%3. Arbetet skiljer sig mest &t inom Amnena miljé,
@6bler/boende/vitvaror, som minskat, samt skuldsanering som okat.
Amnesomradena skiljer sig inte s& mycket dt mellan tidningarna,
jédmfért med férképsradgivnings- och reklamationsartiklar.

7.6 Summering

Totalt sett domineras konsumentjournalistiken av férkdpsrid-
givning, men skillnaderna mot reklamation och annat dr inte sd
stora. De admnesomrdden som star i fokus &r framfdr allt ekonomi,
miljd och livsmedel vad gdller bade totalt sett, och sett till de
artiklar som &r inriktade pad forkdpsradgivning. Vid artiklar som
behandlar reklamationer och klagomadl, &r det reklam/marknadsfér-
ing samt kommunala och statliga tjénster som har de hdgsta
frekvenserna. De fall dar artikelns inriktning inte ar vare sig
férkdpsradgivning eller reklamation/klagomal, &r de vanligaste
dmnena skuldsanering, miljd samt allmdnna frigor.
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8. Exemplet Telia

Som en del av undersdkningen har vi valt att med en mer kvalita-
tiv ansats gbra en fallstudie over hur pressen behandlat omradet
071-nummer. Detta &r ett omriade d&r Konsument Gdéteborg i hdg grad
arbetat med wmarknadspaverkan. Inom &amnesomrddet kommunala och
statliga tjanster/intresseorganigationer fanns under &ren 1992
och 1993 totalt 54 artiklar. Av dessa handlade totalt 37 om 071-
numren och Telia/Televerket, och samtliga dessa dterfinns under
1993. De flesta kommer fran Géteborgs-Posten: 23 artiklar. I
Arbetet dterfinns 10 och 1 iDAG 4 artiklar. I den redogdrelse vi
gér nedan av drendets gang, koncentrerar vi oss anyo pa Arbetet
och Goteborgs-Posten, och bortser fran iDAG.

8.1 071l-numren uppmirksammas

Goteborgs-Posten bdrjar sin rapportering redan i januari 1993, da
vi finner tre artiklar. Man har bérjat reagera pad de dyra 071-
numren, och berattar om madnniskor som ringt utan att f£brstd hur
dyrt det ar. "Att ringa 071-nummer fér att tdvla om elektriska
tandborstar eller lyssna till porrberdttelger dr ett gdkert sdtt
att ruinera ekonomin."® Exempelvis har en kvinna ringt till en
fragesport i TV som anvande sig av 071-nummer. Ndr rakningen kom
vigade det sig att tdvlingen kostat henne 4.000 kronor. Nagra av
de som fitt en chock genom gin telerdkning, har wvant sig till
Konsument Goteborg f£ér att fa hjadlp. Fran konsumentvidgledningens
gida &r man kritisk, och menar att man till att bdrja med borde
spdrra sitt telefonabonnemang fér 071-nummer. Vidare menar man
fran Konsument Goteborgs sida, att mdjligheten att ringa 071-
nummer alls inte borde ingd i1 basutbudet, utan istdllet wvara
nagon form av tilléggstjénst.

I mitten av augusti aterkommer Gdteborgs-Posten i drendet 071 med
fem artiklar. Vad som nu framst uppmarksammas &ar att vissa
abonnenter kan bevisa att de inte varit hemma vid den tidpunkt da
det fradn deras telefon ringts fb&r tusentals kronor till 071-
nummer. Televerket justerar bara eventuella fel om de 4r s&kra pa
att de sjélva begatt felen. De férbehdller sig ocksd ratten att
undersdka och beddma detta sjdlva. Nagon obercende instans finns
inte.

Konsument Gdteborg kraver att Telia pa ndgot satt ska hjdlpa till
att skydda konsumenterna fran fér hdga rakningar, och staller tre
konkreta krav till Telia:

- att 071-numren ska vara ett tillval

- att ré&kningarna ska specificeras

- att televerket ska varna da rédkningarna bdrjar bli hdga,

men det enda Telia gdtt med pd hittills, &r att 071-numren
redovisas separat pa telerdkningen, samt att det ar mdéjligt att
spidrra telefonen fdér 071-nummer. P& Konsument Gdteborg har man

%> @6teborgs-Posten 230130
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fatt ta emot mdnga konsumenter som inte vagar ge sig 1 kast med
en sddan jatte som Telia.

Goteborgs-Posten tar ocksd upp problemet med oskyddade kopp-
lingsplintar, dir mianniskor med viss teknisgk kunskap kan koppla
in sig utan stérre problem., Telia férnekar emellertid att det
vare sig skulle vara sdrdeles enkelt eller att det skulle finnas
speciellt mdnga oskyddade plintar.

I oktober finns en (1) artikel om 071-nummer. Det &r Konsumentom-
budsmannen som funderar pd att dra 071-numren infér marknadsdoms-
tolen. Man vill att . konsumenterna ska informeras om skulden
dverstiger ett visst belopp. Dagens belopp anser man vara
alldeles for hoégt (6.000 kronor). Initiativet kommer fran
Goteborgs konsumentnémnd, och KO stfller sig helt bakom kraven.
Telia har emellertid inte accepterat.

8.2 En eventuell reglering

I november manad finns det i Gdteborgs-Posten sju artiklar
publicerade om O07l-numren. I bdrjan av mdnaden handlar det
primdrt om en reglering av marknaden. P& kommunikationsdeparte-
mentet pagar £&6r tillfallet en snabbutredning om sgarskilda
abonnemang fér att £4 tillgdng till 071-numren. Kommunikationsmi-
nister Mats Odell och Telias styrelseordfdrande Torbjdrn Fa&lldin
ar bada positiva till utredningen och de &r ense om det miste ga
snabbt. Goteborgs-Posten har intervjuat en av dessa min som
sédljer bandad vitsex per telefon. Ocksid han &r for en reglering
av marknaden, d& han har stor fdrstdelse fér de ekonomiska
problem gom féraldrar kan f4 genom att deras barn ringer, utan
att férsta kostnaden. I mitten av november skriver man i
Goéteborgs-Posten om att telefonrikningar nu ska bbérja specifice-
rasg, men inte heller detta &r problemfritt. Datainspektionen har
stallt sig kritisk, eftersom man menar att det kan krénka den
personliga integriteten. Genom specificerade telefonrdkningar
skulle det blir méjligt att se till exempel om ndgon i familjen
ringt BRIS eller en advokat. Fdrhandlingar padgar mellan Datain-
spektionen och Telia i frdgan. En som stridit £&r att rakningarna
ska specificeras, &r Stina Fransson pd Konsument Gdteborg. Vad
gdller Datainspektionens krav pad integritet, hadliler hon med om
att samtal till exempelvis BRIS inte ska specificeras; de 4r ju
ocksa gratis. "-Annan integritet har jag ingen férstdelse fér,
gdger Stina Fransson. Redan genom att man flyttar ihop eller
ingdr dktenskap har man avsagt sig en del av sin integritet och
vill man ringa till sin &dlskare eller har annat som man vill
dblja sd fdr man ha besviret att ringa frdn en kiosk. "

8.3 Rittegangskampen

Rattegdngskampen mot Telia bdérjar i slutet av november. D& star
en man infdér rdtten, i en forberedande fdrhandling. Han viagrar

* Gdteborgs-Posten 931118
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betala sin rakning, d& han kan visa att vare sig han eller nagon
annan i familjen varit hemma nir debiterade samtal ringts till
071-nummer. Under december domineras rapporteringen av radttegang-
ar mot Telia. Ocksd i december Aterfinns sju artiklar. Flera
abonnenter har stamt Telia £&r hdga telefonridkningar. Telia menar
att det inte &r mdjligt foér ndgon obehdrig att koppla in sig pa
teleledningar, medan dataexperter pastdr motsatsen. I slutet av
december kommer den f&rsta domen i fr&gan 07l-nummer. En kvinna
vinner ovantat over Telia, d& ratten inte kan utesluta att nagon
fran Telia varit inne och gjort en obehdrig koppling. Halva sin
telefonrdkning slipper kvinnan dirmed betala. Telia funderar pa
att &verklaga, da man varit siker p4 att f4 ratt pd alla punkter.

Man tar ocksa upp problemen som uppstdr d& man sparrar sin
telefon f£&r 071-nummer; det &r d& heller inte mbéjligt att
exempelvis ringa utomlands eller till nummerupplysningen. Telia
har ocksa stlngt av vissa abonnemang di abonnenter vidgrat betala
telefonrdkningar som de anger vara for héga, under tiden som
utredning pdagar. Efter att krav rests fran bade Konsument
Goteborg och Konsumentverket om att detta inte Aar rimiigt,
stanger man inte l&ngre av abonnemangen under utredning. Telia
har ocksd gatt Konsument Gbdteborg till mdtes vad galler att
kontakta abonnenten om denne ringt 071-nummer £&r d&ver 5.000
kronor. Konsument Gdteborg har ocksd gjort en skrivelse till
kommunikationsminister Mats Odell om att man dels vill ha en
opartisk utredning om huruvida det &r mdjligt att obehdriga kan
ta sig in pa linjerna, dels ovriga &tgirder £6r att hjilpa
kongsumenterna, da problem dyker upp i samband med 071-nummer.

8.4 Konsumentkontoret larmar

Rapporteringen 1 Arbetet &r pd minga sidtt liknande den i
Goteborgs-Posten, med skillnaden att Konsument Géteborg &r killan
i merparten av artiklarna. I mitten av maj finner vi den férsta
artikeln i Arbetet. Det &r Stina Fransson p& Konsument Goteborg
som slagit larm dd man pad konsumentkontoret fAatt mdénga klagomil
pa fér hdga telefonri#kningar. Fransson vill att 071-nummer ska
vara en tillaggstjénst, och att Telia ska infdra en sparr som
sager ifran ndr abonnenten ringt f£&r ett visst faststdllt belopp.
Vidare vill hon veta hur sdkerheten dr runt telendten; om det &r
m&jligt att ta sig in olovligt. I bdrjan av juni &r representan-
ter £ér Konsument Goteborg anyo intervjuade i pressen. Efter alla
klagomal pd f&r hbéga telerdkningar har Konsument Gdéteborg bjudit
in féretriddare fér Telia fér att diskutera problemet. Fran
konsumentkontorets sida stdlls tre krav:

- att rakningar ska specificeras

- att det ska finnas ett signalsystem om man ringer &ver ett
visst belopp

- att 07l1-numren ska vara en tilldggstjinst

Televerket &dr villiga att acceptera de tvd férstnimnda kraven,
men inte det sista, dd de menar att man istdllet kan spirra sin
telefon f£&6r 071-nummer. Redan nu kontaktar Televerket kunden om
antalet markeringar dverstiger 6.000 kronor, men denna gréns vill
Konsument Goéteborg att man ska séanka.
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I bdrjan av september aterfinns tvd artiklar om 071 i Arbetet.
Kvinnopartiet har anmédlt Telia f6r koppleri, da& de menar att
vissa av linjerna haller pd med koppleri. Telia menar att det
inte &4r deras ansvar vad som gdgs pa linjerna. I den andra
artikeln fran september upprepar Stina Fransson de krav som
Konsument Gdbteborg tidigare stdllt pd Telia (se ovan). Telia
vagrar fortfarande. Bakgrunden &r denna gang en telerdkning pa
£9.000 kronor som en deprimerad abonnent fatt efter att ha ringt
071 -nummer.

Decemberartiklarna &r till antalet sex. Precis som 1 Gdteborgs-
Pogten handlar de flesta om rattegdngar dar abonnenter stamt
Telia. Konsument G&teborg kraver en opartisk undersdkning av
sékerheten pd telendtet. De abonnenter som stamt Telia har bildat
en stddgrupp, fdér att om méjligt hjalpa varandra. Flera av de
rattsfall som beskrive i Goéteborgs-Posten, tas upp ocksd av
Arbetet, liksom den fdérsta domen i mélet.

8.5 Skurkar och hjdltar

Som vi kan se i resumén O&ver fallet 071-numren ovan, har
Konsument Gdteborg stdllt en mingd krav pa Telia; det handlar om
att radkningar ska specificeras, att mdjligheten att ringa 071-
numren ska vara ett tillval, att Telia ska larma da& rékningen
6verstiger ett visst belopp samt att en opartisk &versyn behévs.
Degsa krav adterfinns 1 bade Arbetet och Gbdteborgs-Posten. De
aktdrer som dominerar &r Konsument Gdteborg, och di framst Stina
Fransson, det &r naturligtvis Telia och det &r de drabbade
konsumenterna/abonnenterna. Vad gdller 07l1-numren kan man frén
tidningens sida 1l&4tt ge det en "human interest"-vinkling, da
manga madnniskor &r drabbade; en del naiva, andra helt ofdrskyllt.
Telia framstdlls som boven i dramat - inte en enda artikel tar
Telias parti. Snarare 8r det s& att representanter fér Telia
framst&dlls som lite korkade, som inte begriper att man sjélvklart
kan gdra obehdriga inkopplingar pa telendtet. De som ringt 071~
nummer framstdlls i samtliga fall som att det inte var deras fel,
att rakningarna blivit s&d hdéga. De var deprimerade, de var
aningsldsa, de var labila, men ingen enda anklagas pd nagot sitt
i pressen. De abonnenter som kunnat bevisa att de inte wvarit
hemma d& 07l1-samtalen ringts, framstdlls som hj&ltar, som vagar
ge gig pd Telia. Konsument Gdteborgs krav framstdlls som vore de
naturgivna och sjalvklara; pressen tar ocksd i vigsa sammanhang
upp dem utan att ndmna vem som fran bdrjan formulerade dem. Den
auktoritet som finns som motpart till Telia, &r i de flesta fall
Konsument Gdteborg. Andra som ndmns ar exempelvis Konsumentverket
och Kvinnopartiet, men da& handlar det bara om nagon enstaka
artikel. Trots att det &r gdteborgspressen som ar fdremal £6r
undersdkningen, finner vi det anmirkningsvart att auktoriteter
fran andra delar av landet (las: Stockholm) lyser med sin
franvaro.

8.6 Summering

Fallet Telia och 071-numren visar att det framst &r tre aktdrer
gsom kommer till tals: Telia, drabbade abonnenter samt represen-
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tanter fOr Konsument Gdéteborg. Problematiken handlade bland annat
om de krav som Konsument Gdteborg stdllde pd Telia: att 071-
numren skulle vara ett tillval, att rdkningarna skulle specifice-
ras, att abonnenten skulle larmas di telerdkningen gick &ver ett
visst belopp samt att telendtets sdkerhet skulle ses éver. Annat
som kom upp var rdttegangar och domar, en eventuell reglering av
071-marknaden samt intervjuer med drabbade abonnenter.
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9. Information som delges tidningslidsaren

Som vi nadmnde tidigare har vi i en del tabeller slagit samman de
artiklar som ger mycket och ganska mycket kunskap till en
kategori, som vi dd kallar mycket kunskap. Den andra kategorin
kallar vi litet kunskap, och dir Aterfinns de artiklar som
formedlar ingen eller marginellt med kunskap. Detta £6r att det
ibland var svart att i kodningen bestimma graden av kunskap,
medan det daremot sallan utgjorde ndgot problem att avgdra om
artikeln innehdéll mycket eller 1litet information. Begreppen
information och kunskap anvinds hir som synonymer, och det

handlar naturligtvis om potentiell kunskap £8r tidningslisarens
del,

9.1 Den totala informativiteten

Vi borjar hdr med att visa en tabell dir vi behdllt de ursprung-
liga kategoriseringarna av hur mycket kunskap en artikel
férmedlar. Fdrdelningen &r férhallandevis j&mn vad giéller om man

férmedlar litet eller mycket kunskap, se tabell 9.1.

Tabell 9.1 Hur mycket kunskap artiklarna férmedlar (procent)

G-P Arbetet iDAG
Kunskap alla 1992 1993 1992 1993 | 1992 | 1983
mycket kunskap 19 21 25 13 13 16 22
gangka mycket 35 36 31 37 35 56 19
marginellt 32 29 30 33 40 24 30
ingen kunskap 15 14 14 16 13 4 30
S:a 101 100 100 99 101 100 101
i n 813 296 152 187 126 25 27

Den stdrsta skillnaden finns hér inte mellan dren, utan mellan
tidningarna. Att en artikel innehdller mycket kunskap A&r
‘betydligt vanligare i Gdteborgs-Posten &n i Arbetet. Kategorin
"ingen kunskap" &r emellertid den minsta fdér de badda tidningarna.

Fortsdttningsvis kommer vi nedan att sld samman kungkapskategori-
erna till tvad, istdllet £ér att anvédnda fyra, eftersom det ibland
var svart att skilja mellan "marginell" och "ingen" kunskap, och
mellan "mycket" och "ganska mycket" kunskap. Skiljelinjen mellan
mycket och litet kunskap blir ddrigenom klarare. Anledningen till
att det ar svart att beddma graden av kunskapfédrmedling, &r att
det inte gar att sdtta upp nagra otvetydiga kriterier fér vad som
ska falla inom de olika kategorierna.
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9.2 Informationsférmedling i olika &Amnen

De jamfdrelser vi kan se i tabell 9.2 ger vid handen att de &mnen
dar man som lé&sare delges mycket respektive litet kunskap,
skiljer sig at en del, men pa de flesta omrdden inte speciellt
mycket.

Tabell 9.2 Kunskap inom olika &mnen - en jémfdrelse (procent)

5 mycket litet
Amne kunskap kunskap s:a n
ekonomi 63 38 101 120
skuldsanering 44 56 100 43
allmanna fragor 32 68 100 85
fordon 59 41 100 41
resor (75) (25) 100 8
kl&der/kemtvatt {100) - 100 8
postorder - (100) 100 1
ljud & bild (83) {17) 100 6
méblexr {(60) {40) 100 5
boende 71 29 100 45
vitvaror {85) {15) 100 13
f&rsdkringar (75) (25) 100 8
marknadsf./reklam 47 53 100 59
hemfdrsdljning (33) (67) 100 6
livsmedel 53 47 100 75
fritidsartiklar 80 20 100 30
milye 51 49 100 148
kommunala och stat- 41 59 100 54
liga tjanster
energi (58) (42) 100 19
annat 46 H4 100 39
Anmarkning: iDAGC ingar inte i berakningen 1 tabell ©.2. De fall dar n-vardet

understiger 20, &r satta inom parentes.

I det fatal artiklar som finns inom &amnena klader/kemtvAatt,
resor, fordkringar och 1ljud & bild, ges mycket kunskap. De
artiklar som handlar om postorder och hemfdrsaljning férmedlar
istdllet litet kunskap. Vart att ladgga marke till i tabellen, &r
att vigsa dmnen har wmycket sma n-vérden, vilket gdra att
resultaten ar osdkra. Det gdller framst ovan ndmnda amnesomriden.
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Mycket kunskap fdrmedlas framst inom amnena ekonomi, mdbler,
boende och vitvaror, fordon samt fritidsartiklar. De &mnesomraden
som star foér den jadmnaste kunskapsférmedlingen, i betydelsen att
ungefdr lika manga artiklar férmedlar mycket som litet kunskap,
dr marknadsfdring/reklam, livsmedel, milj® samt "annat".

I tabell B7 och B8 finns en jdmfdrelse gjord mellan hur mycket
kunskap det fdérmedlas inom olika &mnen, med hdnsyn tagen till
tidning och &r, men utan hénsyn tagen till den fyrgradiga
kunskapsskalan. Dar kan man se jamfdérelser inom olika &mnen,
visat pa ett annorlunda s&tt. Resultaten &r detsamma som visasg i
tabell 9.2.

9.3 Férképsradgivning och informationsfdérmedling

Den mesta kunskapsfdrmedlingen far lésaren sig till 1livs nar
artiklarna handlar om foérképsradgivning, se tabell 9.3.

Tabell 9.3 Arendetyper i férhallande till kunskapsférmedling
(procent)

Kunskaps- forkoéps- reklamati-

£drmedling alla | radgivning | on/klagomal annat
mycket kunskap 54 80 46 32
litet kunskap 46 20 54 68
s:a 100 100 100 100
n 813 296 237 280

Forkdpsradgivning 4r det stdrsta arendeomradet, och med klart
dominerande informationstathet. 80 procent av artiklarna
férmedlar hdr mycket kunskap. Motsatt férhdllande gidller bdde for
reklamationer/klagomal och "annat", dar dominerar istdllet litet
kunskap, med 54 respektive 68 procent. Vad galler reklamationer
och klagomdl, &r férdelningen emellertid relativt jamn.

Forkdpsradgivning kan generellt sett sdgas vara av mer in-
formationskaraktdr &n reklamation/klagomdl. De fall dar tid-
ningarna tar upp reklamationer, ar det inte £&r att informera,
eller f£dérmedla fakta, utan mer £6r att beratta en historia.

9.4 Vad 4r det man far kunskap om?

F&r att kunna besvara ovanstdende fraga har vi har gjort en
kvalitativ analys av de tidningsartiklar som fdrmedlar mest
kunskap, fran var fyrgradiga kunskapsskala. Antalet artiklar som
faller inom denna kategorli &r 151. Precisg som i £fallet med
rubriker, har vi h&r sammanfattat kunskapsfdrmedlingen i olika
kategorier, wvarav vissa har flera underkategorier:
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* Egna tester

* Andras

- kemisk-tekniska produkter, t ex jamfdrelser mellan
olika tvattmedelssorter

- matkorgar och priser, t ex pristester av olika livsme-
delsbutiker

- ekonomiska fragor, t ex rintor, pensionsskydd, plast-
kort, sparformer eller valutavixling

- fritidsartiklar och bilbarnstolar, t ex hur man ska
vélja skidutrustning eller svenska krav pd bilbarnstolar
tester

- fordon och teknik, t ex olika bilmdrkens rostskydd

- dagligvaror, t ex jamférelser mellan att kdpa rdvaror
och laga mat sjalv och att kd&épa halvfabrikat

- mdbler/boende/vitvaror, t ex tester av gpisar och
frysar

- ekonomi, t ex om JAK-1lan i fdrh&llande till banklan,
rantor, pensioner eller kontokort

* Varningar

- fritidsartiklar, t ex om leksaker som &r sdker-
hetsmarkta med inte sikra

- ekonomi, t ex att det inte finns ndgot konsumentskydd
om sdljaren av en tjédnst eller vara gdr i konkurs och
képaren betalat handpenning

- tekniska fragor, t ex att vissa mikrovdgsugnar visat
sig vara farliga och bdr dterldmnas

- boende/mébler/vitvaror, t ex om alla de f&llor som
lurar da man ska k&pa bostadsritt

* Upplysningar om lagar och regler

3

b3

3

- dagligvaror, t ex om den nya livsmedelglagen

- reklam/marknadsfdring, t ex om TV-reklam eller annan
felaktig reklam

- ekonomi, t ex om konsumentkreditlagen, skuldsanerings-
lagen eller det férenklade tvistefdérfarandet

- hemfdérsaljning, t ex om &ngerveckan eller férslag om
hemfdérgidlininglag

- mdbler/boende/vitvaror, t ex regler fér fastig-
hetsmaklare eller lagar som gdller da man hyr hus

- EG-anpassningen, t ex om fdrgdmnen i livsmedel i EG-
landerna

- diverse, t ex regler om hur ratten till lakarvard
utomlands eller hur ett taxikvitto ska ge ut enligt
lagen

Specifika rad, t ex om den fdrindrade skrotningspremien fér

bilar, om fd&r- och nackdelar med fast vs rdérlig ré&nta,
hur man ska g& tillvaga vid begravningar eller vilka
krav man ska gtdlla pa inbrottslarm

Milj6fragor, t ex hur de riktiga miljémirkningarna ser ut eller

listor over bra miljdval

Teknik- och energifragor, t ex om hur virmepannor, virmepumpar

eller vedpannor fungerar

* Diverse, t ex vilka wvaror som oftast zreklameras eller hur

féreningen JAK fungerar

Totalt kan man alltsa kategorisera kunskapen i &tta grupper. Vad
gdller egna tester, sa dominerar Gbteborgs-Posten stort; 19 av
totalt 22. Redovisningen av tester som andra gjort, ar betydligt
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mer jamt fdordelade mellan tidningarna. Oftast dr det Konsument-
verkets tester som refereras, men det finns &ven tester fran
exempelvig Mdérbyldnga wmiljd- och hilsoskyddskontor. Bada
tidningarna finns representerade i samtliga andra kategorier. De
artiklar som vi valt ut hdr, 4r vad man skulle kunna kalla rena
faktaartiklar. Vi kan ocksa se pa ovanstdende sammanstédllning att
det ju i stor utstridckning handlar om tester samt lagar och
regler. Redan tidigare har vi gett att det ar f£érkdpsradgivningen
som dominerar 1 artiklar som fdérmedlar mycket kunskap. Tester
férekommer i sad manga amnesomraden, och dessa kan man framst
jamféra mot tabell B7 i tabellbilagan, dar vi kan se att de
amnesomraden som det férmedlas mycket kunskap i, &r ekonomi,
miljd, livsmedel och fritidsartiklar samt wmdbler, boende och
vitvaror. Ekonomi som &mne finng representerat i flera av
kategorierna ovan, liksom mébler/boende/vitvaror samt livsmedel
(dagligvaror). Miljdéfragan har ovan fdtt en egen kategori. Att
konsumenterna 1 vissa fall har m&éjlighet att f£a mycket kunskap
genom att lédsa pressen, rader det inget tvivel om.

9.5 Summering

En stor del av artiklarna innehaller mycket faktakunskap. De
allra mest faktaspdckade artiklarna dterfinns i Gdteborgs-Posten.
De Amnesomrdden dar det procentuellt sett £férmedlas mycket
kunskap, 4r primidrt ekonomi, wmébler/boende/vitvaror samt
fritidsartiklar. Vanligen &ar det fdérképsradgivning det handlar
om. Den kunskap som fdrmedlas 1 de artiklar som till stérsta
delen bestdr av fakta, handlar om tester av till exempel
livemedelspriser eller kemisk-tekniska produkter, varningar for
exempelvis farliga elektriska hushdllsmaskiner, upplysningar om
hur olika lagar och regler fungerar, praktiska tips om be-
gravningar eller inbrottslarm samt teknik-, energi- och miljéfra-
gor.
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10. Konsument Goéteborgs roll

I detta sista av resultatredovisningskapitlen, ska vi sd titta pa
i vilken utstrickning Konsument Gdteborg dterfinns i pressen. Har
finns till att bdrja med samtliga analyserade klipp med, &ven
frén 6vrig dagspress och fack- och veckopress. De tva sistndmnda
grupperna plockas sedan bort ur analysen.

10.1 Narvaron i media

Ett forsta konstaterande man kan gdra vad galler Konsument
Géteborg i pressen, &r att man oftare citeras &n enbart omnamns,
ge tabell 10.1. Detta gadller samtliga medier.

Tabell 10.l1 Konsument Gdteborg i medierna (procent)

ovrig
Konsument dags- évrig
Gbteborg alla G-P Arbetet iDAG press press
uttalar sig 14 12 11 19 8 38
namns 8 8 4 4 6 21
ndmns inte 79 79 85 77 86 41
s:a 101 99 100 100 100 160
n 1.044 445 313 52 144 87

Om vi tittar pd de tre gdteborgstidningarna, sa skiljer sig iDAG
frdn de bada andra, genom att Konsument Gdteborg oftare uttalar
sig dar. Detsamma gdller vecko- och fackpressen (har kallat ovrig
press), dar Konsument Goteborg figurerar 1 nésta 60 procent av
artiklarna. Dessa siffror gdller alltsd Konsument Goteborgs
klipparkiv, och man kan sdledes inte dra négra generella
slutsatser utifrdn dessa siffror. Den slutsats man istallet kan
dra, &r att Konsument Gdteborg oftare arkiverar klipp frén dessa
tidningar d& man sjdlva figurerar i artikeln, &n d& man inte
omnamns .

Resultaten fér Gdteborgs-Pogsten och Arbetet, som a4r betydligt mer
tillférlitliga, wvisar att man frdn pressens sida i konsument-
fridgor, pa& ndgot vis hanvisar till Konsument Géteborg i cirka 15
till 20 procent av fallen. De nagot lagre siffrorna fér Arbetet
torde kunna hénféras till att konsumentsidorna hdér finng i
riksdelen av tidningen, som produceras i Malmd, inte 1 Gdteborg.

Tabell B8 i tabellbilagan wvigar 1 vilken typ av artiklar som
Kongument GOteborg kan ses. 6 procent av alla artiklar ar
forstasidespuffar (se tabell 6.4), men hdr bade citeras och namns
Konsument Gdteborg i ndgot stdrre utstrickning, 9 respektive 8
procent. I de fa& debatt-, insdndar- och ledarartiklar som finns,
namns man ocksd 1 ndgot hdégre utstrackning. Resultaten A&r
statistiskt signifikanta.
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10.2 FOrképsradgivning vs reklamation

Om man tittar pd vilken typ av drende som behandlas i tidnings-
artiklarna i samband med att Konsument Goteborg figurerar, ser
det litet olika ut £&r tidningarna, se tabell 10.2

Tabell 10.2 Arendeomraden dir Konsument @oéteborg uttalar sig
eller nidmns (procent)

G-P Arbetet

Arende alla 1992 1993 1992 1993
forkdpsradgivn. 20 12 18 10 44
reklamation 41 45 44 50 30
annat 39 43 38 40 26
8:a 100 100 100 100 100
n 149 58 34 20 27
% av tot. antal 18 20 22 11 21
artiklar

tot. antal art. 813 296 152 187 126

Goteborgs-Posten nadmner eller citerar vanligen Konsument Goteborg
da artiklarna handlar om reklamationexr och "annat", vilket galler
bade 1992 och 1993. Arbetet skiljer sig mycket &t mellan &ren.
1992 ar det i samband med reklamationer som Konsument Goteborg
aterfinns i artiklarna, medan det 1993 istéllet &r i artiklar som
handlar om férkdpsradgivning.

FOr Arbetet &r det ocksd s& att det &r en ganska stor skillnad
mellan aren vad gadller det andel av det totala artikelantalet.
Kongsument G&teborg férekommer endast i 11 procent av artiklarna
under 1992 jamfdért mot 21 procent av artiklarna 1993.

10.3 Amnesomrdden och Konsument Goteborg

Ocksa ndr det gédller Konsument Gdteborgs medverkan, A&ar det
ekonomin som stdr i fokus ndr det gdller antalet framtridanden,
se tabell 10.3 (nista sida). Detta beror troligen i sin tur pa
att ekonomi dr det &mnesomride som oftast tas upp i pressen.

Vad géller omradet kommunala och statliga tjdnster, s& Aterfinns
Konsument GoOteborg bade i Gbteborgs-Posten och Arbetet endast
under 1993. Som vi har sett tidigare handlar de flesta artiklarna
hér om Telia och problemen med 071-numren. Fordon &r en kategori
dar Konsument Gdteborg upptrdder endast under 1992. Detta beror
troligen pd att tvister om leasingavtal (f&r bilar) var vanligare
under 1992 an 1993.
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Tabell 10.3 Amnesomriaden diar Konsument Goteborg namns eller
uttalar sig (antal)

G-P Arbetet

Amne alla | 1992 | 1993 | 1992 1993
ekonomi/skuldsanering 40 13 11 6 10
allmanna fragor 24 16 4 - 4
fordon 10 7 - 3 -
resor 1 1 - - -
klidder/kemtvatt 2 1 - 1 -
mébler/boende/vitvaror 5 3 - - 2
reklam/marknadsféring 2 - 2 - -
livemedel /fritidsart. 2 1 - - 1
milje 28 11 4 9 4
kqmmunala och statliga 17 - 12 - 5
tjanster

annat 8 5 1 1 1
n 139 58 34 20 27

De amnesomraden som alls inte finns med vare sig i tabell 10.3
och 10.4 3r postorder, ljud & bild, fdrsdkringar samt hemfor-
saljning, men samtliga av dessa dmnen fdrekommer ocksd synnerli-
gen sparsamt pd tidningarnas konsumentsidor.

Tva amnesomraden ddr Konsument Gdteborg ses fdérhdllandevis ofta,
dr miljd och allmdnna fragor. Om man istidllet £&6r att titta pd
antalet framtrddande, ser till den procentuella andelen fram-
tradanden i fdérhallande till det totala antalet artiklar inom de
olika &mnesomrddena, blir den hdgsta siffran 31 procent, i &mnet
statliga och kommunala tjdnster, se tabell 10.4 {(nista sida).
Andra &amnesomraden som ligger pé procentuella siffror &ver 20
procent har &4r i tur och ordning allmdnna frigor, ekonomi/-
skuldsanering, kl&der/kemtvatt, fordon samt "annat".

De omraden dar det lokala konsumentkontoret sdledes inte nimns
eller uttalar sig, &4r postorder, ljud & bild, férsikringar,
hemfbdrsé&lijning och energl. Samtliga av dessa &mnesomrdden &r smd
kategorier i pressen (jfr tabell Bé6).
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Tabell 10.4 Konsument G&teborg i pressen - en jamfdrelse
{(procent)
namns/
. uttalar namns
Amne sig ej a n
ekonomi/skuldsanering 25 75 100 163
allmédnna fragor 28 72 100 85
fordon 24 76 100 41
resor 13 88 101 8
klader/kemtvAatt 25 75 100 8
mdbler/boende/vitvaror 8 92 100 63
reklam/marknadsfdring 3 97 100 59
livemedel /fritidsartiklar 2 98 100 106
miljd 19 81 100 147
kommunala och statliga 31 69 100 54
tjanster/intresseorqg.
annat 21 79 100 39

Anmarkning: 1DAG ingar inte 1 berdkningen av tabell 10.4.

10.4 Konsument Gdteborg och kunskapsfdrmedlingen

Hur férhaller det sig dd med kunskapsfdrmedlingen i de artiklar
dar Konsument Gbteborg ses framtridda? I tabell 10.5 kan vi se att
nagon stdrre skillnad inte féreligger mellan huruvida de artiklar

dar man framtrider,

férmedlar mycket eller litet kunskap.

Tabell 10.5 Artiklarnas kunskapsférmedling i férhallande till att
Konsument GSteborg uttalar sig eller ndmns (procent)

Konsument Ghg alla mycket kunskap lite kunskap
uttalar sig 12 12 12
namns 7 4 9
namns inte 81 84 79
8:a 100 100 100
n 813 436 377

Férdelningen 1 kunskapsfdrmedling ar helt jédmn i de fall da
Konsument Gdteborg citeras i artikeln. Nar man daremot omnamns,
ar det vanligare att litet kunskap férmedlas, an mycket kunskap.
Regultaten ar statistiskt signifikanta.
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10.5 Summering

Konsument GOteborg figurerar nu och d& i gdteborgspressen; man
citeras oftare &n man omndmns, och frimst i samband med reklama-
ticner och klagomdl. Det &mnesomrdde som hir har den hégsta
procentuella frekvensen &r kommunala och statliga tj&nster.
Artiklarnag kunskapférmedling skiljer sig inte alls &t da
Konsument Géteborg citeras, men didremot fdrmedlas oftare litet &n
mycket kunskap, i de artiklar d&r Konsument Gdteborg nimns.
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1ll. Pressen och konsumentfragorna

De frégor vi stdllt i kapitel 4 3r 1 vissa avseenden vangkliga
att besvara, med tanke pd att vi inte exakt vet hur god represen-
tativitet kllppen fran Konsument Gdteborg uppv1sar Nar vi nu
diskuterar runt svaren pd frdgestdllningarna, dr detta ndgot man
maste ha i minnet. Vi kommer dessutom att begriénsa vara slutsat-
ser till att gdlla Arbetet och Gdteborgs-Posten. 1DAG och de
&vriga tidningarna bortser vi har fran.

11.1 Olika prioriteringsordningar

Vad kan man da saga om de klipp vi f6r Konsument Goteborgs
rakning analyserat? De flesta av dessa kom frin Gdéteborgs-Posten,
vilket pa satt och vis kan synas markligt, d& Arbetet &r den
tidning som publicerar i snitt tv4 sidor med konsumentjournalis-
tik om dagen, medan Gdteborgs-Posten har betydligt mindre fast
utrymme £6r konsumentjournalistik. En té&nkbar forklaring kan
emellertid vara att Arbetet lyckats i vdl med den mix av fragor
gom man sager sig prioritera, att omradet blir s& brett att
endast delar av det ses som konsumentjournalistik 1 Konsument
Gdéteborgs oOgon; av den anledningen klipper man mindre fréan
Arbetet an fran Gdéteborgs-Posten. Ytterligare en anledning kan
vara att konsumentsidorna i Arbetet gdrs 1 Malmd, inte i
Gbteborg, wvarfdr allting som tas upp inte &r intressant 1
Konsument G&éteborgs bgon; den lokala vinklingen blir inte lika
intressant. Géteborgs-Postens policy och prioriteringsordning kan
heller inte sdgas vara lika bred som Arbetets. I sammanhanget kan
man ocksa konstatera att det inte 4r alldeles 1l4tt att avgransa
vad som Ar konsumentfrdgor. Det &ar ett omrdde som kan gdras
nastan hur brett som helst, och det synes uppenbart att tid-
ningarna tolkar det bredare &n vad Konsument Gbteborg gér.
Tidningarna skiljer sig &t fdérhdllandevis litet, med tanke pa
deras olika prioriteringsordningar.

Vad som ses som viktiga dmnen skiljer sig ocksa at mellan pressen
och Konsument Goteborg. Men medan konsumentvigledarna delvis far
ta tag 1 de &mnen som manniskor sdéker upp dem f£dr, och endast
delvis kan ta egna initiativ, s& har tidningarna helt andra
méjligheter att valja vad de vill ta upp. Ekonomi dr ett omrade
som ar viktigt f£&r bada parter, och det &r ocksd ett &mnesomride
som berdr manga manniskor.

11.2 Bade dagligvaror och "sillanképsvaror" 1 tester och
jamfdrelger

Ett amnesomrdde som det skrivs relativt mycket om i1 pressen, &ar
vitvaror, mobler och boende. Det Ar ocksd inom detta Amnesomride
man finner de stora rubrikerna. Amnet som sddant ligger hogt
ocksa pa Konsument Gbteborgs tio-1-topp-lista. Detta visar att de
traditionella konsumentfragorna fortfarande &r viktiga. Kanske
kan detta bero pad att Rad & ROn i mdnga dr bland annat testat
just wvitvaror, och i1nom konsumentomradet f£&r man influenser
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diarifran. Miljd &r ett omrdde som 4r av betydligt senare datum,
som tas upp 1 stor utstrdckning i tidningarna. Miljéfragor i1
stort har de senaste aren funnits pd mediernas dagordning, och
det ar darfdér naturligt att det &r intressant ocksd pa vad man
skulle kunna kalla "konsumentniva". Livsmedel och fritidsartiklar
dr en annan stor dmnesgrupp 1 pressen. Har har tidningarna stora
méjligheter att géra egna tester, prisjamfdrelser etc, vilket de
ocksd synes utnyttja. Detta &r kanske en av de konsumentfrigor
som ligger allra nérmast i tid, rum och kultur, eftersom vi alla
som konsumenter mdste handla bland annat mat, och d&rfér har
artiklar om livemedel och fritidsartiklar ett hégt nyhetsvarde.
Detsamma gdller naturligtvis fér ekonomi.

Ungefar halften av konsumentartiklarna &r informativa i konsu-
mentfrigor, och didrmed direkt anvandbar foér lésarna. Vilken typ
av kunskap det ar frdgan om, &r svart att fadnga med en kvantita-
tiv analys, och dadrfdér har vi ocksd anviant en kvalitativ ansats.
De omradden dér det ges mest kunskap, &r bland annat ekonomi,
mdbler/boende/vitvaror, fordon samt fritidsartiklar. Primirt &r
det wvid forképsradgivning mycket kunskap férmedlas. Den mer
kvalitativa analysen visar att man kan sammafatta de artiklar som
férmedlar mest kunskap under olika rubriker. Primidrt &r tester
samt forklaringar av hur vilka lagar och regler som giller vid
skilda spdrsmdl. Som vi sett tidigare satsar framfdr allt
Goteborgs-Posten pd egna tester, men andras tester Aterfinns i
bada tidningarna. Manga artiklar innehdller sdledes hdgst konkret
kunskap, fér den lasare som vill ta 4t sig den.

11.3 Konsument Gdteborg som auktoritet

Kongument Gdteborg har, som tidigare namnts, de senaste Jren
agerat aktivt gentemot massmedia. Det visar sig i analysen att
man omnamns eller citeras i ungef&r 15 till 20 procent av
artiklarna. Eftersom vi inte har ndgot &ldre jamfdrelsematerial,
ar det svart att sdga om man har lyckats med sin profilering,
eller om man ocksd tidigare figurerade i pressen i relativt hég
utstrackning. Om man sldr samman siffrorna £6r Arbetet och
Géteborgs-Posten, visar det sig att det oftast &r i samband med
reklamationer eller annat som Konsument Gdéteborg aterfinns i
pressklippen. Lagst siffra uppvisar férképsradgivning. En trolig
férklaring till detta, &r att tidningarna sjdlva 1 viss ut-
strackning bedriver férkdpsradgivning, medan man inte har ndgon
mdjlighet att hjdlpa till vid reklamationer. Konsument Gdteborg
anviands dd som k&lla, eller auktoritet, att hénvisa till. Trots
detta ar foérkdpsradgivning den typ av drende som oftast tas upp
pa konsumentsidorna i pressen (281 artiklar), £61jt av "annat"
{260 artiklar) och reklamationer (217 artiklar). De Admnesomrdden
dar Konsument Goteborg oftast omnamns pa ett eller annat vis, ar
ekonomi/skuldsanering samt miljdéfragor och allménna frdgor. Att
man ndmns i samband med skuldsaneringen &ar logiskt, eftersom
Konsument Gbteborg i hbégsta grad var en padrivande kraft £6r att
6verhuvudtaget £& till stdnd en skuldsanering. Innan lagen kom,
lyckades man fa& banker och kreditinstitut engagerade i finans-
ieringen av en lokal skuldsaneringsbyra, och sjédlvklart tas detta
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upp i pressen. Miljdfragor &r ocksd ett omridde dir den lokala
konsumentbyran varit aktiv de senaste Aren.

Telia och 071-numren &r nagot som under 1993 emellandt varit pa
pressens dagordning. Konsument Gdteborg har arbetat aktivt
gentemot Telia och skyhéga radkningar, och vi vagar pastid att de
haft viss framgdng. En av de ledande aktdrerna i artiklarna om
071-numren, dr vid sidan av Telia, Konsument Gdéteborg. Drabbade
abonnenter dr den tredje stora aktdrsgruppen. De krav konsument-
kontoret stéllt pd Telia, om att rakningar borde specificeras,
att 07l-numren borde vara en tilldggstjdnst samt att en sparr
borde finnas da man ringt f&r en viss summa, har fatt gehdr i
pressen. Likasa har man patalat att sdkerheten runt telendten
borde ses &ver, vilket ocksd tagits upp. Mest patagligt &ar
emellertid inte att Konsument G&teborg figurerar i samband med
071-numren, utan det dr att man i princip &r den enda auktoritet
som pressen hdnvisar till som stdr pd konsumenternas sida.

* * *

Ser man pa konsumentbevakningen i pressen ur ett mer dvergripande
perspektiv, kan man sammanfattningsvis sfdga att ldsarna far en
allsidig bild av konsumentfragorna. Lasarna delges f6rhdllandevis
mycket kunskap och en mdngd olika dmnesomraden tas upp, béde vad
galler férkdpsradgivning och reklamationer. Med tanke pa att
Konsument G&éteborg figurerar relativt ofta i pressen, &r det
sdkert sa att en del av l&sarna fatt vetskap om att den kommunala
konsumentvigledningen existerar via pressen, och att det &r
méjligt att vanda sig dit fér att £& hjalp och rad.

Konsumentjournalistik ligger ndra lésaren 1 bade tid, rum och
kultur, wvilket ger ett hdgt nyhetsvirde, som i sin tur leder till
att konsumentfragorna hamnar pad mediernas dagordning. De
journalister wvi talat med frdn de tre tidningarna, menar
samstammigt att dessa fragor troligen kommer att f4 4&n mer
utrymme 1 framtiden. I den konsumentpolitiska kommitténs
betankande sades det bland annat att

Tidningen ser som sin uppgift att hjalpa
konsumenterna att orientera sig pa marknaden
och gdéra bittre wval...faktum att konsument-
journalistiken blivit sakligare och kréver
stbrre kompetens hos journalisterna."*’

Bade dagspressen och Konsument Gdteborg har en uppgift att fylla
i framtiden. Bada synes valrustade infér konsumentfrigor, var och
en pad sitt satt. Konsumenterna behdver férmodligen dem bada.

¥’ Konsumentpolitik i en ny tid. Konsumentpolitiska kom-
mitténs betdnkande (1994:141)
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BILAGA 1

Tabell Bl Ovriga dagstidningar i

klipparkivet {(antal)

Tidning 1982 1993

Alingsds Tidning 1 -
Dagens Industri 2 -
Dagens Nyheter 59 40
Expressen 24 11
Karlgtads Tidningen 1 -
Morgonposten 2 1
Svensgka Dagbladet 1 2
Totalt 90 54




Tabell B2 Vecko- och fackpress i klipparkivet (antal)

Tidning 1992 1983

o —

Dina pengar

F-Nytt

Fri kopenskap

ICA-nyvheter

Kommunaktuellt

Konsument i Norden

Konsumentnytt

ST K N PSR S P P F ST S
'_l

Kocperatdren

Kretslopp - 1

Képmannen vast 1 3

Land 1 3

Linnébladet 1 -

Milj®& i Sverige - 3

Miljé & utveckling 1 -

Miljdrapporten 2 -

Min bostad - 1

Min villa & min fritid

Motorbranschen

Manniskor och miljd

Ny tid

Rad & rén

2
1
1
Ny teknik i -
L
4
4

SKTF-tidningen

vi i villa -

villa 1 véast 1

Villa-specialen -

Villadgaren -

Var bostad 3

(S SR ST I P P

Vart Gdteborg 5

Totalt 47 40




Tabell B3 Texternas storlek i cm®? (procent)
G-P Arbetet iDAG

Storlek alla 1592 1593 1592 1583 1992 1983
0-150 59 60 57 68 52 52 46
151-300 32 29 33 30 40 36 38
301-450 7 8 7 2 7 12 8
451-600 1 1 1 1 - - -
601- 1 1 1 - - - 8
s:a 100 99 99 101 9% 100 100
n (cm?) 808 296 152 187 124 25 26

Anmirkning: 5 av artiklarna gick inte att mata pa grund av att de koplerats i

annat format &n det ursprungliga.

Tabell B4 Bildernas storlek i cm? (procent)

annat format &n det ursprungliga.

G-P Arbetet iDAG
Storlek alla 1992 1993 1992 1993 1992 1993
inga bilder 59 68 70 49 43 56 37
0-150 15 8 7 24 24 24 22
151—3Q0 16 11 13 22 24 12 26
301-450 6 8 8 4 5 - 4
451-600 2 3 2 1 3 4 7
601- 1 1 1 1 2 4 4
s:a 99 99 101 | 101 101 100 100
n_ (cm?) 813 296 152 | 187 126 25 27
Tabell B5 Rubrikers storlek i cm’ (Proéent)
G-P Arbetet iDAG
Storlek alla 1992 1993 1992 1993 1992 1953
0-25 a7 50 51 43 38 72 38
26-50 22 26 22 18 25 16 12
71-75 19 17 17 20 28 4 27
76- 11 7 10 20 8 8 23
g5:a 99 100 100 101 99 100 100
n (cm?) 808 295 152 187 123 25 26
Anm3rkning: 5 av artiklarna gick inte att mata pa grund av att de kopierats 1




Tabell B6 Den totala ammesfdrdelningen i

tidningsartiklarna

(procent)

Amne alla G-P Arbetet iDAG
ekonomi 15 17 12 11
gkuldsanering 5 & 4 9
allmdnna frigor 7 6 8 8
allmanna reklamationer 1 2 0 4
konsumentkontorens vara 2 3 1 4
hemmets tekn. hjalpmedel 2 1 3 -
bilkdép/bilreparationer 4 5 3 4
Ovrigt fordon 1 1 1 -
resor 1 1 1 2
klader/kemtvitt 1 1 2 -
postorder 0 - 0 -
ljud & bild 1 1 ] 2
mdbler - 168 inredning 1 1 1 -
boende - fast inredning 6 5 8 -
férsikringar 1 1 0 2
marknadsféring/reklam 7 8 7 8
hemfdrsdlining i 1 1 -
livsmedel C} 8 11 6
fritidsartiklar/leksaker 4 4 3 4
miljd: kem-tekn. prod. 6 4 g 6
miljd: kompostering 2 2 3 2
miljd: mdrkning 2 2 2 4
miljd: marknaden 1 0 2 2
miljéd: allmént/blandat 7 6 9 2
kommunala och statliga 7 8 4 9
tjénster/intreggeory.

energi: uppvarmning ] 1 4] -
energi: forbrukning 1 0 0 9
energi: viArmepumpar 0 Y - -
energi: fdrnyelseb. kdllor 0 0 1 -
energi: allmdnt 0 1 - -
annat 5 5 5 2
s:a 100 101 101 100
n 813 448 313 52

Anmarkning: "C" 1 tabellen 1nnebar att det finns artiklar inom amnesomradet, men

ett f£6r litet antal f&r att det ska ge utslag vid procentberakning.
attt det inte finns nagra artiklar inom Amnesgomridet.

n_u

innebir



Tabell B7 Amnen dir det ges mycket kunskap (procent)
G-P Arbetet

Amne alla 1992 1993 1992 1993
ekonomi/skuldsanering 22 25 29 7 27
allménna fragor 6 7 6 5 5
fordon 6 4 9 6 3
resor 1 2 - 1 -
kl&der/kemtvatt 2 2 - 4 2
ljud & bild 1 2 - - 2
mébler/boende/vitvaror 11 11 2 16 18
fdrsdkringar 1 2 1 1 -
reklam/marknadsfdring 6 5 5 11 3
livsmedel/fritidsart. 15 18 7 21 8
milis 17 13 14 24 22
kommunala och statliga 5 3 18 - 3
tjanster

energi 2 - 7 1 2
annat 5 7 3 2 5
s:a 100 101 101 99 100
n 407 167 85 95 60




Tabell B8 Amnen dir det ges litet

kunskap (procent)

G-P Arbetet

Amne alla 1992 1993 1992 1993
ekonomi/skuldsanering 17 15 23 12 24
allmanna fragor 15 19 11 14 14
fordon 4 9 3 3 -
resoxr 1 1 - - -1
mébler/boende/vitvaror 5 4 3 9 3
f&rgdkringar 1 2 - - -
reklam/marknadsféring 9 11 12 7 5
hemfdrsdljning 1 - 1 - 5
livsmedel/fritidsart. 11 12 7 12 14
milje 20 17 14 29 18
kommunala och statliga 8 2 23 1 14
tjéneter/intresseorg.

energi 2 3 - 1 i
annat 6 & 4 11 2
s:a 100 101 101 99 101
n 354 129 67 92 66

Tabell B9 Konsument

GSteborg i olika typer

av artiklar (procent)

Artikeltyp alla uttalar sig namns nidmme ej
foérestasida 6 9 8 5
nyhetsart. 88 88 81 88
ledare 1 2 4 1
debatt/ingdndare 3 - 6 3
annat 3 1 2 3
gS:a 101 100 101 100
n 813 98 53 662




BILAGA 2
DEFINITIONER

1) Rubrik
Artikelns rubrik skrivs ned 1 sin helhet.

2) ID-nummer
En ldépande numrering av samtliga tidningsartiklar goérs.

3) Tidning
Eftersom endast G&teborgs-Posten, Arbetet Nyheterna samt iDAG ska -
analyseras, slas ovriga tidningar samman i tva samlingskoder.
Endast jamfdrelser ifrdga om antal ska gdras.

4) Datum
Datum skrivs dr-manad-dag.

5) Kongument Gbteborg
Kod 1 visar att Konsument Gdteborg, dessg personal etc far uttala

sig i artikeln, kod 2 att de ndmns i artikeln. Kod 3 visar att
Konsument GOteborg inte ndmns. '

Samtliga 1.044 artiklar 4r kodade till och med variabel 5.
6) Storlek rubrik

Rubriken matg i kvadratcentimeter. "Luften" vid sidan av rubriken
inkluderas i ma&tningen.

7) Storlek text
Texten, exklusive rubriken, mats i kvadratcentimeter.

8) Storlek bild
Bildernas sammanlagda yta méts i kvadratcentimeter, inklusive
bildtext.

9) Artikeltvyp

Kod 1 - framsida, "puff" - innebdr att artikeln pabdrjas pé
fébrstasidan, men att forstadttningen finns inne i tidningen. Har
ingdr &ven de av Arbetets artiklar som pdbdrjas pad f£orstasidan
och avslutas pad sistasidan.

Kod 2 - framsida, avslutad artikel - innebdr att artikeln bade
pabdrjas och avslutas pa foérstasidan.
Kod 3 - nyhetsartikel - innebdr att artikeln adterfinns inne i

tidningen, pa vanlig nyhetsplats.

Kod 4 - ledare - innebdr att artikeln aterfinns pa ledarplats.
Kod 5 - debatt/insindare - innebdr att nagon annan &n tidningens
medarbetare férfattat artikeln, och att den &aterfinns under
vinjetten debatt eller inséndare.



Kod 6 - annat - innebar att artikeln inte &r "nyhet" i betydelsen
dagsaktuell, utan snarare mer "tidsobestimd". Det kan t ex handla
om késeri, feature, krdénikor, fragespalter etc.

10) Arende

Kod 1 betyder att artikeln frimst hamdlar om £bérkdépsradgivning,
men ocksd da det handlar om mer allmin information anvénds kod 1,
liksom vid fér"hands"radgivning.

Kod 2 innebdr att artikeln framst handlar om reklamationer
alternativt klagomal, men ocksd mer allmdn kritik.

Kod 3 anvénds da det varken handlar om férkdpsradgivning eller
reklamation/klagomdl, alternativt badde och.

I de fall d3 flera aktdrer kommer till tals, den ena t ex med
klagomal, den andra med information, beddms artikeln utifran den
textmassa som ges respektive aktdrs instdllning, dvs huvudsakligt
drende.

11) Amnesomrade
I variabel 10 &r det artikelns huvudsakliga &mnesomrade som
kodas. Med huvudsakligt &mnesomrdde menas t ex att om en artikel
handlar om en hemfdrsiljare frén Elekrolux {dammsugare), sa& kan
artikeln kodas - beroende pa tyngdpunkt och sammanhang - antingen
gom 06 eller 17

Kod 01 - budgetradgivning/ekonomi/krediter - handlar om t ex
ekonomiska frédgor, kreditféretag, ekonomisk radgivning, konto-
kortsfriagor etc.

Kod 02 - skuldsanering - handlar bade om Konsument Gdteborgs egen
skuldsaneringsbyrd, men &ven mer allminna spdrsmdl om dessas
(skuldsaneringsbyraernas) vara eller inte vara.

Kod 01 och 02 dr i flera fall sammanslagna till "ekonomi'.

Kod 03 - allminna fragor - handlar t ex om konsumentratt 1
stdrsta allménhet, hur konsumenter ska bete sig, konsument-
politiska kommitténs arbete, samt skolornas undervisning i
konsumentfriagor, konsumentekot etc.

Kod 04 - allminna reklamationer/klagomal - handlar om s&dant som
inte kan placeras in under nagon annan kod.

Kod 05 - om konsumentkontorens vara eller inte vara - handlar om
samtliga lokala konsumentkontors vara/inte vara, alltsa inte bara
Konsument Gdteborg, samt eventuella neddragningar eller ut-
dkningar av verksamheten. Fragor som berdr den konsumentpolitiska
kommittén (med Britt Mogard som ordfdrande) faller dock in under
kod 03.

Kod 03-05 dr i flera fall sammanslagna till "allmdnna frdgor".

Kod 06 - hemmets tekniska hjélpmedel - handlar om vitvaror,
symaskiner, strykjarn, dammsugare etc.

Kod 06 dr 1 flera fall sammanslagen med kod 13 och 14, under
namnet "mébler/boende/vitvaror".



Kod 07 - bilkdp/bilreparationer - handlar d&dven om bildelar,
leasing av bilar, uthyrning, skrotning etc samt biltillbehér,
sasom t ex bilbarnstolar.

Kod 08 - 6vriga fordon - handlar om t ex mopeder, cyklar, p-
béter, bat, taxi etc.

Kod 07 och 08 4r i flera fall sammanslagna till "fordon".
Kod 09 - resor - handlar aven om t ex stuguthyrning etc.

Kod 10 - klader/kemtvidtt - handlar &ven om t ex skor, tyg, garn
etc, men ocksd smycken, glasdgon och frigdrer.

Kod 11 - postorder - handlar om alla typer av k&p pad postorder.

Kod 12 - 1ljud & bild - handlar om t ex wvideo, foto, klockor,
kameror, kikare etc, dock ej kabel-TV som faller under kod 14.

Kod 13 - mdbler - 16s inredning - handlar om t ex mattor, lampor
etc.

Kod 14 - boende - fast inredning - handlar om t ex flyttning,
maklare, kék, geolv, kabel-TV, inbrottslarm etc.

Kod 13 och 14 dr i flera fall sammanslagna med kod 06, under
namnet "mébler/boende/vitvaror”.

Kod 15 - forsdkringar - handlar om alla typer av fdrgdkringar.

Kod 16 - marknadsfdring/reklam - handlar om t ex vilseledande
marknadsféring, felaktig reklam etc.

Kod 17 - hemfdrsaljning - handlar om alla typer av hemfdr-
sd4ljning, dérrfdérsaljning, s k "homeparties" etc.

Kod 18 - livsmedel - handlar primdrt om mat och dryck, men &aven
t ex sa&dant som inte kan rdknas som 1ds inredning, t ex porslin,
bestick ete. Prisjamfdrelser, debatten om extrapriser vs
lagpriser etc, hamnar ocksd hér.

Kod 19 - fritidsartiklar, leksaker - handlar om t ex gportvaror,
farliga leksaker, lek- och cykelhjdlmar etc.

Kod 18 och 19 dr 1 flera fall sammanslagna till "livsmedel/-
fritidsartiklar".

Koed 20 - miljd: kemisk tekniska produkter - handlar om t ex
tvattmedel, rengdringsmedel, bensin etc.

Kod 21 - miljd: kompostering - handlar om kompostering, men ocksa
om kallscrtering samt sortering av miljdéfarligt avfall etc.

Kod 22 - miljd: mdrkning - handlar t ex om fb6retags miljémérkning
av varor, men ocksd om butikers skyltning av miljévanliga varor
etc.



Kod 23 - mlljo marknaden - handlar om Konsument G&teborgs lokala
miljémarknad i Géteboryg.

Ked 24 - miljé: allmént, blandat - handlar om miljdfragor som
inte gar att placera in i ndgon av miljdkoderna ovan, samt om mer
allminna, &vergripande miljdéfrdgor, t ex mlljokonferensen i Rio.

Kod 20 till 24 dr i flera fall sammanslagna till "miljé".

Kod 30 - kommunala/statliga tjénster samt intresse-organisationer
- handlar om t ex felbehandling vid kommunal myndlghet eller
statliga verk. Aven statliga bolag, t ex Telia faller in har.

Kod 40 - energi: uppvdrmning - handlar om t ex pannor och
aggregat etc,

Kod 41 - energi: fdrbrukning - handlar om energifdrbrukning samt
kostnader och sparande av energi.

Kod 42 - energi: vidrmepumpar - handlar om vArmepumpar.

Kod 43 - energi: fdornyelsebara energikdllor - handlar om t ex
gsol, wvind, wvatten, ved etc.

Kod 44 - energi: allmént, blandat - handlar om sddant som inte
gar att placera in i ndgon annan energikod.

Kod 40 till 44 dr i flera fall sammanslagna till "energi".

Kod 50 - annat - har faller dmnen in som inte técks av &vriga
koder, t ex begravningar, modellfdretags lurendrejeri, mediciner
och andra lakemedel etc.

12) Reell kunsgkap

Kod 1 betyder att léasaren delges reell kunskap i ndgon friga, t
ex hur lagen fungerar, vad man kan gbdra i ett visst lige etc, i
hég utstrdckning. Med detta menas att artikeln i allt visentligt
handlar om reell kunskap i konsumentfrdgor, och att den ger
konsumenten kunskaper som ar direkt anvidndbara.

Kod 2 anvinds da reell kunskap ges i nagon utstrickning. Detta
innebdr att artikeln inte primdrt handlar om reell kunskap, men
att delar av artikeln &nda belyser kunskapsfrigor.

Kod 3, att reell kunskap gee marginellt, innebdr att det antyds,
namns pd nagot enstaka stdlle eller &r indirekt etc.

Kod 4 innebdr att reell kunskap inte ges i artikeln, dd den t ex
bara ar berattande.




1994-08-31

PUBLIKATIONER FRAN INSTITUTIONEN FOR
JOURNALISTIK OCH MASSKOMMUNIKATION

Frén och med 1 juli 1990 publiceras tre serier av avhandlingar och rapporter vid
Institutionen for journalistik och masskommuniktion:

1. Goteborgsstudier i journalistik och masskommunikation.
2. Rapporter fran Institutionen for journalistik och masskommuniktion.
3. Arbetsrapporter fran Institutionen for journalistik och
masskommuniktion.

Redaktor for de tre serierna #r professor Lennart Weibull. De tva serierna Rapporter
fran Institutionen for journalistik och masskommunikation och Arbetsrapporter frin
Institutionen for journalistik och masskommunikation siljs genom avdelningens
forsorg. Bestillningar kan ske pa den talong som finns efter publikationsforteckningen.

Fram tiil den 1 juli 1990 utgavs rapporterna istillet vid Avdelningen for Masskommu-
nikation och hade f6ljande namn: Goteborgsstudier i masskommunikation, Rapporter
fran Avdelningen for masskommunikation och Arbetsrapporter frin Avdelningen fir
masskommunikation.

Skrifter utgivna efter den 1 juli 1990:

Giteborgsstudier i journalistik och masskommunikation

1. Robert Burnett (1990) Concentration and Diversty in the International
Phonogram Industry

2.  Roger Wallis (1991) Internationalisation, Localisation & Integration
Pris: 200 kronor.,

3. Ronny Severinsson (1994) Tidningar i konkurrens. Dagstidningarnas agerande
pa lokala ldsarmarknader i Viistergdtland 1950 - 1985.
Pris: 200 kronor.

4. Bo Reimer (1994) The Most Common of Practices. On Mass Media Use in
Late Modernity. Almqvist & Wiksell International, Stockholm.



Rapporter fran Instiutionen for journalistik och masskommunikation

1. Emanuelsson, Eva & Karlsson, Kristina (1991} Informatdrer infor 90-talet.
Pris:90 kronor :

2. Wallin, U (1991) Bilden av EG
Pris: 120 kronor

3 Wallin, Ulf (1992) EG - Hot eller lijfte? Argument i dagspress, radio och TV for
och emot svenskt EG-medlemskap.
Pris: 100 kronor

4. Flodin, Bertil - Samhdllskommunikation under 80-talet. En kunskapsoversikt.
Pris: 150 kronor.

Arbetsrapporter fran Institutionen fér journalistik och
masskommunikation

1. Ronny Severinsson (1990) Massmedier, allméinhet och flyktingfrigor
i Sverige och Sjobo. En fallstudie pa Sjobo
Pris 60 kronor.

2. Ronny Severinsson (1990) Tidningsidsning i Nordvistra Skdne
Pris 60 kronor.

3. Charlotta Kratz (1990) Tidningsidsning i sydostra Skdne. En presentation av en
ldsarundersokning
Pris 60 kronor.

4. Bo Reimer (1990) Kulturdiskussioner — Inliigg i tre eviga debatter
Pris: 60 kronor

5. Charlotta Kratz (1990) Tidningsldsning i Jonképing. En presentation av en
lisarundersokning '
Pris: 60 kronor

6. Charlotta Kratz (1991) Verklighetsval och kapital. En studie av det ekonomiska
och det kulturella kapitalets betydelse for lisningen av stockholmstidningar
utanfor Stockholm
Pris: 60 kronor

7. Deanna Hultman (1991) Dynamisk public relations. En explorativ studie av public

relations i fyra foretag
Pris: 60 kronor

8. Admassu Tassew (1991) Public service broadcasting concept and practice: a
preliminary overview of the ideals and some swedish experience
Pris: 60 kronor



10.

11.

12,

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Ronny Severinsson (1991) Tidningsvanor i Gistrikland 1989. Presentation av en
ldsarundersokning
Pris: 60 kronor

Lennart Weibull (1991) Publik och medier i samspel. En analys gjord for
MedieSverige 1991
Pris: 60 kronor

Monica Lofgren (1991) Masshzediemas rdckvidd 1979 - 1990
Pris: 60 kronor

Lennart Weibull (1991) Masskommunikation som dmnesomrdde. Ett forsok till
empirisk bestimning
Pris: 60 kronor

Charlotta Kratz (1991) Tidningsléisning i Sédra Halland 1990, jémforelser med
situationen 1984
Pris: 60 kronor

Margareta Melin (1991) Frdn kulturteori till journalistkultur. En litteraturéversikt
dver diskussionerna kring kulturbegreppet
Pris: 60 kronor

Charlotta Kratz (1991) Frdn icke-lisare till alliitare. Fyra ldsartyper i Stockholm
ochi landsorten
Pris: 60 kronor

Kent Asp (1992) Partiskheten i Sveriges Radios och TV4:s nyhetsprogram under
1991 drs valriirelse
Pris:60 kronor

Ronny Severinsson (1992) Med eller utan prenumeration i Eskilstuna och

Katrineholm - Presentation av en lisarundersdkning frin hésten 1990
Pris:60 kronor

Karin Bjorkqvist-Hellingwerf (1992) MEDIEBAROMETERN 1979-1991
Pris: 60 kronor

Karin Bjorkqvist Hellingwerf (1992) Dagspress och medievanor. En analys av
ldsvanestudien 1991
Pris:60 kronor

Lennart Weibull och Karl Erik Rosengren (1992) Swedes” view of the world.
A Descriptive Report from the First Two BALTICOM Surveys
Pris:60 kronor

Monica Lofgren-Nilsson (1992) Kvinnligt,manligt journalistiskt - journalisters
syn pd nyhetsvirdering
Pris:60 kronor



22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34,

Monika Djerf-Pierre (1992) A Toaster With Pictures. The Evolution of American
Broadcasting 1921-1991
Pris: 60 kronor

Charlotta Kratz (1992) En frdga om smak. Om stabila och rorliga gruppers
kulturella preferenser
Pris: 60 kronor.

Thomas Ostberg (1992). Sportjoumnalistik - en analys av fyra dagstidningar
1961 - 1991,
Pris: 60 kronor.

Karin Bjorkgvist-Hellingwerf (1993) - Mediebarometern 1979 - 1992.
Pris: 60 kronor.

Carin Nilsson, Asa Widgren (1993) - Videotex - massmedium eller ej?
En litteraturstudie och begreppsnalys.
Pris; 70 kronor

Margareta Melin (1993) - Var finns kvinnorna? En analys av manligt och
kvinnligt i kurslitteraturen vid Journalisthigskolan i Goteborg.
Pris: 70 kronor

Karin Bjorkqvist-Hellingwerf (1993) - Lisvanestudiens métt pd liisvanor. En
analys av tvd mdtt mdtt pd liisvanor.
Pris: 70,- kronor

Gunilla Jarlbro (1993) - HIV-aktuellt - En lidsarundersokning.
Pris: 70,- kronor.

Monica Lofgren-Nilsson (1993) - Klimat och kon - Journalisters bedémningar av
arbetsklimatet pd nyhetsredaktioner.
Pris: 70,- kronor.

Bengt Carlsson, Inger Lindstedt, Lennart Weibull (1993) - Studieresa till
amerikanska hogskoleutbildningar i jowrnalistik,medier och kommunikation - En

personlig reserapport.
Pris: 70,- kronor.

Hékan Hvitfelt, Lennart Weibull (1993) - Pendeln har sviingt - En reserapport
fran Kina.
Pris: 70,- kronor.

Ult Wallin (1993) - Den franska folkomrdistningen - En analys av rapporteringen
om den franska folkomrostningen om Maastrichtfordraget i svensk press, radio
och TV samt i dvriga nordiska linders press.

Pris: 70,- kr.

Karin Bjorkqvist Hellingwerf (1994) - Tidningslisning i Luled och Kiruna.
Presentation av en ldsarundersékning.
Pris: 70,- kr.



35.

36.

37.

38.

39.

Tomas Andersson (1994) - Jonkdpings-Posten och Smalandsposten - tvd
smdldndska tidningsstrategier.
Pris: 70,- kr.

Karin Bjorkqvist Hellingwerf (1994) - Mediebarometern 1979 - 1993,
Pris: 70,- kr.

Bengt Johansson (1994) - Att studera massmediernas innehdll, En genomgdng av

innehdllsstudier inom svensk forsining om journalistik, medier & kommunikation.
Pris: 70,- kr.

Maria Edstrom, Maria Jacobson (1994) - Massmediernas enfaldiga typer -
Kvinnor och mdin i mediebruset den 17 mars 1994.
Pris: 70,- kr.

Ingela Wadbring, Lennart Weibull (1994) - Pd konsumenternas sida. En analys

av hur konsumenfrdgorna spegalas i gitebogspressen.
Pris: 70,- kr.

Skrifter utgivna fiore den 1 juli 1990:

Goteborgsstudier i masskommunikation

1.

Lennart Weibull (1983) Tidningsldsning i Sverige.
Stockholm: Liber.

Anders Ohlsson (1989) Politiska nyheter till nytta och nije.
Almgqvist & Wiksell International, Stockholm.

Lennart Weibull, Karin Bjorkqvist (1989) Dagspressen och dess ldsare.
Stockholm: Almqvist&Wiksell International.

Rapporter fran Avdelningen for masskommunikation

1.

2.

Lennart Weibull (1984) Dagspress och etermedier i Sverige 1979-1983.(slut)

Jan Strid och Lennart Weibull (1984) Lésvanor och Lisintressen 1979-1983.
(sluf)

Ingela Strid och Lennart Weibull (1984) Annonsbladslisning i Sverige.
Pris: 35 kr.

Ronny Severinsson (1985) Publiken moter kabel-TV. (slut)
Lennart Weibull (1985) Ndrradiolyssnandet i Stockholm 1984, (slut)

Bo Reimer och Lennart Weibull (1985) Dagspress pa arbetsplatsen.
Pris: 35 kr.



1. Informatorer i Sverige: Arbetsmarknad Framtidsutsikter (1986) Utdrag ur
utredningen om informationsutbildning i Sverige (UHA-rapport 1985:13)

8. Ingela Strid och Lennart Weibull (1986} Mediesverige 1986.
Pris: 45 kr.

9. Bo Reimer (1986} Léisaren och tidningen.
Pris: 55 kr.

10. Rutger Lindah! (1986) Nyheten om mordet pd Olof Palme.
Pris: 40 kr.

11. Monika Djerf (1986) Funktioner hos kabel-TV.
Pris: 55 kr.

12. Anders Ohlsson (1986) At svara eller inte svara - det éir fragan.
Pris: 55 kr.

13. Ronny Severinsson (1987) Den nya medieframtiden —TV via satellit och kabel.
Pris: 50 kr.

14. Ingela Strid och Lennart Weibull (1988) Mediesverige 1988.
Pris: 95 kr.

15. Ronny Severinsson (1989) Agerande och utveckling inom dagspressen i
Viistergotland.
Pris: 100 kr.

Arbetsrapporter fran Avdelningen fér masskommunikation

1. Lennart Weibull (1984) TRENDER I MASSMEDIEANVANDNINGEN
Pris: 60 kr.

2. Bo Reimer (1985) TIDNINGSLASNING I SODRA HALLAND
Pris: 60 kr.

3. Lennart Weibull (1985) LASVANOR FOR SVENSK MORGONPRESS
1979-1984.
Pris: 60 kr.

4. Ingela Strid, Lennart Weibull (1985) SPORT I MEDIERNA,
Pris: 60 kr.

5. Lennart Weibull (1985) MASSKOMMUNIKATIONEN I SVERIGE.
Nigra reflektioner om liget 1985.
Pris: 60 kr.

6. Karl Erik Rosengren, Bo Reimer (1985) INTERNALISERAD KULTUR. Ett
forskningsprogram om viirden, individer och massmedier.
Pris: 60 kr.



10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Robert Burnett, Peter Esaiasson, Bo Reimer (1985) MILESTONES IN MASS
COMMUNICATION RESEARCH: MEDIA EFFECTS.A REVIEW ESSAY.
Pris: 60 kr. '

Bo Reimer (1985) VALUES AND THE CHOICE OF MEASUREMENT
TECHNIQUE. The Rating and Ranking of Postmaterialism.
Pris: 60 kr

Lennart Weibull (1986) PRESS, RADIO, TV OCH NYA MEDIER
I JAPAN,

Pris: 60 kr.

NYHETSSPRIDNINGEN OM MORDET PA STATSMINISTER OLOF
PALME. En sammanstillning av Statistiska Centralbyrns intervjuunderskning
2-4 mars 1986.

Pris: 60 kr.

Rune Hedberg och Lennart Weibull (1986) KASSETTIDNINGSLASNING
PA GOTLAND.
Pris: 60 kr.

Lennart Weibull (1986) MASSMEDIERNAS FRAMTIDA UTVECKLING.
Pris: 60 kr.

Ronny Severinsson (1986) TIDNINGSLASNING I SODERMANLAND.
Pris: 60 kr.

Maria Elliot, Bo Reimer och Lennart Weibull (1986)
TIDNINGSLASNING I KALMAR LAN.,
Pris: 60 kr.

Lennart Weibull, Dagspresskollegict (1986).LASVANOR 1986.
Pris: 60 kr.

Bo Reimer och Karl Erik Rosengren (1986). MAPS OF CULTURE: MACRO
AND MICRO.
Pris: 60 kr.

Maria Elliot (1986). ALLMANHETENS SYN PA MASSMEDIERNAS
TROVARDIGHET.
Pris: 60 kr.

Lennart Weibull (1986) TENDENSER I SVENSK DAGSTIDNINGSLASNING.
Pris: 60 kr.

Bo Reimer (1986) SOCIAL SPACE AND THE STRUCTURING OF
COMMUNICATION PROCESSES.
Pris: 60 kr.

Leanart Weibull och Ronny Severinsson (1987) ACTIONS AND REACTIONS -
THE NORDIC COUNTRIES IN AGE OF SATELLITE BROADCASTING.
Pris: 60 kr.



21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Lennart Weibull (1987) MASSMEDIERNAS RACKVIDD 1985/86.
Pris: 60 kr. .

Ronny Severinsson (1987) DAGSPRESSUTVECKLINGEN I
VASTERGOTLAND.
Pris: 60 kr.

Keith Roe (1987) THE SWEDISH MORAL PANIC OVER VIDEO 1980-84.
Pris: 60 kr.

Bo Reimer (1987) DAGENS NYHETER I VASTRA SVERIGE.
Pris: 60 kr.

Ann-Marie Hellerstrom (1987) LOKAL-TV- ETT REELLT ALTERNATIV
TILL SATELLIT-TV.
Pris: 60 kr.

Ronny Severinsson (1987) SKARABORGSPRESSENS INNEHALL 1950-
1985.
Pris: 60 kr.

Ronny Severinsson (1987) TIDNINGSLASNING I ESSUNGA,
GOTENE OCH VARA.
Pris: 60 kr.

Karin Bjorkqvist (1988) TIDNINGSLASNING I GASTRIKLAND
- presentation av en ldsarundersdkning.
Pris: 60 kr.

Bo Reimer (1988) READING POSTMATERIALISM
Pris; 60 kr.

Lennart Weibull (1988) PUBLICISTISK SED. Ett forskningsprogram om ett
regelsystemn och dess betydelse for svensk journalistik.
Pris: 60 kr.

Magnus Anshelm och Lennart Weibull (1988) LASVANESTUDIEN 1986.
Huvudresultat och metodjimforelse.
Pris: 60 kr.

Magnus Anshelm (1988) SVERIGE - NU - SOM 86 - en jamforelse av tvé
undersokningar.
Pris: 60 kr.

Rutger Lindahl och Lennart Weibull (1988) PALME I AMERI-
KANSKA OGON. En studie av den amerikanska pressens behandling
av nyheten om mordet pa statsminister Olof Palme 1986.

Pris: 60 kr.

Magnus Anshelm (1988) MASSMEDIERNAS RACKVIDD 1986/87 - en
analys av Mediebarometern.
Pris: 60 kr.
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47.

48.

Ingela Strid (1988) SVENSKA FOLKETS INTRESSEN 1973-1982
En sekundirbearbetning av Testologens métningar av intressen.
Pris: 60 kr.

Anders Ohlsson och Keith Roe (1988) MATT PA MATNING - En
férunderstkning av fordelningsegenskaper och stabilitet

hos linje- och ketegoribaserade matt.

Pris: 60 kr.

Britt Bérjesson (1988) BROTT OCH PUBLICITET
Kriminaljournalistik och pressetik under 1900-talet.
Pris: 60 kr.

Lennart Weibull (1988) RAPPORT FRAN KONTAKTRESA TILL URUGUAY
10-22 april 1988. under 1900-talet.
Pris: 60 kr.

Gunilla Jarlbro (1988) EN KVALITATIV STUDIE AV HUR MANNISKOR
UPPLEVER TIDNINGSINNEHALL.

Monica Lofgren (1988) KABEL-TV I GOTEBORG
Pris: 60 kr.

Lennart Weibull (1988) LOKAL-TV VIA KABEL
Synen pé en ny kanal bland andra medier
Pris: 60 kr.

Karin Bjorkqvist (1988) TIDNINGSLASNING I VARMLAND
Presentation av en lasarundersdkning fran varen 1977.
Pris: 60 kr.

Keith Roe (1988) ADOLESCENTS' VCR USE: HOW AND WHY
Pris: 60 kr.

Monika Djerf (1989) FINNS DET FUNKTIONSDIMENSIONER
I MEDIEANVANDNINGEN? - En faktoranalys.
Pris: 60 kr.

Karin Bjorkqvist (1989) DET POLITISKA TIDNINGSVALET
Pris: 60 kr.

Magnus Anshelm och Jan Strid (1989) LASVANOR OCH LASINTRESSEN
Pris: 60 kr.

Monika Djerf (1989) MASSMEDIER OCH BESLUTSFATTARE:
EN LITTERATURSTUDIE
Pris: 60 kr.

Britt Borjesson (1989) PRESSENS STALVSANERING
Ett regelsystems framvixt
Pris: 60 kr
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58.

59.

60.

61.

Magnus Anshelm (1989) MEDIEBAROMETERN Resultat frin 1988/99
Pris: 60 kr

Lennart Weibull (1989) RAPPORT FRAN EN ANDRA KONTAKTRESA TILL
URUGUAY. Om massmedier, utbildning och forskning 1 social kommunikation
samt Institutode Communicacion y Desarrollo.

Pris: 60 kr

Monica Léfgren (1989) TVA STATSRADS FALL I PRESSEN
Pris: 60 kr.

Monica Lofgren (1989) NYHETSTIDNINGEN § SIDOR -
innehall, spridning och ldsning
Pris: 60 kr.

Keith Roe (1989) NOTES ON THE CONCEPT OF AGGRESSION
AND ITS (MIS) USE IN MEDIA RESEARCH
Pris: 60 kr.

Charlotta Kratz (1989) TIDNINGSLASNING I KALMAR OCH PA OLAND
Pris: 60 kr.

Catharina Kisch och Mikael Stoltz (1989)
CITY 103 OCH DESS LYSSNARE - en undersikning om lyssnandet pd

Svenska Arbetsgivareféreningens nérradiostation 1 Géteborg
Pris: 60 kr.

Karin Bjorkqvist (1990)
MEDIEBAROMETERN UNDER ATTIOTALET
Pris: 60 kr.

Roger Wallis (1990) MUSIC, MUSIC EVERYWHERE, AND
SO MUCH OF IT THE SAME...
Pris: 60 kr.

Charlotta Lekvall och Patrik Vult von Steyern
CITY 103 OCH TRE LIVSSTILAR
Pris: 60 kr.

Margareta Melin (1990) KOMMUNAKTUELLT - studier
av tidningens spridning och abonnenternas lésvanor
Pris: 60 kr.

Maria Elliot (1990) FORTROENDET FOR MEDIERNA
Pris: 60 kr.

Keith Roe (1990) NEVER HAS SO MUCH BEEN WRITTEN BY
SO MANY ABOUT SO FEW,OR, WHY YOUTH RESEARCH?
Pris: 60 kr.
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