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ABSTRACT

This master’s thesis is based on an interest regarding the term native advertising, which is a
form of advertising attracting much attention amongst practitioners the recent five years. In
this thesis, native advertising is defined as paid content that takes the form and appearance of
the surrounding content in a media, which lead to an uninterrupted user experience. The
literature shows an ambiguous distinction between native advertising and advertorials. Some
use the terms as synonyms, while others say that there is a difference in the production of the
text and in the message of the text. I find it interesting to explore, how the two hybridized

genres are used in practice. Therefore the study aims to answer this research question:

“Is there a difference between the discourses used in NORDJYSKE Medier’s native advertisements
and NORDJYSKE Medier’s advertorials, and how does the discursive articulation reflect a modern

advertising discourse?”

I explore this through a critical discourse analysis of NORDJYSKE Medier’s use of native
advertising and advertorials. The analysis consists of three levels of analysis, where discourse
is perceived as both a text, a discursive practice and a social practice. The analysis rests on
three native advertisements from Nordjyske.dk and three advertorials from NORDJYSKE
Stiftstidende as the empirical evidence. The results show that there is a partial difference
between the discourses used in the native advertisements and the advertorials. But the
differences do not lie in whether the text is distributed on print and called advertorial or
distributed on a digital news site and called native advertising. What distinguishes native
advertising from advertorials is the ability to blend in and for the message of the text not to be
commercial, but informative and enlightening, which all three native advertisements and one
of the advertorials succeed to be. The two remaining advertorials have a commercial message
and attention-seeking appearance and cannot be considered as native advertising. The results
also show that the native advertisements and one of the advertorials expresses social
responsibility and seek to inform the consumer about environmental and social work, and

this way influence the consumer to be more aware of social responsibility.



The thesis aims to illuminate the discursive tendencies in the advertising discourse, and not to
conclude a general distinction between native advertising and advertorials. The analysis
indicates that the traditional advertising discourse is under reconstruction, which makes the

advertising genre more nuanced.
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KAPITEL

| dette kapitel indledes specialet med en indfering i emnet og en
afklaring af begrebet native advertising ud fra den eksisterende
litteratur. Slutteligt i kapitlet vil specialets problemfelt og
problemformulering vaere praesenteret.



INDLEDNING

"Although not well understood, an important new form of online advertising attracting
significant attention amongst practitioners has become known as ’‘native advertising”

(Campbell & Marks, 2015, s. 599).

Native advertising er ifglge bade praktikere og forskere en ny og ngdvendig reklameform, der
inden for de seneste ar har tiltrukket sig en del opmarksomhed, men hvad er det, og hvorfor
er det blevet sda populaert? Det kan til dels skyldes, at kampen om forbrugernes
opmarksomhed aldrig har vzeret stgrre og sveerere, end den er lige nu (Lieb, 2013, s. 4).
Digitaliseringen af kommunikationskanalerne har betydet, at information og underholdning
blot er et klik vaek. Forbrugerne eksponeres i dag for sa meget indhold, at det er blevet
svearere at fa og fastholde forbrugernes opmaerksomhed. Dette kan ses om en af arsagerne til,
at forbrugerne i hgjere grad ser "forbi” de kommercielle budskaber, der traditionelt har veaeret
kendetegnet ved at veere ”[..] kommerciel, eksplicit promoverende og massemedieret”
(Kolstrup, Agger, Jauert & Schrgder, 2014, s. 510). Ifglge Jason Hill! opfattes den traditionelle
digitale markedsfgring som en form for tapet, der ikke forbedrer onlineoplevelsen for nogen,
hvorfor laeserne ser bort fra det (Campbell & Marks, 2015, s. 600). Ikke nok med at
forbrugerne ser bort fra de traditionelle reklamer, sa er de ogsa blevet mere skeptiske over
for dem. Grundet denne voksende skepsis over for massemedierede budskaber, er der sket en
stigende interesse for alternative markedsfgringsaktiviteter. Herved er afsender begyndt at
benytte ukonventionelle og mere skjulte reklamestrategier (Kolstrup et. al., 2014, s. 510). I
denne forbindelse er der blevet identificeret en rekke nye tendenser inden for
kommunikationspraksissen, heriblandt inddragelse af mere implicit promovering og
udviskning af greenserne mellem reklamebudskaber og gvrige diskurser (Kolstrup, et. al.,
2014, s. 510). Og det er her, native advertising kommer ind i billedet. Ifglge mediernes
tilstandsrapport 2016 er et af mediernes stgrste problemer, at de har sveert ved at fa
forbrugerne til at betale for indholdet (Link 1). Hertil kan native advertising siges at vaere en
nyttig reklameform, da udgiverne kan tage flere penge for denne type reklame end den

traditionelle reklame, som laeserne ofte ignorerer (Wojdynski & Evans, 2016, s. 157). Native

1 Administrerende direktgr for Brand & Content hos Goldman Sachs, med en B.A. i politisk
videnskab og en MBA fra Yale University.



advertising omtales af flere forskere som vaerende et nyt feenomen, der tillader annoncgrer at
fange forbrugernes opmeaerksomhed ved at tilbyde interessant og relevant indhold ved at
treekke pa redaktionelle budskaber (Campbell & Marks, 2015; Zarzosa & Fiscbach, 2017;
Manic, 2015). Men er native advertising i virkeligheden overhovedet et nyt faenomen? Ifglge
Kaye D. Sweetser, Sun Joo (Grace) Ahn, Guy ]. Golan og Asaf Hochman er native advertising
som markedsfgringsmetode slet ikke ny. Denne opfattelse er baseret pa tidligere forskning,
hvor problematikker vedrgrende denne “native” form for markedsfgring er blevet
identificeret (Sweetser, Ahn, Golan & Hochman 2016; Kim, Pasadeos & Barban 2001).
Allerede tilbage i 2002 foreslog Roy Langer? og Anne-Dorthe Bruun Nielsen3 en ny og mere
dekkende reklamedefinition, der skulle tilgodese de eendringer, der er sket fra den
traditionelle = reklamegenre. De argumenterer i denne forbindelse for, at
kommunikationskanalerne zndres som et led i den teknologiske udvikling, hvilket har
resulteret i en aendring i den made, hvorpa mennesker kommunikerer med hinanden pa.
Herved zndres reklamens form og indhold som et resultat af de nye kommunikationskanaler
(Langer & Nielsen, 2002, s. 32). Langer og Nielsen har derfor foresldet nedenstaende

definition:

"Reklame defineres som enhver (som sddan) markeret kommunikation, der
garanterer annoncgren (eller dens stedfortraeder) den umodificerede eksponering
af et budskab i et narmere specificeret medium, og som sgger at promovere
annoncgrens ideer, produkter eller tjenesteydelse. Det er endvidere karakteristisk
for reklame, at annoncgren yder en eller anden form for betaling for eksponeringen

af sit budskab” (Langer & Nielsen, 2002, s. 32).

Definitionen tager hgjde for eendringen af kommunikationskanaler, at den betalende
annoncgr ofte ikke er reklameproducenten, samt at reklamer skal vaere markeret og derved
skal kunne identificeres som varende reklame, saledes de adskilles fra det redaktionelle
indhold (Langer & Nielsen, 2002, s. 32). I 2002 var den traditionelle og ”eksplicit
promoverende” reklame saledes allerede under udvikling. Derudover er begrebet

"luderjournalistik” i artier blevet benyttet om journalistik, hvor journalisten reklamerer for en

2 Professor i Kommunikation ved Roskilde Universitet.
3 Lektor ved Aarhus Universitet.



vare eller en virksomhed i sin artikel for at fa firmaet til at kgbe annonceplads (Link 2).
Luderjournalistik betegner saledes indhold, hvor kommercielle og redaktionelle interesser
blandes sammen, hvilket ogsa er tilfeldet med advertorials og native advertising, nar det
placeres pa journalistiske nyhedsmedier. Distinktionen mellem advertorials og native
advertising vil jeg vende tilbage til senere i kapitlet. Som navnet 'luderjournalistik’ indikerer,
var denne blanding af reklamebudskaber og redaktionelt indhold ikke velset, da dette
kompromitterede objektiviteten i indholdet. Meget tyder pa, at denne opfattelse har @ndret
sig med tiden, da denne type indhold de seneste ar er vundet mere og mere frem (Link 3).
Dette er native advertising et glimrende eksempel pa. Hvad native advertising preecist er, er
der delte meninger om, men ikke desto mindre er native advertising blevet et populeert
begreb hos bade forskere og praktikere (Campbell & Marks, 2015; Kim 2017; Sweetser et. al
2016; Harms, Bijmolt & Hoekstra 2017; Wojdynski, Bang, Keib, Jefferson, Choi & Malson,
2017; Jiang, McKay, Richards & Snyder, 2017). Uanset om der er tale om et nyt feenomen eller
blot luderjournalistik i nye kleeder, vil jeg, med udgangspunkt i den eksisterende forskning,
skabe indblik i feltet ved at redeggre for, hvordan native advertising er opstaet, og hvad
begrebet egentlig deekker over. Selvom stgrstedelen af den eksisterende forskning er udfgrt
pa baggrund af internationale tendenser, har begrebet i den grad ogsa indfundet sig i den
danske medie- og reklamebranche, hvorfor jeg vil supplere med kilder, der italesatter native
advertising her i landet. Som s3 mange andre engelske ord, er native advertising blevet
adopteret ind i det danske sprog, hvorfor der (endnu) ikke findes en dansk udgave af
begrebet. 'Native’ kan dog overfgres til det danske ord nativ, der stammer fra det latinske
nativus, som betyder medfgdt eller naturlig (Link 4). Eftersom ’advertising’ oversaettes til

reklame, indikerer den direkte oversaettelse, at der er tale om medfgdt eller naturlig reklame.

LITTERATURREVIEW
TILBLIVELSEN AF NATIVE ADVERTISING

Nar der i forskningen redeggres for tilblivelsen af native advertising, refereres der i flere
tilfeelde til Todd Wasserman, der i 2012 skrev en artikel om native advertising, der blandt
andet redeggr for, hvordan begrebet blev skabt (Kim, 2017, s. 1; Manic, 2015, s. 53). 1 2011

blev begrebet 'native monetization’ brugt af investoren Fred Wilson pa konferencen Online



Media, Marketing & Advertising. Med dette begreb refererede han til reklame, der er ”[...J
“unique and native to the experience” of the site.” (Link 5). Dan Greenberg, der er CEO hos
medieplatformen Sharethrough, synes om idéen og begyndte derfor at konceptualisere og
promovere det, hvorfor han krediteres for begrebet native advertising (Manic, 2015). Ifglge Colin
Campbell og Lawrence ]. Marks stammer begrebet native advertising fra konvergensen
mellem advertorials og de sociale medier, som har givet brands mulighed for at udvikle et
stort publikum ved, at forbrugerne kan fglge brands pa de sociale medier (Campbell & Marks,
2015, s. 600). Udvelgelse af mere konverserende og legende kommunikation, der ikke
irriterer forbrugerne, kan ifglge Campbell og Marks ses som den fgrste form for native

advertising (Campbell & Marks, 2015, s. 600).

HVAD ER NATIVE ADVERTISING?

Pa trods af, at native advertising er blevet en yderst anvendt kommunikationstaktik, findes
der stadig ikke nogen klar, enstemmig definition af, hvad begrebet native advertising helt
praecist deekker over. I artiklen "Good native advertising isn’t a secret” skriver Campbell og
Marks fglgende: "While the term ‘native advertising’ is being used to describe various types of
online marketing communications, there is a little agreement on the term’s definition or
meaning.” (Campbell & Marks, 2015, s. 600). I indeveaerende afsnit vil jeg derfor forsgge at
skabe overblik over de forskellige definitioner af native advertising, der pa nuvarende
tidspunkt eksisterer, for derved at fa redegjort for den begrebsforstaelse, der tages afsaet i, i

dette speciale.

Greenberg, der har konceptualiseret native advertising definerer det som "a form of media that’s
built into the actual visual design and where the ads are part of the content" (Link 5).
Greenberg sondrer mellem native advertising og content marketing, mens andre mener, at de
to begreber daekker over det samme. Ydermere papeger Wasserman, at nogle benytter native
advertising som en betegnelse for den kommunikation, der foregar mellem brands og kunder
pa de sociale medieplatforme (Mashable), hvilket til dels kan siges at veere tilfeeldet i
Campbell og Marks (2015). Begrebet bruges dog ogsa i flere tilfeelde som et paraplybegreb
eller som ensbetydende med bl.a. advertorials, sponsoreret indhold og branded content

(Sweetser et. al., 2016; Smith, 2015). I artiklen "Native Advertising: Current Status and



Research Agenda” traekker Jooyoung Kim pa fglgende definition af native advertising: "content
that bears a similarity to the news, feature articles, product reviews, entertainment, and other
material that surrounds it online” (Kim, 2017, s. 1). Definitionen er bred og indikerer, at native
advertising skal kunne blende ind med meget varierende indhold. Det, der ifglge ovenstaende
definition, er afggrende for, at der er tale om native advertising, er, at det skal ligne resten af
det indhold, der omgiver det, samtidig med, at det skal vaere online. Professor i journalistik
Bartosz W. Wojdynski, der har forsket en del i native advertising, fremlaegger hans opfattelse
af begrebet i artiklen "The Deceptiveness of Sponsored News Articles: How Readers
Recognize and Perceive Native Advertising” (Wojdynski, 2016). Ifglge Wojdynski er der tale
om reklamer, der er integreret med det redaktionelle indhold, og som ligner redaktionelt
indhold til forveksling. For at native advertising skal kunne blende ind med forskelligt
indhold, kan denne form for reklame udformes som alt fra artikler til videoer eller
sponsorerede opslag pa sociale medier (Wojdynski, 2016, s. 1476). Der er saledes enighed
om, at formen kan vaere varierende og at pointen er, at native advertising skal falde i et med
sine omgivelser, hvilket ligeledes ses i artiklen "Going Native: Effects of Disclosure Position
and Language on the Recognition and Evaluation of Online Native Advertising” hvor Bartosz
W. Wojdynski og Nathanial ]J. Evans beskriver native advertising som fglger: "Also called
sponsored content, native advertising is a term used to describe any paid advertising that takes
the specific form and appearance of editorial content from the publisher itself.” (Wojdynski &
Evans, 2016, s. 157).

Feellesneevneren ved alle definitioner af native advertising er, at de i modsaetning til
traditionelle reklamer ikke forsgger at skabe opmarksomhed og derved forstyrre
forbrugerens oplevelse. Eksempelvis bliver banner-reklamer ofte placeret i toppen eller i
siderne og er animeret pa en made, der forsgger at skabe opmarksomhed pa reklamen,
hvilket kan virke forstyrrende. I modsatning til dette skal native advertising indga som en
naturlig del af det indhold, som forbrugeren kan lide at opleve (Campbell & Marks, 2015, s.
600; Kim, 2017 s. 1). Grundet adskillelsen fra den traditionelle reklame, medfgrer formen og
indholdet af native advertising bade potentiale og problematikker. Der kan identificeres to
overordnede synspunkter i forskningen, som kommer til udtryk gennem et fokus pa de

positive egenskaber og muligheder ved native advertising samt et fokus pa de etiske
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problemstillinger, der fglger med, nar reklamegenren bevager sig vaek fra den traditionelle og

genkendelige form (Kolstrup et. al., 2014, s. 510).

POTENTIALE

Ifglge Jooyoung Kim er native advertising som reklameform med til at udvikle
reklamebranchen, og han anser det som den bedste metode til at undga, at reklamer bliver
ignoreret, da native advertising i sa hgj grad er sammenhangende med indholdet pa den
pageeldende side, at forbrugeren opfatter annoncen, som om den hgrer til pa siden, frem for at
fremsta som en ekstern, placeret reklame (Kim, 2017, s. 1). Ifglge Kim er det reklamernes
evne til at blende ind pa online platforme, der er afggrende for reklamestrategiens succes
(Kim, 2017, s. 1). Han mener, at native advertising i hgjere grad resulterer i accept af
budskabet og derigennem en mere effektiv reklame, der bade er gavnlig for udgivere,
annoncgrer og forbrugerne. Native advertising genererer, ifglge Kim, hgjere profit,
promoverer et positiv syn pa brandet og leverer relevant information til forbrugerne (Kim,
2017, s. 1). Hvis native advertising benyttes korrekt, har metoden et stort potentiale ved at
ggre reklamer mindre irriterende og mere relevante for forbrugerne (Kim, 2017, s. 1). Ved
brug af denne type markedsfgring kan annoncgrer derved forhgje reklameeksponeringen og

forhgje engagementet for reklamen (Kim, 2017, s. 1; Jiang, et. al,, 2017 s. 1).

PROBLEMATIKKER

Fokus pa reklameformens problematikker kommer til udtryk gennem en bekymring for, at
native advertising kan fgre forbrugerne bag lyset, da det i sa hgj grad ligner indhold, der ikke
er reklame, at forbrugerne ikke kan identificere det som vaerende reklame (Campbell &
Marks, 2015, s. 601; Wojsynski & Evans, 2015; Jiang et. al., 2017; Wu, Huang, Li, Bortree, Yang,
Xiao & Wang, 2016). Herved eksponeres forbrugerne for indhold, som de tror har et andet
ophav end det i realiteten har, hvorved de ikke er Kklar over, at der er tale om reklame. Uden
synligggrelse af ophavet er annoncgrens forsgg pa at overtale forbrugeren skjult, hvilket kan
indikere et forsgg pa at udnytte den hgjere grad af troveerdighed, som forbrugeren tilleegger
redaktionelt indhold (Campbell & Marks, 2015, s. 601). "One of a consumer's primary tasks is

to interpret and cope with marketers' sales presentations and advertising.” (Friestad & Wright,
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1994, s. 1). Over tid tilegner forbrugere sig viden, der hjeelper dem til at identificere reklame,
samt personlige taktikker, der hjelper forbrugerne til at modsta reklamernes pavirkning
(Friestad & Wright, 1994, s. 1). Ifglge Jennifer Zarzosa og Sarah Fischbach kender forbrugerne
endnu ikke native advertising sd godt, at de kan identificere det som vaerende reklame.
Herved er de ikke i stand til at modsta reklamens forsgg pa at manipulere med dem (Zarzosa

& Fischbach, 2017, s. 104).

Ifglge Campbell og Marks kan ikke-synligggrelse af ophavet maske vaere gavnligt pa kort sigt,
men pa langt sigt papeger de, at det formentlig vil give bagslag, da forbrugerne kan komme til
at fgle, at de er blevet holdt for nar (Campbell & Marks, 2015, s. 603). Pa trods af
synligggrelse, viser den nuveerende forskning, at forbrugerne ikke altid kan genkende native

advertising som reklame.

“While a disclosure was made, it was not conspicuous enough. Reactions would not
have been so negative had readers been fully aware that the article was, in reality,
an advertisement. Secrecy surrounding the source of this article was therefore its

downfall.” (Campbell & Marks, 2015, s. 603).

Ovenstdende er baseret pa en undersggelse af tre forskellige cases, hvor graden af
synligggrelse af, hvorvidt der var tale om betalt indhold, er varierende fra tydeligt til
utydeligt. Undersggelsen viste, at en for lille grad af synligggrelse giver bagslag (Campbell &
Marks, 2015, s. 602). Ifglge Campbell og Marks kan forbrugernes manglende viden om
ophavet af native advertising forsteerke effektiviteten af reklamen i forhold til eksempelvis
banner-reklamer. Det kan vare arsagen til, at nogle annoncgrer forsgger at undga
synligggrelse af ophavet eller blot mindske synligggrelsen. Hertil papeger de, at denne
metode kun vil veere fordelagtig, hvis forbrugerne ikke opdager, at der er tale om reklame.
Hvis de opdager, at det er reklame, vil de hgjst sandsynligt fgle sig farst bag lyset (Campbell &
Marks, 2015). Derfor er det ifglge Campbell og Marks ikke en holdbar markedsfgringsstrategi.
God native advertising kraever altsd en balance mellem tydelig markering af ophavet samtidig
med, at indholdet passer ind og er ligesa berigende som det omgivende indhold (Campbell &
Marks, 2015, s. 602). Nggleordet kan siges at veere gennemsigtighed, idet tydelig synligggrelse
af reklamens ophav er ngdvendigt for at undga at fgre forbrugerne bag lyset (Kim, 2017, s. 1).
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Idet reklame er defineret ved at veere bade kommerciel og eksplicit promoverende (Kolstrup
et. al,, 2014, s. 510), hersker der tvivl om, hvorvidt native advertising kan kaldes reklame i de
tilfaelde, hvor det ikke fremgar eksplicit, at der er tale om betalt indhold (Sweetser et. al.,
2016, s. 1443).

En anden problematik, ved at forbrugerne ikke altid er i stand til at skelne redaktionelt
indhold og native advertising fra hinanden, kommer til udtryk ved en bekymring for, at
journalisterne kan miste deres troveerdighed, idet forbrugerne kan begynde at stille
spgrgsmalstegn ved den redaktionelle genres integritet (Li, 2017, s. 1; Schauster, Ferrucci &
Neill, 2016, s. 1408). For bade at undg3, at forbrugerne fagres bag lyset, samt at undga, at det
redaktionelle indhold mister troveaerdigheden, er der sat retningslinjer for, at der skal fremga
tydelig markering af betalt indhold. Ifglge § 6, stk. 4 i Markedsfgringsloven skal enhver
erhvervsdrivende klart oplyse den kommercielle hensigt med enhver form for handelspraksis,
herunder reklame (Link 6). Derfor skal native advertising altid veere markeret som reklame.
Dog er der i Markedsfgringsloven ikke opsat krav om, hvordan dette skal veere markeret,

hvilket jeg vil komme kort ind pa i det kommende afsnit.

MARKERING AF NATIVE ADVERTISING

Selvom native advertising bliver markeret, hvilket i udenlandske forskningsartikler betegnes
som disclosures, er det ikke alle, der laegger maerke til disse eller som forstar, hvad de egentlig
betyder (Jiang et. al., 2018, s. 2). Flere forskere har i den forbindelse forsggt at klarlegge,
hvordan disse markeringer skal udformes, for at sikre, at modtageren forstar, at der er tale
om reklame. Wojdynski et. al. papeger, at arsagen, til at mange ikke formar at genkende native
advertising som veerende reklame, er dens varierende form og indhold (Wojdynski et. al,
2017, s. 2). Hertil er det vigtigt, at det markeres eksplicit, hvilket kan ggres pa mange
forskellige mader. Eksempelvis papeger de, at markeringens placeringen, sproget i
markeringen og det overordnede layout har stor betydning for, hvorvidt leeseren opfatter
indholdet som reklame. I flere tilfeelde er lzeseren opmarksom pa markeringen, men forstar
ikke, hvad det betyder (Wojdynski et. al.,, 2017, s. 2). Eksempelvis viste en undersggelse, at
markering med ordene ’sponsored content’ og ’advertisement’ i hgjere grad fgrte til

reklamegenkendelse hos modtagerne end markering med ordene 'presented by (sponsor)’ og
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'brand voice’. Der er saledes forskel pa, hvordan ordene opfattes af leeseren, og om de
overhovedet bemarkes (Wojdynski & Evans, 2016).

Nedenfor kan ses et par eksempler pa native advertising og et par eksempler pa, hvordan
disse kan vaere markeret. Billede 1 viser et eksempel fra Instagram. Eksemplet viser et sakaldt
meme* fra @lakerol_danmark, der i form og indhold ligner et typisk opslag pa Instagram. Det,
der markerer, at der er tale om reklame, er ordet "sponsoreret” i gverste venstre hjgrne.
Billede 2 og 3 viser et eksempel fra Nordjyske.dk, hvor native advertising ses i form af en
artikel fra Nordjyske.dk. Billede 2 viser, hvordan den ser ud pa mediets forside, mens Billede
3 viser et lille udsnit af artiklen, der med banneret "Annoncgrbetalt indhold” og ordene

"Indhold leveret af...” er markeret som reklame.

ANNONC@RBETALT INDHOLD INDHOLD LEVERET AF NORDS@EN OCEANARIUM
lakerol_danmark 7
Spons t -
PRIEOISIS Plastik i verdenshavene udger en trussel mod
sundheden, og nu saetter Nordsgen Oceanarium spot

pa problemer og Igsninger med udstillingen "Plastic

Fantastic"?
Der produceres arligt cirka 280 mio. tons plastik pa verdensplan.
Det er et isk materiale med i I Det er
langtidsholdbart og kan genbruges adskillige gange - hvis det vel at mzerke afleveres
pé genbrugsstationen.
Der Star pIaStlk pa menuen Men desvaerre ender 4 - 12 millioner tons plastik om &ret i verdenshavene. Tallet er
stigende, og der arbejdes pa hgijtryk for at finde en Igsning pa det omfattende
Billede 2: Native annonce fra Billede 3: Udsnit af den native annonce fra
Nordjyske.dk’s forside. Nordjyske.dk.

Annoncegrbetalt indhold

Den store landsholdsquiz:

©Qv n ; _
Kan du vinde billetter

akerol_danmark Kender du folelsen? & til EM-kvaIifikationen?

Billede 1: Sponsoreret opslag fra Instagram

Billede 4: Native annonce fra Ekstrabladet.dk.

Annoncerbetalt - Carlsberg Hvad er Annoncerbetalt indhold?

 det v Danmarc

Er du Danmarks storste fodboldfan?
Vind billetter til EM-kvalifikationen

Fodboldfeberen rammer snart Danmark, og nu har du muligheden for at vinde billetter til EM-
kvalifikationen, der begynder kort efter VM i Rusland

Billede 5: Mulighed for forklaring pa, hvad annoncerbetalt indhold betyder pa Ekstrabladet.dk.

4 Et meme betegner en intern joke, der spredes pa internettet, og som ofte har til formal at
skabe en fglelse af feellesskab.
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Native advertising markeres sdledes ikke med ordene "native advertising” men i stedet ord
som ”"sponsoreret”, “annoncgrbetalt indhold”, "annonce” eller “Indhold leveret af...” alt efter,
hvad der benyttes pa den pagaldende platform. Pa Ekstrabladet.dk markeres native
advertising ligeledes med "Annoncgrbetalt indhold”, hvilket ses pa Billede 4, men nar der
klikkes ind pa den native annonce, er der i gverste hgjre hjgrne mulighed for at laese om, hvad
dette vil sige (se Billede 5). Herved ydes der en ekstra indsats for at oplyse leeseren om, hvad

markeringen betyder.

For at opsummere, kan native advertising saledes siges at veaere reklamer, der ved at tage form
som forskellige typer af redaktionelt indhold (artikler, videoer, billeder) er i stand til at
blende ind med omgivelserne pa den pagaldende platform og derved ikke vare forstyrrende
for brugeroplevelsen. Dette medfgrer, at forbrugerne ikke forsgger at se bort fra indholdet,
men i stedet finder det relevant og opfatter det, som om det hgrer hjemme pa lige fod med det
redaktionelle indhold. Dog kan native advertising resultere i, at forbrugerne ikke er klar over,
at der er tale om reklame og derfor i sidste ende kan fgle sig fgrt bag lyset, samtidig med at

udgiverens trovaerdighed kan sattes pa spil.

MIN DEFINITION AF BEGREBET

For at skabe klarhed over den begrebsforstaelse, der danner grundlag for dette speciale, vil
jeg med inspiration fra iseer Wojdynski definere native advertising som "betalt indhold, hvor
layout og indhold ligner det resterende indhold pd den pdgaeldende platform, sdledes at der

skabes en uforstyrret brugeroplevelse”.

Ovenstaende er en bred definition, hvor der ikke skelnes mellem forskellige typer af form og
indhold. Jeg finder det dog interessant at undersgge native advertising pa journalistiske
medier, da denne hybridgenre mellem reklamer og artikler i de trykte medier traditionelt har
gdet under navnet 'advertorials’. Og eftersom native advertising, der fremgar som varende
forbeholdt digitale medier, i flere sammenhaenge sidestilles med advertorials, der opfattes
som tilhgrende trykte medier, finder jeg det interessant at belyse, hvorvidt der er forskel pa

de to hybridgenrer, og hvordan en eventuel forskel ses af forskere og praktikere.
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NATIVE ADVERTISING VS. ADVERTORIALS

Som nzevnt ovenfor er det uklart, om og hvorledes native advertising adskiller sig fra
advertorials, hvorfor jeg i dette afsnit vil redeggre for forholdet mellem advertorials og native

advertising, som det fremstilles i litteraturen.

Nogle mener, at native advertising blot er en ny og smartere betegnelse for advertorials (Link
5), hvilket indikerer en opfattelse af, at der ingen forskel er. Begrebet 'advertorial’ er en
sammentraekning mellem 'advertising’ og editorial’, hvilket angiver, at en advertorial blander
reklamegenren og den redaktionelle genre, ligesom det er blevet fastsldet, at native
advertising ogsa ggr, nar denne form optraeder pa journalistiske medier. Hertil pointerer
Greenberg, at hvis en advertorial er korrekt udfgrt, er det en form for native advertising.
Greenberg siger: "We're using different words, but we're all dancing around the same definition,
[...] It's good content and a user experience that's consistent." (Link 5). Bong-Hyun Kim, Yorgo
Pasadeos og Arnold Barban definerer en advertorial som "a print advertisement disguised as
editorial material” og papeger hertil, at det er en almindeligt brugt form for camoufleret
reklame, der ofte findes i magasiner (Kim et. al., 2001, s. 265). En advertorial er sdledes ogsa
skabt til at ligne resten af indholdet pa et journalistisk medie pa en sddan made, at det ikke
fremstar som reklame, men blot fremstar som kommunikation pa lige fod med redaktionelt
indhold - dog anvendes begrebet typisk, nar der er tale om trykte medier (Campbell & Marks,
2015, s. 600; Kim et. al., 2001). Advertorials er, ligesom native advertising, blevet beskyldt for
at slgre graensen mellem reklame og redaktionelt indhold og derved forvirre laeserne til at tro,
at de er en del af det redaktionelle indhold (Kim et. al.,, 2001, s. 266). Ifglge journalist Jaci
Smith, der fokuserer pa native advertising i journalistiske medier, er det, der adskiller native
advertising fra advertorials, at advertorials bliver kontrolleret af annoncgren eller brandet.
Herved er der ifglge Smith ikke tale om native advertising, hvis indholdet dikteres af
annoncgren, da hun ikke mener, at det sa kan karakteriseres som hverken nyheder eller
redaktionelt indhold (Smith, 2015). Hun opstiller hertil en rakke krav til, hvad der skal veere

geldende, fgr der efter hendes overbevisning er tale om native advertising.

1. Indholdet skal kontrolleres af journalisten og ikke annoncgren.
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2. Annoncgren kan ikke bestemme en serlig vinkel, der pavirker indholdet i en bestemt
retning.

3. Udover at veere markeret klart og tydeligt som native advertising, ligner det til
forveksling resten af indholdet pa den pagaeldende platform.

4. Den indeholder en byline.

5. Den indleder til debat eller samtale (Smith, 2015).

Dette syn pa, at native advertising skal udarbejdes af udgiveren selv, ses ikke i artiklen "When
news sites go native: Redefining the advertising-editorial divide in response to native
advertising”, hvor Matt Carlson arbejder med en opfattelse af native advertising, hvor der
bade kan vere tale om indhold leveret af annoncgren eller af udgiveren, som har til formal at
blende ind i platformens redaktionelle indhold (Carlson, 2015, s. 850). Gennemgaende i
artiklen sidestilles native advertising med advertorials, der dog italesattes som vaerende
forbeholdt print (Carlson, 2015). Ifglge Wojdynski anses sponsoreret indhold pa online
nyhedsmedier som en form for native advertising (Wojdynski, 2016, s. 1475). Han
anerkender dog, at blandingen mellem reklame og redaktionelt indhold ikke er et nyt
feenomen, men stammer fra advertorials, som han italesetter som vaerende en analog
forgeenger til native advertising (Wojdynski, 2016, s. 1477). Nikhil Sharma italesaetter
ligeledes advertorials som forgaengeren til native advertising. Han papeger, at native
advertising er en ny og moderne form for advertorial. Ifglge Sharma er advertorials udformet
som en artikel, men har et tydeligt salgsbudskab (Sharma, 2015). Han papeger at advertorials
er mindre offensive end traditionelle reklamer, men at forbrugerne ofte fanger
salgsintentionen med det samme. Han mener hertil, at native advertising er en endnu blidere
form for reklame, hvor forbrugeren oplever indholdet som mere veerdifuldt og informativt
fremfor at have et tydeligt reklamebudskab, hvorved teksten fremstar, som om hensigten er
at hjaelpe leeseren fremfor at selge noget. Han mener saledes, at den stgrste forskel pa de to
begreber ligger i lazeserens oplevelse (Sharma, 2015). Hertil papeger han, at bade advertorials
og native advertising kan ses som fordelagtige metoder, hvis de tilpasses den pagaeldende
situation. I de situationer, hvor modtageren forventer at mgde et salgende budskab vil
advertorial veere nyttig, mens native advertising kan veere fordelagtig i situationer, hvor

annoncgren eksempelvis gnsker at gge kendskabet til sit brand (Sharma, 2015).
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Der er saledes delte meninger om, hvad forskellen pa de to begreber er, og om der
overhovedet er nogen forskel. Jeg finder det derfor interessant at undersgge, hvordan

forskellen viser sig i praksis.

PROBLEMFELT

Der er forsket en del i native advertising, siden det virkelig brgd frem i 2013 og mange
forskere har interesseret sig for de sakaldte "disclosures” - altsa markeringen af, at der er tale
om betalt/sponsoreret indhold, og hvorledes disse pavirker modtageren (Campbell & Marks,
2015; Kim et. al., 2009; Sweetser et. al, 2016; Wojdynski, 2016; Wojdynski et. al.,, 2017; ). Der
er saledes forsket i, hvordan disse sprogligt og visuelt skal udformes, for at skabe den stgrste
grad af genkendelighed hos forbrugerne, samt hvordan forbrugerne opfatter de forskellige
disclosures. Ud fra den eksisterende forskning identificeres der saledes et "hul” i form af
manglende forskning af selve indholdet i native advertising, og hvordan dette afskiller sig fra
advertorials. Ydermere er der en mangel pa forskning af native advertising i Danmark,
hvorfor jeg finder det relevant at undersgge, hvorledes denne metode benyttes i praksis her i
landet. Hertil vil jeg tage udgangspunkt i nyhedsmediet Nordjyske Medier, da de benytter
bade native advertising og advertorials. Jeg finder det interessant at undersgge, hvordan de to
genrer diskursivt er udformet, hvorved jeg vil undersgge, hvordan native advertising er
udformet pa det digitale medie Nordjyske.dk, og hvordan advertorials er udformet pa tryk i

NORD]JYSKE Stiftstidende.

PROBLEMFORMULERING:

Er der forskel pa diskurserne i NORDJYSKE Mediers native advertising og NORDJYSKE

Mediers advertorials, og hvordan afspejler den diskursive artikulering en moderne
reklamediskurs?
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CASE & EMPIRI

Dette kapitel indeholder en kort redegorelse for casestudiet, mit valg
af case, en kort casebeskrivelse samt udvalgelse og praesentation af
empirien.
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KVALITATIVT CASESTUDIE

For at besvare problemformuleringen har jeg valgt at tage udgangspunkt i en case. Der er
delte meninger om casestudiet som forskningsmetode, og isaer kritiseres metoden for, at det
ikke er muligt at generalisere ud fra enkeltstaende tilfelde (Flyvbjerg, 2010, s. 469). I
indeveerende afsnit vil jeg derfor argumentere for, hvorfor det kvalitative casestudie som
forskningsmetode er nyttig til besvarelsen af specialets problemformulering (Flyvbjerg, 2010,

s.463).

Da dette speciale har til formadl at undersgge, hvordan native advertising adskiller sig fra
advertorials i praksis, ser jeg den kvalitative forskningsmetode som relevant at benytte, da
denne bygger pa en interesse for, ”[...] hvordan noget ggres, siges, opleves, fremtrader eller
udvikles.” (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). For at fa indblik i, hvordan native advertising
fremtraeder, vil jeg benytte diskursanalyse, der er en klassisk metode inden for kvalitativ
forskning (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). Diskursanalyse hjalper til at belyse det
sociale liv og forsta de sociale processer, hvilket jeg, med udgangspunkt i NORDJYSKE Medier
som case, ser som en fordelagtig metode til at besvare problemformuleringen. Ved at se pa
NORDJYSKE Mediers anvendelse af native advertising og advertorials undersgger jeg saledes
feenomenet native advertising ud fra lokale praksisser (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17-
18). Jeg undersgger altsa praksissen ud fra et enkeltstdende tilfeelde og sadledes et udsnit af
virkeligheden, da jeg gerne vil undersgge feenomenet dybdegaende, og derved ikke er
interesseret i et generelt og kvantitativt billede af native advertising i praksis, men naermere

et detaljeret billede af anvendelsen af native advertising og de diskurser, der fremkommer.

CASEUDVALGELSE

Allerede tilbage i efteraret 2017, da specialesynopsen skulle udarbejdes, var jeg opsat pa, at
jeg ville skrive speciale om native advertising, selvom jeg pa davaerende tidspunkt ikke kendte
sa meget til begrebet. Jeg havde hgrt en smule om det og fandt det derfor speendende at
undersgge narmere. Jeg sggte derfor pa 'native advertising’ og faldt i den forbindelse over
Nordjyske Mediers beskrivelse af begrebet. Det var dog fgrst i forbindelse med udarbejdelsen

af mit litteraturreview og redeggrelsen af begrebet, at jeg blev klar over den tvetydige, og i
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nogle tilfeelde manglende, adskillelse af 'native advertising’ og 'advertorials’. Da jeg vidste, at
NORDJYSKE Medier arbejder med native advertising, kontaktede jeg dem, for at fa afklaret,
om og hvordan de adskiller de to begreber. Herved fandt jeg saledes ud af, at de benytter
begge metoder, og at de opfatter de to begreber som stort set det samme, ud over, at
advertorials benyttes pa tryk og native advertising benyttes online (Bilag 1). Dette vaekkede
som tidligere navnt min interesse, da denne sondring mellem begreberne adskiller sig fra
flere af de definitioner, der viste sig inden for forskningen, hvorfor jeg valgte at tage
udgangspunkt i NORDJYSKE Medier, for at undersgge, om der er forskel pa den diskursive
fremstilling i henholdsvis native advertising og advertorials i praksis, eller om de to begreber
daekker over den samme praksis, som NORDJYSKE medier giver udtryk for. Jeg har derfor
benyttet den informationsorienterede udvealgelse (Flyvbjerg, 2010, s. 475), da jeg har valgt
NORDJYSKE Medier ud fra en forventning om, at denne case vil kunne give indblik i, om der er
noget, der adskiller native advertising og advertorials i praksis. Casen er saledes udvalgt pa
baggrund af, at NORDJYSKE Medier netop arbejder med begge begreber, hvorfor det giver mig

mulighed for at se pa deres anvendelse af disse.

NORDJYSKE MEDIER

NORDJYSKE Medier er et mediehus, der udgiver dagbladet NORDJYSKE Stiftstidende, 29
lokale ugeaviser, star bag tv-kanalen 24NORDJYSKE, det digitale medie Nordjyske.dk, en
rekke naerlokale websites og tre radiostationer. Ydermere stir NORDJYSKE Medier for
Nordjyllands distribution af aviser og reklamer gennem NORD]JYSKE Distribution. Derudover
ejer de det digitale medie Jubii.dk, der har fokus pa fritid og underholdning (Link 7) samt det
online annoncenetvark Jubii Media Group, der varetager annonceringen pa over 40 danske
hjemmesider (Link 8). NORDJYSKE Medier er efter egen overbevisning "kendt for at vaere en af
de mest moderne medievirksomheder i verden med et bredt udbud af medier og en fuldt
integreret mdde at arbejde pd i redaktion, salg og produktion.” (Link 7). De har leveret nyheder
siden 2. januar 1767 og kan derfor betegnes som Danmarks nzestaeldste medievirksomhed
(Link 7). NORDJYSKE Mediers mission er at skabe nzerkontakt mellem mennesker i en stadig
mere digitaliseret verden (Link 9), og ifglge Nordjyske Medier bruger 80% af nordjyderne
hver dag et eller flere af deres medier, mens de hver uge er i kontakt med 85% af nordjyderne

(Link 7). De har fokus pa at levere indhold og ydelser, der er malrettet og relevant for den
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enkelte. Derudover fokuserer de pa den digitale udvikling for at sikre en steerk position pa alle
platforme (Link 9). NORDJYSKE Medier kan findes pa bade Instagram, Twitter og Facebook,
hvor de bringer nyheder fra Nordjylland (Link 10). NORDJYSKE Medier bygger pa et
veerdigrundlag, der omhandler forteellergleede, en sammenkobling mellem traditioner og de
nyeste teknologier og en opfattelse af, at uafthaengig og troveerdig journalistik er

veerdiskabende (Link 9).

NORDJYSKE STIFTSTIDENDE

Morgenavisen NORDJYSKE Stiftstidende udkommer hver dag og bringer nyheder bade fra
Nordjylland, resten af landet samt hele verden. NORDJYSKE Stiftstidende tilbyder en bred
nyhedsindsigt, dybdegaende journalistik og stof til eftertanke (Link 11).

NORD]JYSKE Stiftstidende leeses gennemsnitligt af cirka 100.000 personer hver dag, hvoraf
stgrstedelen er fra Aalborg og kun cirka 5% er bosat uden for Region Nordjylland (Link 19).
Ydermere er malgruppen hovedsageligt eldre mennesker, da 65% af leeserne er 60 ar eller
derover, mens de 40-59 arige udger 24%. Af de resterende 11% udggr de 25-39 arige 9%,
mens de 12-24 arige kun udggr 2% af laeserne. Malgruppen for NORDJYSKE Stiftstidende er
hovedsageligt pensionister, der udggr 53% af leeserne (Link 19).

NORDJYSKE.DK

Pa Nordjyske.dk er der fokus pa at formidle nyheder fra hele Nordjylland, samtidig med at der
er mulighed for at se nyheder fra de enkelte kommuner. Nordjyske.dk’s brugere har mulighed
for at deltage i den aktuelle debat ved at kommentere pa de nyheder og historier, der bliver

bragt pa siden (Link 12).

Nordjyske.dk benyttes dagligt af knap 450.000 brugere, hvoraf 35% af brugerne er 40-59 ar,
mens 27% er 60 ar eller over. De resterende brugere udggres af henholdsvis 22% 25-39 arige
og 16% 12-24 arige (Link 20). Malgruppen er saledes aldersmeessigt mere bred for

hjemmesiden end avisen.
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NATIVE ADVERTISING IFOLGE NORDJYSKE MEDIER

Pa Nordjyskemedier.dk findes der et menupunkt, der hedder 'Native advertising’, der er
malrettet erhverv, og som har til formal at forklare, hvad denne form for annoncering er. Jeg

vil derfor benytte dette til at belyse, hvorledes NORDJYSKE Medier anskuer native advertising.

Ifglge NORDJYSKE Medier er native advertising ”[...] online annoncering, der opfylder
forbrugernes stigende efterspgrgsel pd vardiskabende indhold” (Link 13). De indleder med
denne definition, hvor fokus er pa forbrugerne og deres gnske til annoncers indhold. Herved
fremstar laesernes brugeroplevelse som det vasentligste. De pointerer yderligere, at native
advertising har til formal at imitere redaktionelle artikler og placeres i nyhedsstrgmmen hos
et etableret nyhedsmedie, hvorved den er mere indbydende at klikke pa, sammenlignet med

en traditionel bannerannonce, selvom den er tydeligt markeret som annonce (Link 13).

Det, der ifglge NORDJYSKE Medier adskiller native advertising fra traditionelle annoncer, er,
at den oftest ikke har et salgende budskab, men i stedet et informativt budskab, hvilket vil
sige, at annoncen oplyser laeseren ved at stille viden til radighed. Derved er formalet at fa
laeseren til at tage stilling til indholdet og derudfra eksempelvis synes om afsenderen eller fgle
noget bestemt (Link 13). Herved er det vaesentligt, at indholdet fremstar berigende, og at det
er en integreret del af mediet pa en sidan made, at indholdet konsumeres pa lige fod med

restens af indholdet pa det pagaldende medie (Link 13).

Nordjyske Medier papeger, at native advertising er oplagt at benytte pa de digitale platforme,
da dette giver mulighed for at annoncen kan deles pa de sociale medier og/eller kombineres
med eksempelvis videoer, der understgtter budskabet i annoncen. Dog kan native advertising
ifslge NORDJYSKE Medier ligeledes bruges pa print (Link 13). Hos NORDJYSKE Medier bruger
de 'advertorial’ som betegnelse for ovenstaende metode, nar den benyttes pa print (Bilag 1).
Ydermere har de pa print yderligere krav til, hvordan disse skal veere udformet
layoutmaessigt, for at indholdet adskiller sig fra det redaktionelle indhold i NORDJYSKE
Stiftstidende (Bilag 2).
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EMPIRIUDVALGELSE

Indeveaerende afsnit indeholder en argumentation for empiriudvalgelsen, samt en

praesentation af den empiri, der vil agere analyseobjekt i dette speciale.

Efter at have fastlagt mig pa at benytte NORDJYSKE Medier som case, var det naerliggende at
udveelge empiri fra henholdsvis Nordjyske.dk og NORDJYSKE Stiftstidende, da NORDJYSKE
Stiftstidende er deres stgrste trykte medie og Nordjyske.dk kan ses som den digitale udgave af
bladet. Jeg har udvalgt et forholdsvist lille sample, da jeg vil lave en kvalitativ og dybdegaende
diskursanalyse af empirien. Da jeg gnsker at undersgge forskelle og ligheder ved den
diskursive fremstilling i NORD]JYSKEs native advertising og advertorials, har dette formal
veeret afggrende for empiriudveelgelsen. For at sikre en systematisk udveelgelse af specialets
analyseobjekter, har jeg taget afsat i bogen ”"Selektion - Om udvelgelse af medietekster til
analyse” af Nicolai Jgrgensgaard Graakjeer og Iben Bredahl Jessen. Nedenfor vil jeg redeggre
for mine tanker i forbindelse med empiriudveelgelsen, samt argumentere for udvelgelsen af

de valgte tekster.

Da specialets kvalitative diskursanalyse skal bygge pa et forholdsvist lille sample, har jeg
vaeret opmarksom pa at udvaelge empirien strategisk, siledes de udvalgte tekster ligner de
resterende tekster, som analysen gerne skal indikere noget i forhold til (Graakjeer & Jessen,
2015, s. 16). Selvom analysen ikke bygger pa en statistisk orienteret tilgang, at der alligevel
ngdt til at veere en Klarleeggelse af analysematerialet, sdledes at analysens reliabilitet og
validitet sikres (Graakjeer & Jessen, 2015, s. 19). Derfor er empirien udvalgt strategisk og med
afszet i nogle af Graakjeer og Jessens Kriterier for udvealgelse. Da jeg bl.a. sgger at klarlaegge,
hvilke diskurser, der fremkommer af NORDJYSKEs native advertising, har jeg skulle udvalge
et sample, der er repraesentativt for NORDJYSKEs brug af denne genre, hvorfor et enkelt
eksempel ikke har veeret nok. Jeg har derfor valgt at benytte tilgangen flere-eksemplarstudier,
hvor de valgte eksempler er sammenlignelige grundet den fzlles genre, men ellers ikke har
emne eller tema til feelles. Ved denne tilgang er det vaesentligt, hvilke og hvor mange tekster
der er udvalgt for derved at fa et indblik i, hvad der er fravalgt (Graakjeer & Jessen, 2015, s.
30). Jeg har valgt tre forskellige eksempler pa native advertising, som er produceret og/eller

distribueret inden for en afgreenset periode (1. april-15. april), hvorved jeg laver en synkron
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undersggelse, hvilket er en fordelagtig metode at benytte, nar teksternes feellestraek og
variation skal belyses (Graakjer & Jessen, 2015, s. 31). Eftersom bade advertorials og native
advertising har til formal at "blende ind” blandt det redaktionelle indhold, og derved ikke skal
veere dominerende, er der selvsagt ikke overtal af disse typer af tekster - hverken i avisen
eller pa hjemmesiden. Derfor har jeg inddraget alle de tekster, der har veeret udgivet i den
pageldende periode. Jeg begyndte at sgge efter empiri 1. april og udvalgte siledes alle de
native annoncer, der blev tilgengelige pa Nordjyske.dk, hvorved jeg har benyttet bade
tilfeeldighedskriteriet og aktualitetskriteriet (Graakjer & Jessen, 2015, s. 33). Da den tredje
native annonce dukkede op, besluttede jeg mig for, at denne mangde matte vaere passende.
Jeg har i samme afgrensede periode veaeret pa udkig efter advertorials i NORDJYSKE
Stiftstidende, hvor i alt fire advertorials blev udgivet. For at mit sample af advertorials skulle
svare til samplet af native advertising, valgte jeg at benytte variationskriteriet og dermed
udveelge tre advertorials, der er indholdsmaessigt varierende. Ud af de fire advertorials, var

der ét tema, der gik igen, hvorfor jeg valgte kun at inddrage én af disse advertorials.

PRASENTATION AF EMPIRIEN

De udvalgte medietekster bestar af tre native annoncer fra Nordjyske.dk og tre advertorials

fra NORDJYSKE Stiftstidende. De seks tekster vil blive praesenteret kort nedenfor.

Native advertising Advertorials

Frivillige med til at sikre udvikling i
Afrika

2 | Baredygtige vaben i kampen mod skadedyr Slip af med dine maveproblemer

1 Der star plastik pa menuen

Nu bliver det endnu sjovere at vaere

Tunge og trette ben?
frivillig hos Nibe Festival

Figur 1: Oversigt over de seks tekster.
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NATIVE ADVERTISING

Den fgrste native annonce er "Der star plastik pd menuen” fra Nordjyske.dk (Link 14). Denne
artikel er betalt af Nordsgen Oceanarium og indeholder 812 ord, fire billeder og en video pa
1.52 minutter. Denne native annonce vil i analysen blive omtalt Native 1.

Den anden native annonce er "Baeredygtige vaben i kampen mod skadedyr” fra Nordjyske.dk
(Link 15). Denne artikel er betalt af Gug Anlaeg og Planteskole og indeholder 686 ord og tre
billeder. Denne native annonce vil i analysen blive omtalt Native 2. Den tredje og sidste native
annonce er "Nu bliver det endnu sjovere at vere frivillig hos Nibe Festival” fra Nordjyske.dk
(Link 16). Denne er betalt af Nibe Festival og indeholder i alt 792 ord og tre billeder. I

analysen vil denne tekst blive omtalt Native 3.

ADVERTORIALS

Den fgrste advertorial er "Frivillige med til at sikre udvikling i Afrika” fra NORDJYSKE
Stiftstidende (Bilag 3). Den fylder en halv side og indeholder 418 ord og et enkelt billede. Den
er bragt 1. april 2018 pa side 26, og vil i analysen blive omtalt Advertorial 1. Den anden
advertorial er "Slip af med dine maveproblemer” fra NORDJYSKE Stiftstidende (Bilag 4). Den
fylder en hel side og indeholder 1093 ord, fem billeder samt en raekke andre grafiske
virkemidler. Den er bragt 10. april pa side 3 og vil i analysen blive omtalt Advertorial 2. Den
tredje og sidste advertorial er "Tunge og traette ben?” fra NORDJYSKE Stiftstidende (Bilag 5).
Den fylder en hel side og indeholder 622 ord, 13 billeder og andre grafiske virkemidler. Den

er bragt 15. april pa side 25 og vil i analysen omtales Advertorial 3.
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DISKURSANALYSE

Narvarende afsnit indeholder en redegorelse for den
diskursanalytiske tilgang, diskursbegrebet samt en redegorelse for
Normann Faircloughs kritiske diskursanalyse, der vil fungere som
analytisk ramme i specialet. Derudover vil Gunther Kress og Theo van
Leeuwens visuelle grammatik blive praesenteret, da denne skal
bidrage til den visuelle del af den tekstuelle analyse.
Videnskabsteoretiske overvejelser vil labende vare inddraget,
hvorigennem specialets socialkonstruktionistiske afsaet bliver belyst.
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DEN DISKURSANALYTISKE TILGANG

Det er vanskeligt at definere, hvad diskursanalyse pracist betyder, ligesom det er svert at
papege preacist, hvad der adskiller de forskellige former for diskursanalyse. Anders Horsbgl
og Pirkko Raudaskoski identificerer dog to overordnede traditioner: en angelsaksisk praeget
tradition, hvor ”[...] sprogbrugen i skrift og tale som social handlen [...]” undersgges, og en mere
kontinentalt domineret tradition med fokus pa sociale meningsuniverser og mgnstre i maden,
hvorpa vi taler om og tilleegger betydning til verden (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s. 9-10).
Den angelsaksisk praegede tradition betegner et szerligt perspektiv pa sproget samt en
forstaelse af betydningsdannelsen som vaerende multimodal, hvorved der tages afstand til det
lingvistiske perspektiv pa sproget (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s. 9). Diskursanalyse er
tidligere blevet opfattet som en analyseform med afszet i sproget. Det er dog senere blevet
mere udbredt at forsta diskursanalyse i en bredere forstand, hvor betydningsdannelsen sker
pa baggrund af flere forskellige modaliteter (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s. 8). Dette er dog
ikke ensbetydende med, at sproget ikke fortsat spiller en vaesentlig rolle i en diskursanalyse.
Hvilken modalitet, der spiller den stgrste rolle i analysen, afhaenger af det specifikke
analyseobjekt, men sproget vil i mange tilfaelde veaere fremtreedende, hvorfor det ligeledes vil
vaere denne modalitet, der laegges stgrst vaegt pa i analysen (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s.
8). Med artikelgenren som analyseobjekt vil sproget naturligt spille en vaesentlig rolle i
analysen, da denne modalitet er mest fremtreedende. Dog er den udvalgte empiri multimodal,
hvorfor billeder og videoer ligeledes vil indga i analysen, da disse bidrager til

betydningsdannelsen.

"At arbejde med diskursanalyse betyder i denne tradition at undersgge brugen af
sproget (frem for sproget som system), sprogbrugen som handling (frem for som
lingvistisk fanomen) og handlingen i en social kontekst.” (Horsbgl & Raudaskoski,
2016, s. 10).

Ved den kontinentalt dominerede tradition undersgges fortolkningsrammer i form af
mgnstre, der inden for denne tradition kaldes diskurser. Modsat den anden tradition tales der
her om diskurs i bestemt form ental, og der skelnes mellem diskurs X og diskurs Y med

formalet om at identificere mgnstre (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s. 10). Hertil er det
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relevant at papege, at der findes et vaeld af forskellige definitioner af diskursbegrebet, hvilket

jeg vil komme naermere ind pa i det naeste afsnit.

Diskursanalysen er den mest kendte analysemetode inden for socialkonstruktionismen, der er
inspireret af Michel Foucault (Hansen & Christensen, 2015, s. 19). Den
socialkonstruktionistiske tilgang bygger pa en grundlaeggende opfattelse af, at det vi regner
for veaerende virkeligt, ikke kan forstds uden den sociale kontekst, den indgar i. Den
ontologiske socialkonstruktionisme hviler pa en forstaelse af, at verden ikke eksisterer uden
en social kontekst og derved skabes gennem sprogbrug, hvor den epistemologiske
socialkonstruktionisme hviler pa opfattelsen af, at verden og dens faenomener kun tilleegges
mening gennem sproget (Hansen & Christensen, 2015, s. 13). Uanset om der er tale om
ontologisk eller epistemologisk socialkonstruktionisme er det vaesentlige ved denne tilgang,
hvorledes feenomener i verden tilskrives mening gennem de sociale mgnstre, der bliver
udgjort af sproget (Hansen & Christensen, 2015, s. 13). Herved traekkes der pa en opfattelse
af, at vi ved hjeelp af sproget er med til at skabe virkeligheden gennem repraesentationer af
denne, som derved ikke blot er afspejlinger af virkeligheden, men medskabende af den

(Jergensen & Phillips, 1999, s. 17-18).

DISKURSBEGREBET

Eftersom indevaerende speciale har et diskursanalytisk afseet, finder jeg det relevant at
redeggre for dette flertydige begreb, samt hvilken diskursforstaelse dette speciale tager afsaet

.

Begrebet ’'diskurs’ er svart at lave en pracis definition af, da det afhaenger af, hvilken
sammenhaeng begrebet benyttes i (Jargensen & Phillips, 1999, s. 9). Diskurs benyttes ofte som
en betegnelse for de mgnstre, sproget er struktureret i. Nar vi agerer inden for givne sociale
domaener, fglger vores udsagn nogle forskellige mgnstre. Inden for politik er der eksempelvis
tale om en politisk diskurs, hvor der inden for reklamebranchen er tale om en reklamediskurs
(Jergensen & Phillips, 1999, s. 9). Ifglge Horsbgl og Raudaskoski er fglgende definition af
diskursbegrebet forholdsvist deekkende for de fleste diskursanalytiske tilgange: "a specific

ensemble of ideas, concepts, and categorisations that are produced, reproduced and transformed
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in a particular set of practices” (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s. 10). Marianne Winther
Jgrgensen og Louise Phillips fremleegger imidlertid en mere enkel definition af diskurs, som
de mener ”[...] er en bestemt mdde at tale om og forstd verden (eller et udsnit af verden) pa.”

(Jergensen & Philips, 1999, s. 9).

Inden for socialkonstruktionismen, hvor diskurs er et af hovedbegreberne, betegner diskurs
det, der tales om og det, der saetter rammerne for, hvad der kan tales om (Hansen &
Christensen, 2015, s. 31). Det er gennem diskurs, sandheder bliver til. Ifglge den
socialkonstruktionistiske tankegang er der ikke én sandhed. Der kan saledes eksistere flere
sandheder om ét fenomen, som kan siges at veare resultater af de forskellige kontekster, et
feenomen kan indga i. Der ses sadledes pa de mader, hvorpa sandheden bliver til, hvilket sker
gennem diskurs (Hansen & Christensen, 2015, s. 18). Da diskurs satter rammerne for, hvad
der kan siges, er der greenser for, hvad der kan siges, i hvilken kontekst det kan siges, samt

hvorndr det kan siges.

"Ndr noget inkluderes i diskurs og fdr status af viden og sandhed, sker det ikke
alene igennem inklusion, men i lige sd hgj grad igennem udelukkelse af det, der
falder udenfor: Det, der betragtes som usandhed, ikke-viden eller pseudo-viden,
samt det, der udelukkes pd et sd fundamentalt plan, at det slet ikke kan italesattes.”

(Hansen & Christensen, 2015, s. 19).

Diskurs bruges pa et vald af mader, men generelt bruges begrebet som en betegnelse for
sproget (herunder ogsa eksempelvis billeder) som et element af det sociale liv, der dialektisk
er forbundet med andre elementer. Diskurs bliver ogsa benyttet mere specifikt i form af en
forstaelse af, at forskellige diskurser er forskellige repreesentationer af verdens aspekter

(Fairclough, 2003, s. 215).

[ dette speciale tages der udgangspunkt i en begrebsforstaelse, der lener sig meget op af
Faircloughs, idet diskurs anskues som synonym for sprogbrug som en form for social praksis i
hgjere grad end en individuel aktivitet. Diskurs forstas sdledes bade som en made at
reprasentere verden pa, som en made at handle pa, og en made hvorpa folk kan agere i

forhold til verden og hinanden.
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DISKURSORDENER

Begrebet diskursorden betegner en gruppe af diskurser, der findes inden for samme felt, og
som konkurrerer med hinanden. Fairclough definerer diskursordener som et netveerk af
sociale praksissers sproglige aspekter. Elementerne i en diskursorden er ikke elementer fra

lingvistiske strukturer sdsom satninger og navneord, men diskurser og genrer.

”[...] orders of discourse are the social organization and control of linguistic
variation, and their elements (discourses, genres, styles) are correspondingly not
purely linguistic categories but categories which cut across the division between
language and 'non-language’, the discoursal and the non-discoursal.” (Fairclough,

2003, s. 24-25).

En diskursorden kan derfor siges at veere ”[...] summen af de diskurstyper, som bruges inden for
en social institution eller et socialt domane.” (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 80). Diskurstyper
udggres af samspillet mellem diskurser og genrer, og genrer betegner sprogbrug, der er
konstituerende for en given social praksis, og som er forbundet med denne. Der kan
eksempelvis veere tale om interview og reklame som to forskellige genrer, der kan siges at
hgre ind under mediernes diskursorden (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 80). Ifglge Fairclough
bestar diskursordener af genrer og diskurser, hvor diskurs betegner sproget, der benyttes til
at repraesentere en given social praksis fra et bestemt perspektiv og genre betegner brugen af
sproget, der er associeret og konstituerende for en serlig social praksis, sdsom

reklamegenren (Fairclough, 1995, s. 56).
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KRITISK DISKURSANALYSE

Jeg har valgt at benytte den kritisk diskursanalytiske tilgang, der daekker over flere forskellige
tilgange, hvor Faircloughs kritiske diskursanalyse dog kan siges at veere den mest udviklede
tilgang inden for forskning af bade samfund, kommunikation og kultur (Jgrgensen & Phillips,
1999, s. 72). Dette afsnit vil derfor indeholde en redeggrelse for Normann Faircloughs kritiske
diskursanalyse samt en redeggrelse for den tredimensionelle model, der vil danne rammerne

for specialets analyse.

Den kritiske diskursanalyse tager udgangspunkt i en socialkonstruktionistisk tankegang i
form af et sprogsyn, der stammer fra den strukturalistiske sprogteori, og en individopfattelse,
der tager afsaet i strukturmarxismens videreudvikling (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 11). Ved
den kritisk diskursanalytiske tilgang anskues maden, hvorpa vi taler, ikke som en neutral
afspejling af omverdenen, vores identiteter og vores sociale relationer, men tvaertimod som
medvirkende til at skabe og forandre disse (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 9). Det enkelte
individ kan ikke frit skabe sin egen verden, men konstruktionsprocessen finder derimod sted i
interaktionen mellem mennesker og derved altid i en social kontekst. Virkeligheden skabes
gennem sproget, og det er saledes sproget, der skaber mulighederne og saetter graenser for
vores tanker og handlinger (Hansen & Christensen, 2015, s. 16). Kritisk diskursanalyse
fordrer et Kritisk blik pa viden, der fremstar som selvfglgelig (Jargensen & Phillips, 1999, s.
13). Skepsissen omkring selvfglgeligheder bidrager med en opfattelse af, at alt vil kunne
@ndres. Der er ikke noget, der er givet. Fenomener kan kun forstds ud fra de muligheder, der
foreligger i sproget og herved i diskurserne, som igen kan siges at veaere et produkt af
konteksten samtidig med, at det er medskabende af konteksten (Hansen & Christensen, 2015,
s. 15). Det vanskelige ved at forholde sig kritisk til selvfglgeligheder er, at disse ofte kan vaere
sveere at identificere, netop fordi de tages for givet som sande. Ydermere vil skepsissen over
for én selvfglgelighed maske bare fgre til en ny selvfglgelighed, som potentielt vil satte nye

granser for vores tanker og handlinger (Hansen & Christensen, 2015, s. 14).
Faircloughs tilgang til Kkritisk diskursanalyse er baseret pa en antagelse af, at sproget er en

"ureducerbar” del af det sociale liv, dialektisk forbundet med andre elementer af det sociale

liv, hvorfor sociale analyser altid skal tage udgangspunkt i sproget (Fairclough, 2003, s. 2). Et
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af de mest centrale synspunkter i Faircloughs tilgang til diskursanalyse er hans opfattelse af
diskurs som veerende en vaesentlig form for social praksis. Han anskuer forholdet mellem
diskurs og andre sociale dimensioner som vaerende dialektisk, da diskurs bade reproducerer
og forandrer viden og sociale relationer, og som samtidig formes af andre sociale praksisser
og strukturer (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 77). Ifglge Fairclough er diskurs ikke alene om at
konstruere den sociale verden, men er "blot” et af de aspekter, der udggr en social praksis.
"The term discourse [...] signals the particular view of language in use [...] - as an element of
social life which is closely interconnected with other elements.” (Fairclough, 2003, s. 3).
Fairclough papeger, at den sociale verden ikke skal reduceres udelukkende til sproget ved at
sige, at alt er diskurser, da dette ikke er hans opfattelse. Han mener dog, at det ikke er muligt
at opna en forstaelse af diskursers sociale effekter, hvis ikke man undersgger, hvad det er der

sker, nar mennesker taler eller skriver (Fairclough, 2003, s. 2-3).

Fairclough ser analyse af tekst som varende selektiv i den forstand, at man altid gar til
teksten med et vist fokus, som man anskuer teksten ud fra (Fairclough, 2003, s. 14).

Fairclough mener derfor ikke, at en tekstanalyse kan veaere objektiv - i sa fald ville den blot
vaere en beskrivelse af, hvad teksten indeholder uden nogen form for pavirkning af
analytikerens subjektivitet. Nar man tilgar en tekst, er det altid ud fra en szerlig interesse eller
et saerligt perspektiv, men dette betyder ifglge Fairclough ikke, at det ikke kan betragtes som
en valid videnskabelig undersggelse. Tilmed papeger han, at selvom man har et sarligt fokus
for gje, kan undersggelsen sagtens vise noget andet end det, der var hensigten eller det, man

havde forventet (Fairclough, 2003, s. 14-15).

SPROGFUNKTIONERNE

Fairclough identificerer tre sprogfunktioner, der sameksisterer og interagerer i alle former for
diskurser: Identitetsfunktionen, den relationelle funktion og den ideationelle funktion.
Identitetsfunktionen omhandler, hvorledes sociale identiteter er opsat i diskurser, den
relationelle sprogfunktion omhandler de sociale relationer mellem deltagerne i
kommunikationen, og slutteligt omhandler den ideationelle funktion mdden, hvorpa verden
og dens processer tilskrives betydning i teksten (Fairclough, 1992, s. 64). Fairclough papeger,

at Michael Halliday har sldet identitetsfunktionen og den relationelle funktion sammen i én
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funktion, der kaldes den interpersonelle funktion. Derudover tilfgjer Halliday den tekstuelle
funktion, som Fairclough mener er fordelagtig at tage hgjde for, da denne funktion omhandler,
hvorledes en tekst fremhaever noget, mens andet nedtones, tager noget for givet eller
praesenterer noget som varende nyt, og/eller hvorledes informationen er udvalgt til at veere
emne eller tema i teksten, samt hvorledes teksten eller dele af teksten er forbundet med det
foregdende og fglgende dele af teksten samt den sociale kontekst "uden for” teksten

(Fairclough, 1992, s. 65).

DEN TREDIMENSIONELLE MODEL

[ indeveaerende afsnit vil jeg redeggre for den tredimensionelle model og lgbende inddrage de

begreber, der vil blive benyttet i analysen.

Tekst

Diskursiv praksis

Social praksis

Figur 2: Den tredimensionelle model (egen tilvirkning efter Fairclough, 1992, s. 73).

Fairclough opfatter sprogbrug som en kommunikativ begivenhed, der altid indeholder tre
dimensioner (den tekstuelle dimension, den diskursive praksis, og den sociale praksis), der
tilsammen udggr sprogbrugen (Fairclough, 1995, s. 57). Modellen indeholder saledes disse tre
dimensioner samt en raekke begreber, som Fairclough mener er nyttige til at analysere
diskurs som social praksis. Modellen er blevet udviklet lgbende, hvorfor nogle af begreberne
kan have en lidt skiftende betydning i hans forskellige veerker (Jgrgensen & Phillips, 1999, s.

76-77). Jeg vil dog forsgge at redeggre nuanceret for begreberne ved at traekke pa en rakke af
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hans veerker, der ifglge Fairclough selv ogsa kan ses som en forlengelse af hinanden og
derved som en udvidelse af den kritiske diskursanalyses udvikling (Fairclough, 2003, s. 2-3).
Fairclough er inspireret af den systemisk funktionelle lingvistiske tekstanalyse, der ofte
associeres med Michael Halliday. Ved denne type tekstanalyse ses der pa forholdet mellem
sprog og andre elementer og aspekter af den sociale verden, og denne type lingvistiske

tekstanalyse fokuserer altid pa tekstens sociale karakter (Fairclough, 2003, s. 5).

Faircloughs kritiske diskursanalyse tillader en metodisk reflekteret analyse, der laegger op til
selvsteendig tenkning, og derfor ikke kreaever, at analysen gennemfgres pa baggrund af en
slavisk gennemgang af analyseredskaberne (Horsbgl & Raudaskoski, 2016, s. 9). Derfor har
jeg udvalgt de begreber, jeg ser som relevante til at kunne besvare specialets

problemformulering.

DEN TEKSTUELLE DIMENSION

[ denne dimension undersgges tekstens egenskaber (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 80).

Fairclough papeger, at en analyse af en tekst altid vil blive sat i forbindelse med produktionen
og/eller fortolkningen af teksten, hvorfor modellens tekstuelle dimension og den diskursive
praksis kan vaere sveer at opdele fuldstaendigt (Fairclough, 2008, s. 29). De to dimensioner er
dog adskilt i modellen, hvorfor de ligeledes er adskilt i analysen (Jgrgensen & Phillips, 1999, s.
81). I analysen af sprogbrugens tekstdimension ses der eksempelvis pa ordvalg, grammatik og
setningernes sammenhang, hvilket lingvistisk er konstruerende for diskurser og genrer
(Jorgensen & Phillips, 1999, s. 82). Indevaerende afsnit indeholder en redeggrelse for
begreberne til den tekstuelle dimension opstillet ud fra ordvalg, grammatik og kohaesion, som
Fairclough mener, at tekstanalyse kan organiseres ud fra (Fairclough, 1992, s. 75). Under
hvert overordnet tekstanalytisk begreb har jeg tilfgjet de begreber, jeg finder relevante for at
lave en fyldestggrende tekstanalyse af empirien og dermed for at kunne besvare

problemformuleringen.
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ORDVALG

Analyse af ordvalg handler om de enkelte ord i en tekst, der alle er resultater af valg
(Fairclough, 1992, s. 75). Nar et ord benyttes, veelges det frem for andre ord, der ligeledes
kunne vere valgt, og betydningen af det valgte ord bestemmes ud fra relationen til de ord,

som ikke blev valgt (Fairclough, 1992, s. 77).

GRAMMATIK

[ en analyse af tekstens grammatik, ses der pa de grammatiske relationer i teksten og derved
pa, hvorledes ordene i teksten er sat sammen til seetninger (Fairclough, 2003, s. 36). Den
vaesentligste grammatiske stgrrelse er ifglge Fairclough den 'simple saetning’, som han kalder
‘clause’. Disse sammensaettes og kombineres, hvilket skaber komplekse seetninger
(Fairclough, 2003, s. 213). Fairclough papeger, at enhver tekst og saetning altid vil veere
multifunktionel, da de altid indeholder bade ideationelle, interpersonelle og tekstuelle
funktioner (Fairclough, 1992, s. 76). Nar teksten analyseres, er det derfor vaesentligt at se p3,

hvordan de tre funktioner kommer til udtryk (Fairclough, 1995, s. 58).

MODALITET

Nar tekstens modaliteter analyseres, handler det om at belyse afsenderens forpligtelse til den
proposition, der fremsaettes, og den holdning, vedkommende udtrykker ift. sig selv eller
modtageren (Fairclough, 1995, s. 27). En proposition kan betones ud fra afsenders grad af
sikkerhed eller tilslutning til udsagnet i form af eksempelvis 'maske’, hvilket antyder en svag
greed af sikkerhed (Fairclough, 1992, s. 158). Hertil skelner Fairclough mellem epistemiske
modaliteter og deontiske modaliteter. Epistemiske modaliteter handler om sandsynlighed,
hvor deontiske modaliteter handler om ngdvendighed eller forpligtelse (Fairclough, 2003, s.
219). En analyse af modaliteter belyser saledes afsenderens vurdering. Fairclough skelner
yderligere mellem subjektive modaliteter og objektive modaliteter. Subjektive modaliteter
betegner de modaliteter, hvor afsenders grad af tilslutning ses eksplicit, sdledes at det er
afsenders subjektive, personlige holdning, der udtrykkes i teksten. Objektive modaliteter
betegner de tilfaelde, hvor subjektiviteten er implicit i den forstand, at det ikke er eksplicit,
hvis holdning der er repraesenteret i teksten. Herved kan afsenderen eksempelvis

repraesentere sin egen holdning som veaerende universel (Fairclough, 1992, s. 59).
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PRASUPPOSITIONER

I en analyse af praesuppositioner ses der efter forhandsantagelser, der tages for givet i
teksten. Fairclough ser praesuppositioner som praekonstruerede elementer i teksten, der er
blevet konstrueret tidligere og et andet sted end i teksten (Fairclough, 1995, s. 14).
Praesuppositioner betegner saledes den made, hvorpa afsender fremsaetter propositioner som
vaerende givet (Fairclough, 1992, s. 120). Tekst bestar af eksplicitte betydninger i form af det,
der faktisk bliver sagt, og implicitte betydninger i form af det, der ikke bliver sagt, men som
tages for givet. Nar noget er praesupponeret, er det pa en made til stede i teksten, men i form

af den implicitte betydning (Fairclough, 1995, s. 106-107).

TRANSITIVITET

Transitivitet betegner ifglge den systemiske lingvistik den ideationelle betydning i en simpel
saetning, og omhandler, hvilke typer processer og participanter, der er til stede i simple
seetninger (Fairclough, 1992, s. 177-178). Participanter henviser her til de elementer, der er
involveret i processerne. Fairclough skelner hertil mellem relationelle processer og
handlingsprocesser, hvilket han ser som de to overordnede typer af processer. Processer,
hvor verbet i den simple sztning markerer en relation mellem participanterne, kaldes
relationelle processer, mens de processer, hvor der optrader en aktgr, der handler for at

opna et mal, kaldes handlingsprocesser (Fairclough, 1992, s. 178).

KOHASION

Kohaesion omhandler, hvorledes simple satninger og komplekse satninger er forbundet i
teksten, og hvordan de relaterer til hinanden (Fairclough, 1992, s. 75). Sammenkadningen af
saetninger skabes ved gentagelse af ord, benyttelse af naersynonymer eller pa andre mader
benyttelse af ord, der star i stedet for noget eller som refererer til noget andet i teksten
(Fairclough, 2008, s. 34). I denne forbindelse traekker Fairclough pa Halliday, der skelner
mellem tre overordnede typer af relationer mellem simple saetninger: Uddybelse, forleengelse
og forsteerkning. Ved uddybelse praeciserer en saetning betydningen af en anden saetning ved
yderligere at specificere eller beskrive den - eksempelvis ved at eksemplificere det, der star
(Fairclough, 1992, s. 175). Forlengelse kommer til udtryk ved, at en satning udbygger en

saetning ved at tilfgje noget nyt. Dette kan bade ggres ved tilfgjelse i form af eksempelvis "og”
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eller "derudover”, ved benyttelse af en modsaettende relation i form af "men”, eller ved
variation i form af eksempelvis "eller”. Forstaerkning kommer til udtryk ved, at en szetning
forsteerker betydningen af en anden satning ved at kvalificere den pa nogle forskellige mader

- eksempelvis ved at referere til tid, sted eller arsag (Fairclough, 1992, s. 175).

KRESS OG VAN LEEUWENS VISUELLE GRAMMATIK

Som et supplement til Faircloughs begreber vil jeg benytte en raekke begreber til at analysere
de visuelle elementer i teksterne. Derfor vil indevaerende afsnit tage afsaet i Kress og van
Leeuwens forstaelse af det visuelle designs grammatik, og praesentere de begreber, der vil
blive benyttet i analysen. Kress og van Leeuwen ser tekst og billeder som uafthaengigt
organiserede budskaber, der dog er forbundne, hvorfor de kan ses som betydningsskabende i
samspil med hinanden (Kress & van Leeuwen, 1996, s. 18). Deres begreber kan saledes
bidrage til at skabe betydning ud fra teksternes visuelle elementer og derved supplere den

betydningsdannelse, der viser sig i tekstanalysen.

PARTICIPANTER

Der findes to former for participanter i et billede - henholdsvis repraesenterede participanter
og interaktive participanter. Repraesenterede participanter er de mennesker, steder og ting,
der er reprasenteret pa billedet, og interaktive participanter er dem, der kommunikerer med

hinanden gennem billedet (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 114).

NARRATIVE PROCESSER

Participanterne i et billede kan vare forbundet til hinanden gennem en vektor, sdledes at de
gar noget for eller mod hinanden. Disse vektorielle mgnstre kalder Kress og van Leeuwen for
narrativer. Den eller det, som vektoren stammer fra, kaldes aktgren (Kress & van Leeuwen,
2006, s. 59). Nar billeder kun har én participant, er denne oftest aktgren, og denne struktur
kaldes ikke-transaktionel. Ved en sadan struktur er handlingen, som aktgren udfgrer, ikke
rettet mod nogen eller noget, og der er dermed intet mal (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 63).
Hvis en vektor er dannet af en eller flere participanters synsretning, kaldes dette for en
reaktionel struktur. Ved denne struktur kaldes aktgren ikke laengere aktgr, men i stedet

reagerende, ligesom at mal nu hedder fenomener. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 67).
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MODALITET

Modalitet handler om trovaerdighed. Hvorvidt et billede opfattes som trovaerdigt kan vurderes
ved hjeelp af modalitetsmarkgrer (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 154). Ifglge Kress og van
Leeuwen er et billede mest trovaerdigt, hvis det er autentisk og naturligt (Kress & van
Leeuwen, 2006, s. 158). Farver kan eksempelvis have en betydelig rolle for, hvorvidt et billede
opfattes naturligt eller ej (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 160). Der er ligeledes stgrre
trovaerdighed i et billede, hvis man kan se konteksten i form af eksempelvis en detaljeret

baggrund (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 161).

KOMPOSITION

Et billedes komposition udggres af tre indbyrdes systemer, som Kress & van Leeuwen kalder
henholdsvis informationsverdi, prominens og rammesatning. Informationsveerdien
omhandler, hvorledes elementerne i billedet er placeret. Prominens omhandler, hvorledes
visse elementer tiltreekker opmaerksomhed ved hjelp af eksempelvis stgrrelse eller
farvekontraster. Slutteligt omhandler rammesatning, hvorvidt der skabes sammenhang eller

adskillelse ved hjalp af linjer (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 177).

DEN DISKURSIVE PRAKSIS

I denne del af analysen ses der pa diskurserne i teksten samt produktions-, distributions- og
konsumptionsprocesserne bag sprogbrugen. Her kommer begrebet intertekstualitet blandt
andet i spil, da der ses p3, hvordan der traekkes pa allerede eksisterende tekster, diskurser og
genrer, samt hvordan modtageren ligeledes traekker pa disse i fortolkningen af teksten
(Jergensen & Phillips, 1999, s. 81). Tekster former og formes af den sociale praksis gennem
den diskursive praksis, hvori folk gennem sprogbrug producerer og konsumerer tekster. Det
er saledes den diskursive praksis, der medierer relationen mellem det tekstuelle og den
sociale praksis (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 81). Begreberne til den diskursive praksis er i
indevaerende afsnit organiseret ud fra Faircloughs tre begreber udsagnskraft, kohaesion og

intertekstualitet, som han mener bgr undersgges i den diskursive praksis.
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UDSAGNSKRAFT

Tekstens udsagnskraft kommer til udtryk gennem de talehandlinger, der er til stede i teksten
- eksempelvis lgfter, forespgrgsler eller trusler (Fairclough, 1992, s. 75). Det er sdledes den
interpersonelle betydning, der undersgges, nar der ses pa udsagnskraften i en tekst, da det
handler om, hvad teksten bruges til socialt og hvilke handlinger teksten bruges til at udfgre
(Fairclough, 1992, s. 82). Nar det kommer til udsagnskraft, kan saetninger veere ambivalente i
den forstand, at et spgrgsmal samtidig kan fungere som en forespgrgsel eller en klage. Man
kan derfor tale om direkte eller indirekte udsagnskraft, hvor seetningen "Kan du lukke
vinduet?” eksempelvis er et direkte spgrgsmal med en indirekte anmodning om, at vinduet

bliver lukket (Fairclough, 1992, s. 82).

KOHARENS

Kohaerens omhandler, hvorledes tekstens dele er sammensat til en meningsfuld helhed.
Hvorvidt teksten fremstar meningsfuld er ikke ngdvendigvis et spgrgsmal om, hvor mange
formelle markgrer, der er til stede i teksten, og derved hvor eksplicit kohaerent teksten er.
Teksten kan sagtens veere kohaerent uden en lang raekke formelle markgrer, hvis leeseren
formdr at forstd relationerne i teksten. Kohzerens handler derfor i hgjere grad om

fortolkningen af teksten fremfor udformningen af denne (Fairclough, 1992, s. 83-84).

INTERTEKSTUALITET

Intertekstualitet er en betegnelse for, at kommunikative begivenheder altid traekker pa
tidligere kommunikative begivenheder, hvorved der altid gar noget forud for
kommunikationen (Jgrgensen & Phillips, 1999, s, 84). Fairclough er af den opfattelse, at
sprogbrug altid bygger pa tidligere diskursive struktureringer, hvilket vil sige, at der trakkes
pa allerede etablerede betydninger. Intertekstualitet kommer siledes til udtryk ved, at
teksten indeholder dele af andre tekster. Et eksempel pa dette er i dette speciale, hvor der
benyttes manifest intertekstualitet i henvisningen til eksempelvis Fairclough. Alle tekster kan
saledes anskues som en del af en intertekstuel kade, hvilket er en kade af tekster, der er
forbundet ved, at hver tekst traekker pa elementer fra en eller flere andre tekster (Jgrgensen &

Phillips, 1999, s, 84).
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INTERDISKURSIVITET

Nar diskurser artikuleres inden for eller pa tvears af forskellige diskursordener kaldes det
interdiskursivitet. Nar diskurser artikuleres pa nye mader, rykker det ved graenserne inden
for enkle diskursordener og mellem forskellige diskursordener, hvorved der skabes
forandring (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 84). Dog er mulighederne for forandring begraenset
af magtrelationerne, der szetter rammer for forskellige aktgrers adgang til forskellige
diskurser (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 85). Der benyttes et veld af diskurser i et samfund,
men dette er ikke ensbetydende med, at alle diskurser er lige. Eksempelvis har en ren
akademisk diskurs ikke s stor gennemslagskraft i massemedierne som en hybriddiskurs
bestaende af akademisk diskurs og populeer diskurs (fra hverdagslivets diskursorden)
(Jorgensen & Phillips, 1999, s. 85). Ved at blande forskellige diskurser eller artikulere
diskurser pa nye mader kan sprogbrugen enten reproducere diskurserne eller forandre dem,
hvilket derved ogsa bidrager til en forandring af den sociale verden (Jgrgensen & Phillips,

1999, s. 15).

DEN SOCIALE PRAKSIS

I denne dimension ses der pa den bredere sociale praksis, teksten er en del af (Jgrgensen &
Phillips, 1999, s. 80). Diskursanalyse er ikke tilstreekkelig til dette, da der i social praksis bade
findes diskursive og ikke-diskursive elementer, hvorfor diskursanalysen i denne dimension
suppleres af teori, der hjeelper til at belyse de ikke-diskursive elementer (Jgrgensen & Phillips,
1999, s. 82). Det er saledes i denne dimension, at tekstanalysen og den diskursive praksis
saettes ind i den bredere sociale praksis. Der ses her pa de delvist ikke-diskursive sociale og
kulturelle strukturer og relationer, der rammesaetter den diskursive praksis. Det er ved denne
del af analysen, at man naermer sig nogle konklusioner, da denne dimension viser tegn pa
forandring og ideologiske konsekvenser (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 98). Til analysen af den

sociale praksis tages der udgangspunkt i Faircloughs ideologi- og hegemonibegreb.

IDEOLOGI

Fairclough forstar ideologi som en betydningskonstruktion, der er indlejret i diskursiv
praksis, og som bidrager til at producere og reproducere dominansrelationer (Fairclough

1992, s. 87). Ideologier skabes i samfund, hvor dominansrelationer eksisterer pa baggrund af

41



eksempelvis klasse og kgn. Diskurser kan hertil veere mere eller mindre ideologiske, men det
er de ideologiske diskurser, der medvirker til at producere eller reproducere
magtrelationerne i samfundet. Dog kan det siges, at hverdagens betydningsproduktion har
stor betydning for opretholdelsen af den sociale orden, hvorved alle diskursive praksisser pa
hver deres made har indvirkning pa samfundets dominansrelationer (Jgrgensen & Phillips,

1999, s. 86-87).

HEGEMONI

Hegemoni kan ses som en forhandlingsproces, hvori betydnings-konsensus skabes (Jgrgensen
& Phillips, 1999, s. 87-88). "Hegemony is about constructing alliances, and integrating rather
than simply dominating subordinate classes, through concessions or through ideological means,
to win their consent” (Fairclough, 1992, s. 92). Dog er hegemoni aldrig stabilt og derved en
evig proces, hvori der kan skabes gradvis konsensus, hvilket Fairclough betegner som "en
modsatningsfuld og ustabil ligevaegt” (Fairclough, 1992, s. 92-93). Hegemoni hjalper til at
belyse, hvordan den diskursive praksis indgar i en bredere social praksis, hvori der findes
magtrelationer. Diskursiv praksis kan hertil ses som medvirkende i en hegemonisk kamp,
hvori den diskursorden, den indgar i, reproduceres og transformeres, hvorved de

eksisterende magtrelationer pavirkes (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 88).
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Dette kapitel indeholder specialets analyse, der er struktureret og
udfort ud fra Faircloughs tredimensionelle model. De to forste
dimensioner i modellen vil indeholde to dele: native advertising og
advertorials. | analysens sidste dimension, den sociale praksis, vil
native advertising og advertorials dog ikke vare adskilt, hvorved den
sociale praksis analyseres samlet.
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TEKSTUEL ANALYSE

Jeg har valgt at dele denne dimension op i en raekke afsnit med inspiration fra Sijing Zhou, der
papeger, at hybridgenrer, hvor reklamegenren blandes med artikelgenren, ofte har to
overordnede kommunikative hensigter (Zhou, 2012, s. 328). Disse er henholdsvis udgiverens
gnske om at tilbyde veerdifuld og gyldig information, mens annoncgrens hensigt er at
overbevise laseren og pavirke vedkommende til at kgbe et produkt, tilslutte sig en bestemt
holdning eller udfgre en bestemt handling (Zhou, 2012, s. 328-329). Eftersom diskurs kan
anses som en made at handle pa (Jf. Kapitel 3, s. 30), kommer teksternes kommunikative
hensigter til syne gennem sproghandlinger, som derfor er relevante at belyse i analysen.
Hertil vil repraesentative sproghandlinger, hvor der informeres og konstateres (Kolstrup et.
al,, 2014, s. 550), ofte ses som saglige og journalistiske, mens direktive sproghandlinger, hvor
afsender forsgger at fa modtager til at handle (Kolstrup et. al.,, 2014, s. 550), opfattes som
tilhgrende reklamegenren. Ydermere finder jeg det relevant at undersgge teksternes brug af
kommissive sproghandlinger, hvor afsenderen forpligter sig til noget (Kolstrup et. al., 2014, s.
550), hvilket ikke er typisk tilstede i en nyhedsartikel, da disse er kendetegnet ved neutralt
sprog og dermed neutral afsender (Kolstrup et. al., 2014, s. 425).

Derudover papeger Zhou, at det er vasentligt at se pa det, hun kalder de paralingvistiske
traek, hvilket indbefatter tekstens overordnede visuelle design og parasprog (Zhou, 2012, s.
327). De paralingvistiske traek har betydning for, hvorledes teksten opfattes og fortolkes af
leeseren, og da artikelgenren og reklamegenren traditionelt har forskellige paralingvistiske
traek, er det relevant at undersgge, hvordan en blanding af de to genrer er udformet (Zhou,
2012, s. 328). For at belyse teksternes egenskaber, har jeg saledes valgt at dele analysen op i
fire afsnit: Layout, repraesentativer, direktiver og kommissiver. Dog kan teksterne ikke deles
definitivt op i disse, da alle saetninger er multifunktionelle, og sproghandlinger ofte kan vaere
kombinerede. Jeg har dog valgt at dele dem op for at skabe overblik i analysen og hjeelpe til at

kunne identificere diskurser og sammenholde de to hybridgenrer.

Tekstdelen af artiklerne er analyseret ud fra Faircloughs begreber til tekstanalyse, mens den
visuelle del er analyseret med afszet i Kress & van Leeuwens visuelle grammatik. Da teksterne
er udgivet som en del af indholdet i et nyhedsmedie (NORDJYSKE Stiftstidende og

Nordjyske.dk), vil jeg ligeledes undersgge teksternes inddragelse af nyhedskriterierne samt
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nyhedstrekanten, der er essentielle i udformningen af en redaktionel nyhedsartikel (Kolstrup
et. al., 2014, s. 424). Da den tekstuelle del af analysen er en omfattende naeranalyse, vil der
efter analysen af henholdsvis native advertising og advertorials findes en delkonklusion, der

sammenholder de to analyser og opsummerer hovedpointerne derfra.

NATIVE ADVERTISING

Indevaerende afsnit indeholder den tekstuelle analyse af de tre native annoncer fra
Nordjyske.dk: "Der star plastik pa menuen”, "Nu bliver det endnu sjovere at vare frivillig hos
Nibe Festival” og "Baeredygtige vaben i kampen mod skadedyr”. Jeg vil som tidligere navnt
referere til de tre tekster ved at skrive henholdsvis Native 1, Native 2 og Native 3 (Jf.
Praesentation af empirien, s. 26). Eftersom hensigten med native advertising er, at det skal
ligne resten af indholdet pa et givent medie, vil jeg lsbende sammenholde indholdet med de

redaktionelle artikler pa Nordjyske.dk.

LAYOUT

Jeg vil starte med at analysere layoutet og opbygningen af de native annoncer, da dette har
stor betydning for leeserens fgrstehdndsindtryk, og derved for, hvorledes teksten konsumeres.
Denne del af analysen vil sdledes omhandle kompositionen, teksternes elementer og det

overordnede udtryk. Den tekstuelle funktion er siledes i fokus i dette afsnit af analysen.

i
g

pouT

ANNONC@RBETALT INDHOLD

THISTED

NORDJYLLAND

Haetteklaedte maend stak af Baeredygtige vaben i kampen Pas pa: Tyvene har ogsa en
i sort bil mod skadedyr fest Bla mandag
Nu bliver det endnu sjovere
Billede 6: Udsnit af Nordjyske.dk’s forside. at veere frivillig hos Nibe

Festival

Billede 7: Native 3 fra forsiden af Nordjyske.dk.
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Pa forsiden af Nordjyske.dk er alle de native

annoncer placeret i nyhedsstrgmmen sammen

med de redaktionelle nyhedsartikler. Annoncerne

ERHVERV

. . Facebook vil give brugere KRIMINALITET
er lavet i stort set samme format med et billede bedre kontrol over egne Kim Walls mor i retten: Vi
data megder hendes ded overalt

gverst og rubrikken nederst (se Billede 6 og 7).1to

ANNONC@RBETALT INDHOLD
Z

ud af tre tilfeelde er der benyttet steerke farver pa

billederne, hvilket er typisk for reklamer, da disse

ARBEJDSULYKKE

ofte benytter farver og visuelle elementer til at
tiltraekke opmarksomhed (Zhou, 2012, 5. 320). Da " srmstkpimenen et
annoncens format ellers er udformet som en Billede 8: Udsnit fra forsiden af Nordjyske.dk.

redaktionel artikel og er placeret i nyhedsstrgmmen, kan der argumenteres for, at leeseren
ikke opfatter det som reklame og derfor ikke ignorere dem, hvilket ifglge Friestad og Wright
er tilfeeldet ved traditionelle reklamer (Friestad & Wright, 1994, s. 1). De native annoncer er
saledes integreret pa en made, hvor de formodentlig konsumeres ligesom de redaktionelle
artikler, hvilket er hensigten med Nordjyskes brug af native advertising (Link 13). Dog er
fonten en smule anderledes ved de native annoncer end artiklerne, men ellers er det cirka
samme stgrrelse og samme sorte farve. Ydermere har de redaktionelle artikler et rgdt ord
over rubrikken, der informerer laeser om, hvilket emne eller hvilken by/region artiklen
vedrgrer, og dette er ikke tilfeeldet ved de native annoncer (se Billede 8). Mest af alt adskiller
de native annoncer sig ved at veere markeret med et blat banner gverst, der ggr laseren
opmearksom p3a, at indholdet er annoncgrbetalt. Nar man klikker ind pa annoncerne, er dette

banner stadig at se gverst, og det er lavet sadan, at banneret fglger med oppe i toppen, nar

man scroller ned pa siden, hvorfor banneret gennem hele annoncen er synligt.

Dansk og svensk politi slar til
mod kriminelt netvaerk

Et organiseret kriminelt netvaerk mistaenkes for at producere falske
id-papirer og for at drive rufferi.

: ]

\
Wy

&

Baredygtige vaben i kampen
mod skadedyr

Billede 10: Billede og rubrik fra en nyhedsartikel fra
Billede 9: Billede, rubrik og banner fra Native 2. Nordjyske.dk.

46



Det fgrste laeseren ser, nar der klikkes ind pa en af annoncerne, er en stor udgave af det
billede, der kunne ses pa forsiden af Nordjyske.dk. Her adskiller de native annoncer sig igen
fra de redaktionelle artikler, da disse har rubrik og underrubrik over billedet (se billede 9 og
10). Ved at billedet er placeret gverst, og derfor er det fgrste, der ses, fremstar billedet
prominent, mens det er i sd stort et format, at informationsveerdien fremstar hgj. Da
rubrikken er skrevet henover billedet i en mgrk boks, skaber det ligeledes fokus pa rubrikken,
da denne er rammesat af bade billedet og den mgrkere boks. Idet rubrik og billede har sd hgj
en informationsveerdi i samspil med hinanden, konsumeres de samtidigt og tilleegger
betydning til hinanden. Ifglge Kress og van Leeuwen kan tekst og billeder, som tidligere
naevnt, ses som uafhaengigt organiserede budskaber, som dog kan forbindes og skabe
betydning i samspil med hinanden, hvilket i hgj grad er tilfeeldet ved de native annoncer.
Eksempelvis ses der i Native 1 et stort billede, hvor der ved fgrste gjekast kun ses to
participanter i form af havet i baggrunden og en
gennemsigtig plastikpose i forgrunden. I toppen af
billedet er havet lysere end i bunden, hvilket
indikerer at solen skinner lidt ned fra oven, hvilket er
en modalitetsmarkgr. Nar man ser naermere pa
billedet, kan der ses nogle yderligere participanter i
form af en stime af sma fisk i mellemgrunden, der

ligeledes kan ses som modalitetsmarkgrer, der ggr

Der star plastik pa menuen
Billede 11: Billede og rubrik fra Native 1. billedet autentisk og troveerdigt. Posen fremstar

prominent ved at veere stor og placeret midt i billedet, hvilket viser en forskel i
informationsvardien af posen i forhold til fiskene, da de er sveere at fa gje pa. Herved fremstar
plastikposen og dens placering i havet som veerende det vaesentlige i billedet. Tvers over

billedet ses rubrikken:

"Der star plastik pa menuen”
(Link 14)

I ovenstaende rubrik henviser 'der star’ 'pa menuen’ til et menukort pa en restaurant, og det

er 'plastik’, der star pa menuen. Herved underbygger rubrikken billedet, der fremsatter

47



plastikposen som den vasentligste participant. Rubrikken uddyber saledes ogsa relationen
mellem fiskene og posen pa billedet, sd det bliver tydeligt, at 'pd menuen’ henviser til, at
fiskene spiser den plastik, der er i havet. Herved kan den ovenstdende ytring ses som en
repraesentativ sproghandling, hvor en problematik konstateres. Plastik i verdenshavene er en
problematik, der bliver mere og mere fokus pa, og ved at billede og rubrik skaber
associationer til denne, fremstar teksten som meningsfuld, idet den omhandler et emne, der
opfattes som relevant (Kolstrup et. al., 2014, s. 426). Den tekstuelle funktion kommer saledes

til udtryk, idet rubrik og billede benyttes til at forbinde teksten med en miljgmaessig kontekst.

Nedenstaende er billede og rubrik fra Native 2:

Pa  billedet ses  otte
participanter i form af
midaldrende meend i en hal.
Maendenes arbejdstgj,
boremaskinen og  treeet !
indikerer, at hallen fungerer

som et veaerksted. To af

Nu bliver det endnu sjovere at
mandene stdr i forgrunden, vaere frivillighos Nibe Festival

mens trekassen og de

e
resterende seks maend er i

mellemgrunden mens hallen giltede 12: Billede og rubrik fra Native 3.

og de resterende redskaber er baggrunden. Mzendenes arbejdstgj, veerktgjet og stedet
fremstar som modalitetsmarkgrer, idet det ser ud til at veere et udsnit af virkeligheden og ikke
et opstillet billede, selvom de kigger ind i kameraet. De to forreste maend har en hgj
informationsveerdi i billedet, da de er placeret i forgrunden. Ydermere er de og manden til
hgjre ikke ikleedt arbejdstgj, hvilket indikerer, at de har en anden funktion end de fem maend
til venstre i overalls. En af dem er ifgrt en sweatshirt med et Nibe Festival-logo pa, hvilket er
det eneste, der afslgrer, at billedet har noget med Nibe Festival at ggre. Det lader dog ikke til,
at logoet pa sweatshirten er bevidst placeret, da informationsvardien ikke er serlig hg;.

Budskabet i billedet bliver uddybet ved hjeelp af rubrikken:
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"Nu bliver det endnu sjovere at veere frivillig hos Nibe Festival”
(Link 16)

'Nu bliver det’ i rubrikken indikerer, at der er sket en aendring, som ggr en ny tilstand
geldende. Herved traekker rubrikken pa aktualitet, da der er tale om noget nyt og aktuelt,
hvilket er et af de fem klassiske nyhedskriterier (Kolstrup et. al., 2014, s. 427). ’Endnu sjovere’
indikerer, at det hele tiden har vzeret sjovt at veere frivillig, men at den fgrnaevnte eendring ggr
det sjovere. Herved kan ovenstdende ses som en repraesentativ sproghandling, der dog
fungerer som en indirekte kommissiv sproghandling i form af et implicit 1gfte. At veere
frivillig’ indikerer, at de participanter, der ses pa billedet, er frivillige "hos Nibe Festival’,
hvorved der traekkes pa den interpersonelle funktion. Ydermere smiler participanterne i
billedet, hvilket fungerer som belaeg for rubrikken, der fremstar som en pastand eller et lgfte.
Idet billedet og rubrikken i samspil sgger at fremhave Nibe Festival samt det at veere frivillig
hos Nibe Festival i et positivt lys, kan det siges, at der her trakkes pa reklamebudskaber, idet
hensigten med reklamer ofte er at opbygge en positiv opfattelse af enten produkt eller brand

(Zhou, 2012, s. 329).

Dette billede fra Native 3 viser to
participanter i form af et
insektlignende dyr og et
udefinerbart objekt.

Baredygtige vaben i kampen
mod skadedyr

Billede 13: Billede og rubrik fra Native 2.
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Tveers over billedet ses denne rubrik:

"Baeredygtige vaben i kampen mod skadedyr”
(Link 15)

Ordet 'baeredygtige’ henviser til noget miljgbevidst, og et budskab, der falder ind under den
efterhanden ret udbredte interesse for miljget og baeredygtighed, hvorved teksten forbindes
til denne kontekst, hvilket kan tiltraekke laeserens opmarksomhed. Rubrikken fremstar mere
legende end de rubrikker, der ellers er til stede pa Nordjyske.dk, som er mere

informationsrige og bruger faerre metaforiske virkemidler (Link 17).

Under de indledende billeder i de native annoncer ses en markering af, at indholdet er leveret

af de pagaeldende annoncgrer, hvilket eksempelvis fremgar saledes i Native 1:

INDHOLD LEVERET AF NORDSO@EN OCEANARIUM

Billede 14: Markerina fra Native 1.

Ovenstdende er endnu engang en markering af, at der ikke er tale om en redaktionel artikel,
men derimod indhold, der er leveret af en ekstern annoncgr, som i hver annonce fremgar pa
samme made, som det ses ovenfor. Der er sdledes markeret eksplicit pa to forskellige mader,
at der er tale om betalt indhold. Der, hvor ovenstdende markering er placeret i de native
annoncer, har de redaktionelle artikler en byline, der viser emne/by, hvem der har skrevet
artiklen, samt hvornar den er blevet udgivet. Ifglge Smith (2015) bgr native advertising altid
have en byline, da hun mener, at dette er et udtryk for, at teksten er af hgj journalistisk
kvalitet (Jf. Kapitel 1, s. 17). Herved ville de tre tekster ikke kunne betegnes native advertising
ifglge Smith.

TRAFIKUHELD 2. maj 2018 10:50
Af: Jesper Ramsing W jesperramsing o o

Billede 15: Byline fra nyhedsartikel fra Nordjyske.dk.
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Ydermere er der allerede her placeret Facebook og Instagram-ikoner, som ggr det nemt for
leeseren at dele indholdet pa sociale medier. Disse ikoner er i de native annoncer placeret
allernederst pa siden, hvilket de ligeledes er ved artiklerne, hvorved der i de redaktionelle

artikler af to omgange gives mulighed for at dele indholdet.

Brgdteksten i de native annoncer fremstar som artiklerne - sort tekst pa hvid baggrund. Dog

er de native annoncer en del leengere end de fleste af artiklerne.

Plastik i verdenshavene Udgar en trussel mod MARIAGERFJORD: Antallet af flygtninge, som er pa vej til Mariagerfjord
sundheden, og nu satter Nordsgen Oceanarium spot Kommune, er det laveste i mange 4r.

pa problemer og Igsninger med udstillingen "Plastic

Fantastic"? Udlaendingestyrelsen har for nylig nedsat Mariagerfjord Kommunes

flygtningekvote for 2018 til blot 13 personer - det bliver gkonomiudvalget i
Der produceres arligt cirka 280 mio. tons plastik pa verdensplan. Mariagerfjord Kommune orienteret om pa sit made i dag.
Det er et fantastisk materiale med uendelige anvendelsesmuligheder: Det er Oprindelig havde Udleendingestyrelsen bestemt, at der skulle 40 personer
langtidsholdbart og kan genbruges adskillige gange - hvis det vel at maerke afleveres med flygtningestatus til kommunen i &r.

pé genbrugsstationen.

En tiendedel af kvoten

Men desveerre ender 4 - 12 millioner tons plastik om &ret i verdenshavene. Tallet er
13 personer er blot en tiendedel af den kvote, som Mariagerfjord Kommune

stigende, og der arbejdes pa hgijtryk for at finde en Igsning p& det omfattende
problem. Visse steder, hvor de store havstrgmme Igber sammen, er der dannet en fik udmeldt tilbage i 2015.
suppe af plastikpartikler. Nogle taler endda om ger af plastik.

Billede 17: Udsnit af nyhedsartikel fra Nordjyske.dk.
Billede 16: Udsnit af Native 1.

Fraveret af farver og tekstens neutrale fremtraeden far annoncerne til at se saglige ud, og
fremsta som redaktionelle artikler, da disse er kendetegnet ved ikke at bruge farver og vaere
konsistente med sKrifttypen (Zhou, 2012, s. 329). Der fremgar lgbende billeder i annoncerne,
som understgtter indholdet. Der er tre-fire billeder i de tre native annoncer, hvilket er mere
end i artiklerne, der i de fleste tilfeelde kun har et eller to billeder (Link 17). Der findes sma
mellemrubrikker, hvilket ligeledes er typisk for artikelgenren - de varierer dog lidt i de tre
native annoncer. Derudover er der benyttet faktabokse i bade native 1 og 2, hvilket ogsa

findes i nogle af Nordjyskes artikler.

m Energimaerkning

Bagom Nibe Festival
- De mest energieffektive apparater er maerket med A+++, mens G

+ Over 4000 frivillige er tilknyttet festivalen — herunder cirka 300, der arbejder angiver de mest energitunge hvidevarer .

med Nibe Festival hele &ret rundt

* Fire fuldtidsansatte.

* Nibe Festival tager desuden Igbende praktikanter og har ofte folk i

arbejdsprgvning.

- P& nogle produkter rummer energimaerket ogsa oplysninger om
vandforbruget, og det er vigtigt, hvis man vil kgbe en brugt vaske- eller
opvaskemaskine.

+ Det tager en méned at klarggre selve pladsen og Skalskoven til Nibe Festival - De fleste harde hvidevarer har haft energimaerke i de seneste artier.
og mellem to og tre uger at pille ned igen og rydde op. Kan energimaerket ikke skaffes, kan man sgge pa produktets
+ Nibe Festival er en velggrende forening, der hvert ar udlodder sit overskud til maerkeplade/typenummer online.

knap 30 nordjyske foreninger. Kilde: Energistyrelsen.

Billede 18: Faktaboks fra Native 3. Billede 19: Faktaboks fra nyhedsartikel fra Nordjyske.dk.
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I Native 1 er der benyttet et videoklip nederst pa siden, som giver laeseren mulighed for at
klikke ind og se et kort klip, hvor grundleggeren af Plastik Change forklarer mere
dybdegdende om plastikforurening. Dette bidrager med en hgjere grad af oplysning samt
trovaerdighed, da Klippet viser viden om, hvad der sker, nar plastik ender i havet, og hvilke
konsekvenser det har. Videoklippet traekker derfor pa den ideationelle funktion, idet der givet

information om verden og dens processer.

Det at de native annoncer har nogenlunde samme form som de redaktionelle artikler ggr, at
de fremstar pa lige fod med resten af Nordjyske.dk’s indhold. De redaktionelle "markgrer”
som den journalistiske opseetning med rubrik, underrubrik, brgdtekst, billeder og det
afdeempede layout uden overdrevet brug fra grafiske virkemidler og farver bidrager med

trovaerdighed og saglighed til de native annoncer.

REPRASENTATIVER

[ dette afsnit har jeg samlet de repraesentative sproghandlinger fra de native annoncer, der
bidrager med journalistiske budskaber, hvilket her skal forstds som de dele af teksten, der
fremstar som informerende, virkelighedsbeskrivende og oplysende (Kolstrup et. al., 2014, s.
256). Disse udsnit fra teksterne er sdledes dem, hvor den ideationelle funktion i hgj grad
kommer til udtryk.

Under billedet i Native 1 fremgar denne tekst:

"A single use Plastic bag floats in the Ocean. Seemingly harmless, it represents the massive
environmental issue that is Global Ocean Pollution. Plastic in the Ocean is said to be one of the largest threats
to our ocean ecosystems. Over 8 million tonnes is dumped in the Ocean every year. Discarded, abandoned or
obsolete items which become dangerous garbage, is responsible for the deaths of huge amounts of Marine Life
every year, through entanglement and consumption. The location here is Phi Phi Islands, Krabi, Thailand.”
(Link 14)

Teksten beskriver billedets indhold og forklarer billedet og tekstens kontekst. 'Seemingly
harmless’ medfgrer en betydning af, at selvom posen ser harmlgs ud, er den det ikke. 'It
represents’ indikerer, at denne ene pose i sig selv ikke udggr en stor fare, men at posen er et

billede pa noget stgrre. 'The massive environmental issue’ saetter eksplicit den native annonce
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ind i en miljgkontekst, der understreger relevansen af annoncen. 'That is’ skaber kohaesion
mellem 'the massive environmental issue’ og 'Global Ocean Pollution’, hvilket fungerer som en
forsteerkende relation, der skaber fokus p3, hvor stort et miljgmaessigt problem 'Global Ocean
Pollution’ er. Idet der star 'Our ocean’, kommer den interpersonelle funktion til udtryk, da det
bidrager til at skabe en faellesskabsfglelse og et tilhgrsforhold til havet, hvor 'the ocean’
modsat ville medfgre et mere distanceret forhold til havet. 'Over 8 million tonnes’ henviser til
meaengden af plastik og forsterker betydningen af de forrige seetninger ved at bidrage med
handgribelige tal, der viser laeseren, hvor omfattende plastikforureningen er, hvorved der
traekkes pa etos. 'Entanglement and consumption’ tilfgrer en ny betydning af, at havets dyreliv
ikke kun tager skade af at spise plastikken (hvilket fremgik af rubrikken), men at det ligeledes
kan veere til fare for dyrene i form af en risiko for, at dyrene bliver viklet ind i plastikken.
Slutteligt i billedteksten forklares det, hvor billedet er taget, hvilket bidrager med
trovaerdighed ved at ggre billedet og det, billedet repraesenterer, mere handgribeligt, hvilket
styrker budskabet.

I brgdteksten i Native 1 ses der ogsa en del eksempler pa repraesentative sproghandlinger

gennem information og konstateringer, hvilket eksempelvis ses i nedenstaende satning.

"Der produceres arligt cirka 280 mio. tons plastik pa verdensplan”
(Link 14)

'Der produceres’ er passivt, hvorved det ikke fremgar, hvem der producerer, hvilket skaber
en distance til produceringen af plastik. 'Cirka’ indikerer, at det ikke er praecis 280 mio.
tons, hvilket kan ses som en epistemisk modalitet. 'Pa verdensplan’ hentyder til, at der er
tale om hele verden, hvorved det endnu engang understreges, hvor omfattende et problem
det er. Bade rubrik, billedtekst og underrubrik omtaler plastik udelukkende som en trussel
og en forureningskilde, hvilket dog @ndres i nedenstdende, som er en af de farste

setninger i brgdteksten.
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"Det er et fantastisk materiale med uendelige anvendelsesmuligheder: Det er
langtidsholdbart og kan genbruges adskillige gange - hvis det vel at marke afleveres pa
genbrugsstationen.’

(Link 14)

[ ovenstdende er der kohaesion til tidligere saetninger i form af 'det’, der henviser til plastik.
Setningen udtrykker en subjektiv holdning i form af tilleegsordet ’fantastisk’, hvilket dog
kan ses som en objektiv modalitet, da det ikke fremgar eksplicit i saetningen, hvem det er,
der finder plastik fantastisk. Derfor fremsaettes denne holdning som universel. Dog opfattes
det, jevnfgr markeringen af, at indholdet er leveret af Nordsgen Oceanarium, som deres
subjektive holdning. Den fgrste satning i ovenstdende fremsaetter en pastand, og
efterfolgende praesenteres belaegget for pastanden i form af ’det er langtidsholdbart og kan
genbruges adskillige gange’, hvilket medfgrer trovaerdighed. Herved fremgar det, at plastik
i sig selv ikke et er problem, men at det er vores handtering af det, der udggr en risiko.
Dette kommer til udtryk ved "hvis det vel at maerke afleveres pa genbrugsstationen’. 'Det’
"afleveres’ star i passiv, hvilket igen bidrager til en distancering af, hvem der er tale om. Ved
brug af passiv skydes skylden eller ansvaret ikke eksplicit over pa nogen, men det fremstar
som et generelt og feelles ansvar. Det er praesupponeret, at hvis ikke plastikken ender pa
genbrugspladsen, ender den i verdenshavene, hvilket er problemet. Herved kan
ovenstdende ses som en indirekte direktiv sproghandling, idet de forsgger at pavirke

laeseren til at genbruge plastik.

"Men desvaerre ender 4-12 millioner tons plastik om aret i verdenshavene. Tallet er stigende,
og der arbejdes pa hojtryk for at finde en lasning pa det omfattende problem.’
(Link 14)

Idet ovenstdende starter med 'men’, skabes der kohasion til foregdende saetning, og det
indikeres, at der er tale om en modseettende relation. '‘Desverre’ indikerer en subjektiv
holdning, men da det ikke fremgar eksplicit i seetningen, hvem der ejer holdningen,
fremstar den som universel. Ydermere henviser det til tidligere saetninger, hvor problemet
med plastik i havene er blevet udpenslet, hvorved holdningen er begrundet. 'Tallet’

henviser til de '4-12 millioner tons’ og ’er stigende’ indikerer en nuvarende handling,
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hvilket medfgrer en betydning af, at der skal handles nu, da problemet ellers vil fortsaette
med at blive verre. 'Der arbejdes’ star igen passivt, hvorved det ikke fremgar, hvem der
arbejder. Det kan sdledes ses som en handlingsproces uden nogen konkret aktgr. Udtrykket
‘pa hgjtryk’ medfgrer en betydning af, at der arbejdes intensivt og at det skyldes tidspres,
hvilket forsterker opfattelsen af vigtigheden af at fa lgst '"det omfattende problem’, der
henviser til plastikforurening. Kohazesion spiller her en vaesentlig rolle, da det skaber
sammenhaeng og tillegger betydning ved, at '"det omfattende problem’ eksempelvis bruges i

stedet for blot at gentage 'plastikforurening’.

Problemet med plastikforurening refererer til en miljgmaessig kontekst, hvorved teksten
indeholder nyhedskriteriet veesentlighed (Kolstrup et. al., 2014, s. 427). Dette er i fokus i
fgrste del af Native 1, hvor der siledes ikke er fokus pa annoncgren, Nordsgen Oceanarium

og deres udstilling. Dette a&endres dog i nedenstaende:

"I paskeferien kan du vaere med til at undersege, om vi har plastikforurening i Nordseen.”
(Link 14)

[ ovenstdende setning fra Native 1 er 'i paskeferien’ fgrste gang, der bliver refereret til en
seerlig "begivenhed” pa et sarligt tidspunkt. Herved gar teksten fra at omhandle et generelt
problem (plastikforurening) til at handle om noget, der har forbindelse til Nordsgen
Oceanarium. 'Kan’ indikerer en mulighed eller et tilbud, og idet der skrives 'du’, henvender
den native annonce sig direkte til laeseren, hvilket er et traditionelt virkemiddel inden for
reklamegenren (Link 18). ’Veere med til’ forstas som et udtryk for, at det er noget, der ggres
i fellesskab i den forstand, at det ikke er noget, man ggr selv. Der ses altsd en
handlingsproces med flere aktgrer, hvor malet er at undersgge, om der er plastikforurening
i Nordsgen. Dette understreges med ’vi’, der indikerer et faellesskab, hvor afsender og
modtager saettes i samme bad. Det forstds som et udtryk for, at 'vi’ er feelles om at

undersg@ge, og at 'vi’ er feelles om at veere bosat naer Nordsgen.
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Billedet viser syv participanter i form af
seks bgrn og en voksen. Billedet bidrager
med en opfattelse af, at bgrn er
malgruppen og at det er sjovt for bgrnene
at deltage i aktiviteterne. Der skabes
vektorer fra bgrnenes blik og til kvinden,
samt de papirer hun giver til en af
participanterne, hvilket viser, at de er
interesserede. Det fremgar dog ikke i

hverken brgdteksten eller billedteksten,

hvad det er, der pracist foregar pa
~ billedet. Derfor kan det siges, at billedet
£l;;‘é ikke er specielt informativt, men i stedet
Billede 20: Billede fra Native 1. €' benyttet for at vise bgrnenes begejstring, hvilket udtrykker, at
udstillingen er et besgg veerd. Herved kan billedet i samspil med ovenstdende udtalelse ses
som et indirekte forsgg pa at fa leeseren til at ville besgge Nordsgen Oceanarium, hvilket
afspejler et reklamebudskab, hvor der skabes et positivt billede af annoncgren (Zhou, 2012, s.

329).

Native 2 starter ligesom Native 1 ud med at praesentere en generel udfordring, hvilket ses i

nedenstaende, der findes i fgrste del af brgdteksten.

“De fleste haveejere kender til udfordringen med skadedyr, der gar
til angreb pa havens planter.”
(Link 15)

'De fleste haveejere’ henviser til et overtal af dem, der ejer en have og medfgrer en betydning
af, at det er en omfattende udfordring, der vedrgrer mange, hvilket understreger tekstens
relevans. ’Udfordringen med skadedyr’ star i bestemt, hvorfor det fremstir som
underforstaet, at skadedyr giver udfordringer, samtidig med at det understreges, at det er et

generelt problem. Den efterfglgende saetning skaber uddybende kohzesion til den foregdende
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saetning, ved at preecisere, at 'udfordringen’ er, at skadedyrene ’gar til angreb pa havens

planter’.

“De kan vaere svaere at fa bugt med, og lesningen har i mange ar vaeret at sprojte med giftige
stoffer for at slippe af med de ubudne gzester. Der findes dog en mere baeredygtig lesning, som

begynder at vinde indpas pa mange planteskoler og i flere hjem - nemlig brugen af nyttedyr”
(Link 15)

'De’ henviser til skadedyrene, hvorved der skabes kohaesion. 'Kan veere’ indikerer en
mulighed og derved ikke noget, der ngdvendigvis er tilfeeldet. Hvis der havde stdet 'er’, ville
det bidrage til en hgjere grad af sikkerhed og derved en sterkere modalitet. 'Lgsningen’
henvender sig til udfordringen med skadedyr, da problem og lgsning kan ses som antonymer,
der ofte bruges i samspil med hinanden. ’Giftige stoffer’ associerer til noget skadeligt og
dgdeligt og isar ikke til noget baeredygtigt. '‘De ubudne gaester’ refererer til 'skadedyr’. 'En
mere baredygtig lgsning’ indikerer, at den ikke er helt baeredygtig, men blot mere end det at
sprgjte med giftige stoffer. 'Som begynder at vinde indpas’ indikerer, at der er tale om et nyt
feenomen, som endnu ikke er sa udbredt. ‘P4 mange planteskoler’ understreger, at det er en
populer Igsning, idet den vinder indpas pa mange planteskoler, hvilket giver en opfattelse af,
at det er en god metode, da planteskoler har forstand pa planter. 'l flere hjem’ henviser til, at
det ikke er neer sa populeert i de private hjem, som det er pa planteskolerne. 'Nemlig’ skaber
kohaesion og indikerer, at det kommende er en efterstillet, praeciserende tilfgjelse til det
foregdende. 'Nyttedyr’ introduceres her for fgrste gang. Ordet refererer til dyr, der ggr nytte i
en eller anden henseende og ses som modsatning til skadedyr, der indtil videre har veeret

fokus pa i teksten.

"Nyttedyr lever af havens skadedyr og hjalper derfor med bekaempelsen. Selvom brugen af
nyttedyr er en mere miljovenlig lesning, der benytter naturens egne kraefter til at opretholde

planternes balance, er der stadig en vis skepsis at spore hos haveejerne:”
(Link 15)
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I ovenstdende skabes der kohaesion til den foregdende satning, og brugen af ‘nyttedyr’ bliver
her forklaret, hvorved den ideationelle funktion kommer til udtryk. 'Lever af indikerer, at det
er noget, de spiser. 'Havens skadedyr’ indikerer, at de spiser de dyr, der anses som skadedyr i
haverne - ikke eksempelvis rotter eller andre, stgrre skadedyr. ‘Og’ skaber kohaesion mellem
saetningerne, saledes det bliver klart, at nyttedyrene hjeelper med bekaeempelsen af skadedyr
ved, at de spiser dem. 'Mere miljgvenlig’ refererer til beeredygtighed, som nu indskreenkes til
at veere baeredygtig i den forstand, at den er bedre for miljget. 'En vis skepsis’ indikerer, at der
hersker en form for tvivlende eller mistroisk holdning til brugen af nyttedyr, hvor ’vis’
indikerer, at det ikke er en uvaesentlig skepsis. At spore’ indikerer, at det er en svag skepsis,

som ikke er abenlyst til stede.

"De mest almindelige skadedyr herhjemme er sargemyg, spindemider og bladlus, som de fleste
danskere keemper med at holde ude af haven. | sadanne situationer kan nyttedyr som
nematoder og snyltehvepse sattes ud pa planterne, hvorefter de vil bidrage til en

opretholdelse af den naturlige balance”’
(Link 15)

Ovenstaende fremgar i Native 2 som vaerende en udtalelse fra Martin Holmriis fra Gug Anlaeg
og Planteskole. Idet der benyttes udtalelser, minder det om en redaktionel artikel, da disse
ofte inddrager udtalelser fra forskellige kilder (Kolstrup et. al, 2014, s. 422). 'Mest
almindelige skadedyr’ henviser til dem, der forekommer oftest. '"Herhjemme’ specificerer, at
det er de mest almindelige i Danmark, og at der derfor kan forekomme andre typer af
skadedyr andre steder i verden. 'Sgrgemyg, spindemidler og bladlus’ er en opremsning af
skadedyrsarter, hvilket bidrager med noget naturfaglig viden til lzeseren, der samtidig far en
opfattelse af, at Gug Anlaeg og Planteskole har styr pa de danske havers dyreliv, hvilket
bidrager med etos. 'Keemper med’ medfgrer en opfattelse af, at det er en hard og vedvarende
kamp. ' sddanne situationer’ skaber kohaesion til kampen mod de typiske skadedyr. 'Kan’
indikerer, at det er en mulighed og ikke en ngdvendighed. 'Nematoder og snyltehvepse’ giver
leeser indblik i nogle af de nyttedyrsarter, der kan afhjaelpe udfordringen med de fgrnzevnte
skadedyr. Laeseren far herved et bud p3, hvordan og hvilke nyttedyr, der vil kunne bruges i de
fleste tilfeelde, hvilke endnu en gang indikerer, at Gug Anleeg og Planteskole ved, hvad de

snakker om. '"Hvorefter de’ skaber uddybende kohaesion til foregdende saetning. 'Vil’ indikerer
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en hgj grad af sikkerhed, hvor ’kan’ eksempelvis ville have fungeret som en lav modalitet og
derved en grad af usikkerhed. ‘Bidrage til en opretholdelse’ indikerer, at de ikke kan sgrge for
opretholdelsen alene, men at de kan vare medvirkende til at opretholde 'den naturlige
balance’. Idet ovenstdende bidrager med nyttig viden omkring bekeempelse af skadedyr,
fremstar teksten berigende og veerdiskabende, hvilket er hensigten med native advertising

ifslge NORDJYSKE Medier (Link 13).

Billede 21 viser Martin Holmriis fra
Gug Anlaeg og Planteskole, hvilket
fremgar under Dbilledet. Martin
fremstar som den vasentligste
participant i billedet, da han er naevnt
i billedteksten og er placeret centralt

og med synsretningen mod kameraet.

s
SR glar

Omgivelserne er formodentligt Gug - A TREE
Billede 21: Billede fra Native 2.

Anleeg og Planteskole, hvilket ses ud

fra alle planterne og blomsterne i baggrunden samt hans tgj, der i de brunlige nuancer ser ud
til at veere arbejdstgj. Det er Martin, der i lgbet af hele Native 2 udtaler sig om skade- og
nyttedyr, og idet billedet praesenterer Martin, bidrager det med etos og trovaerdighed, da han
er ifgrt arbejdstgj og omgivet af en masse sunde planter, der bevidner om, at han har forstand
pa planter og dyr. Herved sattes bade Martin og selve Gug Anlaeg og Planteskole i positivt lys,
hvilket kan anses som er udtryk for implicitte reklamebudskaber (Zhou, 2012, s. 329).

Ydermere pavirker hans tilstedevarelse pa billedet den interpersonelle funktion i Native 2.

I nedenstdende uddrag saettes der i Native 3 ord p3, hvad det vil sige at vaere frivillig hos Nibe

Festival.

™ Vi har cirka 300 frivillige, der er involveret i Nibe Festival hele aret”
(Link 16)
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Ovenstdende er en udtalelse, hvilket bidrager med en hgj grad af trovaerdighed til udsagnet.
Vi’ henviser til dem, der star bag Nibe Festival. '300’ bidrager med at konkret tal, der er med
til at forteelle laeseren, hvor stor Nibe Festival er, og hvor mange mennesker det kraever for at
stable det pa benene. 'Involveret’ bidrager med en forstaelse af, at der er mange forskellige
mader, man kan veere frivillig hos Nibe Festival pa. 'Hele aret’ er med til at understrege, at der
ikke kun er behov for frivillige under afholdelsen af Nibe Festival, men at der ligesa meget er

brug for frivillige til at hjeelpe med de omfattende forberedelser, der er i gang aret rundt.

"De kommer ind i deres fritid og bygger barer, maler skilte, svejser, laver installationer, laegger
nye spaendende planer og sa videre.’
(Link 16)

'De’ henviser til de frivillige, der er involveret i Nibe Festival. 'Deres fritid’ understreger, at det
ikke fungerer som et arbejde for dem, men at det er noget, de melder sig frivilligt til at ggre
ved siden af. 'Bygger barer, maler skilte, svejser, laver installationer, leegger nye speendende
planer’ henviser til alle de opgaver, som de frivillige udfgrer. ’Og sa videre’ indikerer, at der er
mange flere mulige opgaver, og at de fgrnaevnte blot var et udpluk. Idet alle de mulige
arbejdsopgaver navnes, kan det ses som et udtryk for at forteelle potentielle frivillige, at der
er mange forskellige typer af arbejde, og at det er nogle spaendende og Kkreative ting, de kan fa
lov at lave. Det bidrager ligeledes indirekte med en opfattelse af, at man kan fa tildelt den

arbejdsopgave, man bedst kan lide, og som man er bedst til.

"Vi kan stille et omrade til radighed for vores forskellige frivillige, hvor de kan arbejde pa et
projekt, og hvor de kan komme og ga uden at skulle pakke det hele ned og ud igen hver gang,

tilfojer Anders Kristensen fra festivalledelsen.’
(Link 16)

Endnu engang henvises der til folket bag Nibe Festival i form af 'vi’, hvor '’kan’ medfgrer den
betydning, at det er noget, de har mulighed for, som fglge af de nye lokaler. ’Stille et omrade til

radighed’ forstas som et udtryk for, at der er tale om et areal, som de selv kan rade over og
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benytte, som de vil. "Vores forskellige frivillige’ bidrager til endnu en gang at understrege, at
der er mange forskellige frivillige med mange forskellige opgaver. '‘De kan komme og gd’
medfgrer en opfattelse af, at der er meget frihed, og at de frivillige hjeelper med det, de selv
har lyst til, nar de vil. 'Uden at skulle pakke det hele ned og ud igen hver gang’ understreger,
hvor meget lettere det er blevet for de frivillige, og hvor bgvlet det har vaeret indtil nu, hvor de
har faet bedre plads. 'Tilfgjer Anders Kristensen fra festivalledelsen’ bidrager med en
opfattelse af, at det er en journalist, der skriver teksten, og at vedkommende har varet ude at
interviewe Anders Kristensen, hvilket bidrager med troveerdighed og giver en opfattelse af, at
det er en redaktionel nyhedsartikel, da disse ofte indeholder citater og udtalelser fra
relevante Kilder (Kolstrup et. al,, 2014, s. 422). Ydermere viser dette, at nar der har staet 'vi’,

har det veaeret et udtryk for Anders selv, samt resten af ledelsen.

Selvom udsnittene i dette afsnit fremstar som oplysende journalistiske budskaber, traekkes
der dog indirekte pa reklamebudskaber. Eksempelvis understreges det flere gange, at
skadedyr er en udfordring, som mange har problemer med, hvorefter nyttedyr introduceres
som en lgsning pa det omfattende problem. Herved sattes brugen af nyttedyr i et positivt syn,
dog uden at det eksplicit fremgar i teksten, at disse kan kgbes hos Gug Anlaeg og Planteskole.
Herved bidrager fortallingen om nyttedyr til at saette fokus pa nyttedyr som en positiv og
baeredygtig metode. Ydermere viser det, at Gug Anlaeg og Planteskole kender meget til bade
skadedyr og nyttedyr, at de kan deres kram og derfor er fordelagtige at kontakte, hvis man
skulle fa problemer med skadedyr. De salgende budskaber i form af direktive
sproghandlinger er siledes integreret implicit i de repraesentative sproghandlinger, hvilket
bidrager med en hgj grad af troveerdighed, da teksten pa denne made fremstar neutral og
oplysende, som er kendetegnet ved nyhedsartikler (Kolstrup et. al., 2014, s. 422). Ydermere
kan de repraesentative sproghandlinger i Native 3 ses som et indirekte forsgg pa at overtale

laeseren til at blive frivillig hos Nibe Festival, da det fremstilles positivt.
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DIREKTIVER

Indevaerende afsnit indeholder udsnit, der mere eller mindre direkte forsgger at overtale
laeseren til at kgbe noget eller udfgre en handling, hvilket kan ses som hensigter, der tilhgrer
reklamegenren (Zhou, 2012, s. 329). Disse udsnit udtrykker hovedsageligt den
interpersonelle funktion, idet de direktive sproghandlinger er med til at skabe en serlig

relation mellem afsender og modtager.

Den nederste faktaboks i Native 1 indleder med nedenstdende:

"Problemet har et uhyggeligt omfang, som sandsynligvis kun vil vokse i de kommende artier
- men du kan selv gore meget for at fa et hav uden plastik”
(Link 14)

"Problemet’ skaber kohaesion til plastikforurening, som er blevet beskrevet tidligere i teksten.
'Et uhyggeligt omfang’ refererer ligeledes til tidligere konstateringer af, hvor omfattende
problemet med plastikforurening er. 'Som sandsynligvis kun vil vokse’ kan forstas som en
indirekte kommissiv sproghandling, hvor leeseren trues med, at hvis ikke der ggres noget ved
problemet, vil det fortsaette med at blive varre. 'Du kan selv ggre meget’ henvender sig
direkte til laeseren og kan ses som en direktiv sproghandling, hvor leeserens opfordres til at
tage ansvar for plastikforureningen ved at ggre en indsats for at afhjelpe problemet. Det kan
saledes ses som en handlingsproces, hvor laeseren er aktgren. 'Et hav uden plastik’ forstas her
som det ideelle udfald, som er muligt at opnd, hvis blot der ggres noget ved problemet. I

nedenstdende ses endnu et eksempel p3, at afsender opfordre leeseren til at passe pa miljget.

”[...] vores hab er, at flere vil omfavne denne tendens og bidrage til at skabe en mere
baeredygtig gron branche fremover, slutter Martin Holmriis.”
(Link 15)

Idet der star 'vores hab er’, fremstilles formalet med teksten eksplicit ved at papege, at de
sgger at opna laeserens tilslutning til denne mere baeredygtige handtering af planter. Ved at

der i ovenstdende udtrykkes et gnske om, hvorledes folk skal handle, kan det ses som en
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indirekte direktiv sproghandling, da det giver udtryk for en opfordring til leeseren. Dette
bidrager ligeledes til at saette Gug Anlaeg og Planteskole i et positivt lys, da viser deres
vaerdier. 'At flere vil omfavne’ forstdas her som et udtryk for, at nogle allerede har omfavnet
dette, men at det ikke er nok, hvorfor deres hab er, at flere ggr det. Ordet ‘'omfavne’ benyttes
som en form for billedsprog, der henviser til noget positivt og karligt, hvor noget omfavnes
ved, at armene leegges omkring det. ‘Denne tendens’ henviser til det baeredygtige og herunder
brugen af nyttedyr frem for giftige stoffer. ‘Bidrage til’ skaber en forstaelse af, at det ikke er
noget, der kan ggres alene, men at mange mennesker sammen kan ggre en forskel. ’At skabe’
forstas her som et udtryk for, at noget, der ikke allerede eksisterer i et tilstraekkeligt omfang
skal tilvejebringes. 'En mere beeredygtig’ indikerer endnu en gang en forstdelse af, at malet
ikke er at blive 100% baeredygtige, men mere end pa nuvearende tidspunkt. 'Grgn branche’
kan bade forstas som et udtryk for baredygtighed, men ligeledes som et udtryk for, hvilken
branche der er tale om, da det er branchen inden for haver og planter. I nedenstaende ses en

mere direkte direktiv sproghandling fra Native 3.

"Vil du vide mere om, hvordan det er at vaere frivillig hos Nibe Festival? Sa las med lige her, og
bliv en del af festen:”
(Link 16)

Ovenstaende er den afsluttende tekst i Native 3, og den henviser til deres hjemmeside. En
sadan henvisning er ligeledes placeret i bunden af Native 1 og 2, hvor der i samme omgang
ogsa opfordres til at fglge med pa Facebook og Instagram. Idet saetningen starter med 'Vil du’,
benyttes der direkte tiltale, hvorved afsenderen henvender sig direkte til laeseren, hvilket som
tidligere naevnt kan ses som et traditionelt virkemiddel inden for reklamer (Link 18). 'Vide
mere’ henviser til, at laeser allerede har faet viden ved at leese teksten. 'Las med’ er direkte
bydeform, hvorved laeser direkte opfordres til at udfgre en handling, hvilket ligeledes er et
typisk virkemiddel inden for den traditionelle reklamegenre (Link 18), men grundet det
direkte spgrgsmal til leeser, fremstdr muligheden for at laese mere som et tilbud til den
interesserede laeser. 'Lige her’ understreger, at denne yderligere viden kun er et enkelt klik
vaek. Ydermere er den sidste satning bla, hvilket markerer, at der er tale om et link, som

leseren kan trykke pa, og derved komme direkte hen pa siden. Denne viden har laseren fra
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tidligere erfaringer med digitale og sociale medier. 'Bliv en del af indikerer, at afsender
opfordrer leeseren til at blive frivillig. 'Festen’ henviser til Nibe Festival samt forberedelserne
til festivalen, hvilket ved hjalp af ordet 'festen’ fremstar som noget festligt, man ikke vil ga
glip af. Budskabet er saledes, at det er fedt at veaere frivillig pa Nibe Festival, og at de gerne vil

have flere frivillige, hvilket er formalet med annoncen.

Der er benyttet fa saelgende virkemidler i de native annoncer, hvorfor reklamebudskaberne i
hgj grad kommer til udtryk implicit i teksten. Ydermere er udsnittene i ovenstaende afsnit
taget fra de sidste dele af teksterne, hvorved der som naevnt tidligere er mere overordnet
fokus pa et emne i teksterne, hvor der sa fgrst til sidst seettes fokus pa annoncgren og
hensigten med teksten. Dog adskiller Native 3 sig en smule, da den ikke behandler det at veere
frivillig generelt, men gennem hele teksten seetter alt i relation til Nibe Festival, hvorved der

skabes fokus pa dem.

KOMMISSIVER

Dette tema indeholder et uddrag af teksterne i form af de kommissive sproghandlinger, hvor
annoncgren forpligter sig til noget, hvilket bidrager til at fremstille annoncgren pa en
fordelagtig made. Her er den interpersonelle funktion igen fremtraedende, da de kommissive
sproghandlinger fremstiller afsenderens identitet og en indirekte relation mellem annoncgr

og laeser.

"Plastik i verdenshavene udger en trussel mod sundheden, og nu satter Nordseen Oceanarium
spot pa problemer og lesninger med udstillingen "Plastic Fantastic”?”
(Link 14)

Ovenstaende er underrubrikken i Native 1 og derfor noget af det fgrste, laeser bliver
praesenteret for. Ved at der star ’plastik i verdenshavene’ bliver det fastlagt, at
problematikken ved plastik udspringer af dets tilstedevaerelse i verdenshavene - hvilket
indikerer, at det er alle verdens have og ikke et specifikt sted. 'Udggr en trussel mod

sundheden’ bidrager med en forstdelse af, at plastikforurening pavirker bade fiskenes og
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menneskenes sundhed. Her er det praesupponeret, at fiskene spiser plastikken, hvorefter
menneskene spiser fiskene, hvilket truer menneskets helbred. 'Og’ skaber forleengende
kohasion til foregdende saetning, hvorved den naeste saetning star i relation til den
tidligere. 'Nu’ indikerer, at der er tale om noget nyt og derved aktuelt, hvilket ggr at teksten
fremstar som relevant indhold pa nyhedsmediet Nordjyske.dk. 'Nordsgen Oceanarium’
omtales her ved navn, selvom det lige over dette udsnit fremgik, at det er Nordsgen
Oceanarium selv, der har leveret indholdet. Det kan muligvis veere med til at forvirre
leeseren, der saledes bliver i tvivl om, hvem afsenderen egentlig er. 'Saetter spot pa
problemer og lgsninger’ indikerer, at de tager ansvar for plastikforureningen og indirekte
forpligter sig pa at handle, ved at saette fokus pa de eksisterende problemer, samt p3,
hvordan problemerne kan lgses. Herved ggres Nordsgen Oceanarium til aktgr i en
handlingsproces, hvor malet er at afveerge noget, der truer den generelle sundhed. 'Med
udstillingen ”"Plastic Fantastic”?’ ggres det klart, hvorledes Nordsgen Oceanarium ’saetter
spot pd’ emnet, hvilket er igennem en udstilling. 'Plastic Fantastic’ henviser her til et
klingende ordspil, der i arevis har vaeret benyttet i forbindelse med plastik i alle mulige
sammenhange. Plastikkens mange anvendelsesmuligheder, plastikoperationer, og i senere
tid er udtrykket isaer blevet benyttet om det skarpede fokus pda, at plastik skal

genanvendes, sa det netop ikke forurener havet.

I nedenstaende udsnit fra Native 2, forpligter Gug Anleeg og Planteskole sig ligeledes igennem

nedenstdende ytring.

"Gug Anleg og Planteskole har gennem en laengere periode forsegt at udfase brugen af
sprojtemidler”’
(Link 15)

I ovenstdende giver ‘gennem en laengere periode’ udtryk for, at Gug Anlaeg og Planteskoles
fokus pa baeredygtighed ikke er ny. Det er sdledes noget, de har haft fokus pa gennem leengere
tid, hvilket bidrager med en opfattelse af, at de sa ma have meget erfaring pa omradet.
'Forsggt’ forstds her som et udtryk for, at de ikke har opndet det, men at de har gjort en

indsats for det. ‘At udfase’ medfgrer en opfattelse af, at noget gradvist fjernes. Ved 'brugen af
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sprgjtemidler’ henvises der til det at sprgjte med giftige stoffer for at undga skadedyr. Herved
er det praesupponeret, at Gug Anlaeg og Planteskole tidligere har benyttet sprgjtemidler.
Ovenstaende giver udtryk for en handlingsproces, hvor Gug Anlaeg og Planteskole er aktgren.
Det kan ligeledes ses som en indirekte forpligtelse om, at de fortsat vil forsgge at udfase

brugen af sprgjtemidler, hvilket ligeledes kommer til udtryk i nedenstdende.

““Vi har et sterkt enske om at vaere mere miljevenlige, og derfor forsager vi hele tiden at
minimere mangden.”
(Link 15)

Ovenstdaende er en udtalelse fra Martin Holmriis, hvilket ggr teksten mere personlig, da
leeseren tidligere i teksten blev praesenteret for et billede af Martin, der fremstar som
repraesentant for Gug Anlaeg og Planteskole, hvilket ogsa er tilfeeldet i ovenstdende, som
starter med ’vi’, hvorved der henvises til ham og hans kolleger. ‘Har’ bidrager med en
forstaelse af noget nuveerende, siledes at de stadig har et gnske om at vaere mere
baeredygtige, selvom de nu har vaeret i gang i en leengere periode. ‘Et staerkt gnske’ forstas
som et udtryk for, at det virkelig er noget, de braender for, hvilket her kan forstds som en
indirekte kommissiv talehandling, idet de ikke direkte forpligter sig, men det forstas implicit i
teksten. ‘At veere mere miljgvenlige’ henviser igen til, at de ikke ngdvendigvis vil vaere 100%
miljgvenlige, men at de vil veere det mere, end de er pa nuvaerende tidspunkt. ‘Og derfor’
skaber kohaesion og indikerer, at det foregaende er begrundelse for det kommende. ‘Forsgger
vi’ udtrykker, at det er en igangvaerende proces, og at de ikke ngdvendigvis ved, at det er
noget, de lykkes med. ‘Hele tiden’ understreger igen, at det er en proces og ikke bare noget, de
har gjort en enkelt gang. ‘At minimere mangden’ forstas som et udtryk for, at de vil bruge
feerre og feerre giftige stoffer til at sprgjte med. I ovenstaende gives der saledes udtryk for, at
Gug Anlaeg og Planteskole gar op i miljg og baeredygtighed, hvilket saetter dem i et positivt lys

hos laeseren.

I nedenstaende udsnit fra Native 2, forpligter Gug Anleeg og Planteskole sig ligeledes igennem

nedenstdende ytring.
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Vi star selvfolgelig ogsa altid klar til at vejlede og radgive vores kunder om miljevenlige
havelesninger”’
(Link 15)

Ovenstaende er igen en udtalelse fra Martin Holmriis, hvorfor ‘vi’ henviser til ham og resten af
Gug Anlaeg og Planteskole’Selvfglgelig’ og ’altid’ forstas her som et udtryk for venlighed, da det
forstaerker forpligtelsen om, at de star Klar til at vejlede og radgive. 'Vejlede og radgive’
indikerer, at de med deres faglige viden er i stand til at hjelpe dem, der ikke har samme
kendskab til haven og dens planter. 'Vores kunder’ bidrager til et mere personligt udtryk,
hvilket ikke havde veret tilfeldet, hvis der eksempelvis havde stdet 'folk’. 'Miljgvenlige
havelgsninger’ forstds som et udtryk for, at det ikke kun er vejledning og radgivning
vedrgrende nyttedyr, de kan hjelpe med. Det er derimod alt om at holde have, og tilmed
miljgvenligt, hvilket er tiltalende, da det er givet, at det er vigtigt at skane miljget.

I nedenstaende ses der ligeledes forpligtelse i Native 3.

"Det er fantastisk at have sadan nogle ildsjaele, og dem vil vi gerne give
de bedst taenkelige rammer.”’
(Link 16)

I ovenstdende benyttes ordet 'fantastisk’, hvilket er et positivt ladet ord, der giver udtryk for
noget usadvanligt godt. ‘'Sadan nogle ildsjeele’ henviser til de frivillige, og det bidrager bade
med en opfattelse af, at de frivillige hos Nibe Festival er meget engagerede og braender meget
for at veere involveret i Nibe Festival, samt en forstaelse af, at de hos Nibe Festival setter stor
pris pa, at de frivillige vil bruge deres fritid pa dem. 'Dem vil vi gerne give’ forstas her som et
lgfte fra Nibe Festivals ledelse om at foraere de frivillige noget, hvilket i konteksten forstas
som et udtryk for deres taknemmelighed. 'De bedst teenkelige rammer’ henviser til, at de
frivillige har fortjent sa gode arbejdsvilkar som overhovedet muligt, og at de derfor opfatter

de nye lokaler som dette.
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OPSAMLING

Layoutet i de native annoncer minder meget om hinanden, og de minder ligeledes meget om
de redaktionelle nyhedsartikler pa Nordjyske.dk. Dette betyder, at selvom laeser bliver
informeret om, at indholdet er betalt, maske alligevel konsumerer det, som var det
redaktionelt indhold. Felles for de tre native annoncer er, at de fremstar, som om de er
skrevet af en journalist, idet der kun i udtalelserne benyttes 'vi’ og 'vores’, hvorved resten af
teksten til dels fremstar som skrevet af en, der ikke har relation til annoncgren.

De native annoncer vedrgrer alle sammen en grad af nyhedsveerdi, da de omhandler noget
aktuelt (Kolstrup et. al., 2014, s. 427). Eksempelvis omhandler Native 3, at Nibe Festival er
flyttet i nye lokaler, mens Native 1 omhandler en aktuel udstilling hos Nordsgen Oceanarium
samt tager del i aktuelt globalt fokus pa plastikforurening, hvorved vasentlighed ligeledes er
til stede (Kolstrup et. al., 2014, s. 427). Dog vedrgrer Native 2 ikke en aktuel "begivenhed”,
men placerer sig ogsa inden for et generelt fokus pa baeredygtighed samt i foraret, hvor
mange igen begynder at ga i haven igen, hvorfor annoncen kan siges at vaere relevant og
aktuel. Yderligere ses der seerligt i Native 2 en hgj grad af nyhedskriteriet identifikation
(Kolstrup et. al.,, 2014, s. 427), da emnet vedrgrer noget, mange vil kunne identificere sig med.
Ydermere er teksterne struktureret ud fra den omvendte nyhedstrekant, idet det vaesentligste
er skrevet fgrst, mens teksterne herfra bliver mere og mere detaljerede (Kolstrup et. al., 2014,
s. 424). Alle tre native annoncer er fra mere eller mindre lokale virksomheder og foreninger,
hvilket ggr, at de passer ind pa siden, der bl.a. bringer nyheder fra Nordjylland og henvender
sig til nordjyderne, der kan siges at vere teksternes primeere malgruppe. Ydermere
henvender de sig til alle med have, alle med interesse i at vere frivillig og alle, der
interesserer sig for miljget, hvilket kan siges at veere en bred malgruppe. Herved passer
teksternes malgruppe med den malgruppe, Nordjyske.dk henvender sig til (Jf. Kapitel 2, s. 22).
Som det fremgar af analysen, er der et overtal af repraesentative sproghandlinger i de native
annoncer. Dog har uddragene i de forskellige afsnit indvirkning pa hinanden i den forstand, at
de direktive sproghandlinger eksempelvis kan ligge indirekte i de repreesentative og
kommissive sproghandlinger, hvorved de salgende budskaber kan siges at vaere integreret i
de journalistiske budskaber, der fremstar som dominerende i alle tre tekster. Nedenfor ses et
skema, der har til formal at opridse hovedtraekkene fra analysens fire afsnit og dermed skabe

overblik over teksternes egenskaber.
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Native 1 Native 2 Native 3
- Journalistisk artikelopbygning. | -Journalistisk artikelopbygning. | - Journalistisk artikelopbygning.
Layout - Fa visuelle virkemidler. - Fa visuelle virkemidler. - Fd visuelle virkemidler.
- Blender ind i konteksten. - Blender ind i konteksten. - Blender ind i konteksten.
- Information om - Information om skadedyrog | - Information om det frivillige
Repraesen- plastikforurening. nyttedyr. arbejde, der udfares i
tativer - Information om Nordsgen. forbindelse med Nibe Festival.
Oceanariums udstilling.
- Opfordring til at mindske - Opfordring til at bidrage til | - Implicit opfordring til at blive
Direktiver | plastikforurening. skabelsen af en baeredygtig frivillig hos Nibe Festival.
branche.
- Implicit forpligtelse til at - Forpligtelse til at bruge faerre | - Implicit forpligtelse til at sikre
Kommissiver fokusere pa plastikforurening. | sprejtemidler og blive mere gode arbejdsforhold for de
miljevenlige, samt at kunne frivillige.
radgive kunder.
- Omhandler et aktuelt emne og | - Omhandler et aktuelt emne i | - Omhandler et aktuelt emne,
NyhedS- en aktuel udstilling. form af baredygtighed, og er idet teksten har Nibe Festivals
vaerdi aktuelt grundet arstiden. nye lokaler som omdrejnings-
punkt.
- Emnet om plastikforurening - Fokus pa baeredygtighed - Emnet om frivilligt arbejde
henvender sig til en bred henvender sig bredt, mens henvender sig til alle aldre, da
Mélgruppe malgruppe, mens information | fokus pa havens skadedyr arbejdsopgaverne er varierede.
om udstillingen primzrt taler | henvender sig til alle haveejere.
til familier med barn/barne-
barn.

Figur 3: Hovedtraek fra den tekstuelle analyse af de native annoncer.

ADVERTORIALS

Dette afsnit indeholder den tekstuelle analyse af de tre udvalgte advertorials fra NORDJYSKE
Stiftstidende: "Frivillige med til at sikre udvikling i Afrika”,” Slip af med dine maveproblemer”
og ” Tunge og traette ben?”. Som tidligere naevnt, vil jeg henvise til de tre tekster ved at skrive
henholdsvis Advertorial 1, Advertorial 2 og Advertorial 3 (Jf. Preesentation af empirien, s. 26).
Da jeg i den tekstuelle analyse af native advertising sammenholdte indholdet i de tre tekster
med resten af indholdet pa Nordjyske.dk, vil jeg ligeledes ggre dette i denne analyse, da jeg
gnsker at skabe det bedste grundlag for at kunne sammenligne de to analyser. Jeg vil derfor
lgbende sammenholde indholdet i de tre advertorials med resten af indholdet i NORDJYSKE

Stiftstidende for at belyse, hvorledes de er integreret i avisen.
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LAYOUT

Ligesom i foregaende analyse vil jeg starte med at analysere layout og komposition, da dette
har stor betydning for, hvorledes laeseren konsumerer teksterne. Det er sdledes den tekstuelle

funktion, der er i fokus i dette afsnit.

Advertorial 1 er placeret under sektionen 'Indland’ og deler side med artiklen "Borgerforslag:
Afskaf ministerpension”. Advertorial 1 er siledes ikke placeret i en szerlige sektion, der
indikerer, at det ikke er en redaktionel artikel. Den fglger dog de fremsatte retningslinjer, som
Nordjyske Medier har opsat for udformningen af advertorials (Bilag 2). Dette betyder, at den
er indrammet af en sort streg med ordet ’”ANNONCE’ stdende med versaler i gverste hgjre

hjgrne, hvilket markerer, at indholdet i boksen er betalt indhold. Det fremgar dog ikke af

ANNONCE-markeringen af nogen af de ANNONCE

tre advertorials, hvem der har betalt Frivillige med til at sikre udvikling i Afrika

Mission Afrika er involveret i flere end 70 kirkelige og sociale projekter, hvor salg fra genbrugsbutikker spiller en vaesentlig rolle

for indholdet. Udover denne

markering, fremstar Advertorial 1

nogenlunde som en redaktionel

artikel, idet den er opbygget med en

Hver dag arbejder godt 2000 danske mand og
kvinder for at tivejebringe noget af det grund-
lag, der gar det muligt for Mission Afrika at bi-
drage til en positiv udvikling pa det gigantiske
kontinent. Og de far ikke en krone for deres ind-
sats. De er frivillige og stller deres tid og krazfter
til radighed for mennesker i na

- Jamen, jeg har jo nok et "hjzlper-gen” gemt
i mig et sted. Efter 25 &r som social- og sund-
hedshjzlper pé et plejehjem fiyttede min mand
0g jeg til Pstervr, og da han dade, blev jeg op-
fordret til at komme og hj=lpe i Mission Afri-
kas genbrugsbutik pa Hjgrringvej. Her har jeg
kombineret min lyst til at hjeipe andre med at
opbygge mit eget sociale netvaerk, forklarer Ing-
rid Sarensen, der har arbejdet som frivillig for
Mission Afrika i fem &r og de seneste par &r end-
da som formand for den lokale butik, som i se-

neste regnskabsar 3r prasterede et overskud
pa omkring 200.000 kr., hvor feellesskabet og en
feelles indsats er fundamentet for det flotte re-
sultat.

MANDAG TIL FREDAG

Butikken er dben mandag til fredag fra kl. 1017,
og knap 30 frivillige bemander de mange vagter.
Med Ingrid Serensen som formand har de fri-
villige styrket det sociale sammenhold, og i dag
mades de flere gange om aret tl flles arrange-
menter.

-Vi har masser af kunder i butikken i lsbet af da-
gen, og mange kommer for at aflevere taj og ting
0g sager. Vi kender en del af kunderne, men her
kommer ogs en del, som vi ikke kender, forkla-
rer formanden.

- Som frivillig i Mission Afrika giver vi noget og

far en masse tilbage i form af et godt socialt fael-
lesskab, fastslar Ingrid Serensen

Alle Mission Afrikas genbrugsbutikker har deres
egenside pa Facebook

For at finde en butiki it nzzromrade kan du sage
pé falgende adresse:

httpsy/ missionafrika.dk/genbrug/

rubrik, underrubrik, brgdtekst,
mellemrubrik og et billede, hvilket er

typisk opbygning af en redaktionel

adskiller Billede 22: Layout af Advertorial 1.

nyhedsartikel. Det, der
Advertorial 1 fra de redaktionelle artikler i avisen, er blandt andet, at rubrikken her er bla i
stedet for sort. Derudover har de redaktionelle artikler gerne et eller to rgde ord, der

markerer emne og/eller by/land.

Borgerforslag:
Afskaf minister-
pension

78.191 KR: Over 50.000 stgtter nu et borgerforslag
om at afskaffe ministres fordelagtige pensionsvilkar

INDLAND: En hyggelig mid- snakkede. Der var en del pension er ikke det eneste
dag_i venners Ia_g er_endt offeptli_g}ansatteise_lskgbet, bprgrforsl@g, lfrederi_l_( Ma-

Billede 23: Udsnit af nyhedsartikel fra NORDJYSKE Stiftstidende.

Ydermere er fonten anderledes, hvilket endnu
engang skyldes de krav, der er opsat af
Nordjyske Medier (Bilag 2). Da brgdteksten er
opdelt i spalter ligesom de redaktionelle
artikler, og teksten fremgar sort pa hvid (med
undtagelse af den bla rubrik), giver det en

opfattelse af, at indholdet er redaktionelt
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(Zhou, 2012, s. 329). Den bla faktaboks i nederste hgjre hjgrne, der er udformet som en
taleboble, adskiller sig dog fra de faktabokse, der ellers bliver benyttet i de redaktionelle
artikler. I faktaboksen fra Advertorial 1 er der benyttet en bla farve samt en form, der skaber
mere opmarksomhed end faktaboksen fra en af de redaktionelle artikler, hvilket bevirker et
mere szlgende udtryk, idet den tiltraeekker opmaerksomhed, hvilket er kendetegnet ved

reklamegenren (Zhou, 2012, s. 329).

i Facr2 I

PALA

W Bandets fgrste EP "Dazed”
udkommer 6. april

H Bandet beskriver selv
musikken som “melankolsk,
utopisk ungdomspop”

W Musikerne er alle fra
Hobro undtagen Sgren Ukig,
som er fra Hadsund.

W Orkestrets medlemmer er
vilde med analog fotografe-
ring og l=gger gerne deres

billeder pa Instagram

Billede 24: Faktaboks fra Advertorial 1. Billede 25: Faktaboks fra nyhedsartikel
fra NORDJYSKE Stiftstidende.

Indholdet i den bla faktaboks fremstar dog ikke salgende, da teksten blot informerer om
Mission Afrika, hvorved der i boksen traekkes pa den ideationelle funktion gennem

repraesentative sproghandlinger.

"Frivillige med til at sikre udvikling i Afrika”
(Bilag 3)

[ ovenstdende rubrik fra Advertorial 1 indikerer ‘frivillige’, at der er tale om et flertal af nogle,
der stiller deres arbejdskraft til radighed uden at modtage betaling for det. 'Med til’ indikerer,
at de er medvirkende til noget og derved yder noget i samspil med andre. 'At sikre’ henviser
til, at de frivillige er med til at sgrge for, at noget sker. Noget er 'udvikling i Afrika’, hvilket
henviser til en forandringsproces, hvor noget forbedres, og at dette sker i Afrika. Der ses en

handlingsproces, hvor de frivillige fremstar som aktgr med malet om at sikre udvikling i
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Afrika. Rubrikken kan ses som en repraesentativ sproghandling, da den blot fremstar
konstaterende, hvorved teksten ikke opfattes som havende et seelgende budskab, hvilket har
betydning for den overordnede konsumption af teksten. Advertorial 1 indeholder et enkelt
billede, hvilket ligeledes er geldende i mange af de redaktionelle artikler i NORDJYSKE
Stiftstidende. Det fremgar ikke abenlyst, hvem der er afsender af annoncen, hvilket bidrager

til, at den ikke fremstar salgende, selvom den er markeret som annonce.

Billede 26: Billede fra Advertorial 1.

Ovenstaende billede er placeret i bunden af Advertorial 1. Pa trods af placeringen nederst er
rubrik og billede ofte de to elementer, laeserens blik fanger fgrst, og som derved giver
farstehandsindtrykket, hvorudfra laeseren vurderer, om det er noget, vedkommende har lyst
til at laese. Pa ovenstdende billede ses én participant i forgrunden i form af en midaldrende
kvinde stdende foran en butik, der ud fra teksten ma veere den genbrugsbutik, hvor hun er
frivillig. Dette er dog ikke tydeligt pa billedet, men rubrikken afslgrer, at kvinden pa billedet
ma veere frivillig. Samlet gives der et indtryk af, at teksten omhandler kvinden pa billedet og
det frivillige arbejde hun ggr, som er med til at sikre udvikling i Afrika. Billedet bevirker, at
nyhedskriteriet identifikation (Kolstrup et. al., 2014, s. 427) er til stede, da det er muligt, at
leeseren vil kunne identificere sig med kvinden, eftersom hun passer med avisens malgruppe

(Jf. Kapitel 2, s. 22).
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Billede 27: Layout af Advertorial 2. Billede 28: Layout af Advertorial 3.

Layoutet i Advertorial 2 og 3 adskiller sig en del fra Advertorial 1. De er indrammet af en
mgrkegra streg med ordet ’ANNONCE’ stdende over sig i gverste hgjre hjgrne med versaler.
Herved er de rammet ind pd nogenlunde samme made som Advertorial 1 - dog med
afveksling i farven pa den rammesattende streg samt farven, fonten og stgrrelsen pa

"ANNONCE’, og hvorvidt ordet er placeret inden for boksen eller uden for. Udover dette

fremstar kompositionen helt anderledes, da de ikke fglger layoutet for en redaktionel artikel.

”Slip af med dine maveproblemer”
(Bilag 4)

Ovenstaende fremstar som rubrikken, da den er placeret gverst til venstre, hvilket er der
leeseretningen typisk gar fra, og fordi det er den stgrste af de "overskrifter”, der er tilstede pa
siden, hvorfor den bade fremstar prominent og med en hgj informationsveerdi. Rubrikken er
sort, hvilket som naevnt er typisk for de redaktionelle artikler. 'Slip af med’ star i imperativ,
hvilket udtrykker en handlingsanvisning, hvorved ovenstdende kan ses som en direktiv

sproghandling. Imperativ benyttes ofte i reklamer, hvorfor rubrikken fremstar som havende
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et seelgende budskab (Link 18). ’'Dine maveproblemer’ er en direkte henvendelse til laeseren,
hvorved der ses en prasupposition, idet, at man for at slippe af med maveproblemer ma have
dem. Rubrikken definerer herved, at malgruppen for teksten er folk med maveproblemer, som
gnsker at slippe af med dem. Det ligger sdledes i betydningen, at teksten praesenterer en
lgsning pa maveproblemer, hvorfor teksten kun er relevant for dem, der lider af dette.
‘__/&. — Billede 29 er placeret under rubrikken, kun
) A ) adskilt af en underrubrik. Billedet viser en
participant kun ifgrt bukser, der er placeret
centralt i billedet med armene over Kkors.
Billedet skarer ved armene og lige under
buksekanten, hvorfor det tydeligt er maven,

der er i fokus. At dgmme ud fra

Billede 29: Billede fra Advertorial 2. kropsbehdringen, tilhgrer maven en mand.

Maven ser udspilet ud og armene over Kkors signalerer et lukket kropssprog, og giver
opfattelsen af, at vedkommende er utilpas, hvilket er med til at understgtte, at vedkommende
er utilpas grundet maveproblemer. P4 maven ses der yderligere fem participanter i form af
gule post it sedler, hvorpa ord og setninger vedrgrende forskellige symptomer og arsager til
maveproblemer star skrevet. I nederste venstre hjgrne ses der yderligere tre participanter i
form af artiskokker, som indikerer, at artiskok har en positiv indvirkning pa maveproblemer.

Grundet deres placering og stgrrelse fremstar deres informationsveerdi ikke saerlig hg;j.

Advertorial 2 er opdelt i flere sektioner, som rammesaettes ved hjelp af tekster, linjer,
tekstbokse og ikke mindst billeder, hvilket er typisk for advertorials (Zhou, 2012, s. 329).
Umiddelbart ved siden af den fgrnaevnte rubrik fremgar en mindre overskrift, der fremstar
som tilhgrende en anden tekstsektion. Denne overskrift har den andenstgrste font, hvorfor

denne ligeledes har en hgj informationsveerdi.

"Derfor bruger vi Macoform”
(Bilag 4)
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I denne satning indikerer 'derfor’, at en arsag vil blive prasenteret i denne tekstsektion.
‘Bruger vi’ giver en betydning af, at der er tale om en gruppe, der er felles om at bruge
Macoform. Grundet kohaesion til resten af teksten er det her underforstdet, at Macoform
afhjeelper maveproblemer. [ samspil med de tre billeder, underrubrikker og tekstsektioner

indikerer overskriften, at teksten praesenterer tre personer, der alle bruger Macoform, og som

i teksten vil fortaelle hvorfor.

Billederne af de tre personer bidrager med
troveaerdighed, da de fremstar som virkelige
personer, der forteller om deres erfaringer.
Deres navn star skrevet pa billedet, hvilket
bidrager med en opfattelse af, at det er
virkelige personer. Dette kan ses som
arsagen til, at billederne er benyttet. Der star

eksempelvis ikke, hvem manden med maven

er, da dette er underordnet for billedets
Billede 30.31 & 32: Billeder fra Advertorial 2. budskab. Disse billeder har det budskab, at de tre personer
har haft maveproblemer, men at de ved hjzelp af Macoform ikke lzengere har, hvilket bidrager
med trovaerdighed, sa leenge personerne fremstar som virkelige. Personernes fulde navn,
alder og bopal fremgar ligeledes i teksterne, hvilket kan ses som modalitetsmarkgrer, der
bidrager med troveerdighed. Personerne ser alle glade og veltilpasse ud, hvilket yderligere er
med til at szette fokus pa den gode virkning ved Macoform. Ydermere afsluttes hver af
teksterne med at understrege, hvor glade de tre personer er nu, hvilket ses idet der star
henholdsvis ”[...] fortzller Anette med et stort smil”, "[...] fortaeller Michael glad.” og ”[...]
griner Vivi” (Bilag 4) efter hver af deres udtalelser. Dette kan ses som et typisk szlgende
virkemiddel, da det medfgrer en opfattelse af, at produktet vil have en positiv indvirkning pa
leeserens liv (Link 18). Ydermere ligner de tre personer "gennemsnitlige” mennesker, hvilket
kan ses som modalitetsmarkgrer, der virker trovaerdigt og ggr, at laeseren formentlig bedre
kan relatere til dem. Havde billederne i stedet vist tre unge modeller i et skarpt studielys, ville

de bidrage til lav modalitet og derved lav grad af troveerdighed.
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[ nederste venstre hjgrne er der placeret to lilla bokse med en Macoform pakke imellem.
Boksene giver praktisk information om, hvordan leeseren kan fa fingrene i Macoform, og hvad
prisen er, hvilket er typisk for reklamer. Dog er dette placeret nederst, hvilket giver en lav
informationsveerdi, og dette har betydning for den samlede betydningsdannelse. Hvis dette
havde vaeret placeret i toppen af siden og derfor med en hgjere informationsveerdi, ville hele
teksten fremstda mere kommerciel end det, der er tilfeldet. Slutteligt er der ved siden af
boksene nederst vist to kroppe, hvoraf den ene har en udspilet mave, mens den anden har en
flad mave. Formalet med dette er at vise, hvilken effekt Macoform har pa maven, hvilket
endnu engang kan ses som et traditionelt szlgende virkemiddel. Indirekte fremsaetter dette
en form for lgfte om, at hvis man har maveproblemer og tager Macoform, vil problemerne ga
vaek, og man vil fa en flad mave. Som naevnt fremgar det ikke, hvem der har betalt for
indholdet, men da det nederst fremgar, at Macoform udbydes af Wellvita, fremstar denne

virksomhed saledes som annoncgren, hvilket ligeledes er tilfeeldet for Advertorial 3.

Der er saledes benyttet en masse forskellige virkemidler i form af flere typer af billeder,
bokse, uafhaengige tekstsektioner, der dog er forbundet, og forskellige farver, fonte og
stgrrelser. Dette er ligeledes tilfaeldet i Advertorial 3, hvor kompositionen og elementerne dog

er lidt anderledes.

@verst pa siden ses denne collage,
der viser seks forskellige billeder.
Pa billederne ses i alt otte
participanter i form af personer,

men fordi det ved flere af dem kun

er benene eller den nederste del af
kroppen, der er synlig, fremstar Billede 33: Billeder fra Advertorial 3.
participanternes ben som prominente, hvilket kan ses som et udtryk for, at teksten omhandler
ben. Da disse billeder er placeret gverst pa siden, har de en hgj informationsvardi, hvorved de
er med til at skabe et farstehandsindtryk hos laeseren, hvilket har betydning for, hvorledes

teksten tilgas. Under billederne ses nedenstaende rubrik:
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"Tunge og trette ben?”
(Bilag 5)

Ovenstaende har sidens stgrste fontstgrrelse, hvilket far den til at fremsta prominent. Den er
sort, men er i en anden font end rubrikkerne i de redaktionelle nyhedsartikler i NORDJYSKE
Stiftstidende. Rubrikken er et spgrgsmal, der henvender sig direkte til laeseren. Den indikerer,
at teksten omhandler det at have 'tunge og treaette ben’, hvilket medfgrer en opfattelse af, at
teksten ogsa vil praesentere en lgsning pa dette.
'Tunge og traette ben’ bliver gentaget og refereret
til gennem hele teksten, hvorved kohaesionen i hgj
grad kommer til udtryk i form af gentagelse, hvilket
kan ses som en made, hvorpa tekstens fokus

tydeligggres.

Ved siden af rubrikken ses denne elefantfod, der
grundet dens stgrrelse fremstar prominent pa

siden. Den tiltraekker derved laeserens blik, og kan

ses som et symbol pd 'tunge og traette ben’, der
Billede 34: Billede fra Advertorial 3. fremgik i rubrikken. Ovenover billedet ses en

mgrkegra boks med overskriften:

"Tegn pa problemer med venerne”
(Bilag 5)

Ovenstaende har grundet stgrrelsen og placeringen en forholdsvis hgj informationsveerdi.
'Tegn pa’ indikerer, at der nedenfor vil blive praesenteret nogle symptomer. 'Problemer med
venerne’ medfgrer en opfattelse af, at problemer med venerne vil medfgre tunge og traette

ben, hvorved der skabes kohaesion til rubrikken. Selvom teksten er sammensat af en masse
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forskellige tekstsektioner, billeder og bokse, er der kohaesion pa en sddan made, at de skaber
betydning i samspil med hinanden. Ydermere kan de forskellige billeder og rubrikker ses som

et forsgg pa at skabe opmaerksomhed ved at fremhaeve flere forskellige dele i teksten.

"Hvad er Venolet?”
(Bilag 5)

Ovenstdende er placeret cirka midt pa siden og er skrevet i sort med en stor tekststgrrelse.
'Hvad er’ indikerer et spgrgsmal, men det opfattes ikke som et spgrgsmal til laeseren, men
derimod som et spgrgsmal til teksten, hvilket indikerer, at teksten besvarer dette. 'Venolet’
fremstar som et produkt eller middel, der kan afhjeelpe tunge og treette ben, hvorved det
indikerer, at teksten handler om at szlge dette produkt. Nedenstaende billede fremgar ved

siden af ovenstaende rubrik.

Billedet viser, hvad der ligner noget af det indre i et menneskes krop.
Billedet bidrager med etos, hvorved teksten fremstar mere troveerdig, da
det indikerer, at teksten er baseret pa videnskabelige undersggelser

vedrgrende den menneskelige anatomi.

Idet kompositionen i Advertorial 2 og 3 indeholder sa mange forskellige

elementer, som hver iser fremstar mere eller mindre prominente,

rammesettes pa forskellige mader, samt fremstar med forskellige grader af
informationsveerdi, medvirker det til et rodet udtryk. Alle de forskellige Billede 35: Billede fra
elementer sgger lzesers opmeerksomhed, hvilket ikke bidrager til et naturlig dveriorit

og rolig udtryk, hvor leeser guides gennem teksten. Dette er ikke tilfeeldet med Advertorial 1,
som er udformet meget lig en redaktionel artikel, og derfor indeholder fa grafiske virkemidler.
Dette betyder, at layoutet i Advertorial 1 fremstar mere redaktionelt, end det er tilfaeldet i

Advertorial 2 og 3, som traekker pa flere traditionelle reklamevirkemidler, hvorfor helheden

ogsa i hgj grad fremstar szlgende i begge advertorials.
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REPRASENTATIVER

[ dette afsnit analyseres de repraesentative sproghandlinger, der kommer til udtryk i de tre
advertorials. Disse udsnit bidrager sdledes med information, hvorved den ideationelle

funktion er i fokus.

[ Advertorial 1 er der ikke noget produkt, der skal informeres om. Her er det Mission Afrika og
en af deres frivillige, der er i fokus. Nedenstdende starter ud som en udtalelse fra Ingrid

Sgrensen:

"Her har jeg kombineret min lyst til at hjeelpe andre med at opbygge mit eget sociale netvaerk,
forklarer Ingrid Serensen, der har arbejdet som frivillig for Mission Afrika i fem ar og de seneste
par ar endda som formand for den lokale butik,som i seneste regnskabsar ar prasterede et
overskud pa omkring 200.000 kr., hvor fallesskabet og en falles indsats er fundamentet for
det flotte resultat.’

(Bilag 3)

'Her’ skaber kohaesion til tidligere ytring, hvor den pagaldende genbrugsbutik blev naevnt.
"Har jeg kombineret’ star i fgrnutid, hvorved det indikerer, at hun har veeret der i en rum tid,
hvilket bliver udtrykt eksplicit senere i ovenstaende. 'Min lyst til at hjeelpe andre’ bidrager
med et indtryk af Ingrid som vaerende en hjelpsom person, og at hun fgler gleede ved at
hjeelpe andre, hvilket hun ggr ved at veere frivillig hos Mission Afrika. Ydermere henviser
‘andre’ i denne forbindelse til mennesker i Afrika. Herved skabes der fokus pa, at man saledes
hjelper andre ved at vere frivillig. At opbygge mit eget sociale netvaerk’ medfgrer en
opfattelse af, at det er det, Ingrid selv far ud af at veere frivillig, udover, at hun selvfglgelig far
mulighed for at hjelpe andre. Herved sattes der fokus pa det, man kan opna ved at veere
frivillig hos Mission Afrika, hvilket har til formal at virke tiltalende pa laeseren. 'De seneste par
ar endda som formand’ medfgrer en opfattelse af, at hun har haft succes som frivillig, og idet
det fremgar i ovenstaende, at hun har vearet der i fem ar i alt, bidrager det med en opfattelse
af, at man ikke skal veere der i saerlig mange ar, fgr man kan opna at blive formand. Der skabes
endnu en gang fokus pa Ingrids succes som frivillig, idet der henvises til det ’seneste

regnskabsar’, hvor butikken ’praesterede’, hvilket giver udtryk for en sarlig og kraevende

79



indsats. 'Et overskud pa omkring 200.000 kr.” henviser til det konkrete overskud, hvor
‘omkring’ indikerer, at der enten er rundet lidt op eller ned for at ramme et rundt tal, der
lyder bedre. Efterfglgende indikerer ’feellesskabet og en feelles indsats’, at de frivillige i den
pageeldende butik alle har stiet sammen, hvilket har resulteret i overskuddet, hvorved det har
dannet 'fundamentet for det flotte resultat’. 'Det flotte resultat’ kan her ses som et udtryk for
afsenders holdning, som mener, at det ovenstaende belgb er godt klaret. Dog fremgar det ikke,
hvem der synes det er et flot resultat, hvorfor det fremgar som en universel holdning, hvilket

er med til at overbevise laeseren om, at Mission Afrikas genbrugsbutikker er succesfulde.

I bade Advertorial 2 og 3 benyttes de repraesentative sproghandlinger i hgj grad til at

informere om lidelser, hvilket eksempelvis ses i nedenstaende.

"Stadig flere mennesker i alle aldre lider af fanomenet ballonmave med luft i maven, murren
og oppustethed som falge af darlig fordejelse. Stress, fed mad, for lidt motion og for megen

alkohol er nogle af de faktorer, som giver udspilet mave og usundt fedt om livet.’
(Bilag 4)

Ovenstaende udsnit fra Advertorial 2 er et eksempel pd, hvordan teksten informerer om et
generelt feenomen. ’'Stadig flere’ indikerer, at antallet er stigende. Dette medfgrer en
betydning af, at maveproblemer bliver mere og mere udbredt. 'Mennesker i alle aldre’
medfgrer en opfattelse af, at det er alle, der kan blive ramt af maveproblemer. Dette medfgrer
en implicit betydning af, at produktet, teksten omhandler, er et relevant og nyttigt produkt.
'Feenomenet ballonmave’ medfgrer betydningen af en anerkendt lidelse, hvorimod
’ballonmave’ alene kunne opfattes som en metafor for en oppustet mave og derved ikke et
dokumenteret feenomen. 'Luft i maven, murren og oppustethed’ er en opremsning af de
symptomer, der er kendetegnet ved ballonmave. 'Som fglge af’ indikerer, at disse symptomer
skyldes noget serligt, hvilket er 'darlig fordgjelse’. Med dette forstds, at det er en fordgjelse,
der ikke fungerer optimalt. Efterfglgende opremses ’stress, fed mad, for lidt motion og for
megen alkohol’ som det, der forarsager den darlige fordgjelse. Dette viser, at afsender har
forstand pa maven og de problemer, man kan fa med maven. Det viser samtidig et gnske om at

afhjelpe maveproblemer, da afsender preesenterer nogle lgsninger, hvorved det indirekte
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fjerner vaerdien af produktet, da laeser nu har nogle vaerktgjer til selv at fa styr pa fordgjelsen
uden at kgbe produktet. 'Nogle af de faktorer’ indikerer, at der er andre ting, der spiller ind,
men at fgrnaevnte var eksempler pa det. 'Udspilet mave’ er en anden betegnelse for luft i
maven og oppustethed, hvorved der skabes kohasion. 'Usundt fedt om livet’ tilfgrer et nyt
symptom eller lidelse, der forarsages af de fgrnaevnte faktorer. Nedenfor ses et lignende

eksempel fra Advertorial 3:

"Hvis venerne er skrabelige, kan man opleve tratte og tunge ben, samt andre faktorer, der kan
vaere kosmetisk generende for mange.’
(Bilag 5)

[ ’hvis venerne er skrgbelige’ er det implicit, at vener kan veere skrgbelige, hvilket henleder
tilbage til foregaende satning, hvor venernes funktion blev beskrevet. 'Kan man’ indikerer, at
det er en mulighed og ikke en selvfglge at man kan 'opleve traette og tunge ben’. 'Samt andre
faktorer’ forstas i denne forbindelse som andre symptomer’ 'der kan vere’ og derfor ikke
ngdvendigvis er ’kosmetisk generende’. Dette forstas som et udtryk for, at det er symptomer,
der har betydning for menneskers udseende. 'For mange’ indikerer, at der er mange

mennesker, der oplever symptomer, der er kosmetisk generende.

I bade Advertorial 2 og 3 benyttes de repraesentative sproghandlinger ligeledes til at fortalle
om nogle af de vaesentligste ingredienser, der findes i henholdsvis Macoform og Venolet. I

nedenstdende ses et eksempel fra Advertorial 2:

"Artiskok indeholder nogle szrlige fedtaktive stoffer, der understotter lever- og galde-systemet
og stimulerer fordejelsen.”’
(Bilag 4)

Artiskok er umiddelbart inden ovenstiende saetning blevet praesenteret som en af
ingredienserne i Macoform. Herved henviser ’artiskok’ til dette, hvorved det indikeres, at der

nu vil komme noget information om denne ingrediens. 'Indeholder’ indikerer, at den
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kommende information vedrgrer det indhold, der findes i artiskokker frem for eksempelvis
noget information om, hvilke symptomer den kan bekaempe. 'Fedtaktive stoffer’ medfgrer en
forstaelse af, at der er tale om noget, som har en indvirkning pa fedt. Virkningen af disse
stoffer bliver uddybet i efterfglgende saetning, hvor ’'der’ skaber kohaesion til tidligere.
'Understgtter’ forstas her som et udtryk for, at stofferne hjalper ’lever- og galdesystemet’,
hvorved det er underforstaet, at lever- og galdesystemets virkning har betydning for maven.
Idet der star 'stimulerer fordgjelsen’ tilfgrer det en opfattelse af, at det er fordgjelsen, lever-
og galdesystemet har indvirkning pa, samt at hvis disse ikke er velfungerende, medfgrer det
en darlig fordgjelse. Ovenstaende informerer sdledes om en ingrediens og dens positive

egenskaber, hvilket ligeledes ses i Advertorial 3:

"Rodvinsblade/kerner bidrager til en normal funktion af venesystemet, blodkar og kredslobet.’
(Bilag 5)

Her er der fokus pa en af produktets ingredienser, hvilket er 'rgdvinsblade/kerner’. I
ovenstaende fremgar det dog ikke, hvordan disse virker, men blot at de 'bidrager til en normal
funktion af venesystemet, blodkar og kredslgbet’, hvilket tidligere i teksten fremstar som
noget, der skal veere velfungerende for ikke at opleve tunge og traette ben. Herved skabes der
kohaesion til resten af indholdet, hvorved betydningen i ovenstaende skabes i samspil med de

andre dele af teksten.

DIREKTIVER

Nogle af saetningerne i ovenstdende afsnit kan siges at indeholde indirekte direktive
sproghandlinger, da mange af de repraesentative sproghandlinger som naevnt er med til at
fremstille produktet eller det at veere frivillig pa en positiv made, hvilket kan ses som en
indirekte opfordring til at kgbe et produkt eller blive frivillig. De direktive sproghandlinger
kommer primeert til udtryk i Advertorial 2 og 3, hvor de bade bruges som direkte
opfordringer til at kgbe produkterne, men ogsa mere indirekte opfordringer. Dette afsnits

tekstudsnit har saledes fokus pa den interpersonelle funktion.
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“Slip af med dine maveproblemer”
(Bilag 4)

I ovenstaende henvender teksten sig direkte til leeseren i form af ’dine maveproblemer’.
Ydermere star 'Slip af med’ i imperativ, hvilket kan ses som en opfordring til at handle. Selvom
det ikke er en direkte opfordring til, at laeser skal kgbe produktet, kan det ses som en
indirekte opfordring, da produktet ifglge teksten afhjelper maveproblemer. Ovenstaende kan
ses som et forsgg pa, at fa laeseren til at identificere sig med det der star i Advertorial 2, og

eksempelvis ogsa de personer, der er praesenteret, hvor denne udtalelse eksempelvis ses:

”Jeg matte kebe mine bukser et nummer storre, end jeg egentlig passede, da jeg ellers ikke
kunne veere i dem hen pa dagen, uddyber Anette.”
(Bilag 4)

'Jeg’ henviser i ovenstdende til Anette, der i Advertorial 2 praesenteres som bruger af
Macoform. 'Matte’ star i datid, hvorved det understreges, at der her er tale om dengang, hun
havde maveproblemer, hvilket saledes er inden, hun begyndte at tage Macoform. 'Kgbe mine
bukser et nummer stgrre’ henviser til de udfordringer hendes maveproblemer medfgrte,
ligesom det er tilfeeldet med ’'da jeg ellers ikke kunne veere i dem hen pa dagen’. Herved
skabes der kohaesion til tidligere i teksten, hvor det fremgar, at hun har dgjet med oppustet
mave, hvorfor hun derfor ikke kunne vare i sine bukser. Ovenstidende kan ses som et forsgg
pa at fremsaette genkendelige problemer, som folk med maveproblemer vil kunne relatere til,
hvorved det skal medfgre en opfattelse hos laeseren af, at hvis det virker for dem, sa virker det
nok ogsa for mig. Selvom ovenstaende er en direkte repraesentativ sproghandling, da den blot
informerer om Anettes situation, fremstar den i hgjere grad som en opfordring til laeseren om,

at hvis vedkommende oplever samme problemer som Anette, skal de prgve Macoform.
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"Prov Venolet til halv pris”
(Bilag 5)

Ovenstaende kan ses som en typisk reklamesatning. 'Prgv Venolet’ star i imperativ og giver
derved udtryk for en handlingsanvisning, hvor laeseren opfordres til at prgve Venolet, hvilket
er et traditionelt virkemiddel inden for reklamegenren (Link 18). 'Halv pris’ udtrykker et

tilbud, og skal ses som et yderligere incitament til at prgve Venolet.

“Ring og fa en snak med vores helsevejledere, hvis du har spargsmal
til produktet og dets virkning.’
(Bilag 5)

I ovenstaende benyttes der endnu engang imperativ i form af 'ring og fa’, hvorved der er tale
om en opfordring til leeseren. 'En snak’ medfgrer en opfattelse af noget uforpligtende og
afslappet. 'Vores helsevejledere’ forstds her som et udtryk for, at Wellvita har nogle
helsevejledere ansat. Ordet ’helsevejledere’ bidrager med en opfattelse af nogen, der har
forstand pa et menneskes sundhedstilstand, og som derfor er kompetente mennesker med en
stor faglig viden. Ydermere henvender teksten sig endnu en gang direkte til lzeseren i form af
"du. ‘Spgrgsmal til produktet og dets virkning’ medfgrer en opfattelse af, at vejlederne ved alt

om bade produktet, dets indhold samt virkningen af det.

KOMMISSIVER

[ dette tema analyseres de kommissive sproghandlinger, hvor der ses forpligtelser - enten fra

annoncgrens side eller forpligtelser vedrgrende virkningen af et produkt.

[ Advertorial 1 kan nedenstaende ses som en indirekte forpligtelse fra Mission Afrika.
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"Hver dag arbejder godt 2000 danske mand og kvinder for at tilvejebringe noget af det
grundlag, der gor det muligt for Mission Afrika at bidrage til en positiv udvikling pa det

gigantiske kontinent.’
(Bilag 3)

Ovenstaende er den fgrste del af brgdteksten i Advertorial 1. "Hver dag arbejder’ er med til at
understrege, at det er et omfattende arbejde, der bliver udfgrt. 2000 danske maend og
kvinder’ udpensler, at det bade er maend og kvinder, der arbejder som frivillige hos Mission
Afrika, og at de tilmed er mange, og at de er danske. 'Tilvejebringe noget af det grundlag’
forstas her som et udtryk for, at de er med til at etablere noget af det, ‘der ggr det muligt’ for
Mission Afrika at udfgre deres arbejde, hvilket skaber kohaesion til tidligere, hvor det fremgik,
at det er salget fra genbrugsbutikkerne og dermed de penge, de frivillige er med til at tjene,
som er grundlaget for Mission Afrika. At bidrage til en positiv udvikling’ indikerer, at de ikke
alene kan sikre denne udvikling, men at de som del i et stgrre feellesskab kan vaere med til at
skabe udvikling, hvilket ligeledes fremgik af rubrikken. Grundet kohaesion til underrubrikken
forstas 'positiv udvikling’ som en forbedring gennem de kirkelige og sociale projekter, Mission
Afrika er involveret i. 'Det gigantiske kontinent’ forstas ved hjeelp af kohaesion som et udtryk
for Afrika. Ovenstaende satning er med til at understrege, hvor stort og vigtigt et arbejde de
frivillige udfgrer, og det kan samtidig ses som et lgfte om, at de vil benytte de penge, der
indsamles fra salget fra genbrugsbutikkerne, til at bidrage til udviklingen i Afrika. I
ovenstaende ses der to forbundne handlingsprocesser, hvor de frivillige er aktgren i fgrste
del, med malet om at skabe grundlag for Mission Afrika, der i nzaeste del fremstar som aktgr,

med malet om at bidrage til Afrikas udvikling.
[ Advertorial 2 og 3 ses de kommissive sproghandlinger ikke i sd hgj grad i form af

forpligtelser fra annoncgren, da det her er produktet, der er i fokus. Til gengeeld fremsaettes

der en del forpligtelser til, hvad produktets virkning er.
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"Venolet er baseret pa indholdsstoffer, der indvirker pa venefunktionen og dermed afhjaelper
tunge og trette ben”
(Bilag 5)

'Venolet’ henviser til det produkt, der er omdrejningspunktet i teksten. 'Er baseret pa
indholdsstoffer’ indikerer, at disse indholdsstoffer udggr grundlaget for produktet og derfor
ogsa kan ses som det primaere indhold, hvilket indikerer, at indholdet af disse stoffer er hgijt.
‘Der indvirker pa’ medfgrer en opfattelse af, at stofferne har en positiv virkning pa
'venefunktionen’, der tidligere blev understreget som havende en stor betydning for benenes
funktion, hvilket understreges med 'og dermed afhjeaelper tunge og traette ben’. Herved kan
ovenstaende ses som et lgfte om, at Venolet er virkningsfuld, hvorved det er den ideationelle
funktion, der er i fokus, idet der informeres om et feenomen. Dette ses ligeledes i

nedenstaende.

“Produktet har en bred virkning og kan derfor bruges mod mange typer af problemer
med maven.’
(Bilag 4)

‘Produktet’ skaber kohaesion til tidligere, hvorved der henvises til Macoform. ‘Bred virkning’
forstds som et udtryk for, at produktet virker pa flere symptomer, hvilket ligeledes bliver
uddybet i efterfglgende saetning, hvor ‘og’ skaber kohaesion. 'Derfor’ indikerer, at det fglgende
er et resultat af det forrige. Dog kan det, at produktet har en bred virkning, og at det kan
bruges mod mange typer af maveproblemer, ses som dobbeltkonfekt, da det bidrager med
den samme betydning. Ovenstidende opsetter et direkte lgfte om, at produktet har en bred
virkning, hvilket fremstiller Macoform pa en positiv made, hvilket kan ses som et traditionelt
virkemiddel inden for reklamegenren, hvor afsender ofte forsgger at salge et produkt, hvilket

blandet andet kan ggres ved at fremstille produktet positivt (Zhou, 2012, s. 329).
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Slutteligt ses der dog en forpligtelse fra annoncgren i Advertorial 3 i form af nedenstaende:

“Wellvitas helsevejledere sidder klar med rad og vejledning pa tif. 82 30 30 40”
(Bilag 5)

'Wellvitas helsevejledere’ informerer leeser om, at Wellvita har nogle helsevejledere. Mens
'Sidder klar’ udtrykker en forpligtelse og en opfattelse af tilgeengelighed og venlighed, hvilket
kan ses som et forsgg pa at skabe en god og positiv relation mellem annoncgr og laeser, hvilket
kan ses som et traditionelt virkemiddel inden for reklamegenren (Link 18). 'Rad og
vejledning’ understreger igen, at Wellvitas helsevejledere er i stand til at hjelpe. Herved
fremstar de saledes i en vis grad troveardige. | ovenstdende er det den interpersonelle
funktion, der er i fokus, idet der gives udtryk for en hjelpsom relation mellem Wellvita og

leeseren.

OPSAMLING

Layoutet i Advertorial 2 og 3 minder meget om hinanden, da der her er benyttet en masse
forskellige visuelle virkemidler. Layoutet ggr, at de adskiller sig en del fra det redaktionelle
indhold i NORDJYSKE Stiftstidende. Advertorial 1 adskiller sig fra de to andre, ved i hgjere
grad at veere opbygget som en redaktionel artikel. Ydermere fremstar denne som varende
skrevet af en journalist, idet indholdet er sagligt, og der er benyttet udtalelser pa samme made
som i de redaktionelle artikler. Rubrikken i Advertorial 1 fremstar som en saglig og informativ
rubrik, der ligesa vel kunne have vearet fra en redaktionel artikel. Modsat fremstar
rubrikkerne i Advertorial 2 og 3 som i hgj grad sa=lgende, da de begge to henvender sig
direkte til leeseren. Feelles for de tre advertorials er, at de ikke indeholder nyhedsveerdi i form
af at behandle en aktuel begivenhed. Dog kan det siges, at alle tre advertorials i hgj grad
henvender sig til det @ldre publikum, hvorved malgruppen stemmer overens med den
malgruppe, avisen henvender sig til (Jf. Kapitel 2, s. 22). Advertorial 2 og 3 er karakteriseret
ved at omhandle produkter, hvilket udtrykker kommercielle budskaber, hvorfor disse

fremstar mere szlgende end Advertorial 1, der fremstar mere redaktionel. Ydermere er
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Advertorial 1 struktureret ud fra den omvendte nyhedstrekant, hvor det vaesentligste i
teksten star fgrst (Kolstrup et. al.,, 2014, s. 424), hvilket ikke i ligesa hgj grad er tilfeeldet i
Advertorial 2 og 3, som er kendetegnet ved at veere sammensat af mange forskellige
tekstsektioner, der henviser til hinanden og gentager mange af de informationer, teksten

indeholder. Nedenfor ses et skema, der opridser hovedtraekkene fra analysens afsnit og

skaber overblik over teksternes egenskaber.

Advertorial 1 Advertorial 2 Advertorial 3
-Journalistisk artikelopbygning. | - Mange visuelle virkemidler. - Mange visuelle virkemidler.
Layout - Fa visuelle virkemidler. - Flere forskellige tekstsektioner. | - Flere forskellige tekstsektioner.
-Blender ind i konteksten. - Adskiller sig fra konteksten. - Adskiller sig fra konteksten.
- Information om det at vaere - Information om symptomer pa | - Information om symptomer pa
Repraesen- frivillig hos Mission Afrika. og arsager til maveproblemer. | og arsager til tunge og traette
tativer - Information om Macoformog | ben.
dets ingredienser. - Information om Venolet og
dets ingredienser.
L - Indirekte opfordring til at - Opfordring til at slippe af med | - Direkte opfordring til at kabe
Direktiver | piive frivillig gennem reprae- | maveproblemer (indirekte ved | Venolet, samt til at tale med
sentativer og kommissiver. brug af Macoform). Wellvitas helsevejledere.
- Forpligtelse til at bidrage til | - Forpligtelse om,at Macoform | - Forpligtelse om, at Venolet
Kommissiver | Positivudvikling i Afrika. kan afhjaelpe maveproblemer. | afhjeelper tunge og treette ben,
og at Wellvitas helsevejledere
er klar til at vejlede.
-Omhandler et aktuelt emne | - Omhandler hverken et aktuelt |- Teksten indeholder en smule
Nyheds- ved at fokusere pa frivilligt, emne eller begivenhed, men aktualitet, idet Venolet omtales
verdi velgerende arbejde. traekker i hej grad pa som et "nyt produkt”.
identifikation.
- Grundet fokus pa Ingrid - Tekstens malgruppe er bred, |- Tekstens malgruppe er bred,
. Serensen, henvender teksten da den henvender sig til alle dog med fokus pa aldre
Malgruppe | sig primaert til den ldre med maveproblemer.Dog mennesker, da disse fremhzeves
malgruppe. bevirker billederne,at den lidt | som havende sterst risiko for at
®ldre malgruppe er i fokus. fa svage vener.

Figur 4: Hovedtraek fra den tekstuelle analyse af de tre advertorials.




DELKONKLUSION

Ud fra de ovenstdende analyser kan det sdledes konkluderes, at der i hgj grad er forskel p3,
hvordan Nordjyskes native advertising kommer til udtryk digitalt og pa print i form af
advertorials, der ifglge Nordjyske Medier kan betegnes som en form for native advertising
(Bilag 1). Dog minder Advertorial 1 pa mange mader om de native annoncer, da denne ikke
har til hensigt at szlge et produkt ligesom Advertorial 2 og 3, men i stedet informerer om
Mission Afrikas og de frivilliges arbejde. Herved kan det siges, at det er tekster, der ikke
omhandler promovering af et produkt, der falder bedst ind under betegnelsen native
advertising, da disse i hgj grad formar at blende ind med det redaktionelle indhold. Dette
geelder sdledes bade de tre tekster pa Nordjyske.dk og Advertorial 1 i avisen, hvorved native
advertising her ikke afgreenses til at hgre hjemme pa de digitale medier. Det kan séledes
konkluderes, at det, der adskiller teksterne fra hinanden, ikke har noget at ggre med, hvorvidt
de findes digitalt eller pa print, men naermere det, der kommunikeres om. Dog kan alle
teksterne siges at indeholde nogle af de egenskaber, NORDJYSKE Medier fremhaever ved
native advertising, hvilket eksempelvis kommer til udtryk ved, at de repraesentative
sproghandlinger er dominerende i bade de tre native annoncer og de tre advertorials. Selvom
der kan argumenteres for, at der findes mere eller mindre kommercielle budskaber i alle
teksterne i form af eksempelvis et gnske om at tiltraekke folk til en udstilling, tiltraekke
frivillige eller seelge et produkt mod maveproblemer, fremstar stgrstedelen af teksterne som
informative og berigende ved at oplyse leeseren om relevante forhold. De direktive
sproghandlinger ses saledes mere indirekte, hvilket har stor betydning for, hvorvidt tekstens
indhold fremstar som salgende og manipulerende eller informerende og oplysende. Slutteligt
kan det konkluderes, at Advertorial 2 og 3 ikke kan betegnes som native advertising, selvom
de indeholder oplysende informationer og til dels traeekker pd redaktionelle budskaber. Som
det blev fastslaet i kapitel 1, er det vaesentligste ved native advertising, at det blender ind med
resten af indholdet pa det pagzldende medie, hvilket ikke kan siges at veere tilfeeldet for
Advertorial 2 og 3. Dette har intet at ggre med, at teksterne findes pa print, men handler
hovedsageligt om, at de har et kommercielt budskab, hvilket er tydeligt i bade form og
indhold. Nedenfor er opstillet et skema, der viser forskelle og ligheder ved de seks tekster.
Den tekstuelle analyse og resultaterne heraf vil i de nzeste afsnit tages videre med i analysen,

hvor teksternes diskurser blandt andet vil blive identificeret og skematiseret.
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Er udgivet online

Er udgivet pa tryk

Har fokus pa annoncer

Er oplysende

Er eksplicit promoverende

Er relevant for malgruppen

Indeholder nyhedsveerdi

Er opstillet som nyhedsartikel

Er opbygget efter nyhedstrekanten

XSS XIS XIS SIS | )X | ADVERTORIAL 1
LIXIX XSS IS XIS X | ADVERTORIAL 2
LIXIX I XSS S XS X | ADVERTORIAL 3

XISISISISXISIS| XIS nanvet
XISISISISIX|IS|S| X || Narive 2
XISNISISISI XSS XS] Narves

Har et selgende budskab

Figur 5: Skema over de kommunikative forskelle og ligheder ved de seks tekster.

ANALYSE AF DEN DISKURSIVE PRAKSIS

[ indeveaerende afsnit behandles den diskursive praksis, hvor diskurserne i de seks tekster vil
blive identificeret. Ydermere belyses teksternes kohaerens, udsagnskraft, intertekstualitet og
interdiskursivitet i samspil med, at teksternes produktions-, distributions- og
konsumptionsprocesser vil blive analyseret. Denne del af analysen er ligesom den tekstuelle

del opdelt i native advertising og advertorials.
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NATIVE ADVERTISING

Som nzevnt i den tekstuelle analyse er de tre native annoncer opbygget som en redaktionel
nyhedsartikel med rubrikker, underrubrikker, mellemrubrikker, brgdtekst og billeder, hvilket
fungerer som markgrer, der viser laeseren, hvilken genre der er tale om, hvorved de fremstar
kohaerente. Ud fra opbygningen og sammenhangen mellem de forskellige afsnit i teksterne er
leeseren i stand til at forsta teksten som helhed. Dog kan det siges, at der med markeringen af,
at der er tale om annoncgrbetalt indhold kan skabes forvirring, da dette kan ses som to
modstridende opfattelser - alts3, at det er en annonce, men at det fremstar som en artikel.
Dette kan resultere i, at laeseren ikke er klar over, hvorledes teksten skal tolkes. De tre tekster
fremstar dog forstaelige for laeseren, idet de kan opfattes som dele af intertekstuelle kaeder.
Dette kommer eksempelvis i hgj grad til udtryk i Native 1, idet leeseren med det samme
formar at placere den native annonce i en miljgmaessig kontekst, da rubrikken og billedet i
samspil refererer til en aktuel global problemstilling. Herved placeres teksten som en del af en
intertekstuel keede omhandlende plastikforurening, hvilket ligeledes har betydning for
leeserens konsumption af teksten. Dette understreges i billedteksten, hvor der refereres
direkte til Global Ocean Pollution, der ifglge teksten udggr et massivt miljgmaessigt problem.
Ydermere henvises der lgbende i teksten til tal i form af eksempelvis "Men desvaerre ender 4 -
12 millioner tons plastik om dret i verdenshavene.” (Link 14). Her henvises der til en anden
kommunikativ begivenhed, hvor disse tal er blevet beregnet. Ydermere ses intertekstualitet
mere indirekte i form af eksempelvis "Visse steder, hvor de store havstramme lgber sammen, er
der dannet en suppe af plastikpartikler. Nogle taler endda om ger af plastik.” (Link 14). Her
henvises der endnu engang til nogle oplysninger, der ligger uden for den native annonce. De
udtalelser, der er benyttet i alle tre native annoncer, er ligeledes udtryk for en raekke
forudgdende kommunikative begivenheder, hvor de forskellige repraesentanter fra
henholdsvis Nordsgen Oceanarium, Gug Anlaeg og Planteskole og Nibe Festival har udtalt sig
til annoncerne. Ydermere er der benyttet manifest intertekstualitet i slutningen af hver native

annonce, da de henviser direkte til deres hjemmeside, hvor man kan laese mere.
I Native 3 er udsagnskraften kendetegnet ved, at teksten forsgger at skabe en opfattelse af, at

det er fedt at veere frivillig hos Nibe Festival, hvilket blandt andet ggres ved hjzlp af implicitte

lgfter, der kan ses som et forsgg pa at fa laeseren til at blive frivillig. I Native 2 kommer
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udsagnskraften eksempelvis til udtryk, nar Gug Anlaeg og Planteskole udtrykker et gnske om
at veere mere miljgvenlige, hvorigennem de forpligter sig indirekte pa at overholde dette. De
forpligter sig yderligere til at sta til radighed, og til at have den faglige viden og kompetencer,
der er ngdvendig, for at kunne vejlede og radgive kunderne. I Native 1 ses udsagnskraften
eksempelvis idet Nordsgen Oceanarium giver udtryk for, at naturbevarelse er deres vigtigste
mission, hvilket kan ses som et implicit lgfte om, at deres handlinger altid har naturbevarelse
for gje, hvilket den omtalte udstilling er et eksempel pa. Udsagnskraften kommer i alle tre
tekster til udtryk ved, at annoncgrerne forsgger at oplyse laeseren pa en made, hvor
annoncgren samtidig sattes i et positivt lys samt forsgger at pavirke laeseren til at ggre noget.
Eksempelvis fremstar Native 1 som et forsgg pa at oplyse laeseren om plastikforurening og
herigennem pavirke vedkommende til at tage ansvar og sgrge for ikke at bidrage til
plastikforureningen. Samtidig benyttes Native 1 til at informere leeseren om en seerlig
udstilling, som Nordsgen Oceanarium har, hvorved udsagnskraften kommer til udtryk som et

forsgg pa at tiltraekke geester.

FORURENINGSDISKURS

Forureningsdiskursen ses i Native 1, hvor der traekkes pa plastikforurening i verdenshavene.
Dette ggres blandt andet i denne saetning: ”[...] it represents the massive environmental issue
that is Global Ocean Pollution” (Link 14). Forureningsdiskursen saetter fokus pa
miljgproblematikker, hvorigennem laeseren oplyses samt far en opfattelse af, at Nordsgen

Oceanarium er et miljgbevidst sted.

OPLEVELSESDISKURS

Oplevelsesdiskursen kommer ligeledes til udtryk i Native 1, hvilket eksempelvis ggres i
form af "I kaelderetagen vil der i samarbejde med AVV vare mulighed for at lave kreative
kunstvaerker af plastikaffald.” (Link 14). Her saettes der fokus pa de aktiviteter, der kan

opleves pa Nordsgen Oceanarium, hvilket kan ses som et forsgg pa at tiltreekke geester.
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BZAREDYGTIGHEDSDISKURS

Denne diskurs kommer til udtryk i Native 2, og bruges her bade til at skabe interesse for
teksten ved at omhandle bzeredygtighed og til at oplyse laeseren om, hvorledes man kan
bekaempe skadedyr pa en mere baeredygtig made, og derigennem pavirke dem til at benytte
denne metode. Ydermere kan diskursen ses som et udtryk for, at Gug Anleeg og Planteskole er
en baeredygtig virksomhed, der viser, at de tager ansvar for miljget, hvilket fremstiller dem

positivt.

BIOLOGISK DISKURS

Den biologiske diskurs kommer til udtryk i Native 2, nar naturen, planterne og dyrene
italesaettes, hvilket eksempelvis ggres i fglgende: "Humlebier har den store fordel, at de starter
flyvning allerede ndr temperaturen ndr over ca. 5-6 grader. Det giver os mulighed for at bruge
dem til at bestgve tidligt pd fordret og opnd en god frugtsatning” (Link 15). Denne diskurs
benyttes til at oplyse leeseren om skadedyr og nyttedyr, og er ligeledes med til at vise laeseren,

at Gug Anlaeg og Planteskole har en indgaende viden om bade havens planter og dyr.

FORRETNINGSDISKURS

Denne diskurs ses i Native 3 og kommer til udtryk i form af seetninger, der omhandler
forretningsmaessige forhold, hvilket eksempelvis ses i fglgende: "Siden er vores omsaetning teet
pd fordoblet, og vi var simpelthen bare vokset ud af rammerne.” (Link 16).
Forretningsdiskursen benyttes til at oplyse om det administrative arbejde, der ligger bagved

Nibe Festival, og til at vise, at Nibe Festival er en succesfuld og professionel forening.

ARBEJDSDISKURS

Arbejdsdiskursen kommer til udtryk i Native 3, nar de frivilliges arbejdsindsats italeseettes,
hvilket eksempelvis ggres i fglgende: ”[...] ndr festivalen lgber af stablen, traekker over 4000
frivillige i arbejdstgjet og giver en hdnd med.” (Link 16). Ydermere benyttes diskursen til at
oplyse laeseren om, hvor stort et arbejde, der ligger bag aftholdelsen af Nibe Festival, hvilket
eksempelvis ses her: "Jeg tror, at folk har meget svart ved at forestille sig, hvilket arbejde der

ligger bag et event som Nibe Festival.” (Link 16).
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I nedenstaende skema er diskurserne opstillet med eksempler pa, hvorledes de kommer til

udtryk i teksterne.

. Plastik pa menuen, the massive environmental issue, Global Oce-
ForurenlngS' an Pollution, plastic in the ocean, one of the largest threats to our
diSkurS ocean ecosystems, discarded, abandoned or obsolete items, dan-
gerous garbage, plastik i verdenshavene, trussel mod sundheden,
det omfattende problem, suppe af plastikpartikler, ger af plastik,
sundhedsrisiko, plastikforurening, mikroplastik, mikropartiklerne.

Mulighed for at se udstillinger, far lov til at deltage aktivt,rent
Opleve"ses praktisk kan gaesterne vaere med til at 4bne en makrel, identifi-
diSku IS cere mikropartikler af plastik i maven pa den, gaesterne kan vaere

med til at undersage for plastik, mulighed for at lave kreative
kunstvarker, guidede aktiviteter, mulighed for at deltage i str-
andrensninger, here guider fortaelle om de ting, der findes pa

stranden.

. Baredygtige vaben, en mere baeredygtig lasning, en mere miljo-
BarEdygtlghEdS' venlig lesning, miljevenlige alternativer til sprejtegift, nyttedyr er
diSkurS klart den mest baeredygtige lesning pa sigt, en baeredygtig bran-
che, udfase brugen af sprojtemidler, mere miljevenlige, miljeventli-
ge havelasninger, baeredygtige jordprodukter, en mere baredygtig
gren branche.

Nyttedyr lever af havens skadedyr, de mest almindelige skadedyr

BiOlogiSk herhjemme er sargemyg, spindemider og bladlus, nyttedyr som
. nematoder og snyltehvepse, hvis planten er stresset som folge af
dlSku s heje temperaturer med for lidt vand, gar nemlig ud over bestav-

ningen, nar insekter som bier er lngere tid om at vagne op fra
vinterens dvale og formere sig, en sikker bestavning og et starre
udbytte.

H - Administrationen, lageret og varkstederne, 4400 kvadratmeter
Forretnlngs til bade opbevaring af materiel og forberedelse, professionelle
diskurs rammer, der skal vaere styr pa logistikken og opbevaringen af al
materiel samt alt det arbejde, omsatning tat pa fordoblet, nye
lokaler, administrationen, fire fuldtidsansatte.

A b -d i Varkstederne, materiel, forberedelse, hvilket arbejde der ligger
r el S bag, en indsats hele dret rundt, alt det arbejde, den frivillige
diskurs indsats, treekker over 4000 frivillige i arbejdstejet, giver en hand

med, cirka 300 frivillige, bygger barer, maler skilte, svejser, laver
installationer, materialer, et temmervaerksted og et smedeveerk-
sted, arbejde samtidig, arbejde pa et projekt.

Figur 6: Oversigt over diskurserne i de native annoncer.
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De tre tekster er udformet med det formal, at de skal imitere redaktionelle artikler og derved
blende ind med det redaktionelle indhold pa nyhedsmediet Nordjyske.dk, sd de konsumeres
pa lige fod med det redaktionelle indhold (Link 13). Dette indebeerer blandt andet, at
teksternes budskab ikke fremstar salgende, selvom de betegnes som en form for reklame,
som de har betalt for at fa med pa mediet. Herved kan det siges, at teksterne er med til at
@&ndre pa reklamediskursen, da der eksempelvis traekkes pa forureningsdiskursen og
baeredygtighedsdiskursen, som i hgjere grad kan siges at tilhgre den journalistiske genre.
Herved ses interdiskursiviteten ved, at der traekkes pa diskurser, der tilhgrer forskellige
genrer inden for mediernes diskursorden, hvilket er med til at zendre reklamediskursen til
ikke kun at omhandle salgende budskaber, men ligeledes veere informative og berigende. De
selgende budskaber kommer dog en smule til syne, idet teksterne informerer laeseren om
noget, som i sidste ende kan fgre til salg - eksempelvis benyttes oplevelsesdiskursen i Native
1 til at italeseaette det, der kan opleves pa Nordsgen Oceanarium. Ydermere benyttes den
biologiske diskurs i Native 2 til at vise laeseren, at de har forstand pa planter og dyr, hvilket
kan medfgre, at laeseren vaelger at henvende sig til Gug Anlaeg og Planteskole, hvis de har brug
for rad eller haveprodukter. Herved kan det siges, at brugen af disse diskurser er med til at
reproducere dele af reklamediskursen, da de blandt andet bidrager til at fastholde positiv

annoncgrfremstilling som en del af reklamediskursen.

ADVERTORIALS

[ den tekstuelle analyse blev det tydeligt, at Advertorial 1 adskiller sig meget fra Advertorial 2
og 3. Alligevel fremstar alle tre tekster som kohaerente og derfor meningsgivende tekster - de
gar det blot pa forskellige mader. Advertorial 1 fremstar kohaerent, idet den traekker pa
artikelgenrens opbygning, hvorved laeseren er i stand til at forstd teksten som en helhed.
Advertorial 2 og 3 traekker derimod mere pa en blanding af artikelgenren og reklamegenren,
hvilket kommer til udtryk ved, at der er benyttet markgrer fra artikelgenren i form af
eksempelvis rubrikker, brgdtekst og spalter samtidig med, at der er benyttet mange visuelle
virkemidler i form af billeder, farver og tekstbokse. Dog er de forskellige elementer
sammensat pa en made, hvor der er skabt relation mellem bade billeder og tekstsektioner,
hvilket ggr, at teksten fremstir meningsfuld for laeseren. Intertekstualiteten kommer

eksempelvis til udtryk, nar det i Advertorial 1 fremgar, at Mission Afrika stgtter udviklingen i
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Afrika (Bilag 3). Hertil forstar laeseren, at de stgtter udviklingen i Afrika, fordi det er et
kontinent, der er udsat pa mange omrader. Dette fremgar ikke i teksten, men er derimod
noget, leseren er bekendt med pa baggrund af tidligere kommunikative begivenheder.
Ydermere ses intertekstualitet mere eksplicit, nar der henvises til Mission Afrikas seneste
regnskab (Bilag 3). Nar der i Advertorial 2 benyttes udtalelser i form af de tre tilfredse
Macoform-kunder, viser det ligeledes, at der er gaet nogle kommunikative begivenheder
forud for udarbejdelsen af teksten. Ydermere ma man formode, at informationen vedrgrende
symptomer pa maveproblemer samt arsager og lgsninger traekker pa undersggelser om
maven og fordgjelse. Dog benyttes der ikke manifest intertekstualitet i form af direkte
henvisninger til specifikke undersggelser, hvilket kunne have bidraget med en hgjere grad af

trovaerdighed til teksten.

Udsagnskraften er iseer fremtreedende i Advertorial 2 og 3, hvor teksterne i hgj grad
henvender sig direkte til laeseren, hvor leeseren opfordres til at kgbe produkterne i form af
eksempelvis “Prgv Macoform til halv pris” (Bilag 4) og “Hold dig godt gdende med
indholdsstofferne i Venolet.” (Bilag 5). Dog kan det siges, at de i hgj grad opfordres indirekte
gennem begge tekster, idet det fremsaettes en logisk relation i form af, at hvis man har
problemer med maven, som Macoform kan afhjelpe, burde det kgbes. Herved kan
udsagnskraften ligeledes ses i form af de lgfter, der bliver fremsat ift. virkningen af
produkterne. Ydermere kommer udsagnskraften til udtryk i Advertorial 3 i form af “Fdr man
ikke gjort noget ved problemet i starten, kan tilstanden forveerres.” (Bilag 5). Herved

fremsaettes der en indirekte trussel, der forsgger at pavirke leeseren til at kgbe produktet.

VELGORENHEDSDISKURS

Velggrenhedsdiskursen kommer til udtryk i Advertorial 1 i form af bl.a. "De er frivillige og
stiller deres tid og kreefter til radighed for mennesker i ngd.” (Bilag 3). Diskursen bruges blandt
andet til at papege Mission Afrikas arbejde som vaerende vigtigt, samtidig med at den benyttes
til at fremstille de frivillige som gode, hjelpsomme mennesker, og derigennem pavirke

leeseren til at blive frivillig.
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FALLESSKABSDISKURS

Faellesskabsdiskursen ses i Advertorial 1 i form af bade feellesskab de frivillige imellem og
feellesskab mellem Mission Afrika og de frivillige, hvilket eksempelvis ses i fglgende: “Hver dag
arbejder godt 2000 danske maend og kvinder for at tilvejebringe noget af det grundlag, der gor
det muligt for Mission Afrika at bidrage til en positiv udvikling pd det gigantiske kontinent.”
(Bilag 3). Her ggres det klart, at Mission Afrika ikke ville kunne udfgre deres velggrende
arbejde, hvis det ikke var for alle de frivillige, hvorved det udtrykker samarbejde og en fzelles

indsats.

MEDICINSK DISKURS

Denne diskurs kommer til udtryk i bade Advertorial 2 og 3. I Advertorial 2 traeekkes der pa den
medicinske diskurs i form af eksempelvis “Ophobning af affaldsprodukter i tyktarmen saetter
gang i en gaeringsproces, som udvikler en raekke forskellige luftarter, og det er disse luftarter, der
spiler maven ud.” (Bilag 4). Her italesattes nogle arsager og symptomer pa maveproblemer,
hvorved diskursen benyttes til at informere om en lidelse, hvad lidelsen skyldes, hvordan den
kan forebygges, samt hvordan den kan afhjaelpes. I Advertorial 3 ses den medicinske diskurs
eksempelvis i form af fglgende: "Nar man har problemer med tunge og treaette ben, er det et
problem, som er afledt af, at man har svage vener.” (Bilag 5). I denne satning italesaettes en
arsag til, hvorfor man har tunge og traette ben, hvorved diskursen benyttes til at

diagnosticere, hvad man lider af, hvis man oplever disse symptomer.

ANATOMISK DISKURS

Den anatomiske diskurs kommer hovedsageligt til udtryk i Advertorial 3, hvor den benyttes
til at oplyse laeseren om arsagerne til tunge og traette ben og til at vise, at Wellvita (der er
udbyderen af produktet Venolet) har et indgaende kendskab til vener og generelt menneskets
anatomi, hvilket eksempelvis ses her: "Undervejs lgber flere sidegrene fra, sd der fares blod til
hoved, arme, lever, nyrer, mave m.v,, indtil hovedpulsdren endelig forgrener sig i de to store
arterier, der fgrer ud i benene.” (Bilag 5). Herigennem fremstilles annoncgren som vidende pa

omradet, hvilket bidrager med troveerdighed til bade annoncgr og produkt.
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Nedenfor ses et skema over diskurserne med eksempler pa, hvorledes de kommer til udtryk i

de tre advertorials.

Frivillige med til at sikre udvikling i Afrika, Mission Afrika er in-
VelgﬂrenhEdS' volveret i flere end 70 kirkelige og sociale projekter, at bidrage til
diSkurS en positiv udvikling pa det gigantiske kontinent, stiller deres tid
og kraefter til radighed for mennesker i ned, hjelper-gen’, hjl-
pe i Mission Afrikas genbrugsbutik, lyst til at hjzelpe andre, som
frivillig i Mission Afrika giver vi noget, en folkekirkelig missionsor-

ganisation.
Med til at sikre, mit eget sociale netveerk, fllesskabet og en
F&llESSkabs feelles indsats, det sociale sammenhold, felles arrangementer, vi
diskurs har masser af kunder, et godt socialt fallesskab, arbejder sammen

med afrikanske kirker og organisationer, samarbejder.

(P Maveproblemer, en udspilet mave, stort ubehag, topmaven, et
MedICInSk kosmetisk problem, gang i fordejelsen, indtagelsen af mad, en
dlskurs folelse af

oppustethed, fanomenet ballonmave, luft

i maven, murren, oppustethed, darlig fordejelse, usundt fedt om
livet, svage vener, hvis venerne er skrabelige, problemer med
benene pga. blodkarene, problemer med tunge og trette

ben, hvis funktionen af disse klapper bliver forringet, vil blodet
kunne hobe sig op i venen.

H Vener er blodkar, der returnerer blodet fra organer i kroppen mod
Anat0m|Sk hjertet, blodkarrenes og venernes funktion, menneskekroppen
diskurs rummer cirka 5 liter blod, pumpes rundt i vores karsystem, hjertet,
der pumper iltet blod ud i
hovedpulsaren, to store arterier, venoler og vener,
veneklapper.

Figur 7: Oversigt over diskurserne i de tre advertorials.

De tre advertorials er ligesom de native annoncer udformet med det formal, at de skal imitere
redaktionelle artikler og derved blende ind i NORDJYSKE Stiftstidende, sdledes at de
konsumeres pa lige fod med avisens redaktionelle artikler (Link 13). Dette lever Advertorial 1
i hgj grad op til, da den ligesom de native annoncer er med til at rykke ved reklamediskursen
ved ikke at fremsta saelgende. Dog kan det siges, at Advertorial 2 og 3 i hgjere grad er med til
at reproducere reklamediskursen ved eksempelvis at fremstille et produkt pa en positiv made

og forsgge at pavirke laeseren til at kgbe det, hvilket eksempelvis kommer til udtryk i
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falgende: “Hold dig godt gdende med indholdsstofferne i Venolet.” (Bilag 5) og “Prgv Macoform
til halv pris” (Bilag 4). Dog er de ligesom de native artikler og Advertorial 1 med til at eendre
reklamediskursen, da den artikuleres pa en ny made, hvilket eksempelvis ses ved at der
traekkes pa den anatomiske diskurs. Der er sdledes forskel pa, hvordan interdiskursiviteten
kommer til udtryk i de tre advertorials, men ingen af teksterne er udelukkende med til at
reproducere reklamediskursen. Dog kan det siges, at en hybriddiskurs, hvor
reklamediskursen og den journalistiske diskurs blandes, ikke er ny, da denne er blevet brugt i
advertorials i mange ar i form af promovering af et produkt pa en informativ og oplysende
made. Derfor kan det siges, at diskurserne i Advertorial 2 og 3 i hgj grad er med til at
reproducere denne hybriddiskurs inden for mediernes diskursorden, mens artikuleringen i

Advertorial 1 er med til at a&endre ved den, ved at traekke pa velggrenhedsdiskursen.

ANALYSE AF DEN SOCIALE PRAKSIS

Indevaerende afsnit er den tredje og sidste del af analysen, som skal forstas i forleengelse af
analysen af den tekstuelle dimension og af den diskursive praksis. Denne del af analysen har
til hensigt at belyse de ikke-diskursive aspekter ved den sociale praksis. Modsat de to fgrste
dele af analysen er analysen af den sociale praksis ikke delt op, da de tre native annoncer og
de tre advertorials kan ses som kommunikative begivenheder inden for den samme sociale
praksis. Til at belyse den bredere sociale praksis, som teksterne er en del af, vil jeg som
tidligere neevnt inddrage ideologi- og hegemonibegrebet, der hjelper til at belyse de
diskursive kampe, der udspiller sig inden for denne sociale praksis. Ydermere vil jeg inddrage
Marian Friestads og Peter Wrights (1994) Persuasion Knowledge Model og Tove Arendt
Rasmussens og Maria Majdalls (2012) begreb om vardibaseret forbrug til at anskue teksterne

ud fra den sociale kontekst, der er konstituerende for diskurserne og omvendt.

Analysen af den tekstuelle dimension og den diskursive praksis belyste forskellene og
lighederne ved de native annoncer og de tre advertorials. Den stgrste forskel kommer til
udtryk i form af det emne, teksterne omhandler, og den made teksternes budskaber er
arrangeret pa. Kun Advertorial 2 og 3 omhandler produkter, der sgges promoveret i de to

tekster. Dette bevirker, at selvom salgsintentionen i hgj grad er indirekte til stede, fremstar
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budskabet i de to advertorials som szlgende. Ifglge Friestad og Wright er forbrugerens
primare opgave at genkende og handtere de salgende budskaber, de bliver eksponeret for
(Friestad & Wright, 1994, s. 1). De har opstillet nedenstaende Persuasion Knowledge Model,

der illustrerer forbrugernes mgde med annoncgrerne og deres reklamebudskaber.

Forbrugernes mgde med de kommercielle

budskaber baseres pa forbrugerens viden

Topic Persuasion Agent om emnet, viden om salgstaktikker og viden
knowledge knowledge knowledge

om annoncgren. Denne viden bruges saledes

til at handtere de salgende budskaber,
Persuasion forbrugeren bliver eksponeret for. Idet

coping behaviours

teksterne i en vis grad fremstar
Persuasion
episode kommercielle, vil dette have betydning for

Persuasion leeserens konsumption af teksten, da en

attempt
A opfattelse af at blive eksponeret for

kommercielt og manipulerende indhold, vil

Topic Persuasion Target fa leeserens handteringstaktikker til at
knowledge knowledge knowledge

traede ind, sa forbrugeren ikke blot lader sig

manipulere af budskabet. Dette faktum kan

siges at veere skyld i, at seelgende budskaber

Figur 8: The Persuasion Knowledge Model (egen tilvirkning efter

Friestad & Wright, 1994,s. 2). og redaktionelle budskaber er blevet
blandet, da dette kan ses som et forsgg pa at fa de saelgende budskaber til at "slippe igennem”
forbrugernes reklameradar. Advertorialgenren kan saledes siges at veaere resultatet af, at
reklamediskursen er blevet artikuleret pa en ny made, som indbefatter mere informerende og
sagligt indhold. Herved er den journalistiske diskurs blevet blandet med reklamediskursen i
en hybriddiskurs, der grundet denne nye og anderledes artikulering af reklamediskursen med
tiden har resulteret i en aendring af opfattelsen af reklamediskursen. Reklamepraksissen
@ndres saledes i takt med, at vi far mere viden om, hvad der har en virkning pa forbrugerne.
Dette kan ligeledes ses i Friestads og Wrights Persuasion Knowledge Model, hvor viden om
forbrugerne, emnet og reklametaktikker har indflydelse p3a, hvorledes annoncgren udformer

reklamen. Praksissen vil sdledes hele tiden fortsaette med at endres i takt med, at forbrugerne

gennem tiden tilegner sig viden om, hvorledes de kommercielle budskaber kommer til udtryk,
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hvilket ggr dem i stand til at identificere og fortolke pa disse, sdledes at de bliver i stand til at
udvaelge passende handteringstaktikker (Friestad & Wright, 1994, s. 3). Andringen af
reklamediskursen har siledes medfert, at forbrugernes handteringstaktikker er blevet
tilpasset, hvilket de vil fortsaette med. Ifglge Friestad og Wright fortsaetter individet med at
tilpasse sin viden gennem livet, og denne bliver blandt andet pavirket af kulturen (Friestad &
Wright, 1994, s. 1). Dette betyder, at nar forbrugerne eksempelvis bliver eksponeret for en
reklame, der indeholder bade informerende og berigende indhold, tilfgjes denne erfaring til
forbrugernes viden, hvilket ggr dem i stand til senere at kunne genkende og handtere
lignende budskaber. Derfor bliver forbrugerne lgbende bedre og bedre til at handtere de
kommercielle budskaber, hvorfor annoncgrerne ligeledes hele tiden er ngdt til at eendre og
forbedre deres taktikker for at na igennem til modtagerne. Native advertising kan hertil ses
som en nyere made at reklamere pa, hvor indholdet imiterer redaktionelt indhold, og
budskabet ikke fremstar salgende, hvorved forbrugerne ikke formar at genkende det som

vaerende reklame - ogsa selvom de faktisk er markeret som vaerende netop dette.

De tre native annoncer og Advertorial 1 fremstar i modsaetning til Advertorial 2 og 3 ikke som
saelgende. De traekker pa diskurser som forureningsdiskursen, baeredygtighedsdiskursen og
velggrenhedsdiskursen, hvilket ud fra The Persuasion Knowledge Model kan ses som et
udtryk for, at annoncgrerne har en viden om, at disse appellerer til den moderne forbruger.
Hertil er Rasmussen og Majdalls begreb om vaerdibaseret forbrug relevant at inddrage.
Vardibaseret forbrug deekker over forskellige former for hensynstagende forbrug, hvor der
bade tages hensyn til ‘det andet’, som daekker over natur, miljg og dyr, og 'de andre’, som
daekker over mennesker (Rasmussen & Majdall, 2012, s. 143). Det veerdibaserede forbrug
udspringer herved fra nogle motiver, der er stgrre end forbrugerne som individ. For at
efterfglge disse motiver, til- og fravalger forbrugerne varer og ydelser ud fra en bevidsthed
om, hvorfor de handler, som de ggr (Rasmussen & Majdall, 2012, s. 147). For at en forbruger
kan ses som en vaerdibaseret forbruger, skal vedkommende altsa bevidst handle ud fra en
viden om, at et brand eller et produkt efterlever noget bestemt. Native 2 kan eksempelvis
siges at tale til den grgnne forbruger, der har det miljgmaessige for gje (Rasmussen & Majdall,
2012, s. 145), og derfor tager hensyn til ’'det andet. Ved at traekke pa
baeredygtighedsdiskursen ggres laeseren bevidst om, at Gug Anleeg og Planteskole handler
baeredygtigt og at de tilbyder produkter, der ligeledes er baeredygtige. Herved ggres laeser

101



bevidst om, at de som virksomhed ikke “"forarsager veesentlige skader pa miljget [...]"
(Rasmussen & Majdall, 2012, s. 145), hvilket ligeledes er geeldende for de produkter, de
udbyder. I Native 3 og Advertorial 1 tales der til den politiske forbruger, der blandt andet er
karakteriseret ved at leegge vaegt pa feellesskabet (Rasmussen & Majdall, 2012, s. 146). Herved
tager denne forbruger hensyn til 'de andre’, og denne hensyntagen udtrykkes iseer i
Advertorial 1 i form af velggrenhedsdiskursen og faellesskabsdiskursen. De tre native
annoncer og Advertorial 1 kan saledes siges at tale til den vaerdibaserede forbruger, der tager
hensyn til andre, mens Advertorial 2 og 3 taler til den konventionelle forbruger, der ifglge
Rasmussen og Majdall betegner en forbruger, der tager hensyn til sig selv eller naere personer.
Ydermere traekker de pa sundhedsforbrug, idet produktpromoveringen i de to Advertorials
gennem den medicinske og den anatomiske diskurs belyser, hvilke sundhedsmeaessige fordele,
der er ved at kgbe henholdsvis Macoform og Venolet. Det kan dog siges, at de ikke sgger at
skabe et behov hos forbrugeren og derigennem opna salg, men i stedet italesaetter og

imgdekommer et behov, der allerede findes.

Der fremtraeder en ideologi i de tre native annoncer og i Advertorial 1 omhandlende, at vi skal
vise hensyn til miljget og til hinanden. I teksterne opstilles det som en common-sense
forstaelse, at det er vigtigt at passe pa vores planet og pa hinanden, hvilket eksempelvis ggres
ved at bruge nyttedyr eller veere frivillige i Mission Afrikas genbrugsbutikker. Denne ideologi
traekkes der pa i baeredygtighedsdiskursen, velggrenhedsdiskursen, feellesskabsdiskursen og
ikke mindst forureningsdiskursen, der kan ses som en kritik af det forbrugersamfund, vi lever
i. Native advertising og det skaerpede fokus pa veerdiskabende og oplysende indhold fremfor
saelgende budskaber kan ligeledes ses som et modsvar til forbrugersamfundet, idet teksterne
ikke sgger at vaeekke nye behov hos laeserne med det ene formal at skabe forbrug. Der ses
saledes en hegemonisk kamp mellem de mere hensynstagende diskurser og
reklamediskursen, der sgger at skabe behov og gge forbruget. Native advertising kan saledes
siges at vaere et tegn pa, at de diskurser, der opfordrer til et veaerdibaseret forbrug, er
dominerende i den hegemoniske kamp. Dette kan skyldes den fgrnaevnte ideologi og det
medie, native advertising er udgivet pa. Informerende og oplysende indhold, som eksempelvis
baeredygtighedsdiskursen bidrager med, har sdledes en stgrre gennemslagskraft pa et

nyhedsmedie, end reklamediskursen har.
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KAPITEL

Dette kapitel indeholder konklusionen samt litteraturlisten
og en oversigt over specialets bilag.
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KONKLUSION

Besvarelsen af specialets problemformulering tager afseet i et kritisk diskursanalytisk
casestudie af NORDJYSKE Mediers brug af native advertising og advertorials, og de diskurser,
der fremkommer heraf. Undersggelsen tager afsaet i tre native annoncer fra Nordjyske.dk og
tre advertorials fra NORDJYSKE Stiftstidende. De seks teksters placering pa henholdsvis et
digitalt og et trykt medie er hos NORDJYSKE Medier afggrende for teksternes betegnelse.

Undersggelsen er udsprunget af en interesse for native advertising og en uklarhed om
begrebets relation til advertorials. Specialet har saledes haft til formal at undersgge og

besvare denne problemformulering:

Er der forskel pa diskurserne i NORDJYSKE Mediers native advertising og NORDJYSKE

Mediers advertorials, og hvordan afspejler den diskursive artikulering en moderne
reklamediskurs?

Ud fra analysen kan det konkluderes, at der til dels er forskel pa diskurserne i NORDJYSKE
Mediers native advertising og NORDJYSKE Mediers advertorials. Dog kan det yderligere
konkluderes, at forskellen pa diskurserne ikke ngdvendigvis bunder i, hvorvidt teksten
udgives pa print og kaldes advertorials eller udgives digitalt og kaldes native advertising.
Dette skyldes, at Advertorial 1, der pa trods af sin placering i den trykte avis, kan siges at hgre
under betegnelsen native advertising, der som tidligere naevnt kan defineres som "betalt
indhold, hvor layout og indhold ligner det resterende indhold pd den pdgaeldende platform,
sdledes der skabes en uforstyrret brugeroplevelse” (Jf. Kapitel 1, s. 15). Dette formar Advertorial
1 i hgj grad, samtidig med at den er informerende og oplysende om emner vedrgrende social
ansvarlighed, ligesom det er tilfzeldet med de tre native annoncer. I modsaetning til dette
omhandler Advertorial 2 og 3 produkter, der sgges promoveret, hvilket afspejler sig i den
diskursive fremstilling, der bevirker, at teksterne ikke formar at blende ind med det
redaktionelle indhold i avisen. Analysen peger sadledes p3, at de to genrer adskilles ved, at
advertorials har et salgende budskab og forsgger at skabe opmaerksomhed, hvor budskabet i
native advertising i hgjere grad fremstar redaktionelt og derved hverken i form eller indhold

sgger at tiltraekke lzeserens opmaerksomhed.
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Analysen peger sdledes pda, at den traditionelle reklamediskurs er ved at miste sin
gennemslagskraft, hvorfor den i hgjere og hgjere grad artikuleres som den journalistiske
diskurs. Dette bevirker, at greenserne mellem disse diskurser inden for mediernes
diskursorden bliver slgret mere og mere som et resultat af native advertising, der hverken er
kommerciel eller eksplicit promoverende. Native advertising indeholder derimod implicit
promovering, hvilket kommer til syne gennem ideologiske diskurser som
baeredygtighedsdiskursen og velggrenhedsdiskursen. Det kan altsd konkluderes, at native
advertising er med til at nuancere reklamediskursen, som saledes i nogle tilfeelde kan vaere

informerende og oplysende og derved ikke udelukkende kommercielle og promoverende.

Ud fra specialets undersggelse har jeg opnaet en forstaelse for, hvorledes native advertising
kommer til udtryk i praksis, samt hvorledes denne metode adskiller sig fra advertorials. Jeg er
dog bevidst om, at specialets kvalitative casestudie ikke kan konkludere en generel sondring
mellem native advertising og advertorials, men den kan give et indblik i, hvordan den sociale
praksis kommer til udtryk hos NORDJYSKE Medier og derigennem belyse de diskursive

tendenser, der kommer til udtryk inden for reklamediskursen.
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