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Sammendrag

| denne oppgaven har jeg studert motejournalistikkéorske kvinnemagasiner, et fagomrade som i
hey grad er uplgyd mark i norsk sammenheng, ifall@a universitetsniva. Publikasjoner som Elle,
Henne og KK sgker & gi sine lesere underholdend®egdistikk og & veere en kilde til inspirasjon og
fornyelse. Innholdet i magasinene er komplekst. ddaav artiklene er dyptplayende og tar opp temaer
som krig, kvinners rettigheter og voldtekt. Men dat kommer til motestoffet kan det virke som om
skribentene tar av seg sine kritiske briller. Veglénnomga litteratur om kritisk journalistikk og
moteteori, og ved & studere innholdet i tre magagg intervjue moteskribenter i en elektronisk
spgrreundersgkelse, har jeg studert hvorvidt magasikun gir et ukritisk og bekreftende bilde av
motebransjen, og om skribentene ukritisk akseptigampositive sjargongen. Jeg har gnsket a finne ut
om den journalistiske nerven i det hele tatt estélde, og om en skribent kan forfatte noe negafivt

en viktig annonsgr. | spgrreundersgkelsen harged &va slags erfaring moteskribentene har,
hvorvidt de har forfattet kritisk stoff, og hvilkanker de har om sitt eget arbeid. | min analyse
diskuterer jeg hvorvidt kvinnemagasinene skrivermote pa en slik mate at det minner mer om
markedsfaring enn om god, kritisk journalistikk, @m forholdet mellom skribentene og annonsgrene
er tett og problematisk. Innholdsundersgkelsendantat motestoffet kun unntaksvis kan kalles
journalistikk i en normativ betydning av ordet. ikléne er produkts- og bildefokusert, og ikke nwe a
stoffet har kritisk vinkling. Resultatene fra spmdersgkelsen viser at bare halvparten av skahent
definerer sine tekster som ren journalistikk, ofate halvparten noensinne har skrevet stoff med
kritisk vinkling. En fjerdedel av respondentenddétler at de har opplevd press fra markeds-
/annonseavdeling til & forfatte positiv omtale.

Summary

In this thesis | have studied fashion journalisNorwegian women’s magazines, a metiér which is
eminently left out in the Norwegian academic cohtBxblications such as Elle, Henne and KK seek
to give their readers entertaining journalism aalsource of inspiration and renewal. The corgent
the magazines is complex. Many of the texts areotigh and put themes such as war, women'’s issues
and rape on the agenda. But when it comes to #igdia writing, it may seem like the journalists put
their “critical glasses” away. By reading literaguabout critical journalism and fashion theory, bgd
studying the content of three magazines and irgeing fashion writers in an Internet survey, | have
aimed to find out if the magazines only give anriival, affirmative picture of the fashion busises
and if the writers uncritically accept the positjaegon. | have wanted to find out if the journadis
nerve is recognisable at all, and whether a weiéer write something negative about an important
advertiser. In the survey | have asked what kinexpierience the fashion writers have, whether they
have written anything with a critical point of vieand what they think about their own work. In my
analysis | discuss whethertivomen’s magazines write about clothes in a wayldwks more like
advertisement than good, critical journalism, dntie relationship between the magazines and their
advertisers is close and problematic. The conteslyais suggests that the fashion writing only in
exceptional cases can be called journalism in enative sense of the word. The articles focus on
products and photos, and not any of them hasieatngoint of view. The results from the survey
shows that only half of the fashion writers defitiesir texts as pure journalism, and that only bélf
them ever have written any thing with a criticalmef view. One forth of the respondents tellsttha
they have experienced pressure from the advertseuggeting department to mention products or
themes in a positive way.
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Forord

Denne oppgaven har hatt en lang fgdsel. Veierd&an kom til meg i 2004 til det ferdige
resultatet har veert spennende, overraskende oglktenDen har fart meg ut pa en rekke
ytre reiser til motemetropolene London og Parisn mgsa pa indre reiser inn i filosofisk

undring og nysgjerrighet.

Arbeidet har veert bade utfordrende og vanskeligy mest av alt leererikt. Fordi dette er et
tema som, etter hva jeg har funnet ut, ikke hat ggenstand for mye forskning far, s har
bade innhenting av teoretisk materiale, metodiklalyse og utskrivning tatt tid. Jeg har hatt
lite empiri & forholde meg til, og har i stor gnmdttet stole pa min egen dgmmekraft. Temaet
er mangslungent og omfattende, men jeg foler likavdet har veert fruktbart & rette
sakelyset mot de norske kvinnemagasinenes motdihrfoodi dette i s& stor grad har blitt
kritisert og ansett for & veere ensidig og ovediatinen likevel ikke har blitt forsket pa

tidligere.

Forskningsarbeidet er utfgrt med gkonomisk stedtdfnt annet Stange og Ottestad
Prestegjelds Utdanningslegat for Ungdom, Fondstditte for studenter ved Universitet i
Oslo og Institutt for Medier og Kommunikasjons edasse. En stor takk ogsa til veileder
Sigurd Allern for kyndig bistand prosessen igjenn®i5-HO07), og til Ann Elizabeth, Bjgrn
og Pal.

Kjersti P. Skar Starvik

November 2007
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1. Innledning: Et forskningsprosjekt om motejournal istikk

Magasiner som Elle, Henne, et Nye, KK og Tiquedwan formal & gi sine lesere
underholdende journalistikk pa en innbydende n@geylant annet "veere en kilde til
inspirasjon, lyst og fornyels&”Da jeg skulle bestemme meg for emne til denne
masteroppgaven falt det seg naturlig & skrive ominoenfor denne bransjen, siden jeg selv
er en ivrig leser av slike magasiner, men ogsé fegdetter en ungdomstid med Elle og
Henne pa nattbordet har begynt a stille sparsngiisted bladenes innhold og intensjon, og

selvfglgelig mine motiver for & kijgpe dem.

Innholdet i kvinnemagasinene er mangetydig. Spaviesultatet av en oppgave gjort ved
Norsk Journalisthagskole i 1979inner vi at datidens dameblader/familieblddestor grad
representerte konservative kjgnnsrollemgnstre. @semme livsstilsmagasinene for kvinner,
som i liten grad fantes for tretti ar siden, vierichot relativt stor plass til kvinner som har
kommet seg ut av hiemmet og inn i yrkesliitite kan ses pa som en av de faktorene
forfatteren Naomi Woffroser kvinnebladene for: De har bidratt til at iieistiske ideer har
blitt feid ned fra akademias pidestall og blittjjgingeliggjort for kvinner flest. Nar
motebladene skriver om sterke og selvstendige kkeser gjares tanken om likestilling
tilgjengelig pa en helt annen mate enn i et présiésfa radikale feminister.

Mange av reportasjene i motebladene er grundigendgttende, og tar for seg temaer som
krig, kvinnemishandling og barnlgshet. Men narldehmer til motejournalistikken er det
som om journalistene legger det kritiske og undersde blikket til side. Slik jeg har erfart
det, sa har bladene pa dette omradet neermest ketalild en markedsorientert og estetisk
tilnaerming til det de skriver om. Aldri har jeg e artikkel hvor skribenten spgr seg hvorfor
Karl Lagerfeld sier vi skal ga i brunt i var. Aldmar jeg sett en motejournalist slakte Chanels
nyeste kolleksjon. Aldri har jeg kunnet ty til km@magasinene nar jeg lurer pa hvorfor de
frodige brasilianske modellene er blitt erstatietraste, anorektiske ungjenter. Hvorfor?

Denne oppgaven tar for seg norske kvinnemagasietsstoff, et felt som i stor grad har
blitt oversett av bade samfunnsdebattanter og ahikeee, i alle fall her til lands.

! Tatt fra egenpresentasjonen p& Hennes hjemmesidehgnne.no

2 Bodil Stein, "Utviklingen av kvinnerollen i to daukeblad over en periode pa ti &r”, (Hovedoppgaak v
Norsk Journalisth@gskole, 1979.)

% Hiemmet har ogsa blitt definert som et sakalt faliad.

* Naomi Wolf, %jennhetsmyte (Oslo:Tiden, 1992).



Akademikere kan synes a ha problemer med & finhgardan de skal neerme seg mote: Det
er for trivielt til & teoretisere, men for serigis8 ignorere’

1.1 Forskningsspgrsmal og problemstillinger

Oppgaven kretser to sentrale spgrsmal. For deefgeker jeg & finne svar pa hvorvidt norske
kvinnemagasiner har en hgy andel stoff om motememtar form av tekstreklame enn av
informerende og kritisk journalistikk og i sammengemed dette hvilken bruk av kilder
skribentene har. Er for eksempel forholdet mellonmkemagasinene og deres annonsgrer tett
og derfor ogsa problematisk? For det andre emjegeéssert i hvilke tanker disse skribentene
har om sin egen yrkesrolle. Ser de egentlig pa&skgsom journalister?

1.1.2 Begrepsavklaring og avgrensning:

Ordet mote kommer fra det latinske modus som kanseites med méte, skikk eller refel.
Generelt kan vi skille mellom to hovedkategoriésrstaelsen av hva mote er, der man enten
hevder at mote refererer til kleer, eller at moteregenerell mekanisme, logikk eller ideologi

somblant annefgjer seg gjeldende pa kleernes omrade.

Innenfor den farstnevnte forstaelsen defineres wamdigvis som en periodisk forandring av
stilen eller en utpreget, tidsbestemt smak. En njerdannes gjennom en innovasjon skapt av
for eksempel en designer. Innovasjonene opptashatéet av flere mennesker, og pa den
maten kan nyheten bli en mote. | neste fase bltemallment akseptert og vi far en ny norm
for klesstil og kroppsideal. Forandringen av ener@ten innovasjonsprosess og bestar av
innovasjon, utvalg, aksept og forsvinnihg.

| denne oppgaven vil jeg konsentrere meg om dégdimes) av mote som referanse til kleer
(moteriktige kleer). Dette fordi jeg har oppfattet glik at det er denne definisjonen som

ligger til grunn for kvinnemagasinenes dekning aten.

| tilknytning til motebegrepet finner vi ogsa begede stil og trend. En stil handler blant
annet om kleernes form. Stil er den maten et budskagkkes gjennom, og det kan beskrives
i termer som for eksempel linjer, former og projpmmer. Stil er de midlene med hvilke et

® Stella Bruzzi, (red.)Fashion Cultures- Theories, explorations and aregyslew York: Routledge, 2000), 2.
¢ www.ordnett.ng Kunnskapsforlagets bl& sprak- og ordboktjeneste.
" Maja JacobsorKlader som sprak & handlin(Stockholm: Carlssons, 1994), 26-27.
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menneske gestalter sin identitet og uttrykker esstil. Stil eksisterer uavhengig av mote. En

stil kan vaere moderne og umodefne.

Ordet trend kommer fra engelsk og uttrykker noehmwvedretningen i en utvikling, en
langtidstenden$Den retningen moten pa et gitt tidspunkt beveggrreot, kalles gjerne en
trend.

1.1.3 Hva er motejournalistikk?

Medierte tekster om mote kan veere sa mangt: Prothilate, katalogtekst, anmeldelser,
bildetekster eller vanlige artikler og reportasjgrg vil i denne oppgaven ta for meg det
stoffet som forfattes om mote i norske kvinnemaugzsiMange kaller det som star pa trykk i
disse publikasjonene for motejournalistikk. Jed skédlertid veere litt forsiktig med &
benytte dette begrepet. Journalistikk kan veereadgmmen visse kriterier ligger alltid til
grunn for at tekster i aviser, blader, pa radierellV skal kunne tillegges denne benevnelsen.
Blant annet bar norske medier falge Veer Varsoma®ak’ og Tekstreklameplakat&rfor at
deres innhold skal oppfattes som troverdig ogkattent. Mange kritiserer
kvinnemagasinene for a trykke mye ukritisk og pkaflemmende materiale. Sparsmalet blir
falgelig om man i det hele tatt kan kalle dissesteke for journalistikk. Dette vil jeg komme
tilbake til i drgftningsdelen. | oppgaven vil jeguedsakelig omtale innholdet som motestoff,
mens jeg i all hovedsak benytter meg av begremedtd)skribent” ved omtale av

respondentene.
1.1.4 Magasin versus blad

| denne oppgaven bruker jeg begrepblaglerog magasinerom hverandre. Dette fordi jeg
anser begrepet blad som et overordnet uttrykk lfdraategneserier til ukeblader og
manedsmagasiner. Magasin er et ord som ikke vhidigig benyttes i muntlig dagligtale,
men som faller seg naturlig i en skriftlig sammertheMan kan om mulig fremholde at
dameblader og kvinnemagasiner er to forskjelligg,tbg ved sparsmal om status har gjerne
kvinnemagasinebedre anseelse edameblader. Mulige distinksjoner er at blader stiftes i
ryggen mens magasiner er limfreste, og at magashmey grad benytter seg av studiobilder

8 JacobsonKlader som sprak & handling6.

° Div. forf., Aschehougs og Gyldendals store ettbinds lekgi@sio: Kunnskapsforlaget, 1995).
19 Norsk Presseforbuniger varsom plakatefi1936] 2005

" Norsk Presseforbundekstreklameplakatefil925] 2002
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og hegyt profilerte fotomodeller, mens damebladkr elkeblader har flere "hjemme hos” -
bilder og kjendiser. Slike forskjeller er imidlattikke dominerende i de publikasjonene jeg
tar for meg. Jeg finner det naturlig & heller trelkillet mellom tradisjonelle ukeblader som
Allers, Hiemmet og Norsk Ukeblad-, utgivelser sostdrre grad retter seg nuogle familien -
om enn med et fokus pa de kvinnelige familiemedlemenr og magasiner som har en
snevrere og mer klart definert malgruppe, for ekssrarbane, moteinteresserte kvinner i
20/30-arene. De bladene som er inkludert i deppgaven, og som av meg benevnes
kvinnemagasiner/motemagasiner, har tangerende upflgr av denne typen.

1.1.5 Grensen mellom journalistikk og markedsfaring

Det meste av motestoffet i magasinene er nyhetserig det vil si at det gjerne omtaler nye
moter og trender, anbefaler nye produkter og internaktuelle personligheter. Men er det
dermed nyhetsjournalistikk?

Sigurd Allern gir fglgende normative definisjon: yhetsjournalistikk er innsamling og
formidling av rapporter om faktiske hendelser otuake begivenheter, samt tolkninger av og
meninger om dette, basert pa adgang til ulike kitdekildekritikk, formidlet i en form som

er tilgjengelig for publikum i et gitt marke'd.

Det er relevant for denne oppgaven a stille segsspéet om hvorvidt motestoffet faktisk er
journalistikk, eller om bade form, innhold og admnetoder skulle tilsi at det i realiteten er
markedsfaring og tekstreklame som star pa trykk.

| folge Allern avhenger "nyhetsjournalistikkensveodighet (...) av at publikum kan ha tillit
til at den informasjonen som formidles ikke stya@sessurssterke pressgrupper. Integritet og
troverdighet kan betraktes som nyhetsjournalistiskaktigste "egenkapital’, den ressursen

som gir presse og kringkasting en helt annen hagét enn reklame og propagand.”

Forholdet til kildene og tilgangen til disse, samdten kildematerialet presenteres pa, er
avgjgrende for journalistikkens innhold. Hvilkedeér som apent kommer til orde eller
refereres til, forteller mye om redaksjonelle pteninger. Minst like viktig er imidlertid den

12 Sigurd Allern,Nar kildene byr opp til dan&slo: Pax Forlag, 1997), 31.
3Allern, Nar kildene byr opp til dang.
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informasjonen som tilrettelegges ved hjelp av infasjon frgprofesjonelle
kildeorganisasjonéf, og som ikke ngdvendigvis synliggjares eller bist til i teksten.

Public relationsbyraer (heretter PR-byrder) kan gjerne produséege lgtra til inspirerende

og fancy stoff, som gjar journalistenes jobb erklénformasjonsmedarbeiderne har gjerne
journalistisk erfaring og et rikt kontaktnett. Psemformasjonen fra PR-byraene blir dessuten
formulert som journalistiske tekster tilpasset re@eds nyhetskriterier og formater. Ytre sett er
det altsa lite som skiller dem fra andre journaist produkter, men det er en stor forskiell:

Informasjonsmedarbeideren er betalt av sine edderkr

Det avgjagrende skillet mellom journalistikk og P&nkikke veere om det som formidles er
aktuelt og bygger pa fakta, for slike krav kan oB&aoppfylle. Grensen kan heller ikke
trekkes ut i fra kvalitetsforskjeller med hensyirstirdk og layout; f& mediebudskap er mer
pakostet og gjennomarbeidet enn reklame od°fFet avgjgrende skillet vedrarer forholdet
til kildene og journalistens mulighet til & brukieeanative kilder og kunne overprgve kildens
versjon. For PR-medarbeideren gjelder kun en régeiden betaler, og det er kundens utvalg
av "fakta” og tolkninger som skal formidlé§Journalister som tar i bruk slik informasjon mé&
veere ekstra flinke til & kontrollere at de opplysygine som gis faktisk er vesentlige og
korrekte. Hvis ikke kan medieproduktene lett redesséil & fungere som en
formidlingssentral for kildestyrte budsk&p.Nar redaksjonene legger journalistiske kriterier
til side og prioriterer med utgangpunkt i forbinske til kommersielle aktgrer, bidrar det
aktuelle mediet til & viske ut grensene mellom jalistikk og markedsfgring.

Ved bruk av kommersielle aktarer og profesjoneilddorganisasjoner ma journalister veere
apne om kildebruk og metodikk for & bevare tillitteos publikum. | punktene 2.6-2.9 i Veer
Varsom plakaten, bemerkes det hvordan pressengpairea forhold til bruk av reklame og
annonsering. Alle forsgk pa a bryte ned det ki&ilet mellom reklame og redaksjonelt
innhold, og reklame som tar sikte pa a etterliger atnytte et redaksjonelt produkt, og som
bidrar til & svekke tilliten til den redaksjonetteverdighet og pressens uavhengighet, skal i
henhold til Veer Varsom plakaten avvises. Alt sofemtliggjores pa redaksjonell plass ma

veere et resultat av en redaksjonell vurdering,pomsing skal ikke kunne pavirke

14 Kilder av typen ledere eller informatarer som toppp& vegne av ulike institusjoner, departemengeetater,
bedrifter og organisasjoneMar kildene byr opp til dan40.

15 Egil FossumEr na det s& sikke(Oslo: Cappelen, 1991), 17.

16 Allern, N&r kildene byr opp til dang1.

7 Allern, N&r kildene byr opp til dang,38.

18 Allern, N&r kildene byr opp til dang18.
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redaksjonell virksomhet, innhold og presentasipen yrkesmessigeavhengighetema sta i
seerstilling for journalistene. Som Odd Raalisier: Journalistikken oppfattes som faglig
"ren” bare nar den opererer pa egne premisser,aut@are hjelpedisiplin for bestemte
interesser. (...) journalisten har — i motsetningnfibtrmasjons- eller PR- konsulenten - et
prinsipielt fritt kildevalg. Ideelt sett er det ieg "opplagte” kilder som journalisten plikter &
bruke. At det likevel i praksis er en del selvskrekilder som neppe er til & komme forbi,

forandrer ikke det prinsipielle.

Tekstreklameplakaten omhandler etiske retningslikpgttet til tekstreklame og sponsing.
Mange punkter i denne veiledningen er vesentligehold til motejournalistikken. Saerlig
gjelder dette produktomtalene, som vi ser myelaxrinemagasinene. Produktomtalene skal i
henhold til Tekstreklameplakaten alltid veere jolistisk motivert, og utvalget av produkter
og informasjon om disse skal skje pa grunnlag awalistiske vurderinger. Hensikten ma
aldri veere & reklamere for produkter eller tienesbgsa presentasjonsformen ma veaere slik at
stoffet ikke oppfattes som reklamebudskap. Annoageannet kommersielt materiale skal
ikke tas inn i journalistiske tekster og bildergraslik mate at det klare skillet mellom

reklame og redaksjonelt innhold svekkes. Ukritigkeveformidling av PR-stoff ma unngas.

En saerlig aktsomhet og kildekritisk vurdering es®g@dvendig nar redaksjonen mottar tips
og materiale fra profesjonelle informasjonsleveed. Dersom redaksjonen publiserer tekst,
bilder eller annet som er hentet fra PR-materséd| det gjgres oppmerksom pa det.

Mye av det redaksjonelle innholdet er interessatitisammenheng med disse punktene. En
stor del av motestoffet som presenteres i magasiaeproduktbasert og formidlet via PR-
byrdef®. Dette gjelder b&de produktene selv, som gjemesl&v journalistene for fotoopptak,
ferdige produktbilder og pressemeldinger. Man m@dnkuanta at en del av informasjonen som
videreformidles pa trykk er resultat av kontakteedndisse byraene. Det er imidlertid sjelden

man ser henvisninger til disse, verken som kildler éotografer.

Et annet tema er gaver og "goodie bags” som tiligteet tilbys journalister, bade pa
motevisninger og etter PR-byraenes presentasjdeéstreklameplakaten sier i punkt 7. at
det ikke bar "mottas varer eller tienester av édnstorrelse at det baerer preg av a veere

9 0dd RaaumPressens tgyelige etik®slo: Universitetsforlaget, 1986), 55-56.
29| Norge har vi en rekke PR-byr&er som representeverandgrer av kleer, sko og kosmetikk. De vittgPR-
operatgrene er Polhem, Spalt, Star, Mildh, Ganifilt& Knowlton og House of Communications.
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kompensasjon for redaksjonelle ytelser.” Hvor gagensen for slike gaver? "Goodie bags”
inneholder gjerne bade nye parfymer, klaer, smykigesminke. Om en journalist som har
mottatt et slikt produkt deretter omtaler det pdakesjonell plass, har da utvalget skjedd pa
grunnlag av journalistiske kriterier, eller har dkjedd et bytte av goder mot
oppmerksomhet?

Mange vil kunne hevde at motejournalister gjenncantéide pa denne maten ikke benytter
seg av den friheten de innehar i kraft av & vaareplister. Denne friheten vil nadvendigvis
innebeere a til tider veere kritisk, en egenskapaiedste vil tikjenne kvinnemagasinene. For
Walter Benjamin er "kritikken (...) kunstverkets fefidelse, kritikken er ingen ytre vurdering
av verket, men den systematiske refleksjonen omkrénkets egen kjerné*.Om

moteplagget er kunstverket er det formodentlig ik&erlig fullendt.

Cecilie Wright Lund fant i arbeidet med en rappmrt kulturstoffets rolle i dagspressen at
artikler med stgrst vekt pa forbrukerveiledningimigrmasjon blir prioritert fram for
utdypende kritikker som gar pé forstaelse og irtrfSikorbrukerveiledning definerer hun som
tekster med overflatisk framstilling, der handlirgferat eller beskrivelse av verket
dominerer® Man kan anta at den samme tendensen er & firgleirdyen av den delen av
kulturlivet som kvinnemagasinene tar for seg. Spdtst blir da hva som ligger til grunn for
denne type dekning. | falge Lund kan forbindelsgsiie trekkes mot det den franske
sosiologen Pierre BourdiétiDet dreier seg i dette tilfellet om hvilken makj k@tt pressen
har til & forvalte offentlig anerkjennelse, oggtitlefinere hva og hvem som er viktige innenfor
kulturfeltet. Pressen bidrar til & pavirke hva semiinne” eller "ute” og hvilke kunstnere som
er interessante a framheve. Det vil si at presgsa kan fange opp og forsterke "den
symbolske kapitalen” til spesielt utvalgte/fokuseaktarer. Dette ser vi for eksempel i
fokuseringen av noen fa utvalgte som far mye opgstenhet, noe som kan virke inn pa
verdien av "varen”. Neglisjering eller negativ ofet&an tilsvarende fare til svekket
oppmerksombhet og status. Jo Bech-Karlsen snakkeroenav det samme i artikkelen "Den

profesjonelle journalist — eller journalisten souitkrarbeider?® Han papeker at mange

2L Benjamin Walter, 1919/1978er Begriff der Kunstkritikk in der deutschen Rotitdn—Norsk
litteraturkritikks historie, bind Il, side 80, ilfge Lund,Kritikkens rom, — rom for kritikk10.

22 LLund, Kritikkens rom, — rom for kritikk§7.

23 Lund, Kritikkens rom, — rom for kritiki56.

24 pierre Bourdieu, oversatt av Anick PrieBymbolsk Makiartikler i utvalg (Oslo: Pax, 1996).
% Jo, Bech Karlsen, "Den profesjonelle journaligtler journalisten som kulturarbeider?”, i

" Kulturjournalistikk i 90-areng(Fredrikstad: Institutt for Journalistikk, 19915-21.

15



kulturjournalister ser det som viktig & fremme eisegivenheter og oppmerksomheten rundt

dem, snarere enn & legge vekt pa en kritisk distans

Dette er muligens ogsa trenden blant moteskribentéitikken” utgves i sa fall gjennom
utvelgelsesprosessen som foregar fgr noe settegkkaog det redaksjonene velger a
publisere vil da kunne karakteriseres som forbrdidningens testvinnere. Nar vi legger til
grunn at informasjonsstrammen fra PR-byraer og kjeder rettet mot journalister er stor, og
at gavene som presenteres i form av "goodie bagsiigender opp som anbefalinger i
magasinene i etterkant — hva slags muligheterdsarhe da til & gjgre opp sine egne
meninger om hvilke moteprodukter som er bra og meitmta? Nar magasinene ensidig velger
a publisere opplysninger og bilder av varer PR-byedanbefaler, produkter de selv liker eller
ting som ganske enkelt gjgr seg estetisk godt p&giahvor har journalisten da utgvet en
kritisk vurdering? Dette er noen av forholdenegegker & undersgke i denne oppgaven.

Temaer som kilder og kildebruk er sentrale i jolistigken, og innenfor
kulturjournalistikken viser Lunds undersgkelserdtilélejournalistikken er dominerende, og
at mye av nyhetene som presenteres er registrengdanseringsarbeid. Generelt bekrefter
hennes rapport at kulturjournalistikken i litendjdreiser seg om undersgkende, kritisk
arbeid?® Innenfor motejournalistikken er dettes selvsagtrkinteressant med hensyn til at
denne ene kilden i mange tilfeller kan synes a yastesjonell og med klare kommersielle

motiver.

| sine "Ti teser for en kritisk kulturjournalistikk’ etterspgr Knut Olav Amés et kritikksprék
for populeerkulturen. Han mener populeerkulturenykktbehandles nesten utelukkende
gjennom en glatt og slapp lanseringsjournalistikkenesatt av de store film- og
plateselskapene. Pa samme mate kan vi spgarre odstdkke er PR-byraene og de store
kleskjedene som "iscenesetter” motejournalistikkiknden mater oss pa trykk. En
konsumorientert motejournalistikk krever ingen spilkempetanse hos skribenten. Hun kan

skrive refererende og PR-lignende materiale utemfoy kritiske sparsmal, og samtidig

%Lund, Kritikkens rom, — rom for kritikk82.
27 Knut Olav Amas, Ti teser for en kritisk kulturjournalistikk Aftenposten, 4.5.2002.
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forsvare bruken av slikt materiale med at temaetydrog moderne, og at det dermed i alle
fall tilfredsstiller nyhetskriteriéf aktualitet.Aktualitetskravet passer godt for kommersielle
krefter. De vet at produkter, events og desigrettekhin profileres ut i fra slike hensyn.
Dermed kan journalistene risikere a "lgpe kommédesieteressers aerend i skyggen av
folkeopplysningens ideaf®

1.2 Forskningsspgrsmal

Oppsummert blir mine forskningsspgrsmal disse:

e Gir kvinnemagasinene et ukritisk og refererendéebdv hva som rgrer seg i
motebransjen? Hva slags kildebruk har moteskrilmerité hvor stor grad kan motestoffet
kalles journalistikk i en normativ betydning av etd

e Hvor fristilt fgler motejournalistene seg fra sienonsgrer? Kan journalistene skrive noe

negativt om en viktig annonsgr?

e Anmelder motejournalistene designernes kleskoltelesj pa samme mate som

litteraturanmelderne anmelder en bok og musikkadenak anmelder en CD?
e Hva slags bilde gir kvinnemagasinene av kleskojelesr og av motebransjen generelt?

e Hva slags bakgrunn har motejournalistene? Har fdeimy eller utdanning innen stil - og

kunsthistorie? Har de journalistutdannelse?

e Hvilke tanker har moteskribentene om sitt egetidfbénser de seg som journalister?
Kan man egentlig tilskrive journalistene i moteldad malet om a drive kritisk
journalistikk, hvis de ikke har noe gnske om a gjdet?

8 Leerebgker i journalistikk nevner gjerne fem nyketsrier (VISA-K): vesentlighet, identifikasjonessasjon,
aktualitet og konflikt. (For eksempel Trine @stlymgog Turid @vrebgdJournalistikk, metode og fag”(Oslo:
Gyldendal, 2000), 103.

29 cathrineJacobsen, "Kulturens plass i nyhetsbildet, - erfyaeaav kulturdekningen i Dagsrevyen

og TV 2-nyhetene”, (Universitetet i Oslo: Institédt medier og kommunikasjon, 2007), 34.
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1.3 Oppgavens struktur:

| kapittel 1 vil jeg etter innledning og presentasgv oppgavens tema redegjare for studiens
forskningssparsmal og problemstillinger. Sentralgrbper avklares og oppgaven avgrenses.
Jeg tar for meg hva motejournalistikk er, og sedipfinksjonen mellom journalistikk og
markedsfaring, samt eventuelle definisjonsfors&fethellom magasiner og blader.

| kapittel 2 fremlegges et teoretisk bakteppe fopgaven. | korte trekk defineres moten, og
jeg skisserer dens historie, forholdet til kunstgmmarkedet, og en oversikt over
damebladmarkedet, reklameproblematikk og kvinnedgg.tegner ogsa et bilde av moteteori
og motejournalistikk i utlandet. | kapittel 3 vdg greie ut om de metodiske valgene jeg har
foretatt. Dette inkluderer en gjennomgang av metegderes fordeler og svakheter. Jeg vil
ogsa gjare rede for objektene som studeres i idishablysen, hvem som intervjues i
spgrreundersgkelsen og hvorfor. | kapittel 4 ogl§er undersgkelsenes empiriske funn og
drgftning med utgangpunkt i disse, samt de tedefperspektivene som ble nevnt
innledningsvis. Styrker og svakheter ved undersahel gjennomgas. | kapittel 6
sammenfattes funnene, og disse drgftes opp i ndilgmstillingene og teorien. Her vil det
ogsa diskuteres hvorvidt analysene har veert egnét $vare pa problemstillingene, og hvilke

perspektiver som kan veere fruktbare for viderekiorsy.
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2. Teoretiske perspektiver

| journalistfaglige miljger har motejournalistikken mange blitt sett pa som tynn og lite
interessant. | sammenhenger hvor kvinnemagasimekoimamet opp som tema er det som
regel kjgnnsproblematikken som er hovedanliggerfiidtisagt er dette et interessant
perspektiv. Muligens kan ogsa litt av bakgrunnematadenne type journalistikk tradisjonelt
verken har hatt hgy kredibilitet i journalistkratgdler har blitt gjenstand for noe seerlig

forskning, ligge i1 at den hovedsakelig har henvesedf til kvinner.

| takt med kvinnefrigjgringen har imidlertid kvinneg kjgnnsrelaterte temaer blitt et stort
forskningsfelt. Sa langt jeg kan se har ikke matejalistikken fatt den faglige
oppmerksomheten den fortjener. Kanskje kan nettigpweere en av arsakene til at denne
typen journalistikk synes a vaere pa et lavere dagjia enn det opplyste, moderne og kritiske

lesere skal kunne forvente.
2.1 Tidligere forskning og bakgrunnsorientering

En avhandling med noenlunde sammenfallende tematikk mitt arbeid, er "Blader til
besveer”, en hovedfagsoppgave i sosiologi fra 20@Jersti Bakke Sgrensen intervjuet unge
jenter om deres forhold til moteblader. Hovedtemeerjentenes lesererfaringer, bladenes
pavirkningskraft og deres betydning i hverdagesn hnalyse gjennomgikk hun fem norske
kvinnemagasiner, og fastslo at moter (shoppinggrsihet og mellommenneskelige

relasjoner var de viktigste temaene.

Hun fant at samtlige magasiner i stor grad var applv konsum og konsumvarer, og at
annonser og kjgpetips utgjorde en stor del av iltgtoNar det gjaldt lesevaner konkluderte
Sgrensen med at den viktigste arsaken til valg ayasin var vane, og at bladene helst ble
lest hiemme i godstolen, nar man skulle kose sagshten eller ventet pa noe. Magasinene
ble altsa i stor grad brukt til & fa eventuell dddil & ga, eller til lystbetont, lettfattelig
avkobling. Leserne kunne likevel tenke seg mettisklprientert stoff, for eksempel i
sammenheng med abortspgrsmal og skjgnnhetsprolikkmsér det gjaldt motestoffet mente
intervjuobjektene at magasinene ville profiterédpaariere hvilken type modeller de benyttet
seg av. Dette innebar blant annet & benytte "vanéigter” som modeller, uten at det ble

%0 Kjersti Bakke Sgrensen, "Blader til besveer” (Hifegysoppgave i sosiologi, Universitetet i Bergen:
sosiologisk institutt, 2003).
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definert som spesialstoff for "store” jenter. Saem fastslo ogsa at leserne kunne defineres
som overveiendéorhandlend?', altsd bevisste. De adopterte ikke hele meningssstéa
magasinene, men var relativt selektive pa hva tigesa lese, samtidig som de var
mottagelige for informasjonen de fikk.

Sgrensen etterspar i avhandlingen videre forskmémglet gjelder innholdsproduksjonen av
kvinnemagasinene. Hun mener redaktgrer og joutaaligy andre som jobber med
produksjonen av bladene kan bidra til & gi et abilde av magasinene enn hennes
intervjuobjekter.

Brita Ytre-Arne, stipendiat ved Institutt for infmasjons- og medievitenskap ved
Universitetet i Bergen, undersgker i et pAg&endiodgradsarbeif mange av de samme
temaene som Sgrensen. Prosjektet er en studialke bgtydninger lesing av magasiner og
ukepresse, og da seerlig dameblader, kan ha fong&sbaverdagsliv og identitet.
Problemstillingen belyses ved & utforske hypotesemagasinlesingens plass i lesernes
hverdag, samt lesernes forhold til magasinenesidst@urnalistikk og kvinnebilder.

Filosofen Lars Svendsen utga i 2004 boka "Motest filosofisk essay®® Svendsen forsgker
her & sette moten inn i en starre sammenheng, dgyswke om hvor vidt en forstaelse av
moten vil kunne bidra til en forstaelse av oss sglware handlingsliv. Han konkluderer med
at moten er et mangfoldig fenomen som foregir &nbaing, men som etter Svendsens syn
har det i liten utstrekning. Saerlig kritisk er hdmotejournalistikken, som han mener ikke
kan ses pa som annet enn reklame. Bandene meliessgir og industrien er sa tett at det er
vanskelig & se pa motepressen som noe annet eehusenes forlengede arm, skriver

Svendsen.

| denne masteroppgaven vil jeg blant annet bemyttg av teori om kulturjournalistikk,
kritisk journalistikk og presseetikk. For pa estmulig mate a kunne forsta og forklare
hvordan mote blir omtalt, vil jeg ogsa ta for memermoteteori og motehistorie. Teori om
motejournalistikk har jeg ikke klart & frembringey@nav. Sa langt jeg kan se er det rett og
slett ikke skrevet sa mye om dette temaet. Minecteske perspektiver knyttet til dette vil
derfor veere noe begrensede.

31 Jir. Jostein Gripsruds leserdefinisjoner: Domindegriorhandlende og opposisjonell. Jostein Gripsrud
Mediekultur, mediesamfun(Oslo: Universitetsforlaget, 1999).

i falge Sgrensen, Blader til besveer, 87.

32 Morgenbladet 19.-25. oktober 2007 uttp://www.infomedia.uib.no/ansatte.asp?ansatt=#68&gori=671
¥ Lars Svendsemote, et filosofisk essd@sla Universitetsforlaget, 2004).
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Av forskere som har befattet seg med kulturjoustiék kan nevnes Jo Bech-Karl$éng
Cecilie Wright Lund® Forskere som har tatt for seg kritisk journalistijournalistrollen og
journalistikkens forhold til kilder og markedet ®igurd Allerr*® og Martin Eidé".

Innenfor motefeltet vil jeg blant annet forholdegri# moteforsker Elizabeth WilsG# og

den tidligere nevnte filosof Lars Svendsen.

2.1.1 En liten motehistorie

"Om jeg fikk velge i den mangfoldige massen bgker s
kommer ut hundre ar etter min dad, vet dere builleg ville tatt?
Jeg ville helt enkelt velge et moteblad for a se
hvordan kvinnene kler seg et arhundre etter mingamg.
Og disse klesplaggene skulle si meg om mer
om framtidens mennesker enn alle

filosofer, forfattere, predikanter og vitenskapsmé
Anatole France®

Allerede pa 1400-tallet ble moten oppfattet somilig at Frankrikes Karl den VII ble
oppfordret til & opprette et eget motedeparten@gtdens betydning kan vel ikke sies & ha
sunket. Siden 1700-tallet har moten blitt stadig demokratisert, og i dag er det vel knapt
noe vestlig menneske som faller utenfor dens dorffe@é&ansede moteblader mgter oss i alle
aviskiosker, og moten far en stadig starre deknlivgstilspressen som sadan. "Moten blir
apenbart oppfattet som sa viktig at den er verslikrvoldsom oppmerksomhet — eller
kanskje er det omvendt, kanskje det er all oppneenkeeten som gjgr moten viktigskriver
Lars Svendsen. Motens fremvekst som historisk fexmoen tett knyttet til moderniteten og
sammenvevet med det moderne temperament: rastidshetiet med tradisjonen, apenhet
mot nye erfaringer og fascinasjon fibet nye'*

3 Jo Bech-KarlserKulturjournalistikk- avkobling eller tilkoblingOslo: Universitetsforlaget, 1991).

3 CecilieWright LundKritikkens rom, - rom for kritikk (Oslo: Norsk Kulturrdd, 2000).

% Allern, N&r kildene byr opp til dans: Sgkelys p& PR-byr&sméournalistikker(Oslo: Pax Forlag, 1997) og
Nyhetsverdier: Om markedsorientering og journatisti ti norske avise(Kristiansand: IJ-forlaget, 2001).

37 Martin Eide (red)Til dagsorden! Journalistikk, makt og demokréfiredrikstad: Institutt for journalistikk
2001).

% Elizabeth Wilson, til dansk ved Margrethe Ranifizedt i dramme: Om mod@gbenhavn: Tiderne Skifter,
1987).

%Anatole France, fransk nobelprisvinner i litterat@®21, i falge Mona Skagerfortans Forvirring: Klader
eller mode!?AStockholm: Carlssons, 2004). Min oversettelse.

“0 SvendsenlMote; et filosofisk essay0.

*1 Fred DavisFashion, Culture & Identit{Chicago & London: The University of Chicago Prek&92), 117.
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P& den ene siden kan moten oppfattes som endaring for a forstd den moderne verden,
pa den andre siden er den ekstremt lite "viktiggltHrem til 1980-tallet s4 man da ogsa fa
serigse studier av mote som ikke i tillegg ogsawaralsk fordemmende overfor sitt
forskningsobjekt. Diskusjonene ekskluderte ogsdyidrad kvinner: Menn forsket i menns
aktiviteter. Pa 1970-tallet hadde kvinner begyfdréke i romanblader, tenaringsblader, TV-
reklamer og saper, en kultur som hele tiden haditteoppfattet som kvinneundertrykkende,
men som feministene na ikke ville avvise lengessBiundersgkelsene ignorerte og
ekskluderte imidlertid moten. Populeer mote ble #8iskutert i sammenheng med subkulturer
de lot seg knytte til, og disse var som oftest nigenMods, skinheads og punk. 70-
tallsfeministene ville i alle fall ikke diskuteret De tok utgangspunkt i at alle gar kledd som
de vil, eller at mote var klar kvinneundertrykkel& "ydmygende feengsel der fastholder
kvinder i snaevre stereotypier av hva der var kigdeg smugt, og som begraensede deres
beveegelsesfrihet!?

Undersgkelser av mote som et vanlig medium fornedig selvuttrykk er fortsatt
mangelvare, og n&r man putter prefikset "mote”rianae (for eksempel motefilo$dy er det
gjerne ensbetydende med noe som mangler substaesiggitet. Kanskje er ogsa det at
moten har fatt merkelapp som overfladisk en mee@vide arsak til at mange fortsatt ikke
omtaler moten i serigse ordelag, for eksempelsgae. Hvem av oss kan vel huske at mote
har veert tema i de fem fgrste minuttene av en Ragssending? Nyheter fra moteverdenen
0g motevisninger er som regel det siste og litt bushiske innslag i nyhetene, en slags
kuriosa man vanskelig kan ta pa alvor, og gjerndentiét av.

"Nettopp fordi moten alltid blir s& nedlatende ogvisende behandlet, ma et serigst forsgk pa
a studere den hele tiden forsvare og rettferdiggjgeg selv” skriver moteforsker Elizabeth
Wilson i "Klaedt i Dramme”. Gang pa gang kan maselat kroppsdekorasjoner har eksistert
lenger tilbake i tiden enn noen annen form for dekjon; at kleer signaliserer enhver
tidsalders "bevissthet”; at vi med vare kropperylier "tidsanden”. Men altfor ofte skjer

det, at det forhold som &penbart eksisterer mefiosiale forandringer og vare klesdrakters

stil beskrives klisjéaktig og overfladisk?

2 Wilson, Kleedt i dremmge68.
“3 SvendsenMote; et filosofisk essag0-11.
44 Wilson, Kleedt i dremme51.
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Vare kleer er en umiddelbar fortsettelse av kroppgthvis kroppen i seg selv er faretruende
tvetydig, sa er bekledningen det i ennd starre gtéekrsom den er kroppens fortsettelse uten
selv a vaere kropp; den er bade kroppens bindelédédr sosiale verden og den er
atskillelsen mellom de to. Toyet er grensen medlelvet og verden® Det er fordi kleerne er
en umiddelbar fortsettelse av kroppen, at de 8liviktige for oss. De star rett og slett
kroppen neermeéf. Motekleer er farst og fremst karakterisert vedeasy bestandige
stilskifter. Og neer sagt alle kleer er underlagtenoDe som besluttsomt vender den
herskende moten ryggen, kler seg i tay som klartifesterer en reaksjon pa hva mote er. Pa
den maten blir de altsa likevel pavirket av moteattopp fordi de ikler seg negasjonen av hva
motebildet sier at de skal gjare

2.1.2 Hva er mote?

"(Moten er) ...det nyes evige gjenkomst”

Walter Benjamin

Innen filosofien var Adam Smifhblant de fgrste som ga moten en plass i sitt érlb&in
hevdet at moten farst og fremst gjgr seg gjeldgrddemrader der smaken star senffalt.
Georg Simmel skrev i 1904 "Motens filosofi” og v@a den farste til & sette et skille mellom
mote og kleer. Han s& pa moten som et bredt séemimen som gjer seg gjeldende pa alle
sosiale arenaer. Den fgrste som fremhevet "det sgai karakteristisk ved moten var
Immanuel Kanf® Far ham var moten gjerne knyttet til skjgnnk@mnt pa sin side hevdet at
det ikke behgver a handle om skjgnnhet, men ajatgba & overby hverandre, mer enn &
naerme seg god smagiden den gang har motens flyktige og fremtidssg&emen samtidig
stadig gjentagende natur veert ansett som et veskkst

Kanskje er det ogsa derfor at mange synes detnsketg a si noe kritisk om moten, fordi
poenget ligger i at det er noe nytt, og ikke ngdhgvis noe vakkert? At siden det nye ses pa

som en kvalitet i seg selv, s& havner hensynestétikken og skjgnnheten i bakevja?

"Mote er kleer der det sentrale trekket er hurtigkogtinuerlig forandring av stiler. Mote er i

et henseende forandring, og i moderne samfunrgeniklaer utenfor moten.”, skriver

“5 Wilson, Kleedt i drgmme7.

“6 SvendsenMote; et filosofisk essay’7.

*’Adam Smith (1723-1790). Britisk sosialgkonom ogfgseor i logikk.

8 Adam Smith,The theory of modern sentimerstisle 195, i falge Svendsevpte, - et filosofisk essay, 12.
*9 Immanuel Kant, Hva er mennesket? Antropologi gpratisk perspektiv, § 71 side 135, i fglge ibid.
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Wilson. Forandring er imidlertid ikke en tilstrekkpegenskap for & beskrive mote. Alt
forandrer seg, men ikke alt er ngdvendigvis motgale kleer er heller ikke mote. Ergo er
mote en mer snever definisjon enn kleer, som i fatysk ordbo® handler om et hvilket som
helst "(sett av) plagg som brukes utenpa undertgggthar synonymer som for eksempel
antrekk, bekledning, drakt, garderobe, habitt,ddakt og kostyme.

Det fantes kleer lenge far det fantes moter. Detefinogsa en rekke fenomener som ikke er
kleer, men som ogsa kan beskrives som mote. Stikaettermen ha en langt videre
ekstensjon enn bare kleer. | denne oppgaven emitiiertid den snevrere betydningen av
begrepet som ligger til grunn. En definisjon avednghote er imidlertid problematisk. For
hvilke sett med egenskaper er det som gjar en tgjedsil en motegjenstand? Svendsen
henter inn Wittgensteins anekdote som spill fanae svar. Det finnes ikke en enkelt
egenskap som er felles for alt det som kalles, spéin alle spill er likevel forbundet gjennom
et komplekst nettverk av likheter. En Wittgensskiimnfallsvinkel til motebegrepet er altsa
at vi ma gi en rekke eksempler, og at det er fafiklhetene som til syvende og sist vil gi oss
lgsningef'. Moteforskeren Anne Hollander mener p& sin stdeate er spekteret av
attraktive klesstiler pa et gitt tidspunktmens Roland Barth&ssa at kleerne er motens
materielle basis, mens moten selv er et kultugsitesn av betydninger.

Mote ma i alle fall betraktes som et abstrakt kphs& forsgke & definere et enkelt plagg som
mote blir derfor meningslgst, fordi mote ikke enetterielt produkt, men et symbolsk. Det
har ikke noe innhold eller substans i seg selvi@tcer ikke synlig eller malbart. Moten kan
veere et usynlig element man finner i visse typaerkKlgerne fungerer da som en symbolsk
manifestasjon av moten. Mote kan altsa tilfare kiezdi, men den gkte verdien vil kun finnes

i folks fantasi.

| denne oppgaven skal jeg ikke stille meg utelukleebak noen av definisjonene ovenfor,
men ta utgangspunkt i moten slik den manifestexgn siorske kvinnemagasiner, nemlig
hovedsakelig i form av kleer og tilbehgr, og damgedet redaksjonen oppfatter som moderne.

Se for gvrig begrepsavklaring og avgrensning s@le 1

0 www.ordnett.no Kunnskapsforlagets bl& sprak- og ordboktjeneste.

*L Ludvig WittgensteinFilosofiske undersgkelse§ 67, i falge ibid.

*2 Anne HollanderSeeing Through Clothéblew York: Penguin Books, 1988).

>3 Barthes analyserte klesmotens skrevne/beskrevimsysnotebladene. Han skilte mellom det fotogtafer
eller tegnede plagget og det verbalt beskrevnegplagionklusjonen var at bladenes "slgseri” medagydilder
hadde et gkonomisk formal. | en markedsgkonomnerveklesindustriens strategier a ville forme
konsumentene, og fa dem til & kjgpe kleer i huréigakt enn de slites ut. Roland BartlEse Fashion system
(Los Angeles: University of California Press, [196983).
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2.1.3 Fra erstatning til supplering

"Visdom, kunnskap, periodens modernitet;
a veere samtidig, men ogsa a veere seg selv.”

Motejournalist Anna Piaggis kriterier for hvordan m an skal kle seg?*

Det er vanlig a fremholde at klesmoten har sin hegise i senmiddelalderen eller tidlig i
renessansen, i forbindelse med den merkantile degitens fremvekst, som skapte rom for
relativt hurtige kulturelle endringer. Fgr detteltia klesstilen holdt seg relativt uforandret
helt fra romertiden. Ulike estetiske stiler skifoggsa far den tid, men det var trolig uten et

bevisst gnske om forandring for forandringens sksli# man gjerne snakker om i dag.

En viktig kraft ble imidlertid ikke moten far pa Q@-tallet, da raske endringer og en stadig
utfordring til den enkelte om a vaere pa hgyde nietid gjorde seg gjeldende. Pa 1770- og
1780-tallet dukket de fagrste motebladene opp, seinengelskdady’s magazinél770) og

det tyskeJournal des Luxus und der Modgv86)>° Disse magasinene bidro til & ske motens
omlgpshastighet, idet informasjonen om hva sonmaderne og hva som var passé ble
spredt raskere, og til en stgrre andel av befodemenn tidligere.

@nsket om "det nye” er det imidlertid ikke lettattiolde seg til i dag. Akkurat som
konvensjonen for nyere kunst har motens mal véeat stadige brudd med det foregaende og
alltid skape noe nytt. | dag plasserer imidlertidnge designere seg selv ved motehistoriens
slutt, og tror ikke lenger pa fortsatt bevegelserfover, slik at den eneste mulige strategi blir
a gjenskape fortidens stiler i ulike varianter. b tradisjonelle erstatningslogikk er altsa
erstattet av en suppleringslogiRkvor det gamle og det nye lever side om side. Og da
oppstar et problem: For hva er det skke er mote? Fgr var det lett & si hva som var "inge o

ute”. Slik er det definitivt ikke na lenger.
2.1.4 Mellom kunst og kapital

En stadig tilbakevendende debatt er knyttet tilriath mote er kunst. Det var ved atskillelsen
av kunst fra handverk pa 1700-tallet at skreddbtaesittende igjen pa handverkersiden.

>* Anna Piaggi, forelesning, the Lecture Theatretdfia & Albert Museum, 31.03.2006.
%5 SvendsenMote, et filosofisk essag3.
*% SvendsenMote, et filosofisk essag3.
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Helt siderhaute coutur?, med sin pioner Charles Frederick Woséhdagens lys rundt 1860,
har moten hatt som ambisjon & bli anerkjent soadtdig kunst, gjennom en frigjgring fra
kundens gnsker, til & bli fri kreatar i samsvar raecbmantisk kunstsyn. Worth var den farste
skredderen som satte en merkelapp pa, og dermeersigsine kleer som en kunstmaler
signerer sine bilder. | lgpet av siste halvdel 80Qttallet overgikk han alle sine konkurrenter
og ble en av dem som dikterte datidens mote. lag@en skredder hadde far ham hatt en slik

sosial posisjon.

Designernes ambisjoner om a fa anerkjennelse stiverfilig kunstnere har imidlertid mattet
fortsette, og blant mange er moten fortsatt kurssstéebarn. Pa 1980-tallet resulterte higenen
etter innpass i kunstverdenen i konseptuelle idaan gjerne hadde skulderputer og sgmmer
utenpd; i samsvar med trenden i samtidskunsten foemtheve kunstens materialitet, for
eksempel ved tydelige penselstrgk.

Kleerne skapes imidlertid ikke bare som kleer sonskunmen ogsa som en investering i et
merkenavn for slik & generere inntekter. Pa denfitemplasserer moten seg mellom kunst og
kapital. Og det er kanskje denne tosidigheten sjgmaj moten har veert og fortsatt er sa
vanskelig & sette i bas.

Muligens er det ogsa usikkerhet om hvor i samfiammiskapet moten befinner seg som er litt
av arsaken til at mange kritiserer motejournalisik for & veere tannlgs og ukritisk. En viktig
grunn til at moten ikke har fasamme anerkjennelse som annen kunst, kan folgelig at

det finnes tradisjoner for serigs kritikk innendalkunst, musikk, litteratur, film etc., mens
man innenfor moteverdenen ikke har maktet a etalolette i betydelig grad. Dagens
moteblader er utformet slik at det er stadig valigkee a skille mellom redaksjonelt stoff,
kunstneriske bidrag og reklamfeMengden reklame har gkt dramatisk og utgjer trejgasa
mange sider som det redaksjonelle stoffet i enigangave av Vogud, men samtidig er de
utformet slik at det kan vaere vanskelig & se dakiisk er reklame. Og siden man sjelden
hgrer snakk om noe slikt som kritisk motejournéistblir det for eksempel for Svendsen

vanskelig a betrakte ogsa det redaksjonelle steffet noe annet enn reklame.

" Haute Couture fr. "hgy sem”, betegnelse pa freemdg skredderkunst som utviklet seg pa 1800-t&lteta
tilfredsstille kriteriene for haute couture ma eateskaper ha minst 20 skreddere ansatt og visd toins
kolleksjoner med 75 kreasjoner hvert ar, og diseagjonene ma veere hand- og malsydde. Gertrud ttehne
Moter (Oslo: Cappelen, 1999), 181.

*8 | enkelte utenlandske moteblader kan annonsermgeotekomme i samme fonttype og -sterrelse soat i d
redaksjonelle stoffet. Dette har s vidt meg bekjee skjedd her til lands, og vil trolig ogsa Hies av
tekstreklameplakatens pkt 5.

%9 SvendsenMote, et filosofisk essa93.
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Pressen er avgjgrende for & skape skaperne, slieMBourdieu formulerer d& Han mener
at det er kritikeres og journalisters oppgave d@psere tro pa objektene i feltene de skriver
om, noe som igjen styrker deres egen posisjonel@etsveert apenbart i motejournalistikken,
men denne har en tendens til & veere altfor uktifiskfremsta som troverdig, mener

Svendsen.

Hvis moten ses pa som en hvilken som helst annastikum, ville ikke da veien veere

kortere til & kunne bedemme og felgelig anmeldeamtuelt kritisere disse kreasjonene pa
samme mate som man bedgmmer et maleri, en bolecdilm? Pa den andre siden, hvis
moten er resultatet av kunstens mgte med kapitalérjet ikke da utarbeides et eget sett med
kriterier for hvordan mote kan omtales og bedgmnie=tfe er noen av de spgrsmalene jeg

gnsker & fa svar pa i denne oppgaven. Se for fndgningssparsmal side 17.
2.2 The sky is the limit — Damebladmarkedet

Norske kvinner fikk for fgrste gang sitt eget biadd Illustrert Dame-Tidende i 1862.
Stoffomradene spant rundt handarbeide, moteartigerongestoff. Som med mange andre
satsninger i de pafglgende arene fikk bladet begtdavetid. Arsaken var muligens at
kunnskapshungeren p& denne tiden var stgrre emaggtsiner av denne typen kunne stfle.
Noen blader fikk imidlertid leve, om enn under ehet navn. Et eksempel pa det er Nordisk
Mgnster-Tidende fra 1873, som i dag heter KK. Skimm "stayere” som lllusteret Familie-
Journal (1897, na Allers), Hiemmet (1909), Norslebllad (1933), Kristen Ungdom (1939,
nd Familien) og Det Nye (195%.

KK var det fgrste norske bladet innenfor sjanges@m denne oppgaven tar for seg, nemlig
kvinnemagasiner. KK har tradisjonelt henvendt seg moksne” kvinner, og mgtte ingen
reell konkurranse i markedet fgr Henne ble lanisE994. Det Nye var de fgrste tidrene et
ukeblad med en malgruppe som aldersmessig skitstsere fra KK enn det bladet gjor i
dag, og med en stgrre vekt pa kjgnnsngytrale stoffder som film, musikk og kjendiser enn
det som er vanlig i dagens kvinnemagasiner. Pa-18#0 gjennomgikk imidlertid Det Nye
en gjennomgripende omlegging, som blant annet fiset@ endring i stoffomrader og

% pierre BourdieuSociology in Questiomversatt av Richard Nice (London/Thousand Oaks/Reili: Sage
publications, 1993) i felge ibid, 93.

®L Gripsrud i falge Sgrensen, "Blader til besveer, 13.

%2 Sgrensen, "Blader til besver3-14.
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malgruppe. Utgivelsesfrekvensen ble endret, ogNDetvar ikke lenger et ukeblad, men et
magasirf’

Det finnes i dag 15 dameblader/kvinnemagasinergs® Antallet magasiner rettet mot
kvinner har gkt de siste arene, og pa tross avalgpdommer om at det ikke finnes lesere
nok for et sa hgyt antall blader, har de flestetid&lamre seg fast i et stadig teffere

magasinmarked.

De kvinneligelesergruppene blir stadig mer selektive og velggraet bladet som passer i
gyeblikket. Til nd har markedet syntes umeely om noen blader har opplevd synkende
opplagstall er lesernedgangen totalt%aven tid hvor endringene i mediemarkedet skjektras
og hvor mediekanaler som TV og avis opplever tidgdng som faglge av konkurransen fra
Internett og andre nye medier, er det totale magamikedet mindre bergrt. Det gkte presset
gir imidlertid redaksjonene stadig nye utfordringgampen om lesere, annonsekroner og
oppmerksomhet. Et av de nyeste tiltakene er engssagirre satsning pa Internett. Magasinene
supplerer papirutgaven, ofte daglig, med nyttesigffask oppdatering, i hap om a forsvare

sine respektive merkevart.
2.3 Reklame, retusjering og noen tanker om kvinnesyn

Reklamen er en viktig del av magasinene. Som marfd@ente i moteblader innebaerer
annonsene i mange tilfeller vakre og retusjertam®r. Bladene fylles opp av idolkvinner og
modeller, selv om ikke redaksjonen selv ngdvendigetusjerer sine egne reportasjer, og selv
om de pa lederplass uttrykker feministiske ideesgNom for eksempel ble gjort i Henne
nummer 2 2004). Om man kan klandre redaksjonendefte, er et vanskelig spgrsmal. Pa
den ene siden bestemmer de sine annonsgrer sédanatermed kvitte seg med reklame de
synes er nedverdigende overfor kvinner. Pa dereasiden er de avhengige av
annonsgrpenger for & overleve i et hardt medierdadg de viktigste inntektskildene har

muligens de mest retusjerte annonsene.

En slik tosidighet kan kanskje kalles for et Jaaasikt: P4 den ene siden har bladene en

malrettet, individualistisk og konstruktiv tone sampmuntrer til selvutvikling og handling.

83 For drgfting av begrepene magasin versus blaitiee §.

64 C1, Cosmopolitan, Costume, D!, Det Nye, Elle, EMenne, In-Side, Kamille, KK, Mag, Woman, Tara og
Tique,

% |esernedgangen var samlet sett pa 0,9 prose6i 2ier tall fra Synovate MMI.

% jfr. "Bladene gar p& nett”, Dagsavisen, 24.1.2006.

28



Pa den andre siden trykker de artikler om slankihgstjernes appelsinhud og kosmetisk
kirurgi, - temaer som pa mange mater oppfordremrei til & forandre og forbedre pa sitt

utseende.

Svenske Nina BjofX er opptatt av at kvinner m& verdsettes som noetambare noe pent
og vakkert, og at kvinnen som konstruksjon bgr affek til fordel for en enkel definisjon:
kvinne = menneske med bryster og skjede. OnfHlkiver hun: "Elle er til for at kvinner
skal realisere sin farste oppgave: & bli tradidjdnénnelige, & bli vakre objektef® Bjork
kritiserer magasinet, og resten av kvinnepresser§ e pa kvinneligheten someite
forkledning.Nar motebladene skriver at "na er det lov til Aevdarinnelig”, mener de ikke at
man kan la kvinnekroppen veere som den er. Tvedtigkal hver en krinkelkrok av kroppen
bli gjenstand for omsorg og forbedring, for & skapesakalt naturlig look. Hvis vi skal si ja
til var kvinnelighet, skal vi vel ikke forandre despar Bjork.

Som fglge av magasinenes dobbelthet vil leseren&kumes mellom en positiv feministisk
bevissthet, og en kraft som maner til en higerr ettppnaelige skjgnnhetskrav og en "ytre
personlighetsoppbyggind®. Hva som forarsaker denne dobbeltheten kan det fleeeesvar

pa. Mange vil likevel trekke frem annonsgrenes nsakt utslagsgivende: For mye
oppbyggende og god kvinnejournalistikk vil kunneefél en mentalitetsendring hos leserne,
som pa sikt vil kunne gjgre at de kvitter seg nteeventuelt destruktivt selvbilde, og gjer seg

uavhengige av kroppslige forbedringsprodukter.

Redaksjonene kan fglgelig komme i problematiskendiiha: Pa den ene siden vil de gi

leserne positiv lesning som forteller dem at dbrarnok som de er. Pa den andre siden ma de
tekkes annonsgrene, det er tross alt de som betgleingen. "Nar redaktarene tar et skritt
frem for seg selv og leserne, ma de ta et skiliike i skjgnnhetsmyten av hensyn til

annonsgrene’?

Dermed kan bladene komme til & bygge opp underemtatitet som driver kvinner til
selvforakt, i dyp beundring for den ideelle skjgetdgm som presenteres i magasinene, en
skjgnnhet som er ideell nettopp fordi den ikke stieser.

7 Nina Bjork, Under det rosa teppefOslo: Gyldendal: 1996 [1996]), 18.

® Den gjelder den svenske utgaven av Elle.

%9 Bjork, Under det rosa teppet 8.

“Tavs Andersen, og Anette Hawjgp LykkenOslo: Pax forlag, 1977) 15%nderbygges av Wolf,
Skjgnnhetsmyte3.

" Wolf, Kjgnnhetsmytg 69.

29



Dette er sterke utsagn, og sannsynligvis er bilat variert enn som sa. Det er likevel
interessant & merke seg debatter av den typen ppsatooetter at dokumentarfilmskaperen
Margareth Olin i forbindelse med et portrettinterbje nektet & fremsta naken og uretusjert

pa coveret av Henne i 2002.

Sjefredaktar i Henne, Ellen Arnstad, fremholdtaasiden ikke er til salgs, og at det er en
intern redaksjonell beslutning hvem som skal pryoieeret’? Olin mente at Arnstad sprang
annonsgrenes arend, og at forsiden fglgelig ezresalgsplakat. Dermed ville en naken,
normal og uretusjert kvinnekropp innebaere en véigesdlgsrisiko for magasinet. Hun mente
at motebladene ikke kan snakke om en fri og uavibgmgsse, sa lenge marked og

kapitalkrefter er en del av bildé&t.

En annen debatt i samme kategori manifesterte@magsren 2006 da Siv Mjaaland,
informasjonsradgiver i Care, gikk ut i Dagbladetappfordret til brenning av damebladéefie.
Hun mente grunnpilaren i den gjengse damebladdskuer "at kvinner er overfladiske,
skjgnnhetshysteriske shoppere”. | stedet for &elde#nne diskursen, tilfgre den noe mer eller
kanskje til og med protestere, plasserer de flestske dameblader seg midt i den, mente
Mjaaland. Isteden for & utfordre den uheldige oppfgen om at kvinner som liker kleer ikke
liker & tenke, skriker damebladene opp om at dkvieners fordgmte rett a fa veere
overflatefokuserte dolledukker. Seerlig peker Mjadlaa Elle, som hun mener innehar
historier som er totalt uten kritisk tilneermingdlen overfladiske verdenen av sminke og

yoga som bladet beveger seg i".

Reaksjonene lot ikke vente pd seg. Hanne Aard&lasgSpet$® svarer fire dager senere at
ikke alle blader ma skjeeres over én kam, og atrleritagasinene er like forskjellige som VG
og Klassekampeff. Det Nye skriver b&de om ADHD, barneprostitusjomuenneskehandel
(...), dessuten: "Noen leser dameblader pa grunnatestoffet. Hva er galt med det”, spar
de.

Sjefredakter i Elle, Signy Fardal tar ogs& bladetfiunneft: "Er jenter som er opptatt av

moter, trender, sminke og shopping endimensjoridi2t motemagasin som Elle skrive om

"2 Ellen Arnstad i kronikk publisert 25.8.2002ww.dagbladet.no

3 Margareth Olin, 25.8.2002 péww.dagbladet.no

4 Siv Mjaaland, Brenn damebladene!, Dagbladet, 2006.

S Henholdsvis sjefredakter og journalist i Det Nye.

® De protesterte mot "At Klassekampens kultursekgjoteller det samme som VGs rampelys”.
" Dagbladet, 7.8.2006.
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barneprostitusjon, menneskehandel og omskjeering fdirtatt pa alvor? Kan man digge
stilen til Nicole Ritchie og Kate Moss uten a satigtia vaere anorektiker eller narkoman? Er

det mulig & ha to tanker i hodet pa samme tid?”

Undertegnede synes det er interessant & merkacelgmatikken, mest fordi den bringer
tankene inn pa spagrsmalet om hvilke hensikt lesktktesk har nar de setter seg ned med
Elle, KK eller Henne. Hva er deres intensjon f&j@pe bladene? Hvor pavirkelige er de?
Sluker de innholdet ratt? Eller vil deres rasjaralhindre at holdninger som virker
destruktive tas inn, mens stoff som kan styrket#lglen forteeres og fordagyes?

Sgrensen beskjeftiget seg med denne problematikkenfremholdt som et hovedpoeng at
kvinner faktisk liker & dramme seg bort, og inmaaenen verden for en stakket stund. Man
kan dermed ikke avskrive et magasin som nedbrytegdevinnefiendtlig bare fordi det
trykker sminketips, motereportasjer med vakre medelg Hollywood-sladder. Som
argument hevdet hun at siden tolkningsmuligheters& enange, trenger ikke artikler om
skjgnnhet og sminke veere ensbetydende med forduyrefier destruktivitet. Hovedparten av
Sgrensens testpanel var enig om at magasinenesld@bkke hadde saerlig betydning,
ganske enkelt fordi de visste at den var der, digrhealgte a konsentrere seg om bladenes
underholdningsverd?

Motivasjonen for & sette seg ned med et blad kaa agses som vesentlig i denne
sammenhengen. Sgrensen fant ut at rekreasjonsatspieksterkt: Magasinene representerte
avslapping og et avbrekk fra hverdagen, og tokh@ledsak opp dadtid hvor andre gjgremal
ikke var aktuelle. Dermed ble bladlesning en tiddkomplisert og lettfattelig avkobling.

Ved at lesningen i hgy grad kan sies & veere motiveet gnske om underholdning og
tidsfordriv, kan identifikasjonsfaktoren ikke sanmtignes med et begjeer etter a bli som
personene det skrives om: Det kan veere intereegasiennende a lese om andre som har et
annerledes og kanskje uvanlig liv, uten at man gieheere slik.

Vi kan dermed tenke oss at den gjennomsnittligskeleser faktisk konsumerer magasinene
med et kritisk blikk, og at de pa mange mater hamebivalent forhold til innholdet: De

gleder seg over a kunne sitte i godstolen medaet, Iohen innehar samtidig evnen til &
reflektere over den dobbeltheten som magasinemeap@e mater representerer.

8 SgrensefiBlader til besveer”, 83.
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Samtidig er det lett & oppfatte magasinet man handen som en usynlig autoritetsfigur. Den
stadig tiltagende du-journalistikken bygger oppemdette: det er jo deg vi skriver for!
Forholdet baseres pa tillit, og signaleffektenyeletig. Magasinene vil kunne gi leseren en
behagelig folelse av tilhgrighet og stolthet overigentitet’® Og nettopp derfor, fordi
kvinnene i sa stor grad kan tenkes a stole pa bégden det bli vanskeligere & gjennomskue
magasinenes dobbelthet.

Sparsmalet blir sd om man skal sette sin lit étens evne til intellektuell avstandtagen fra
skjgnnhetsidealene, eller om man ma sette det doeride bildet av kvinnen, slik det
fremstar i reklame, moteserier og kjgpetips, soimsjpiell faktor nar man avgjer hvor vidt
magasinene er fornedrende eller ikke.

2.4 Moteteori og motejournalistikk i andre land

(...)" Music represents more than the sounds we jhear
Just as fashion is more than what we wear.”

Yuniya Kawamura®°

Selv om mote som forskningsfelt har blitt stadigtigere de senere arene har man ikke sett
en tilsvarende oppblomstring nar det kommer til @fmtrnalistikken. Det meste av
faglitteraturen jeg har fatt tak i vier kun noersait eller maksimum et kapittel til den delen
av moteverdenen som handler om medier og jourikkligtioen hederlige unntak finnes dog.
Dr. Agnés Rocamora ved London College of Fashiordbasiste arene forsket pa
motejournalistikk og motemedier i Frankrike og ®titannia®* Dette har inkludert
tekstanalyser av ulike publiserte tekster, i tijed intervjuer med motejournalister og
feltarbeid ved London Fashion Week og i et motersmgdialet er & videreutvikle tidligere
arbeider som setter moten i sammenheng med kuisliriong samt Pierre Bourdieus

sosialteori.

Rocamora har intervjuet om lag 40 motejournalis&torbritannia, bade i magasiner, aviser
0g nettpublikasjoner. Hun fant at det er en stdjadenalister som har mote som eneste
fagfelt. De fleste er kvinner, og det er mye freelag. F& av motemedarbeiderne er bade

journalister og stylister.

9 Wolf, Skjgnnhetsmyte 67

8y uniya KawamuraFashion-ologyOxford/New York: Berg, 2005), 35.

8 personlig intervju med Agnés Rocamora, foretatn2&s 2006, London College of Fashion. Mine
oversettelser fglger.

32



Pa spgrsmal om hvordan moteskribentene definegteede, viste det seg at mange som kalte
seg journalister i realiteten var a definere soytister. Rocamora mente journalisttittelen er
velansett, og at mange derfor gnsker a bli oppfatten journalister, selv om de i

virkeligheten ikke var det. Et annet spgrsmal gjeiet a veere kritisk til stoffet man skrev om.
Mange magasinansatte svarte da at de ikke vileesinegativt i arbeidene sine, ganske enkelt
fordi det er s& mye positivt & si, — "og da erjdeéhgen grunn til & veere negativ.” Rocamora
mente disse svarene var delvis begrunnet i atrdet enye som star pa spill for at disse
journalistene skal kunne anmelde mote pa en kritidte. De er redde for & miste status, gode
kontakter og muligheten til & sitte pa farste radytevisningene.

Forholdene mellom redaksjoner og markedsavdeliagefte tette og usunne, i fglge
Rocamora. Hun har bade gjennom egen karriere ogrdeltfarbeid opplevd at
markedsavdelingen gjentatte ganger fortalte joisteade hvilke produkter de skulle omtale.
Hvis det journalisten hadde valgt ut pa forhanckikkr laget av magasinets annonsgarer, ble
skribenten bedt om a bytte produkter.

Med avisjournalistene var det annerledes. De matmeotejournalistikk ikke trenger a vaere
ukritisk, og at de som journalister folte seg seludige i arbeidet sitt. Dette mener Rocamora
delvis kan bunne i at aviser som oftest har enest@ariasjon av ulike annonsgrer. Man star
dermed ikke i fare for store gkonomiske tap hvigekelt annonsgr skulle velge a trekke seg
som fglge av et negativt oppslag. P4 samme matetkantemagasin gjerne slakte en ny CD
eller en bok lettere enn de kan slakte en ny kiéedksjon. Arsaken er at plateselskaper og

forlag ganske enkelt ikke er de som bidrar med meddamepenger til de ulike redaksjonene.

Det at motejournalistikk hovedsakelig er en kvimeea mener Rocamora kan veere en del av
arsaken til at fagomradet gjerne ses pa som mamtpukritisk og overflatisk. Hun mener det
derfor er viktig & se hvor kritikken kommer fra bgorfor det er kritikk i utgangspunktet:

=" Tenk over hvem det er som kaller motejournédign dum og overflatisk. Man hgrer aldri
lignende beskrivelser av fotballjournalistikken lifjournalistikken, enda den opererer pa

akkurat samme maté?.

82| Norge har biljournalistikken fatt kritikk, blarinnet gjennom Einar Spurkelands hovedfagsoppggtikk‘og
biljournalistikk i Dagbladet, Dagens Neeringslivdggsavisen.”, Institutt for medier og kommunikasjon
Universitetet i Oslo, 2002.
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Rocamora mener en debatt rundt sammenhengen makdenog kunst vil kunne bidra til gkt

bevissthet i motejournalistikken:

Moteskriving kan veere kunstkritikk, men trengerekkedvendigvis & veere det. Seerlig i avisene kan man
finne gode analyser som ligner veldig pa genekeltestanmeldelser. Det er likevel viktig & huskeapénan
ikke kan separere moteskrivingen fra det mediepdbtiseres i. Ved & se pa klaer som kunst kan man
imidlertid opphaye motejournalistikken. Dette sefov eksempel i franske Vogue, som er veldig ustia
det omradet.

Den britiske motejournalisten og foreleseren Jampey deler mange av Rocamoras
synspunkter, saerlig med hensyn til forskjellemieadsvilkar mellom blader og aviser:

Lederne stoler pa de som lager magasinene. Debkiogkrevet pa redaksjonell plass ma veere godh Me
presset fra markedsavdelingen er stort. Som joistreidal man veere en selvstendig sjel og selv
bestemme hva man gnsker & gjgre. Men presset.e8atenr er livet. Det er alltid noe fint, og da gk

man det.Som journalist har man begrenset plass, sa hvortide den pa & skrive om noe som er darlig?,
er det mange som tenker. Hele poenget er a setgéorMar innkjeperne ogsa en viktig rolle. Selv den
sitter pa hver sin side, sa snakker innkjgpereoplister sammen. Hvis Vogue trykker noe, sarset
ofte at innkjgperne tar inn en liten mengde av pkeet for & statte magasinet, og omvendt selvfgel
Destseneste kritiske jeg har sett i et motemagasiat de var negative til en trend som alleredepéarei

ut.

Om motejournalistikken i britiske aviser sier hun:

Avisene har en veldig annen stil enn magasinenéaDeveere kritiske fordi de verken er avhengige av
designere eller annonsarer. De er ikke "drevetihavkedsfaringskrefter pd samme mate, fordi
annonsgrene her ikke er sa opptatt av hva sompdataykk. Motesakene trenger heller ikke & veere
nyhetsorienterte. Man tar gjerne en nyhetsvinked tet er mulig, men her er det historien som g

Tamsin Blanchard, redaktar i Saturday Telegraphaddimg, deler ogsa synet pa forholdet til
annonsgrene:

Motejournalistikken er overfokusert p& annonsgr&gt.er lettere a veere kritisk i aviser og si hvanm
mener om kolleksjonene. | magasiner er det staatigkeligere. Det er en kommersiell verden, men det
er virkeligheten. Det finnes imidlertid en kritiskotergst det ute. Man ma bare se etter den. Detogr

en eksplosjon av sma, selvstendige magasiner, bgleny sjanger av motejournalistikk vokser ut av
dette. Det er oppmuntrende for nye motejournalistetet finnes andre mulighefér.

Ut i fra synspunktene til de siterte fagpersonese dtet forventes at man blant annet gjennom
gkt oppmerksomhet hos moteforskere, oppblomstringya, selvstendige motemagasiner og
bevissthet rundt eget arbeid blant journalistekal lsunne se at motejournalistikken pa sikt
kan kvitte seg med lettvekterstempelet blant jolistikkgrenene. En forutsetning synes
imidlertid & vaere at man makter & komme videreléma rent deskriptive og bejublende

8 Janet Impey under forelesning om motejournalistikié. 2006, London College of Fashion. Min ovteise.
8 Foredrag “Fashion & Journalism”, Talking Design LLee, 29.3. 2006, Victoria & Albert Museum, London.
Min oversettelse.
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motejournalistikken, og ikke undervurderer kleer sam trivielt® Massemarkedet ma i folge
moteforsker Elizabeth Wilson ta en del av skyldenat mange ikke tar mote pa alvor. Klzer
har blitt bruk og kastgjenstander og forbindelsenéndverk og kunst kommer i bakgrunnen.
Hun mener forskning pa mote, hvis den blir tatay@r, og ikke blir sett pa som fordringsfull
0g uviktig, kan vise folk motens sanne viktighed,\@ere et kontrapunkt mot den
kjendisfokuserte motejournalistikken:

"Klzer er nesten like viktig som mat, men har hlitidervurdert som noe trivielt. Moteteorien gnskgéa

forbi dette og si noe om hvorfor mote er viktig. félieori er ikke pretensigst og irrelevant. Teoeeligy

av mote kan derimot bringe den tilbake til livebr& mote er s& neert sammenvevd med vare liv, érar d
indre meninger.”

Den amerikanske sosiologen Fred Davis delte dettet®® Han konstaterte at svaert f&

forskere har veert opptatt av kleermesning,men at dette bedret seg noe pa 1970- og 80 tallet.
Davis mener moten, i tillegg til & tiene forfenggietsformal, ogsa kan introdusere oss for
praksiser og holdninger som har betydning i vareMioteskaperne har gjerne tett kontakt

med ledende kreative og progressive krefter innarsi vitenskap, politikk og kultur

generelt, og disse presenterer dem for omradeamiesgnligvis ikke ville ha oppdaget ellers.

8 Elizabeth Wilson, Foredrag “Fashion & Theory, TagkDesign Lecture, 22.3. 2006, Victoria & Albert
Museum, London. Min oversettelse.
8FredDavis, Fashion, Culture and IdentitfChicago: The University of Chicago Press, 1992).
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3 Metodiske spgrsmal

For pa best mulig mate & kunne besvare de fremeagieningsspgrsmalene benytter denne
masteroppgaven seg av to ulike metoder. Farsidgnit at jeg @nsket & ha noe handfast a
forholde meg til med tanke pa hvordan innholdedriske kvinnemagasiner virkelig arter seg.
Jeg vurderte en kvalitativ innholdsanalyse, merkkaterte med at en kvantitativ analyse av
stoffet, hvis mine antakelser stemte, pa en tydedignate kunne vise hvilke utfordringer
magasinene star overfor. Like sentralt i probleltivsgene var imidlertid hva moteskribentene
selv tenker om sitt arbeid, hva slags bakgrunnateo hva slags forhold de har til det a
skrive kritisk journalistikk. For & fa rede pa dettar dybdeintervjuer med
journalister/skribenter og redaktgrer en alternatétode. Jeg fant det imidlertid mest trolig at
intervjuobjektene ville svare mer sannferdig hwasfiék respondere gjennom en anonym
spgrreskjemaundersgkelse. Naermere vurdering avderedg analyser knyttet til denne
falger i kapittel 3.2.

3.1 En innholdsanalyse som grunnmateriale

Bladene som i dag betegnes som "livsstilsmagasielesisterte sa og si ikke i Norge inntil for
fa tiér siderf’ For kvinner hadde man s&kalte ukeblader av tygenilien, Norsk Ukeblad,
Allers og Hiemmet, som fortsatt eksisterer i dagnsmer dyptplgyende og ofte (ideologiske
blader) av typen Urd. Rendyrkede kvinnemagasiner moter og trender ble et viktig

fokusomrade, fikk vi farst med etableringen av Nge, i 1957

Fordi det eldre materialet er sa pass magert, eillsammenlignende analyse med tidligere
blader bli vanskelig. Jeg har derfor valgt & fomtannholdsanalyse av tre natidige
kvinnemagasiner: Henne, Elle og KK. Jeg tar for tmegiumre av hvert blad. Funnene fra

denne undersgkelsen vil bidra til utformingen agrsmalene i spgrreskjemaundersgkelsen.

Jeg foretok en kvantitativ innholdsanalyse av megaes stoff gjennom tre eksemplarer av
hvert magasin. Utvalget baserte seg pa en tilfaldikning av magasinenes utgaver i perioden
juni 2005 til desember 2008.

87 Det Nye ble etablert i 1957 og var neermest ersadel p& dette feltet i mange tiér.

8 Kvinner og Kleer ble grunnlagt under navnet "NekdMgnster-Tidende”, og moter ble etter hvert ktigi
stoffomrade i bladet.

8 Utgavene som ble trukket ut var: Elle nr 7 2008 Br 11 2005, Elle nummer 12 2005, Henne nr %5200
Henne nr 14 2005, Henne nr 15 2005, KK nr 27 2865nr 43 2005 og KK nr 48 2005.
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Jeg beregnet farst hvert blads totale areal. Mimthstikk ble ikke regnet med. Sa trakk jeg
fra annonsene, og fant falgelig andelen redaksjetedff. Deretter fant jeg ut hvor stor del av
det redaksjonelle innholdet som kan innbefattestégorien motestoff. Jeg skilte altsa
motestoffet fra bade annonsene og det gvrige rgmakie stoffet. Nar dette var gjort ble
stoffet i de seks bladeh@ategorisert.

3.1.1 Bakgrunn for valg av analyseobjekt til innholdsanalysen

Henne, KK og Elle utgjer materialet for innholdslysan. Arsaken til dette valget er at de tre
magasinene har en noe ulik profil, og henvendetisegvariert publikum. Norske Elle ble
etablert i 1997 og er en del av det internasjoRaehette Fillipacchi -konsernet, som ogsa
utgir magasinet i en rekke andre I&hdeler av innholdet er oversatt og felles foreléand,
men mesteparten er norskprodusert. Elle henverdgtilsinge, urbane kvinner i alderen 18
til 35 &°* og har felgelig den yngste lesergruppen i utvalgéés stoffomrader kretser
hovedsakelig rundt mote og trender, samliv og skpeh Magasinet har et opplag pa 33 356,
og 189 000 leser¥.Det kommer ut hver méned.

Henne startet i 1994 og karakteriserer seg selvedasarigst kvinnemagasin for aktive og
sosialt engasjerte kvinner mellom 20 og 48°&ienne ser pé sine lesere som urbane og
kvalitetsbevisste kvinner, som normalt bruker mgeger pa seg selt.Stoffomradene
spenner fra dyptplgyende reportasjer om krig otffardighet til livsstil, helse og mote
Magasinet har et opplag p& 44 299 eksemplarer38d@Q0 leserd Det kommer ut 14-15
ganger i aret.

KK er det eldste og starste bladet for kvinner r¢do Siden starten som Nordisk Mgnster-
Tidende i 1873 (fra 1940 som Kvinner og Kleer) hetr etablert seg i et stadig mer
konkurransepreget marked. KK er tradisjonelt ofpfa veere litt mer traust enn sine yngre
sgstere, Elle og Henne. Flere innholds- og layossige fornyelser de siste arene har
imidlertid gjort at bladet delvis har endret kaegktMalgruppen er imidlertid den eldste av de

% Hjemmet Mortensen AS inngikk i 2007 avtale med tte Filipacchi Medias om kjap av alle aksjeneried
norske datterselskap Hachette Filipacchi Norgesa8) utgav Elle pa lisens fra det franske morselska2007
ble Moma Publishing etablert. Det er na et heleitledselskap av Hiemmet Mortensen.

91 Uttalt av Signy Fardal i falglettp://www.pfu.no/case.php?id=1786

92 Kilde: www.elle.noog www.hachette.se

% Hentet framww.henne.nagwww.allergruppen.no

% Hentet fra Allergruppens annonsetjenestgw.annonse.aller.no

%Kilder: www.henne.nagwww.allergruppen.no
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tre, nemlig 30-50 & Magasinet har et opplag p& 62 193, og 346 000d85e<K kommer

ut hver uke.
3.1.2 Kategorisering av moteinnholdet i kvinnemagasiner.

De journalistiske sjangrene handler om hvilken gpjoting, spraklig stil og fortellerteknikk
som er brukt i artiklené® Vi skiller tradisjonelt mellom tre hovedtyper rédionelt stoff,

nemlig nyhets, - feature,- og kommentarjournalistiknnenfor nyhetssjangeren finner vi
nyhetsmeldingen, med aktuelle undersjangere sagrateintervju og notis, nyhetsreportasjen
og den aktuelle bakgrunnsartikkelen. | featurejalistikken er tekstene gjerne mer
personlige og reportasjepreget. Her finner vi stofh skildrer og karakteriserer miljger
uavhengig av det aktuelle nyhetsbildet, samt pibetreg profiler.

Kommentarjournalistikken er den tredje hovedsjaegeSigurd Allern definerer den slik:
"Kommentarjournalistikken har essayet som histogaknnform, og omfatter en rekke
undersjangere som lederartikkel, kommentar, krgrildbattinnlegg og leserbrev, kaseri og

petit. Et felles trekk er at artiklene reflekteferfatterens meninger og holdningér.”

| denne oppgaven deler jeg inn motematerialet dd#arevnte hovedsjangrene, samt to
sjangere til, som er representative for stoffatinkemagasinene, nemlig
forbrukerjournalistikk og bildeserier. Innenfor iwukerstoffet plasseres tester, PR-stoff,
kjgpetips og prisformidlende trendrapporter (senagbner nedenfor). Trendrapporter uten

pris plasseres innenfor nyhetssjangeren.

Bildeserier utgjer bade estetisk og kvantitetsngesaiviktig del av kvinnemagasinene. De
gar over flere sider og tar ofte opp i seg tematikkom bladet tar for seg i det aktuelle
nummeret, det veere seg gkologisk mote, norske rsigeller det nyeste fra de store

motemetropolene.

Alle hovedsjangere med unntak av bildeserier biatffor innholdsundersgkelsen delt opp i

undersjangrene som falger nedenfor. For fremsiglivs skyld vil jeg i gjennomgangen og

% Hentet framww.kk.no og www.annonse.aller.no

9 Kilde: www.kk.ng
http://www.annonse.aller.no/?fact=MagazineFact.&sale=MagazineSale.ascx&mag=S0s=&lang=hiMI,
Norsk Medielndeks 2005.1

% Allern, Nyhetsverder, om markedsorientering og journalistiti norske aviser101.

% Allern, Nyhetsverder, om markedsorientering og journalistiti norske aviser, 102.
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tabellene sla sammen undergruppene og i hovedssgktbaneg av hovedsjangrene. Den

fullstendige kodeboken er imidlertid a finne i apgis.

3.1.2.1 Sjanger som variabel

Nar det gjelder motestoffets oppbygning, sprakiitieog fortellerteknikk, har jeg skilt

mellom 15 ulike varianter:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Nyhetsartikkel: Artikkel pA med enn 10 linjer hvor nyhetsaspektét i sentrum. For
eksempel "Mestermgte” om Stella McCartney som desigolleksjon for H&M Elle

nummer 11, side 73.

Nyhetsreportasje: Reportasje hvor skribenten har veert ute i feltgmaor

nyhetsaspektet star i sentrum.

Trendrapport uten prishenvisninger: Kortere eller lengre rapporter om moter og
trender uten prishenvisninger, gjerne med litetteksr eksempelSi ifra’, om at det

er inn med plastarmband som bevis pa sosialt emgesit. Elle nummer 7, sider 44.

Featureartikkel: Pregartikkel pa mer enn 10 linjer hvor det ikkengnetsaspektet

som star i sentrum. For eksempé&ka Coco til Sienria Elle nummer 7 2005, side 54.

Featurereportasje: Pregreportasje hvor skribenten har veert uteeredtg det ikke er
nyhetsaspektet som star i sentrum. For eksehipegmmegarderobén Elle nummer
7 2005, side 36.

Portrett/Profil: Kortere eller lengre portrett/profil om person ntgkhytning til
moteverdenen. For eksemp@&rgmmemakeréhn om Ralph Lauren, Henne nummer
9 2005 side 65.

Kjgpetips/innkjgpsguide: Sak om spesifikke produkter, gjengitt med prigelk
overordnet stil som i trendrappoior eksempél Kule klokker’, Henne nummer 9
2005, side 14.

Trendrapport med prishenvisninger: Kortere eller lengre rapporter om moter og
trender med prishenvisninger, gjerne med lite tdkah ha overordnet stil, og kunne

derfor veert kategorisert under nyheter, men pargawprishenvisningene vil de
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plasseres under servicejournalistikk. For ekserhpekt i brunt, KK nummer 43
2005 side 39.

9) Tester: Utprgving av ulike produkter med motetilknytning.
10)Annet forbrukerorientert PR-stoff

11)Bildeserier: Sak pa mer enn en side, med store eller manggrédier, hvor bildene
er viktigere enn tekstefor eksempel:Blanda drops”Elle nummer 11 2005, side
116-125

12)Leder: Redaksjonelle ledere med moterelaterte temaer.

13) Personlig spalte:Redaksjonell eller ekstern medarbeider som i kdsemmentar
eller annen type spalte tar opp moterelaterte terr@ae eksempel moteredaktagrens

motepresentasjoner foran bildeseriene og "moteakUfElle hver maned).

14)Kritikk/anmeldelse: Kritikk eller vurderende omtale av kolleksjonersamere,
enkeltplagg eller andre motegjenstander.

15) @vrig

3.1.2.2 Tema som variabel
Den andre variabelen i undersgkelsen er temaerestoffet deles inn i etter at de er
sjangerbestemt:

1) Sak om moter/trender genereltHer finner vi saker med et generelt motefokus, for
eksempel nye kleer, sko eller accessoirer.

2) Sak om moter/trender personorientert:Her finner vi for eksempel reportasjer fra kjente

jenters klesskap, profiler av motedesignere eldiriy- artikler”.

3) Sak om motehus, merke, butikk eller kiedeHer er teamet kanskje en ny butikk, eller en
historie om et bestemt motehus.

4) Produktomtale: Her kommer artiklene som ikke har noe annet overetrtema enn at de

tar for seg spesifikke salgsobjekter.
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5) Byer/steder med motetilknytning:Her kommer artikler og reportasjer hvor det er et

spesielt sted som star i sentrum for moteomtalen.
6) Dvrig
3.1.2.3 Artikkelforfatterens kjgnn som variabel

1) Mann

2) Kvinne

3) Ikke oppgitt
3.1.2.4 Areal som variabel

Alle de tre bladene har tilneermet magasinformanlige21,5 x 29 cm, som gir et satsspeil pa
623,5 cm?. De er likevel ikke ngyaktig like stdbette bunner blant annet i at de bindes
sammen pa ulik mate, og har ulike marger. For Beggammenligningen lettest mulig, valgte
jeg likevel ha magasinformatet som utgangspunkinfoholdsanalysen. Jeg avrundet ogsa
satsspeilet til 624 cm2,

Henne: (netto ferdig beskaret.) Bredde 22,5 X hA&j&.
KK: (netto ferdig beskaret.) Bredde 21,8 x Hagdel.

ELLE: (Brutto satsflate) Bredde 22,5 cm X hgyde 29,8.

3.1.2.4 Vinkling som variabel

Positiv: Her har artikkelen positivt ladede ord i overskoif/eller ingress, eller innholdet
preges av at skribenten gir positiv omtale til saitiggendet. For eksempéKle deg som en
dame i disse elegante plaggene” eller "Hold hodetw i en av disse sgte luene” (begge i
Elle nr 12 2005).

Naytral: Her er stoffet formidlet pa en balansert eller naiyinate, eller artikkelen inneholder
ikke positivt ladede ord i verken overskrift, ingseeller bragdtekst. For eksempel: "Danse,
danse dokka mi. Er du fan av ballerinasko, komnoetilé elske nettestedet
prettyballerinas.com. Her kan du nemlig bestillarsgke flate herligheter i alle tenkelige

mgnstre og farger. Men det spgrs om lommebokebladifike glad, for hvert par koster
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rundt 100 euro.. Veer derfor ngye med utvelgelseddofyller opp den digitale
handlekurven.{Elle nr 12 2005.)

Kritisk: Her har artikkelen negativt ladede ord i oversladteller ingress, eller
artikkelforfatteren har et kritisk blikk pa temadtrgdteksten. EksempeMin beundring for
Kate (Moss, min anm.) stopper for tiden ved kladr@enes” (Elle nr 11 2005)

3.1.2.5 Antall kilder som variabel
— Ingen
— En

— To eller flere

3.1.2.6 Den mest fremtredende kilden som variabel
1) Designer eller representant for motehus, merke, bikk eller kjede

2) Modell eller representant for modellbyra

3) Person med motetilknytning uten synlige bindingerit industrien: Dette kan for
eksempel veere en person med moteblogg pa Inteetletten akademiker med faglig

bakgrunn innenfor mote.

4) Person uten motetilknytning: Innenfor denne kategorien finner vi for eksempel

"vanlige” kvinner som har fatt en "bli-ny dag” avagasinet.
3.1.3 Gjennomgang og vurdering av metoden i innholdsanalysen

Et problem jeg ble stilt overfor i arbeidet med demppgaven, sto klart for meg allerede ved
sjangerinndelingen. Jeg fant ut at grensene medfjangrene i kvinnemagasinene ikke alltid
er tydelige, og at de skape overskridende ellemtiViss grad nye sjangere. Det kan altsa i
noen tilfeller veere vanskelig & avgjare hvor enslall plasseres. | det fglgende vil

representative grensetilfeller gjennomgas.

3.1.3.1 Eksempler

Nyhetsartikkel, kjgpetips eller trendrapport (med og uten pris): Inndelingen vil avgjares
ut i fra om temaet for saken for eksempel er estitytrend eller kolleksjon hvor
representative produkter er gjengitt som eksempierrvidt disse er gjengitt med pris, eller
om saken ganske enkelt er et tips til hva du kafffskleg. Et eksempel: "Pa jakt etter nye
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jeans? Disse modellene er bestselgere i Frankgheaba og blant annet sett pa den norske
snowboardstjernen Lene Nordermoen: Jeans med lkladfifieer (kr 1500,- Le temps des
Cerises)”.Denne saken vil kodes sdgmpetips altsd undeforbrukerstoff (Henne nr 15
2005). Arsakene til dette er at prisen gjengisleatikke henvises til verken en ny trend eller
kolleksjon. Hvis en sak tar for seg en ny trendkixg bare omtaler konkrete produkter, vil
denne artikkelen defineres som trendrapport. Haben faller inn under nyheter eller
kjgpetips/PR-stoff, vil avgjeres ut i fra om deenygir leverandgr og priser eller ikke. Det er
imidlertid ingen automatikk i at en sak som ikkerggir priser, gir en ngytral og balansert
fremstilling. Sakens vinkling ma derfor ogsa tagiraktning.

Sjanger- og temadefinisjon:Et annet eksempel er en liten sak som omhandlda Ste
McCartneys nye kolleksjon for Adidas (Henne nr 08%). Denne er problematisk bade med
hensyn til definisjon av sjangenyhet eller kjgpetips/PR-stptig tema produktomtale eller
motehus, designer osvionklusjonen blir & plassere saken inn under genren
kjgpetips/innkjgpsguideg undemproduktomtaleFor selv om artikkelen er en informativ notis
om en ny kolleksjon, noe som jo har nyhetsverdersden ogsa et tips om & ga til anskaffelse
av et bestemt produkt, i den forstand at den fertélvor det avbildede eksemplet er & fa
kjgpt, samt gir prisinformasjon. Dette ses & harsteerdi enn at det er den kjente designeren

Stella McCartney som har utformet en kolleksjonden like kjente merkevaren Adidas.

Kildeavklaring: Hvis en sak kun omtaler konkrete produkter/prodiesemed priser i

parentes, og uten a henvise til en spesiell $it &lend, anses det ikke som mulig & bestemme
hvem som er kilde til saken. Her vil det muligeasre snakk om at produsenten er kilde til at
journalisten har blitt oppmerksom pa produktet.t®et det imidlertid vanskelig & stadfeste.

Hva tas ikke med i det hele tatt?

e Saker som handler om ulike former for design, hvoter og kleer bare er en
ubetydelig del av tematikken, og hvor denne omtadarskelig kan lgsrives fra resten
av innholdet i saken. (F.eks. spalter hvor de émsaedaksjonen velger seg sesongens
favorittprodukter, og hvor alt fra parfymer, hanelkrer og mp3-spillere til stavletter
og kjoler er tatt med.)

e Artikler som omhandler ulike accessoirer vil kuntbtt med dersom de er presentert i
en sammenheng hvor det kommer klart frem at ddeemotemessige aspektet som
star i fokus. Er for eksempel et par gredobber bingg notis pa motesidene, vil
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denne bli tatt med. Blir en harspenne presententeso del av en artikkel om
harfrisyrer, vil den ikke falle inn under det sofir karakterisert som motestoff.

e Omtale av sportsutstyr, treningskleer eller andpeityrodukter som i visse
sammenhenger kan ha tilknytning til mote, vil bali¢att med hvis denne
forbindelsen er tilstede. For eksempel vil en &ellsom omhandler hvordan man
velger riktig treningstay, og hvor en joggedresbreikt som eksempel, ikke falle inn
under kategorien motestoff.

e Egenreklame og orientering om neste utgave av btade undersgkelsen med som
redaksjonelt stoff. Reklame for andre blader parsarforlag anses som vanlig

reklame.

3.1.3.2 Internt og eksternt stoff

Denne oppgavens tar for seg norsk moteskrivingnnemagasiner. En liten andel av
bildeseriene i Elle er imidlertid utarbeidet av enthnds Elle- redaksjoné&t’ Om dette

stoffet hadde blitt utelatt fra analysen ville réstene i undersgkelsen kunne gi inntrykk av at
Elle har en lavere andel motestoff enn hva somtégean tilfelle. Med bakgrunn i at dette
stoffet er bildeserier med lite tekst som ikke Iskiseg pa noen vesentlige omrader fra de
norskproduserte bildeseriene, tas de likevel natalysenUtenom disse sakene fant jeg
ingen moteartikler som ikke var skrevet av ansaltex freelancere her i Norge. Det var
derfor ikke ngdvendig a luke ut spesifikke artikiterdi de var innkjgpt fra utlandet.

3.1.3.3 Validitet

Sa& kommer spgrsmalet om validitet. Maler undersakefaktisk det jeg har satt meg fore a
undersgke? Dette ma selvsagt vurderes i forhoidhtibr stor grad undersgkelsen evner a
kaste lys over de oppsatte problemstillingene, mgpppgaven fra utgangshypoteser og
forskningssparsmal via resultater og til avsluteeddaftning manifesterer sammenheng; en
rad trad hvor det hele tiden er klart hva anliggead Hovedformalet med
innholdsundersgkelsen var a tegne et bilde av adegikinemagasiners motestoff for senere a
kunne sette dette i sammenheng med resultatepdraesindersgkelsen. Forhapentligvis vil
det veere enkelt & trekke forbindelseslinjer frasdeh undersgkes i innholdsanalysen, til en

draftning som setter denne i sammenheng med detmdentene har svart pa spgrreskjemaet.

190 Elle nummer 7, side 90-97 og 98-105. Elle numnierside 108-115, 126-133 og 134-137.
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For a kunne sikre gyldigheten mé jeg ogséa kunrle ptbat de kategoriene jeg har definert er
gode. Av alt motestoffet i de gjiennomgatte bladearedet totalt 3 prosent som jeg ikke klarte
a plassere inn i mine kategorier (bade med hernbkstofftype og sjanger). Disse har jeg
definert under "gvrig”Hadde denne analysen vaert mer omfattende, o@taef magasiner
fra et helt ar, er det godt mulig disse reportasjgtie kunne danne flere separate kategorier,
fordi tilknyttede temaer gjentar seg. Siden mitteniale er begrenset, fant jeg det imidlertid
mest hensiktsmessig a plassere slike artikleréestkategori, og tvilstilfellene viste seg som

nevnt a veere fa.

3.1.3.4 Reliabilitet

Ville en annen forsker fatt samme resultat om hienmpmfarte undersgkelsen? Og er
beskrivelsesnivaet slik at andre kan trekke egneatige slutninger av forskningsmaterialet?
Metoden som benyttes her er en kvantitativ innhaidersgkelse hvor mine data telles for a
kunne gi en "systematisk, objektiv og kvantitataskrivelse av innholdet i et budskaf®.
Likevel har den form for innholdsanalyse jeg hdgta benytte noen kvalitative trekk. Et
eksempel pa dette er at kodingen av enkelte varidiah gi rom for tolkning, for eksempel
nar det gjelder sparsmalet om hvilken vinkling nsateene har. Denne kategoriseringen ma
ngdvendigvis inneholde en form for subjektiv vuidgy knyttet til meg som koder og de
vurderingene jeg foretar. Jeg har selvfglgeligdttsa gjare variablene sa gjensidig
utelukkende som mulig, og fant som nevnt i avsniite gyldighet at det i ganske fa tilfeller
var behov for "gvrig’- kategorien. Dessuten er kilgema og bakgrunn for utarbeidelsen av
dette gjengitt i appendiks slik at en annen kodlekunne etterprave mine funn. For at jeg pa
en mest mulig korrekt og oversiktlig mate skal keipnesentere mine resultater, benyttet jeg
meg av statistikkprogrammet NSD-Stat. Det er eg@m for analyse og presentasjon av
samfunnsfaglige data. Programmet utvikles og thsénes av Norsk samfunnsvitenskapelig
datatjeneste (NSD.)

Ved gjennomgang av kodingen i statistikkprogrammiste det seg at det hadde sneket seg
inn én inntastingsfeif>. Da denne ikke fikk noen innvirkning av betydnirerken p&
tabellresultater eller analyse, og siden jeg fdediere gjennomganger for & bedemme min
egen koding, uten & finne flere avvik, valgte jdg élen sta.

101 Helge @stbye m.flMetodebok for mediefa@ergen: Fagbokforlaget, 2002), 204.
192 En artikkel hadde feilaktig blitt innskrevet so@4® cm? istedenfor 2496 cm?2.
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En utfyllende problematisering av oppgavens metadetil falge i kapittel 3.3 hvor
begreper som validitet og reliabilitet knyttes appt arbeidet med spgarreundersgkelsen.

3.1.3.5 Representativitet

Et annet sparsmal gjelder representativitet. Kgrvijekelig slutte noe om kvinnemagasinenes
motejournalistikk ved kun & se pa tre numre avtiviad? Fordi jeg har tatt tre tilfeldige
eksemplarer i et halvar og kodet variabler sonpgarelativt grove stoffkategorier mener jeg
a kunne si noe om hvordan magasinene i hovedsakligert. KK, Henne og Elle er
strategisk valgt, fordi de representerer tre v@ries av magasiner. De er ganske ulike i
profil, og oppfattes som relativt typiske, samtidgm innholdet normalt ikke endrer seg mye

fra nummer til nummer.
3.2 Sparreundersgkelse blant norske moteskribenter

Den andre empiriske undersgkelsen er en spgrreaaiddse blant de som skriver om mote i
norske kvinne- og motemagasiner. Gjennom en anoelgkironisk spgrreundersgkelse hapet
jeg a kunne besvare flere av spgrsmalene i minglgrstillinger, som ikke lett kunne
kommenteres gjennom verken tekstanalyse eller kaéimtinnholdsanalyse. Kunnskapen om
de som faktisk produserer motestoffet vil etter mening best innhentes ved direkte kontakt
med personene selv. Dette gjelder selvsagt koplersbninformasjon slik som alder,
utdannelse og faglig bakgrunn, men ogsa tankewinksd rundt det redaksjonelle stoffet,
forholdet til overordnede, markedsavdeling ogaurnalistfaget.

For a oppna en noenlunde stgrrelse pa svarmatanriidtevalgte jeg a inkludere
medarbeidere i alle norske mote-/kvinnemagasiner eksisterte per 1.9.2068 | appendiks
finnes en alfabetisk gjennomgang av de respektagasinene, med etableringsar,
utgivelsesfrekvens, primeermalgrupPeopplag og lesertall. For utfyllende opplysninger
knyttet til konsept, se appendiks.

Blader med motestoff som et av sine faste stoffaleramen rettet mot et meget ungt
publikum (8-16) ble ikke tatt med i denne underseske Dette gjelder blader som Chica (na
gétt inn), Julia og Girls. Arsaken til dette edatvanskelig kan ses pa som "generelle”

193 Disse er, som tidligere nevnt: C!, Cosmopolitaost@@me, D!, Det Nye, Elle, Eva, Henne, In-side, Kiem
KK, Mag, Tique, Tara og Woman.

104 Med primaermélgruppe menes her det lesersegmemepmdusenten retter seg inn mot, for eksempiel ut
fra variabler som kjgnn, alder, utdanning, inntékisted, interesser, sivilstand etc.

46



kvinnemagasiner. Deres hovedanliggende er en gidgage hvor nedre sjikt er barn. Dette
stoffet vil derfor vanskelig kunne sammenlignes rdetl’voksne” stoffet vi finner i den
gvrige motepressen. Nisjeblader av typen Hot RpHBjords faller ogsa utenfor
sparreundersakelsen, fordi malgruppen er kjgnnsalayg fokuset mer rettet mot design og

fotokunst enn hos de mer allmenne kvinnemagasinene.
3.2.1 Utvalg- hvem skulle spgrres?

Antallet moteskribenter i Norge er relativt lite.féreta et utvalg ville dermed ikke vaere noen
god mate a fa oversikt over denne yrkesgruppenssi&gper pa. Jeg gnsket derfor & inkludere
alle som skriver om mote pa redaksjonell plassse&imagasinene. Hvordan skulle jeg sa
finne frem til respondentene? Farst ble flere utgawv alle magasinene gjennomgatt, og navn
og kontaktdetaljer til alle som forfattet motestbké nedskrevet. Deretter kontaktet jeg alle de
respektive magasinene enten via telefon eller ¢-pga om en gjennomgang av den
aktuelle navnelisten. Jeg bemerket overfor redaksje at de skulle oppgi alle som fra tid til
annen forfatter stoff om mote, og ikke bare de samdette i sin stillingstittel

(motejournalist, moteansvarlig osv.) Ved magasisegen gjennomgang kunne navnene til
de som i fglge dem seikke skrev motestoff lukes ut, mens andre navn sonehmed pa

listen kunne legges til. Redaksjonene kunne odeénere meg om eventuelle freelancere og

deres e-postadresser.

Selv om jeg pa denne maten fikk en etter hva jeggod oversikt over moteskribentene i
Norge, er det selvfglgelig mulig at noen ikke hamknet med. Dette enten fordi de er
freelancere uten fast magasintilknytning, arbedigke, i barselpermisjon eller av annen grunn
ikke sto pa noens Ignningsliste pa det aktuelkptidktet. Jeg valgte imidlertid & forholde
meg til de navnelistene jeg fikk oppgitt fra depadive redaksjonene, fordi jeg vanskelig kan
se at jeg ville fatt mer korrekt informasjon anrteds fra.

Etter endt gjennomgang med redaksjonene satt jeg iged et univers pa 59 personer. |
mange sammenhenger vil ikke dette bli ansett sostoetnok antall respondenter til at det
skal kunne fare til troverdige resultater. Villet @ier eksempel veere forsvarlig a benytte
prosentanvisninger pa resultatene? Jeg kom fileaheih bruk av bade prosent og realtall i
resultattabellene ville veere en adekvat mate &ngjega resultatene pa, av den grunn at den
aktuelle yrkesgruppen er sa liten i utgangspunkigfordi det var tatt sikte pa & na s& mange
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som mulig og ikke bare et utvalg. Statistikkprognaeh som ble benyttet var det samme som i
innholdsundersgkelsen, nemlig NSD-stat.

Sparreskjemaene ble sendt ut til jobb-e-posterdiksjonelt ansatte som befatter seg med
det aktuelle stoffomradet, og til freelancernesate e-postadresser. lkke alle som mottok
sparreskjemaet kaller seg journalister. Noen omitsen stylister, moteansvarlig,
moteredaktgrer osv. Det som ble utslagsgivendaviem som skulle motta skjemaet, var at
de skriver om mote pa redaksjonell plass. Detteditmd veere alt fra billedtekster og
overskrifter til moteserier, lengre motereportasjgirapporter fra moteuker til personlige
spalter med moter, stil og trender som tema. Hdbrat dette i fglge dem selv eller leserne
ses pa som journalistikk, er et annet spgrsmal,\sointi gjenopptatt i draftingsdelen av

oppgaven.
3.2.2 Gjennomgang og vurdering av metode til spgrreundersgkelsen

Spearreskjemaundersgkelser er betegnelsen pa epegaupmetoder for relativt strukturert
datainnsamling ved hjelp av spgrsmal og svar. Smdene stilles til et relativt stort antall
mennesker. Alle som blir spurt, svarer p& samnteasespgrsmé&i®>

| kvalitative intervju skilles det mellom ustrukart, seminstrukturert og strukturert intervju.
Overgangen fra en strukturert intervjuguide tillbay sparreskjema er glidentf8Da
metodebruken for denne avhandlingen skulle avklamasdet farst aktuelt a foreta muntlige
intervjuer med moteskribentene. Arsaken til atelétke ble valgt, var at jeg ansé det som
mer sannsynlig at respondentene ville kunne svadgitket av kolleger og overordede pa et
anonymisert spgrreskjema, enn ved et halvtimesvinteredaksjonslokalene midt i
arbeidstiden. En klar fordel ved den aktuelle tgfektroniske spgrreskjema er at det kan
besvares sa og si hvor som helst og nar som hadst kan bruke sé lang tid man gnsker pa
besvarelsen, og man er fullstendig anonym. Dettefdee til at respondentene gir
informasjon som de ellers ville veere tilbakeholdmed & gi. Det var naturlig nok et gnske fra
undertegnede at respondentene skulle kunne fgleygmgp pa at de opplysningene de
videreformidlet ikke skulle kunne fgres tilbakedédres person.

105 gstbye m.fl Metodebok for mediefad3.
196 gstbye m.fl Metodebok for mediefad31.
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3.2.3 Svarprosent

En ulempe ved denne metoden er at svarprosentéwfebli lavere, enn om man avtaler tid
og oppsaker de enkelte redaksjoner fysisk. Svaeptes ved spgrreskjemaundersgkelser er
ofte lav, gjerne under 50 pros&lit men kan gkes ved at man sender pdminnelser eller
premierer den som svarer. Siden jeg i minst muiggl yille pavirke respondentene, men
gnsket & oppna en mest mulig nagytral og frivilliglarsgkelse, var det ikke gnskelig &
premiere med gavekort, penger eller annen fornigolratter”. Isteden lot dette seg lgse ved
& gi respondentene lang svarffi§tetterfulgt av opptil tre purringer til de som &kvarte pa
fgrste henvendelse. Saledes hindret jeg at inwitasie til undersgkelsen ble glemt sa fort e-

posten var lest fgrste gang.

En annen utfordring ved spgrreskjemaundersgkejsleleg tidsbruk. Sitter man pa kontoret

en hektisk arbeidsdag, har man kanskje ikke kagta#li svare pa mange og lange spgrsmal,
man forter seg og kan komme til & sette krysd rés¢e. At respondenter svarer feil kan man
aldri helgardere seg mot. Jeg var imidlertid bevissa gjare sparsmalene kortfattede og klare
og a sarge for at selve sparreskjemaet ikke blafat, slik at respondentene skulle ga lei for
det var ferdig besvart, eller ganske enkelt "s\@mee for a svare noe”.

En annen ulempe ved bruk av elektroniske spgrneskjer at det er lett & glemme & svare pa
et spgrsmal. Dataprogrammet jeg brukte (Nettski®ngav imidlertid respondentene en
advarsel hvis de hadde hoppet over et obligatspgksmal.

3.2.4 A na frem

Et viktig spgrsmal man ma stille seg ved utsendalsspgrreskjemaer er hvorvidt man kan
veere sikker pa at skiemaene nar frem. Jeg mather derstemme meg for om det var mest
hensiktsmessig a bruke vanlig post, e-post, etledet var best a levere skjemaene direkte i
redaksjonene. Det siste alternativet slo jeg farnieg, bade av ressurshensyn og fordi mange
av de inviterte var freelancere og derfor ikke kaiforventes a befinne seg i magasinenes
respektive lokaler. Utsendelse per post sikrerigaisl at folk i alle fall apner brevet med
skjemaet og leser gjennom det, men kan lett bliilag tilfeldig brevbunke, eller ikke bli

197 Dette gjelder i alle fall postenqueten, som irsitur er sveert lik det elektroniske sparreskjen@stbye m.fl.
Metodebok for mediefad35.

198 Fra 6.november til 10.desember 2006.

199 Nettskjema-tjenesten er et verktgy som brukesiastee/studenter ved Universitetet i Oslo, tilfanme og
administrere spgrreundersgkelser vha spgrreskjemaer.uio.no/nettskiema
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returnert fordi det er energikrevende a matte Igéoitkassen med returkonvolutten. Jeg
bestemte meg derfor for a gjere undersgkelsen nizgetsitetet i Oslos "Nettskjema”, og
sende en link til dette via e-post. Denne Igsninggatde mange fordeler: Svargivingen ble
relativt lite ressurskrevende, det var enkelt @eaut purringer til de som ikke svarte pa fgrste
henvendelse, og det ble enklere for meg a ga giemmaterialet i etterkant, fordi noe av
tallmaterialet kunne brukes rett fra dataprogramiettskjema. At svarprosenten ble s hgy
som 70 proser(Se side 68) bekrefter vel ogsa at bruken av datsendelsesmetoden er
gunstig for denne type undersgkelser. Om frafaietskjevt i forhold til undersgkelsens
univers kan jeg vanskelig vite. Jeg har imidleitigen grunn til & tro at de representerer en

annen gruppe enn de som svarte.

3.2.5 Utforming av spgrreskjemaet: A stille de riktige spgrsmalene - pa riktig

mate

Sparsmal kan stilles pa en rekke forskjellige maigrofte kan sparsmalsstillingen veere
avgjgrende for svarene man far. Bade maten enkedtspilene formuleres pa, og maten de
settes sammen til et samlet skjema pa, blir avggador hvor vellykket datainnsamlingen
blir.*'° Svaralternativene bgr vaarmbyrdes eksklusiveg samlet setittemmendéor alle
mulige svat*’, og de bar ikke vaere for mange, ikke for videldgifor smale. "Vet ikke” bar
veere en legitim kategori. Man bgar sgke a lage bala@ spgrsmal som ikke er tvetydige, og
innledningen mé& vaere ngytral i forhold til de sverenan kan tenke sétf.

Skjemaet bgr "gli”, uten pafallende brudd, og sp®iiene bar ikke veere irriterende.

Det er ogsa viktig at introduksjonen bidrar tiltatdere et tillitsforhold mellom intervjueren

og respondentene. At det i invitasjonsteksten agdningen til skjemaet ble understreket at
den ansvarlige for undersgkelsen er underlagt ésglikt, og at opplysningene som
fremkom ville oppbevares avidentifisert for deretiebli slettet, sa jeg pa som et redskap til a

etablere en slik tillit.

A f& alt dette pé plass er selvsagt utfordrendeledgjennomgangen av besvarelsene fant jeg
at de fleste spgrsmalene var besvart som forvaneat,pa noen spgrsmal ble jeg overrasket.

110 gstbye m.fl Metodebok for mediefad;39.

11 Sigmund GrenmdSamfunnsvitenskapelige metad@ergen: Fagbokforlaget, 2004), 176.

112 gpgrsmélene ber veere endimensjonale. Hver spisfsmdulering mé& inneholde bare ett spgrsmaél, atlik
verken respondenten eller forskeren er i tvil ora bvaret gjelder. Grgnm8amfunnsvitenskapelige metqader
175.
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Dette gjelder for eksempel sparsmalet hvor jegrésppondentene oppgi sin hgyeste
gjennomfgrte utdanning, og noen krysser av for lgkdanskole, videregaende og bachelor
grad. Her kan det virke som om respondenten harfegerask til & svare, og ikke lest
ordentlig gjennom sparsmalet pa forhand. Det kderekaret ville opplagt vaere bachelor
grad for denne respondenten. Ved naermere etterbamkle jeg kanskje ha forutsett at slike
misforstaelser kunne oppsta, og utstyrt denne spaesmal med svarsperre, det vil si at det

bare skulle kunne veere mulig a krysse av for &ttiv.

En annen fare er at folk som er usikre pa hva devaire pa et spgrsmal har en tendens til &
svare ja, eller si seg enige med oppgitt pastaettekallegaeffekt'® For & forhindre dette
kan det derfor lgnne seg & sette inn en ngytragkat Andre har imidlertid en hang til & gi
nettopp ngytrale svar. Ved & utelate en slik "sldaning” kan man derfor tvinge folk til & gi
et klart standpunkt. Problematisk er det ogsa lkttémderer mot alltid & gi det de anser som
sosialt akseptable svar, og danne et sympatisk bildseg selv. Disse svakhetene gjelder

seerlig holdningsspgrsmal.

Ved & begrense ja/nei- spgrsmal, og ved a velgeeskgema fremfor personlige intervjuer
(fysisk, i redaksjonen) eller telefonintervju, geskeg & minske risikoen for dette. | falge en
MMI-undersgkelsE* som dreide som om hvorvidt seks handlinger kurottag, var andelen
som sa pa disse som uakseptable vesentlig hayeneevsonlig intervju enn ved
sparreskjema som respondentene selv fylte ut. Aéskobentene skulle kunne gi eerlige og
oppriktige svar har jeg derfor hapet a legge tteréor ved & velge denne

undersgkelsesmetoden.

3.2.6 Kontroversielle spgrsmal

Som tidligere nevnt er det sentralt at respondens&al fare seg trygg pa at hans/hennes svar

skal bli bearbeidet serigst og at deres anonyihiiteivaretatt. For a bidra til dette er det lurt
om spgrreskjemaet fungerer som en samtale, od at tggget opp pa en gjennomtenkt
méte. @stbye m.f11° foresl&r en skjematisk modell for utformingen: $t@n innledning med

13Grgnmo,Samfunnsvitenskapelige metqdet6.

114 Ottar Hellevik,Forskningsmetode i sosiologi og statsvitensk&slo: Universitetsforlaget 1999), 352-353 i
folge GrgnmoSamfunnsvitenskapelige metqdit7.

115 gystbye m.fl. Metodebok for mediefa@52.
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presentasjon, sa en serie mindre kontroversiefiesspal, deretter mer kompliserte spagrsmal,
sa noen fa kontroversielle sparsmal, fgr en avisigtmed mindre kontroversielle spagrsmal.
Denne fremgangsmaten har jeg latt meg inspirerSpwrreskjemaet innledes med enkle
spgrsmal om kjgnn, alder, ansettelsesforhold etoetier falger en rekke noe mer
kompliserte spgrsmal om yrkeserfaring, utdannindagtig bakgrunn, far den mest
kontroversielle delen fglger, med spgrsmal om tevarmser arbeidene sine som,
(journalistikk, forbrukerveiledning, reklame oswh)orvidt de anser moteklaer som kunst,
forbruksvarer eller begge deler, og om de harpiass fra markedsavdelingen til & omtale
spesifikke produkter i positive ordelag.

Deretter tones det noe ned med spgrsmal om anrmeffisanksjoner, far spgrreskjemaet

avsluttes med spgrsmal om forslag til bedring at espgasin samt fagorganisering.

3.2.7 Validitet og reliabilitet

Temaer som tas opp i spgrreskjemaer deles i tredgpupper: Atferdsspgrsmal og spagrsmal
om egensituasjon, kunnskapsspgrsmal og holdningssg8® Denne
sparreskiemaundersgkelsen tar hovedsakelig oppistfearsmal og holdningsspgrsmal.

Farstnevnte dreier seg om & kartlegge noe respterdbar gjort, men kan utvides til ogsa a
gjelde sparsmal som dekker noe han eller hun hearobrt. Slike spgrsmal gir normalt
reliable svar, men det forutsetter at spgrsmaleeatydige og formulert pa en slik mate at
den som svarer forstar (se "Utforming av spgarreskiet).

Spgrsmal om tidligere atferd gir ogsa forholdseitable svar, men det kan skje
erindringsforskyvninger om man prgver a fa inforfma®m ting langt tilbake i tid. Siden
denne oppgaven tar for seg kvinnemagasiner og krotieg) per i dag, var det ikke
problematisk a begrense antallet slike sparsméttedilfellet.

Holdningssparsmal kan veere vanskelige & male oppstandardene nevnt ovenfor. En
persons holdning eksisterer jo bare i dette memtesiode. Ved slike sparsmal er det
vanskelig & avgjere om et svar er "rett” eller tyaDet finnes heller ingen felles malestokk
for styrken i holdninget!’ Maten spgrsmalene er formulert p& er dermed dédigere (se
apne og lukkede sparsmal). Det er ogsa viktig &easg for a ikke sparre om ting som

respondentene ikke har noen forutsetning for glienn til & ha noen mening om. |

116 gystbye m.fl. Metodebok for mediefa@40.
117 gystbye m.fl. Metodebok for mediefagy.
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sparreskjemaundersgkelsen har jeg derfor forsigkieaga for langt inn i de ulike
saksanliggender, men heller komme med konkretesikiige spgrsmal med relevante

kategorier, hvor de feerreste trenger a svare kket.

Reliabiliteten viser hvor palitelig datamateriadet og tilsvarer graden av samsvar mellom
ulike innsamlinger av data om samme fenomen basesamme undersgkelsesopplegg. Mitt
forskningsopplegg er sa langt jeg vet det enessitslag her til lands, men er selvfalgelig
forsgkt utformet med sikte pa at et tilsvarendeansdkelsesopplegg vil kunne gjennomfares
med tilnsermet samme resultat uansett hvem somajefismte undersgkelsen. A verifisere
dette byr imidlertid pa problemer. En testing avtenalet ved hjelp av test-retest eller
intersubjektivitetsmetoden vil ikke veere hensiktsang i dette tilfellet. Med hensyn til den
fgrste metoden kan det veere vanskelig & tolke aweilom data pa de ulike tidspunktene,
blant annet fordi faktiske forhold kan ha endreg. datersubjektivitetsmetoden er heller ikke
vanlig & bruke i slike undersgkelser, fordi de s@&nspersmalene ikke kan stilles samtidig til
de samme respondentene av ulike intervjuere, alj dette prosjektet kun utfgres av én
person. Hadde antallet respondenter veert stgrmekinalveringsmetoden gitt en pekepinn pa
reliabiliteten. Nar antallet begrenser seg til 4hhe imidlertid ikke en slik testing forsvares.

Forhapentligvis er imidlertid en tilstrekkelig grad reliabilitet sikret gjennom at
undersgkelsen ikke baserer seg pa utvalg, merikiekm & fa med seg alle moteskribenter i

norske kvinnemagasiner.

Hvilke spgrsmal som er med og hvordan disse erutamer ogsa vesentlig i forhold til
graden av validitetat jeg maler det jeg tar sikte pd & mifeog at datamaterialet er gyldig i
forhold til de aktuelle problemstillingenBen&penbare validitete*synes & vaere
tilstrekkelig. Det virker ved gjennomgang som atrdesamlede data er gode og treffende i
forhold til studiens intensjoner. Ingen av respantdee har unnlatt & svare pa obligatoriske
spgrsmal. Det rapporteres ikke om uklare sparsoratsfleringer, og det er fa misforstaelser.
Dendefinisjonsmessig validitetesier noe om hvor godt man greier a fange opp deepege
man har pa det teoretiske nivaet i innsamling aijyase av empiriske data

(operasjonaliseringen). Generelt har kvantitatizlgse sin styrke nar det gjelder & holde hay

118 gystbye m.fl. Metodebok for mediefag9.

119 Eng.Face validity Validitetsvurderingen baseres ikke p& inngdemdtersgkelser eller grundige draftninger,
men pa trekk ved datainnsamlingen og datamatesatater apenbare for bade forskeren selv og andre.
GrgnnmoSamfunnsvitenskapelige metqd31.
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reliabilitet, mens kvalitative analyser skarer heypa definisjonsmessig validitef. At man
vil kunne fa de samme resultatene pa denne undassokhvis en annen forsker foretok den,
er sannsynlig (reliabilitet). At spgrsmalene soitfester korrekte i forhold til hva jeg gnsker a

finne ut, kan det vanskelig gis et ngytralt svar pa

| praksis er det ikke mulig & oppna perfekt vaditlitsamfunnsvitenskapelig studier, og det
finnes ingen enkle kriterier for hva som kan betieaksom tilfredsstillende validitet. Det
finnes heller ingen eksakte mal pa validitet, ogetekke mulig & teste elle beregne
validiteten p& en eksakt méfe.Jeg vurderer den likevel som tilfredsstillenddesidet etter
mine problemstillinger og forventinger synes apenbade innsamlede data er gode og
treffende for undersgkelsens intensjoner. Validitegr ogsa relatert til utvelging av enheter
og informasjonstypg Som nevnt ovenfor tar denne undersgkelsen s&gedanne et
helhetlig bilde ut i fra sparreskjemabesvareldalie som skriver om mote i norske
kvinnemagasiner, og ikke bare et utvalg av disseladaene jeg har fatt tak i er dekkende for
det jeg gnsker & undersgke, bar man derfor kuntiérbail. Med henblikk pa dette burde

validiteten veere ivaretatt.

Generalisering er ogsa et begrep i forskningspsesed/ed bruk av utvalg ville
generaliserbarhet opp mot en starre gruppe kunpedillematisk. Siden jeg som nevnt har
sakt & spre dette sparreskjemaet til alle i denedlet yrkesgruppen, og ikke bare et utvalg, og
siden svarprosenten viste seg a bli relativt kidyeg tro at denne standarden ikke er
problematisk med hensyn til denne spgrreskjemasnélefsen.

3.2.8 Apne og lukkede spgrsmal

| spgrreskijemaundersgkelser er det to mater ass@kepa, nemlig giennom apne eller
lukkede sparsmal. | lukkede spgrsmal er svaralteere gitt pa forhand, mens apne
spersmal gir respondentene mulighet til & defiséme egne svarkategorier. Begge metoder
har fordeler og ulemper. Lukkede spgrsmal kan korilniemangle relevante

svaralternativer, og i noen tilfeller styre respent&nes svar. Pa den annen side gir kodingen
fa feil og tar kort tid. Apne sparsmaél er avhenajgrespondentenes formuleringsevne, og det
kan derfor veere vanskelig & sammenligne ulike betser. Respondentene kan lett feiltolke

120 gstbye m.fl. Metodebok for mediefag.
121 gsstbye m.fl. Metodebok for mediefag?21.
122 gystbye m.fl. Metodebok for mediefag?21.
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spgrsmalet, og kodingen tar lang tid. Man kan iextitl f& mer og i st@rre grad uventet

informasjon enn ved lukkede spgrsmal.

| denne oppgaven valgte jeg derfor en blandingpme &g lukkede sparsmal, for pa den
maten a kunne fa nyanserte svar der det var bemnalef. Lukkede spgrsmal ble valgt ved
temaer som alder, kjgnn, ansettelsestid og saesidezns det for andre sparsmal ble gitt
respondenten mulighet til selv a spesifisere syargten tilfeller som eneste alternativ, men
hovedsakelig som péfglgningssparsmal etter et tulersmal medestkategori?®. Ved &
apne for egne formuleringer kunne jeg hape pasitdéer til bruk i oppgaven eller annen
informasjon som respondentene kanskje ikke villmk@t pa hvis spgrsmalet hadde veert
lukket.

Hoveddelen av sparsmaélene er likevel lukkede. Arsak dette er delvis ressursmessig.
Lukkede spgrsmal er enklere & handtere bade fpomégentene og for utsparrer, szerlig hvis
spgrsmalene er vanskelige eller sensitive. Svanaltieene kan ogsa bidra til & klargjere og
presisere spgrsmalet for respondentéhBen andre &rsaken er at jeg mener & kjenne
utfallsrommet® i tilstrekkelig grad. N&r respondentene i all hisak kommer fra en

spesifikk yrkesgruppe (skribenter/journalisterhpispesifikk bransje (kvinnebladbransjen)
ansa jeg at utfallsrommet var tilstrekkelig ovetslig og begrenset til at lukkede sparsmal var
formalstjenlig.

3.2.9 Lov og etikk

Innsamling av informasjon om enkeltpersoner ognifiggjaring av resultater fra
sparreskiemaundersgkelser reiser flere juridisketisge sparsmal, knyttet til
personopplysningsloven og til hvorvidt offentliggjmy av resultatene kan veere til skade for
spesifikke grupper i samfunnet. Prosjekter ved ensiteter og hggskoler ma meldes til Norsk
samfunnsvitenskapelige datatjeneste (N8Pt primeerkrav her er at opplysningene sikres
slik at det ikke er fare for at personidentifisetennformasjon lekker ut til andre enn dem
som ma ha tilgang til den av hensyn til analyS8iMitt prosjekt ble meldt til NSD hgasten
2006 og fikk ingen merknader. Vedrarende etikksmétst kan jeg ikke se at noen skulle

123 De fleste av sparsmélene ble utstyrt med "anrett gestkategori. Der det var behov for utdypingriein
denne kategorien spesifiseres med respondenteneed)

124 Grgnnmo Samfunnsvitenskapelige metodEs7.

125 Utfallrommet for et sparsmél er alle mulige ogelige og substansielt forskjellige svar som karkésrpa
sparsmalet. Jstbye m.fl., 143.

126 Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste har haedr i Bergen: Hans Holmboesgate 22, 5007 Bergen.
127 Grgnnmo Samfunnsvitenskapelige metodEs5.
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kunne ta skade av informasjonen som offentliggjaidle skribenter er anonymisert og
opplysningene som gis kan ikke fares tilbake tledtpersoner.
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4 Resultater og drgfting av innholdsundersgkelsen

"Journalistene foreskriver, men gir inntrykk abéskrive”
H. Mgller'®

| dette kapittelet falger resultatene av en kvatititinnholdsanalyse av Elle, KK og Hennes
stoff gjennom tre tilfeldig valgte numre av hveladh Resultatene gjiennomgas hovedsakelig i
forhold til de respektive bladenes totale redakslierareal, men der dette avviker
nevneverdig sammenlignet med resultatene sethofattil antall artikler, vil sistnevnte

resultater ogsa tas med.

Farst falger en gjennomgang av reklameandel og deengtestoff i de ulike magasinene.
Deretter fglger en gjennomgang av resultatene ngahgspunkt i variablene jeg satte opp i
kodeboken. Tilslutt kommer en avsluttende drgftramgesultatene fra
innholdsundersgkelsen.

4.1 Reklame i magasinutvalget

Elle er som tabell 4.1 viser det magasinet med $tegredel reklame i forhold til samlet
sidetall. Arsakene til dette kan veere mange. P&dersiden kan det vaere at magasinets
glossyimage, haye sidetall og pakostede bildeserier emdiggjer en hgy annonsefrekvens.
Pa den andre siden er det ikke uvanlig at motentaga®rsvarer side pa side med reklame
med at leserne liker & se hva som er det nyestadtahus, skodesignere og
sminkeprodusenter. Annonser for kleer, kosmetikkymjeneprodukter utgjer da ogsa
hoveddelen av reklamen i kvinnemagasinene. A léggstor vekt pa forskjellene bladene i
mellom, for eksempel nar det gjelder reklame, adlientid ikke hensiktsmessig. Som nevnt i
innledningen ma det tas hensyn til ulikheter i sitl®g selvfalgelig til lesergrupper og
magasinprofil.

1281 Mgiller, "Med bglgende skarte og hgjhaelede skiniandskaberne. Sidste skrigilUG! 46, juni 1986:
47-52, i felge JacobsoKJader som sprak & handling70.
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Magasin Red. innhold | Reklame Sum (N =cm?)
Elle (373152) 59 41 100

Henne (398112) 65 35 100

KK (258336) 68 32 100

Totalt (1029600) 63 37 100

Tabell 4.1 Redaksjonelt innhold og reklame i tre kinnemagasiner. Prosent av samlet
areal.

4.2 Motestoff i magasinutvalget

Elle er magasinet med den relativt hgyeste andétstaff sett i forhold til sidetall med
redaksjonelt stoff. Gjennomsnittelig var en tredjealv stoffet i dette bladet satt av til mote.
(Tabell 4.2). Dette kan forklares ut i fra at Eledet av de tre magasinene med mest utpreget
moteprofil}*® B&de KK og Henne ligger tettere opp mot en gehkviinemagasindefinisjon,
med en hgyere stoffvariasjon enn i Efl.

Magasin Motestoff @vrig stoff Sum (N=cm?)
Elle (218400) 37 63 100
Henne (256963) 29 71 100
KK (176467) 19 81 100
Totalt (651830) 29 71 100

Tabell 4.2 Motestoff i forhold til samlet redaksjorelt sidetall. Prosent av samlet
redaksjonelt areal.

4.3 Type motestoff

Nar det gjelder sammensetningen av de ulike typestestoff er tallene mer like. (Tabell 4.3)
De tre magasinene legger hovedvekten pa generetiesaker. Samlet sett er drayt to
tredjedeler av motestoffet innenfor denne kategotter finner vi alt fra de nyeste farge- og
manstertrendene, til spesielle stoffer som er fiettopp na, eller de ulike stilene man finner i
bildeseriene. Spennvidden er stor, derfor er deshja ikke sa overraskende at hoveddelen av
motestoffet finnes nettopp her.

129 gjefredakter Signy Fardal kaller bladet for et ensagasin, ikke et dameblad. Kronikk, Dagblade2D@6.
130 KK omtales pa sin egen hjemmeside som "kvinneblatip://www.kk.no/php/art.php?id=113390enne
omtales pa Allergruppens hjemmeside som et "regjernzagasin med moter” og som et magasin for "voksne
kvinner”, http://www.allergruppen.no/Henne.FglfSOy.ips
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Pa andreplass ligger det personorienterte motestdifienne kategorien finner vi saker hvor
redaksjonen hyller stilen til spesielle modellé&wespillere eller popstjerner, eller hvor en

kjent butikkinnehaver velger seg sesongens "musgtdia

Produktomtalene handler om spesifikke produkter metktilknytning, hvor
leverandgrnavnet ogsa refereres til. Kun Elle ogrigehadde slike saker. KK hadde ikke slikt
stoff. Derimot hadde bladet noe stoff om byer/steded motetilknytning.

Ser vi pa tallene med utgangspunkt i antall saitedien for areal, vil farsteplassen for
kategorien tema fortsatt ga til moter og trendevegelt med 57 prosent av artiklene, mens
andreplassen overtas av kategorien konkrete predpkbduktomtale med 19 prosent av
sakene. Arsaken til at denne kategorien gis emespgosentandel ved denne type utregning,
er at spalteplassen pa slike saker er relativt.l@mtalen skjer nemlig oftest i notiser og
kortere artikler. Personorientert mote/trendshatf tredjeplassen med 16 prosent av
artiklene. | de andre kategoriene er det mindrekietler

Stofftyper Elle KK Henng Alle
Moter/trender generelt 80 66 67 71
Moter/trender personorient. 13 18 10 14
Konkrete produkter/produktomtaler 7 0 13 7
Motehus/merke/butikk/kjede - - 10 3
By eller sted med motetilknytning. - g 1 3
@vrig - 7 1 3
SUM 100 100 100 10p
N= Areal cm2 79973 34144 73456 187574

Tabell 4.3 Type motestoff i forhold til samlet red&sjonelt areal. Prosent.

4.4 Sjangere

Hva slags type artikler manifesterer sa motestsfeti? Tar vi utgangspunkt i arealet de
opptar er det i all hovedsak bildeserier som pieoes som en formidler av stoff om dette
temaet. Samlet sett finner vi over halvparten atesiekningen her (tabell 4.4).

At bildeseriene kommer pa fgrsteplass nar vi satgtdotale arealet, er ikke spesielt
overraskende. Fotoserier gar som regel over 463, gided store bilder og lite tekst. Alle de
tre magasinene benytter seg av denne typen sjaggele skal vise leserne "det nye”.
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Kleerne er selvsagt i sentrum, men ogsa fotoestetkgebruk, modellvalg og dramaturgi er

viktige komponenter i denne formidlingen.

Sjanger Elle KK Henne Alle

Bildeserie 62 49 57 56
Forbrukerstoff 1y 27 20 21
Featurestoff 16 16 9 14
Nyhetsstoff b4 - 10 4
Kommentarstoff A - 2 2
@vrig 1 7 1 3
SUM 102 99 99 100
N = Areal cm2 79973 34144 73456 18757%

Tabell 4.4a Ulike sjangere i forhold til samlet redksjonelt areal. Prosent.

Den store andelen fotoserier samsvarer godt meehSems resultater. Hun fant at
bildeandelen jevnt over var langt st@grre enn teistan, og at dette var et fellestrekk for
samtlige blader i hennes materiaié.

Forbrukerstoffet (kjgpetips og trendrapporter mgditen pris) utgjar ved arealutregning en
femtedel av motedekningen, men om vi ser pa asalitr uavhengig av areal (se tabell 4.4b)
er det forbrukerstoffet som topper listen innerdangerkategoriene, med 51 prosent. De
lange og arealkrevende bildeseriene blir skjgvdtpietredjeplass med 19 prosent av
artiklene totalt.

Magasinene er opptatt av lesernes konsumpsjon.ntiesen presenterer kleer, sko og
accessoirer innbydende, dandert og i lovprisendédiager og sgrger med det for at
mottagerne blir utsatt for det noen vil pastd egasinenes fordekte agenda: A promotere
ulike produkter. McCracken kaller kjgpetifzsdekt reklameog hevder at s& mye som 90
prosent av innholdet i kvinnemagasiner er reklathelvis vi legger sammen andelen
forbrukerstoff med andelen bildeserier, som jorefprmidlende i sin natur, far vi for denne
undersgkelsen en prosentandel pa 80. Legger vi &€ns dystre pastand til grunn star det
ikke fullt sa ille til i Norge som i det internasjale kvinnebladmarkedet. Jeg har imidlertid
ikke foretatt noen kvalitativ analyse av lengreartasjer og artikler i utvalget.

131 Disse var Det Nye, Henne, In-side, Mag og Tique.
132 Ellen McCrackenPecoding women’s magazines: from MademoisellegoBdsingstoké_ondon:
Macmillan, 1993).
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Varen 2007 ble redaktarene i henholdsvis Henne K gBflen Arnstad og Bente Engesland,
beskyldt for tekstreklame etter at bilder av demkablet med kjgpsinformasjon om
klesplaggene de hadde p& seg ved siden av bedestatartikler:*® Bade generalsekreteer Per
Edgar Kokkvold i Norsk Presseforbund og Nils E. i@orsk Redaktgrforening var kritiske

til koblingen og mente den brgt med tekstreklamegikn.

Vender vi tilbake til sjangerfordelingen, ser vif@aturestoffet (featurereportasier,
portretter/profiler og featureartikler) utgjer 1rbpent av motedekningen. | denne gruppen
finner vi alt fra artikler hvor kjendiser viser freklesskapet sitt, til reisereportasjer med
motetilsnitt og portretter/profiler med designelieremodeller.

Det er lite generelle nyhetssak&rom mote i de tre bladene. Bare 4 prosent av de
redaksjonelle moteartiklene er viet denne sjangevietigens er det det prisformidlende
motestoffet som "stjeler” mulige nyhetsartiklerdosaker som elles ville blitt karakterisert
som nyhetsartikler faller inn under forbrukerstoffier eksempel trendrapport med pris eller
kijgpetips/innkjgpsguide) nar pris- og leverandaviwiing er med. Ser vi pa
analysematerialet som beskrevet ovenfor, er deintmtr standard prosedyre for disse
magasinene a vise til bade pris og leverandgr/kutdk de omtaler mote.

Den hgye forekomsten av smastoff og kortere artddensvarer godt med Sgrensens
resultater. Hun fant i sin innholdsanalyse at iel&brte artikler og smastoff er dominerende
i samtlige bladet® Stoffordelingen stemmer ogsa i hgy grad med hyewie nevnt
innledningsvis. Motejournalistikken plasserer segtralt i forbruker- og "shopping”-

journalistikkens — om det gar an a bruke et sldgriep — midte.

Kommentarstoffet med mote som tema ser vi ikke tity@nalysematerialet. Kun fem
prosent av artiklene havner innenfor hver av disgegoriene. Dette kan ses pa som et
eksempel pad manglende individuell og kritisk stdliagen til moteverdenen. Man skulle
kunne tro at nettopp slike fora kunne vaere et figtutgangspunkt for & ta opp aktuell
tematikk med et vurderende blikk.

133 Kilde: www.kampanje.com/medier/article55176.ece

134 Her menes saker hvor nyhetsaspektet er viktigea&eén enn forbrukeraspektet. | denne kategoriatesa
nyhetsartikler, nyhetsreportasjer og trendrappaten pris.

1% Denne innholdsanalysen gjaldt alle stofftyper giklare motestoff.
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Sjanger Elle KK Henne Alle

Forbrukerstoff a4 46 64 51
Bildeserie 15 31 12 19
Featurestoff ¢) 16 ¢) 11
Nyhetsstoff 20 - 11 10
Kommentarstoff 1 - 3 5
@vrig 2 8 2 4
SUM 101 101 101 100
N = Antall artikler 66 13 66 145

Tabell 4.4b Ulike sjangere sett i forhold til antal artikler. Prosent.

4.5 Skribentenes kjgnn

Som forventet er det hovedsakelig kvinner som skrmkvinnemagasinene (Tabell 4.5). Ser

vi pa arealutregningen er tre fierdedeler av moftdtforfattet av kvinner, mens om lag en

femtedel av innholdet ikke oppgir forfatterens kjgBen stgrste andelen av stoff skrevet av

menn ble litt overraskende funnet i det tydeligatdemagasinet, Elle. Her var en tiendedel

av moteinnholdet forfattet av menn. Arsaken er lemiitl at de fleste sakene hvor en mann

har byline, er bildeserier som ofte gar over masiger og dermed kommer sterkt ut med

hensyn til areal.

Kjgnn Elle KK Henne Alle

Kvinne 9] 69 57 72
Ikke oppgitt - 26 43 23
Mann 1( 6 5
Sum 101 101 100 10
N= Areal cm2 79973 34146 73146 18757

o

Tabell 4.5 Skribentens kjgnn i forhold til samlet edaksjonelt areal. Prosent.

Ser vi pa resultatene sett i forhold til antalilder star kvinner som forfattere av 82 prosent

av disse. 9 prosent av sakene oppgir ingen skrilbesmis 9 prosent av artiklene er forfattet av

menn. Flest mannlige forfattere har KK, hvor 23gemat av artiklene har en mannlig byline.

Sett under ett har altsa sistnevnte magasin menrfadattere av en mer variert del av stoffet

enn det Elle har.
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Det er grunn til & tro at hovedparten av stoffenubyline ogsa er forfattet av kvinner, da
majoriteten av redaksjonen i alle tre blader bestdktvinnelige journalister, og de fleste

freelancerne ogsa er kvinrnep.
4.6 Artiklenes vinkling

Motestoffets vinkling er i all hovedsak positivlieatre magasiner. Neermere tre fierdedeler av
stoffet er positivt ladet i sin omtale av mote. Seositive regnes heartikler som har positivt
ladede ord i overskrift og/eller ingress, eller hirmholdet preges av at skribenten gir positiv
omtale til saksanliggendet. (Se for avrig definigjpopa vinklinger i kapittel 3.1.2).

En fierdedel av innholdet kan sies & ha en ngytniling. Dette stoffet er altsa formidlet pa
en balansert eller ngytral mate, eller artikkelemeholder ikke positivt ladede ord i verken
overskrift, ingress eller bradtekst.

Ikke noe av motestoffet var kritisk eller negatistn natur, ved at det hadde negativt ladede
ord i overskrift og/eller ingress, eller ved atikkelforfatteren hadde et kritisk blikk pa temaet
i brgdteksten. Unntaket var en lederartikkel i Blien pa en kritisk mate forholder seg til
moteikonet Kate Moss og hennes kokainmisbruk (&ilé1 2005).

Flest artikler med positiv vinkling ble funnet asgrene trendrapport med pris (92 prosent),
kjgpetips/innkjgpsguide (87 prosent) og bildes@eprosent). Flest artikler med ngytral
vinkling ble funnet i sjangrene featurereportadjeQ(prosent), og portrett og featureartikkel
(begge 50 prosent).

Vinkling Elle KK Henne Alle

Positiv 8( 69 70 73
Ngytral 19 31 30 27
Kritisk/Negativ 1 - - -
Sum 100 100 100 100
N= Areal cm?2 79973 34146 73456 187575

Tabell 4.6 Artiklenes vinkling i forhold til samlet areal. Prosent.

Elle var magasinet med mest motestoff der omtaderudelt positiv. 80 prosent av artiklene
(veid i forhold til areal) hadde en slik vinklinglenne hadde 70 prosent slikt stoff, mens KK
hadde 69. Alle tre tall ma sies a vaere hgye. tteovekkende, selv om vi ikke direkte kan

136 Bare to av respondentene i min spgrreundersgkatsaenn.
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sette likhetstegn mellom positiv omtale og tekdtnele. Mediene omtaler i mange
sammenhenger produkter og tjenester, bedrifterganisasjoner pa en positiv mate, noe som
i mange tilfeller kan ha stor reklameverdi. Tekiskaee blir det farst nar det er andre hensyn
enn rent journalistiske vurderinger som liggegtiinn for omtalert*” Men som nevnt i

forrige avsnitt var det de prisformidlende sjangrenm hadde flest artikler med positiv
vinkling. P& den ene siden kan det vaere magasgets policy & ha et positivt, innbydende

og fristende budskap hvor det som fortjener neggijpymerksomhet utelates fra bladet
istedenfor a oppta redaksjonell spalteplass. Padére sidekandette bunne i frykt for
sanksjoner fra annonsgrer om ikke det skrevne raltemakter a friste til innkjap.

4.7 Antall kilder i artiklene

Starsteparten av motestoffet (83 prosent) og diégdagbridstoffet (trendrapporter med og
uten pris og kjapetips) har fa eller ingen kildppagitt i teksten. Det gar altsa ikke frem hvem
eller hva som star bak vurderingene og omtalenegistinartiklene. Muligens har skribenten
lagt egne vurderinger til grunn for anbefalendeboull og karakteristikker. Det kan imidlertid
virke som om mange tekster er hentet direkte fesggmeldinger eller informasjonsskriv. Det
kan, sett i lys av dette, virke som om det er enmrsanheng mellom avhengigheten av PR-
stoff og omfanget av lovord og rosende bemerkninger

Tekstreklameplakaten tar for seg dette temaet:"Oejsom redaksjonen publiserer tekst,
bilder, grafikk, lyd- eller videoopptak som er hetnfra PR-materiell, sa skal det gjares
oppmerksom pé detté?®

Antall kilder Elle KK Henne Alle

Ingen 91 73 84 83
To eller flere D 9 16 11
En 1 18 1 7
Sum 101 100 101 101
N= Areal cm2 79973 34144 73456 187575

Tabell 4.7 Antall kilder i tekst i forhold til saml et redaksjonelt areal. Prosent.

Publisering av PR-materiale i form av tekst ogduilbar altsa i falge presseetiske regler som
hovedregel unngas. Og der redaksjonen har komenettft at de vil gi rosende omtale av en

137 Brurds, Sveirktikk for journalister,(Oslo: Fagbokforlaget, 2002), 67.
138 Utdrag fra Tekstreklameplakaten, punkt 5.
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vare eller tieneste, sa skal de kunne begrunnevaigeut i fra journalistiske kriterier. Jeg
undres hvilke journalistiske kriterier som liggekdfalgende teksteksempler:

"Kule klokker. Hva sier du til en klokke som du bd@@ henge rundt halsen, bruke som armbéand eller
fancy ngkkelknippe? Modellen "Elasticity” kombinexdet fargerike, lekne og sporty. Nesten til & spis

opp, med bevegelige spiralremmer i rosa, bl ogsjegplast (kr 490,- Swatch}.39

"Sofistikert: Store, skyggefulle, trendriktige bghagelige er Silhouettes solbriller i plast (kb@9). De
kommer i seks spreke fargenyanser med en tynndgistripe rundt innfatningen”.

"Lekker lgpesko. Bli rask pa labben i disse supeegGel-Nibus-skoene fra Asics, kr 1.400,-. [Bildste

Lap og kjgp- og lgp hjeml.‘]1
Ingen av artiklene i sjangeren kjgpetips/innkjgpdgwiser til noen kilder, mens henholdsvis
96 prosent av bildeseriene og 94 prosent av trepdréene med pris ikke har apne kilder.
Det er kanskje ikke a forvente at man skal viskildler i bildeserier, men i de to andre
kategoriene ville det veert tillitskapende hvis Bknten hadde oppgitt hvor hun eller han fikk

informasjonen fra.

Flest artikler som viser til kilder finner vi ikkeverraskende i de "tradisjonelle” journalistiske
kategoriene featurereportasje (100 prosent), gb(6@ prosent) og nyhetsartikkel (25
prosent). Dette kan vel blant annet ha sin bakgransitater fra intervjusituasjoner naturlig
nok viser til navn pa den eller de som har kommed informasjonen.

Antall flerkildeartikler i utvalget er lavt. Detgger langt under nivaet i norske dagsaviser.
Kanskje kan en av arsakene til dette vaere at tidsggelen i liten grad trenger & benyttes,

ganske enkelt fordi ingen noen gang kritiseresA(&bm artiklenes vinkling).
4.8 Den mest fremtredende kilden

Nar det gjelder type kilde er forskjellene bladénellom oppsiktsvekkende. Henne og Elle
har i stgrsteparten av motestoffet en designer fgesentant for motehus, merke, butikk
eller kjede som den mest fremtredende kilden. Inddmar alle sakene en slik kilde som sin
viktigste, mens det i 92 prosent av Elles kildefmllende innhold er en slik person som
fungerer som hovedkilde. Dette er problematisk gasakelig fordi slike kilder i sterkere

grad enn privatpersoner kan sies a ha en agendifoinformasjonen de formidler.

139 Henne side 14, nummer 9, 2005.
149 Henne side 14, nummer 9, 2005.
141 Elle side 189, nummer 11, 2005.
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KK har i hgy grad andre typer kilder enn de to andagasinene. Her er det personer uten
motetilknytning som er de mest fremtredende kildestersteparten av motestoffet.

Det er vanskelig & si hva som kan vaere arsakan kildebruken i KK er sé forskjellig fra den
i de to andre magasinene. En del av forklaringenveare KK star nzermere
ukebladtradisjonen nar det gjelder & trekke "vanlggere” inn i bladet. Dette gjelder for
eksempel den ukentlige "bli ny” spalten, som ginhge, norske kvinner ny stil, make-up og

harsveis.

Den mest fremtredende kilden Elle KK Henne Alle

Designer eller representant for motehus... 92 - 100 64
Person uten motetilknytning - 68 : 23
Moteperson uten bindinger til industrien - 32 § 11
Modell/representant for modellbyra 8 - : 3
SUM 100 100 100 107
N= Areal cm2 7496 9186 12006 28679

Tabell 4.8 Den mest fremtredende kilden i forholdit samlet redaksjonelt areal. Prosent.
4.9 Er motebladene helt ukritiske?

Mest igynefallende, men dessverre ikke overraskémidevi tar oppgavens hypoteser i
betraktning, er magasinenes lave andel stoff med &jider, deres gjennomgaende positive
omtale av motestoffet og de kildevalgene som viisiesfa sakene hvor kildene er oppagitt.

"Utgangspunktet vart (journalistenes utgangspumi, anm.) er at pastandene om
virkeligheten, det som fortelles, kommer fra etjskib— en person eller en institusjon.
Materialet vart er et produkt av en bevissthetpskan spesiell situasjon. Det ligger en
hensikt bak det. Det ma falgelig ikke forvekslesdnagkeligheten selv. Det er formidlet
virkelighet, et utvalg, en spesiell versjon medessaeregne begrensninger”, skriver Egil
Fossumt:** N&r "avhengige” kilder forekommer i en s overeglde andel av materialet, og
det samme materialet har en s& overhengende posifi, ma man stille seg spgrsmalet om
hvor grundig kildekritikken har veert pa forhand.

Serigse journalister er ngdt til a stille seg &kitiil det kilden kommer med. Farst gjennom en
kildekritisk analyse har vi et grunnlag for & bestee sannhetsgehalten i det som pastas i

kildematerialet: Hvilket formal har budskapet? Hussker kilden & oppna? Dette er sentrale

142 EossumEr na det s sikkerf9.
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spgrsmal i kildearbeidet. "Pa det semantiske plgjedder det a forsta hva som faktisk sies,
pa det pragmatiske planet hva som menes. Her gjgtde starre grad & lese mellom linjene,
ta hensyn til materialets sjanger, mens man haém tstiller seg sparsmalet: Hva er
hensikten?”, skriver Fossdffi Ut i fra analysematerialet virker det ikke som denomtalte
kvinnemagasinenes skribenter har stilt seg dissesamilene. At avhengige kilder er de mest
sentrale, og at det meste av stoffet er utelukk@odéivt i sin omtale, er ikke tillitskapende.
At hovedvekten av motestoffet ikke viser til noeldér i det hele tatt, er direkte
klandreverdig.

Eventuelle annonseinntekter eller sponsorinntdkagoedriften eller butikken som omtales
skal altsa ikke pavirke den journalistiske vurdgen. Man kan altsa gjerne rapportere om
produkter og tienester, ogsa med positivt fortegen da ma det veere redaksjonens egne
vurderinger som ligger til grunn, eventuelt utségnkilder som redaksjonen ser pa som
uavhengige og troverdige. Det skal ikke veere prediens eller bedriftens egne

vurderinger**

Tilliten mellom medier og publikum er basert pdetssens redaksjonelle stoff er produsert
uavhengig av kommersielle eller politiske forbirsdltil annonsgrer eller andre ressurssterke
aktarer. Nar skribentene legger journalistiskeekidtr til side og prioriterer ut i fra slike
forbindelser, bidrar medieproduktet til & rive mgénsene mellom nyhetsjournalistikk og

markedskommunikasjot®

Forbrukerjournalistikk har i de senere arene véssaesningsfelt i mange medier. Ofte er dette
blant publikasjonens mest kritiske stoff. Joustalne slar ned pa produkter eller tienester
som ikke holder det markedsfaringen lover, elleteter og sammenligner produkter og gir
terningkast eller annen type karakterer. Men ondslearer og tjenester kan ogsa ha en
bevisst ikke-kritisk innfallsvinkel*® Redaktaren kan gnske & presentere et produktgansk
enkelt fordi han eller hun tror publikum kan heaeir@sse av det. Dette finner vi seerlig i uke-
og fagpresse hvor mediene vier mye redaksjonedbptiarelevant fagstoff. Her er det selvsagt
varen og omtalen av denne som utgjer saken, ogenrbédakter skal selvsagt ha lov til &
formidle stoff som etter dennes mening er relewgninteressant for leserne. | slike tilfeller

143 FossumEr n& det sa sikkerg?7.
144 Brurds, Etikk for journalister,68.
145 Allern i falge BrurdsEtikk for journalister,68.
146 Brurds Etikk for journalister 69.
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ma imidlertid noen sentrale journalistiske vurdgenligge til grunn, hvis ikke blir grensen

mot tekstreklame sveert vanskelig a finne.

"It takes two to tango” sier et velkjent amerikamskinnhell. Herbert Gans bruker dette bildet
nar han beskriver forholdet mellom journalisterkdder. Det ma to til for & danse tango; den
ene eller andre parten mé& lede an, men i praksistasfte kildene som har faring&H.

Klassisk journalistikk er basert pa et tillitsfoftioLeseren, lytteren eller seeren skal kunne
stole pa at redaksjonen formidler relevant og safurmasjon. En annen tradisjon reduserer
leseren til et objekt som kan pavirkes. Publikurikke interessant som individer eller
samfunnsmennesker, men som "segmenter” i markeassaheng. Her vil journalisten eller
redaksjonen kunne overtales til & publisere entgtter et annet budskap fordi kilden har
presentert et subsidiert informasjonsmateriell setrkoster lite tid og krefter a plassere som
redaksjonelt stoff, eventuelt fordi kilden represear en autoritet som redaksjonen gnsker &
st& p& godfot metf? Selvfalgelig skal man ikke trekke for sterke kargjpner med
utgangspunkt i funn fra undersgkelser med utvaldemne stgrrelsesordenen, men denne
mulige forklaringen stemmer i alle fall godt ovesened undersgkelsens resultater: Nye
enkeltprodukter, kolleksjoner eller designere pnésees i positive ordelag mens kilden

utelates.

147 Allern, N&r kildene byr opp til dand 1.
148 Allern, N&r kildene byr opp til dang0.
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5 Resultater og drgfting av spgrreundersgkelsen

"Massiveness and economic necessity (...) act
to greatly diminish, nearly to the point of extina,
the role of the critic in dress fashions. Wheregsestigious
theatre critic or art critic can make or wreak &p or gallery
exhibition, a writer on clothes fashions exercisesuch power.
To the extent that some of the fashion presseaspisuch influence,
the expectations of publishers, advertisers, aatlers
(and nowadays cable TV viewers as well) usualhspe to dilute
their "criticism” to little more than reportage, roworse yet,
promotional copy for some designer ,line of apharedepartment store chain.”
Fred Davis**°

| dette kapittelet falger resultatene fra spgrieasigundersgkelsen "Moteskribenter i norske
kvinnemagasiner*>® 63 personer ble i utgangspunktet invitert tikdal Fire personer ble
etter eget gnske fiernet fra listen, da de ikké @eg) som motemedarbeidere og derfor ikke
kunne svare pa spgrsmalene. Spgrreskjemaet blettisendt ut til 59 personer, hvorpa 41
svarte. Svarprosenten ble falgelig pa 70 prosdid.besvarelsene ble godkjent, i den
forstand at de var besvart pa en korrekt og th&elg mate. Undersgkelsen var anonym, sa

jeg har ikke informasjon om de som falt fra. Denfs imidlertid ingen indikasjoner pa at
disse representerte spesielle grupper.

5.1 Respondentenes alder

95 prosent (39) av respondentene er kvinner. Saanav tabellen er brorparten av
respondentene relativt unge. 80 prosent er melldimg239 ar. Dette kan muligens ha sin
bakgrunn i at journalistene tar seg av andre staffaler nar de passerer 40, fordi de har
endret interessefelt, eller fordi moteseksjonea iebpektive magasinene ikke har fokus pa
modne kvinner i en slik grad at enten skribentezte sller deres overordnede mener at de

ikke hgrer hjemme i denne seksjonen lenger.

149 Davis, Fashion, Culture and Identity, 127
150 For teksten som sto i invitasjonen, se appendiks.
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Aldersgruppe |Prosent (N)
30-39 46 (19)
20-29 34 (14)
40-49 15 (6)
Over 50 52
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.1 Moteskribentenes alder
5.2 Ansettelsesforhold og yrkeserfaring

Naermere to tredjedeler sier at de har fast jobhgasinet der de na arbeider, mens i
underkant av en tredjedel er freelancere. Dentstgresentandelen med fast arbeid finner vi

hos respondentene i trettiarene. Hele 74 prosedisae er fast ansatt i sitt magasin, mot 50
prosent av de yngste respondentene.

Type Prosent (N)
Fast ansatt 63 (26)
Freelancer 29 (12)
Vikar 2 (1)
Engasjement 2 (1)
Annet 2 (1)
SUM (N) 98 (41

Tabell 5.2 Hva er ditt ansettelsesforhold?

Ingen av de spurte har den navaerende stillingensaofarste jobb. Den typiske
medarbeideren har arbeidet to eller flere stederl&g to tredjedeler har erfaring fra et annet
moteblad/kvinnemagasin, noe feerre har erfaringuficdre typer medier. Over halvparten av

respondentene har erfaring fra moterelaterte yg&anr stylist, modell, fotograf, designer eller
lignende.

Nesten to tredjedeler av de fast ansatte har haydamning, det samme har freelancerne.
Som i resten av mediebransjen er kvinnemagasinemareskelig bransje "a fa en fot
innenfor”. At de fleste av respondentene har hgyetanning og ulike typer jobberfaringer
fra tidligere er dermed ikke overraskende.
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5.3 Fast ansatte og vikarers ansettelsestid

Som vi ser av tabell 5.3 er det normale & jobkatikgtlkort pa ulike arbeidsplasser. De fleste
av vikarer og faste ansatte (20 av 27) har jobbetira enn tre ar pa sin navaerende

arbeidsplass. Fem arbeidstakere hadde arbeidegasimet lenger enn dette.

Svaralternativer | Prosent (N)
1-38r 38 (10
Inntil et ar 22 (6
Under seks mnd. 15 (4)
5-10 &r 72
Lenger enn 10 &r 7(2)
3-5 &r 4(1
Ikke svar 72
SUM (N) 100 (27

Tabell 5.3 N= 27 Ansettelsestid

Disse tallene harmonerer noksa godt med resultdtamMdanpowers jobbskifteundersgkelse
fra 2007*°! Undersgkelsen har som hensikt & kartlegge jottbsixif holdninger til jobbskifte
i den norske befolkning. Et hovedfunn var at 37spra av respondentene har skiftet jobb i
lzpet av de siste fire arene. Starst andel jobiesKife funnet i aldersgruppen 18-29 ar (62
prosent). Sammenligner vi tallene ser vi at moibsktene fremstar som noe mer rastlgse i

jobbmarkedet enn gjennomsnittsarbeidstakeren i &lorg
5.4 Stillingstittel

Som vi ser av tabell 5.4 svarer vel en tredjedekespondentene at deres stillingstittel er
mote-/trendjournalist eller mote-/trendredaktgrrri2st falger de som arbeider som stylister

eller make-up artister, og kanskje ikke har noerksgrad av journalistisk identitet.

151 Arlig jobbskifteundersgkelse utfart av Opiniongpdrag fra Manpower. Undersgkelsen er
landsrepresentativ, og gjennomfart med teleformueayv et tilfeldig og representativt utvalg av d&hingen
over 18 ar. Antall respondenter er 704 personsréid. (Kilde:
http://www.manpower.no/MPNet3/Content.asp?NodeRe666&Ref=NORWAY_ JOB BOARD&LanglD=no
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Svaralternativer Prosent (N
Mote-/trendredaktgr 22 (9)
Stylist/-make-up artist 15 (b)
Mote-/trendjournalist 125
Allroundjournalist 7 (3)
Annet 29 (12)
Flere svar 15 (6)
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.4 Hva er tittelen pa din stilling?

Den stgrste andelen med respondenter som oggfetilhar arbeidet i et kvinnemagasin,
finner vi blant mote-/trendredaktgrene. Hele 79%pra av disse har arbeidet i en lignende
publikasjon far. Personer med en hgyere redaksjstilihg, som for eksempel en redaktar,
vil ofte ha et variert erfaringsgrunnlag for & kartiitre en slik posisjon. Mange ville
imidlertid spesifisere sin stillingstittel selvdenne "annet”-kategorien finner vi blant annet
lederstillinger, for eksempel sjefredaktar og resjiakssjef, som mer sporadisk skriver
motestoff, samt art directors, skjgnnhetsredakigrenalister og interigrjournalister. Vi ser
altsa at mange av de som skriver om mote ikke nmtigeis er kun motejournalister, men

ofte har ansvar for andre fagomrader i tillegg.
5.5 Hgyere utdanning

Pa sparsmal om utdanningsbakgrunn ble respondebégit@m a oppgi sin hayeste
gjennomfgrte utdanning. Det ble spesifisert at ln@s) har en utdanning som ikke er nevnt i
listen, eller utdanning fra utlandet, sa skulle rkeysse av for den kategorien som naermest
svarer til den gjennomfarte utdanningen. Bakgrurfoedette var at jeg ansa det som
sannsynlig at de fleste hadde en bakgrunn som Kolasseres innenfor det norske
utdanningssystemet, eller i det minste kunne sarligmes med dette.

Noen av respondentene har likevel fart opp badedmg fire utdanninger. Ved naermere
ettertanke burde kanskje spgrsmalet veert fart cggbsperre for ett alternativ, eller med
oppfalgingssparsmal hvor neermere spesifisering &appgis. Der respondentene opplagt
har misforstatt spgrsmalet, og svart for eksempeirinskole, videregaende skole og hayere
utdanning lavere grad", har undertegnede lukeeubdarste. Der det kan veere sannsynlig at
respondenten har to eller flere utdanninger sonhio@nanser som likeverdige, fares
respondenten opp med "flere svar”.
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Utdanningsniva Prosent (N)
Hgyere utdanning lavere grad 46 (19)
Hgyere utdanning hgyere grad 15 (6)
Fullfert videregdende skole/fagbrev 12 (5)
Fullfart grunnskole 2(1
Annet 7 (3)
Flere svar 17 (7)
SUM (N) 99 (41)

Tabell 5.5 Hgyeste gjennomfgrte utdanning.

61 prosent av respondentene i denne undersgkedsémirere utdanning. Tallet vil gke noe
om vi tar med personer som har gitt flere svar.télebalvparten av respondentene har
bachelor/cand.mag. grad som sin hgyeste gjenncenfigtinning, menk5 prosent har
mastergrad eller hovedfag.

Hayest utdanning finner vi blant de yngste respatetee. To tredjedeler av de mellom 20 og
29 ar har bachelor/cand.mag eller tilsvarende t Riestergrader/hovedfag finner vi

imidlertid blant respondenter i trettidrene.

Sammenligner vi med tall fra Statistisk sentralbYr&er vi at motejournalistene ligger over
landsgjennomsnittet nar det gjelder utdanningsr@enerelt har en av fire nordmenn
utdanning pa universitets- og hggskoleniva. Tallemikevel noe hgyere for universitetsbyen
Oslo, og en hgyere andel kvinner enn menn har kayelanning. | Oslo har 40 prosent av
den kvinnelige befolkningen hgyere utdanning.

5.6 Faglige utdanningsomrader

Neermere halvparten av de spurte har journalistilkk smediefag som en del av sin utdanning,
mens om lag en tredjedel har tatt kunst- ellehistibrie eller utdanning innenfor mote-
/skjgnnhetsbransjen.

Mange personer nevner at de har annen type utdpenimmde oppgitte alternativene, eller
erfaring de mener er relevant i sammenhengen, grepgrson ikke har noen spesialisering.

Innenfor "annet”- kategorien er variasjonen staisdrer, grafisk designere, en

152 Utdanningsstatistikk. Befolkningens utdanningsnil&oktober 2005. Rettet 11. april 2007.
http://www.ssb.no/utniv/
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hudterapeut/kosmetolog, en interigrdesigner, spdikunede, tekstilutdannede, og personer
med variert universitetsbakgrunn (samfunnsfagphike fag, teaterfag). En respondent har
master i motejournalistikk fra utlandet, og en anhar tidligere arbeidet som moteansvarlig i
en landsdekkende avis.

Vi ser altsa at variasjonen er stor med hensymtdé&nningstype og erfaring, og at veiene inn i
motepressen er mange. Sett i forhold til forrigersmal virker utdanning likevel som en
sentral faktor, og mediefag topper ikke uvetigten over hva slags bakgrunn respondentene
har.

5.7 Betegnelse pa redaksjonell tekst

Nar det gjaldt skildring av egen produksjon blgpmwlentene spurt om hvordan de selv vil
karakterisere stoffet de produsenéille de for eksempel veere av den oppfatning atedeen
journalistikk de bedriver? Eller plasserer de teisnidt mellom forbrukerveiledning og

reklame?

Litt over halvparten av respondentene hadde enddfinisjon pa tekstene sine (se nedenfor),
mens en tredjedel av respondentene ikke har deflette med et konkret svar. Av de som
gav én definisjon valgte to av tre & si journatisti

Betegnelse Prosent (N)
Journalistikk 4418
Reklame, PR-stoff, kjgpetips 10((4)
Forbrukerveiledning 7 (B)
Annet 2(1
Flere svar 37 (1)
SUM (N) 100 (41)

Tabell 5.7 Betegnelse pa det respondentene oftesiripa trykk av redaksjonell tekst.

Femten personer har ikke klart & definere sittksjgaelle materiale med ett svaralternativ.
Fire personer har svart "annet”. Av disse spes#istre respondenter hva de mener: "Styling

av moteserien”, "layout/design og journalistikk" mae "dokumentarisk”.

Blant respondentene som klart definerer sine teksta journalistikk, har flertallet hgyere
utdanning (se tabell 1 i appendiks), og to tredgdear utdanning innen journalistikk/medier

(se tabell 2 i appendiks). Blant de som gir flararshar 40 prosent hgyere utdanning (se tabell
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3 i appendiks). Ser vi pa de sistnevnte, s hdledt forbrukerveiledning som en av sine
avkrysninger (se tabell 4 i appendiks).

At s& mange som 15 respondenter ikke har klant efieket & gi én konkret benevnelse pa
sine redaksjonelle tekster er interessant. Somtrmsanfor er utdanningsnivaet lavere for de
som gir flere svar, enn for de som klart anserssitf som journalistikk, samt at hoveddelen
av de "usikre” respondentene har krysset av fontkdanet forbrukerveiledning. Usikkerhet
med hensyn til svargivingen kan muligens vitne wilkinyttet til kvalitet og innhold pa eget
materiale, men kan selvfglgelig ogsa veere tilfeltbgdi sparsmalet ikke hindret flere
avkrysninger pa dette spgrsmalet.

5.8 Identifikasjon med yrkesgrupper

Ogsa pa dette spgrsmalet kunne respondentene lawéseflere yrkesgrupper de
identifiserte seg med. 27 av respondentene halaendentifikasjon med én enkelt
yrkesgruppe. De deler seg mellom journalister glisser. Ogsa blant de respondentene som

har krysset av for flere alternativer domineresdis

Svaralternativer Prosent (N)
Andre journalister 37 (15)
Stylister eller lignende 22 (9
Fotografer -
Info. Arbeidere -
Tekstforfattere -

Kunstkritikere -
Designere/kunst. -

Andre 7 (3)
Kombinasjon av disse 34 (14)
SUM (N) 100 (41)

Tabell 5.8 Hvilke yrkesgruppe respondentene identerer seg mest med.

Tre personer svarte "andre” pa dette spgrsmaleid@ifiserer seg blant annet med
grafikere. En annen uttaler at han/hun "skriver tmestetips/sminketips”. Vedkommende
finner kanskje ikke en konkret yrkesgruppe a idesstie seg med.

For de andre yrkesgruppene var det ingen enkelgamkrger. Flere av respondentene svarer
altsa at de identifiserer seg med kunstkritikesegdrafer, informasjonsmedarbeidere,
tekstforfattere i reklamebyra og motedesignere &llmstnere, men kun i kombinasjon med
ett eller flere andre svaralternativer.
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Generelt skulle man anta at identifikasjonen mett@journalister var hgyere enn 37 prosent
blant personer som forfatter redaksjonelt stoffrinedium. Men ser vi pa hva som ble svart
pa spgrsmal om utdanningstype og stillingstiti@lsar vi at mange av respondentene
(henholdsvis 15 og 32 prosent) er utdannet og/atieatt som stylister. Hvorfor disse ogsa

blir satt til & skrive redaksjonelt materiale oghxidt disse personene har gode forutsetninger
for ogsa & skrive motestoff, er et annet sparsoalikke lett kan besvares ut i fra denne

undersgkelsens resultater.
5.9 Fagorganisering

Under halvparten av respondentene er medlem aagamdanisasjon. Flest medlemmer finner
vi i Norsk Journalistlag (NJ), men tar vi utgangskiLi medlemsprosenten (44) slik den
fremkommer i denne undersgkelsen, er denne myeelak®innemagasinene enn i resten av
medie-Norge. Selv hevder NJ & organisere bortimotte prosent av journalistene her i
landet. Hva er da arsaken til at s& mange av datariglisse bladene velger a sta utenfor?

Ser vi pa medlemsstatistikken i NJ har andelenrelige medlemmer tradisjonelt veert lavere
enn andelen menn. | 2006 var andelen kvinner 4b3ept, men den er stadig gkende. At
kvinnemagasiner naturlig nok sysselsetter flesah®t er neppe noe argument for det lave

medlemstallet i NJ.

En mer sannsynlig forklaring er at slett ikke aééspondenter i denne undersgkelsen ser pa
seg selv som journalister. Tar vi utgangspunktgirsmalet om identifikasjon med
yrkesgrupper, ser vi at bare 37 prosent av respaede identifiserte seg klart med
journalister. En vesentlig andel av skribentenedeadr eksempel en klar identifikasjon med
stylister og make-up artister. Som vi ser av svauh spgrsmal om fagorganisering, var det
imidlertid bare fem prosent som var medlem av erearfagorganisasjon enn NJ.

5.10 Synet pa moteklzer

Det er fa respondenter som gir et entydig svarvadde vil karakterisere moteklaer som. Over
70 prosent har krysset av for alternativet "blagdav kunst og forbruksvarer”. Ingen av
respondentene ser pa motekleer utelukkende som, kugnf ser pa det utelukkende som

forbruksvarer. Noen har endog gitt flere svar pérsmalet.
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Svaralternativer Prosent (N
Som blanding av kunst og forbruksvarer 73|(30)
Som forbruksvarer 10 (4)
Som kunst -
Vet ikke 1
Annet 21
Flere svar 15 (6
SUM 100 (41

Tabell 5.10 Hva respondentene karakteriserer motekbr som?

Det kan virke som om dette er et spgrsmal som skegikkerhet hos respondentene.
Alternativt kan arsaken til resultatene vaere ataternativene ganske enkelt ikke samsvarer
med det respondentene kunne gnsket a svare. Fsompehar da ogsa kommet med egne
karakteristikker (se nedenfor). En mulig arsak kaare at "blandingsalternativet” i bunn og
grunn er det svaret som ligger naermest responceEsssm.

De som hadde "annet” som en av sine avkrysningdplygende alternative karakteristikker

av motekleer:

En mate a uttrykke seg pa
e Som uttrykkmiddel, og som en del av var kulturhitto

e Om "motekleer” er definisjonen pa designerkleer e gi kunst. Jeg synes ikke kleer
fra H&M er kunst, selv om de er moderne en ses8dagoegge deler blir vel det rette

svaret.

e Noen designerplagg er som kunst. Ikke hverdagsrastedom selges i de stgrste
kjedene.

e Kreativitet og identitetsmarkering.
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5.11 Grad av tilfredshet med eget magasins motedekning

Som vi ser av tabell 5.11 er noe over halvpartereagondentene delvis tilfreds med hvordan
ens eget magasin dekker mote, mens naer halvparteeget tilfreds. Ingen av respondentene

er misforngyd med dekningen

Svaralternativer Prosent (N)
Delvis tilfreds 54 (22)
Meget tilfreds 42 (17)
Vet ikke 2 (1)
Ikke tilfreds -
Flere svar 2(1)
SUM (N) 100 (41)

Tabell 5.11 Tilfredshet med motedekning i de respeie magasinene.

Av de som er meget tilfreds har over halvpartetedeiagasinet som sin fgrste arbeidsplass
innen bransjen. Over to tredjedeler av de som tidkgere har jobbet innen denne bransjen
er delvis tilfredse. Vi ser altsa at de som haaghmenligningsgrunnlag innenfor
motebladsegmentet i noe hgyere grad kun er ddfvesise, enn de som ikke har erfaring fra
denne nezeringen. Dette kan kanskje ha sin arsattel lttere kan sammenligne arbeidet med
mote i sitt ndveerende magasin med en tidligereidsplass, og saledes vurdere dets positive

0g negative sider.

23 respondenter velger a svare pa hva som kunrieamaerledes i deres magasin, og mange
kunne tenke seg flere forandringer. Tar vi utgangg&pi det totale antall svar, sa vil 15
personer kunne gnske seg mer dyptplgyende motestafiasinet sitt. 11 skulle gjerne sett at
det var mer kritisk motestoff i bladet. 7 ville héiere bildeserier, mens 6 kunne tenke seg

mer generelt motestoff.
5.12 Selvstendighet med hensyn til innhold og vinkling

To tredjedeler av respondentene faler at det deeskirhgy grad er basert pa selvstendige
valg av innhold og vinkling, mens i underkant avedjedel mener det de produserer i noen
grad bunner i selvstendighet. Ingen av de spuhte & de ikke kan ta egne valg i det hele
tatt.
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Svaralternativer Prosent (N)
| hgy grad 66 (27)
| noen grad 29 (12)
Vet ikke 2(1)
Ikke i det hele tatt -
Flere svar 2 (1)
SUM (N) 99 (41)

Tabell 5.12 | hvor hay grad anser du at det du skvier er basert pa selvstendige valg i
innhold og vinkling?

Dette stemmer relativt godt overens med svarersppésmalet om tilfredshet med eget
magasins motedekning. Antallet respondenter soen &lde har hgy grad av selvstendighet
er imidlertid noe hgyere enn antallet respondesudar er helt tilfreds med hvordan bladet de
jobber i dekker mote. Vi kan derfor stille oss spaélet om ikke skribentene, med den
selvstendigheten de mener & ha, selv kan gjgrespregoedrer motestoffet i de respektive

magasinene.
5.13 Press fra overordnet eller markeds- /annonseavdeling

Kun tre medarbeidere (tabell 5.13.) sier de hdrpiass fra en overordnet redaksjonell
medarbeider til & omtale spesifikke temaer elledpkter i positive ordelag, mens ti
respondenter forteller at de har opplevd pressfiekeds-/annonseavdeling til slik positiv
omtale. En mulig arsak til dette kan vaere at baedeellom redaksjonen og
markedsavdelingen er tette. Dette er selvfglgedigskelig a vite sikkert, men kunne ved
neermere ettertanke blitt tatt med som et eget sEgisdenne undersgkelsen. Uansett skal
ikke slikt press forekomme i frie og uavhengige imedet blir naturlig a stille
spgrsmalstegn ved hvorvidt motepressens band téinsustrien er tette og usunne, og hva

som eventuelt kan vaere arsaken til dette.

En mulighet er at motemedarbeiderne har interrralmetebransjens verdier og magasinets
kommersielle profil, slik at press er ungdvendignkkje pleier motemedarbeiderne sa mye
omgang med representanter for motebransjen aedéfiderer seg med dem, tenker som
dem og dermed unnlater & bruke den friheten denamiekraft av sin journalistrolle?

Jo Bech-Karlsen papeker at mange kulturjournalistedet som viktig & fremme visse
begivenheter og oppmerksomheten rundt dem, snaneré legge vekt pa en kritisk distanse:

"Det foregar en utveksling av tjienester mellom sfgtalte kulturlivet og redaksjonene som
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har likhetstrekk med kobleri. Prostitusjon blir aéir journalistene mottar gjenytelser og varer
for sine tjenester. Kulturredaksjonen blir boraelr kryssleveransene av tjenester settes i
system, ndr det oppstar varige avhengighetsforbeddje veier>® Han forklarer disse
tendensene med at journalistene bevisst eller ssiedefiner sin rolle som kulturarbeidere.
Man faler ansvar overfor arranggrer og aktagrenibthjelpe til” med forhAndsomtale og

blest om arrangementer, ut i fra en forestilt fowweng fra kulturmiljget; de vil jo tross alt

0gsa gjare det de kan for kulturen.

Pa samme mate som kulturjournalisten i en daggavigjare seg avhengig av eksklusive
fornAndsomtaler, sikrer seg nye bgker far spestefni eller pleier vennskap med gallerieiere
og billedkunstnere, kan motejournalisten lett havsemme situasjon med representanter for
PR-byraer, klesbutikker og moteskapere. En moteisgert journalist gnsker gjerne det beste
for unge, uetablerte designere. Naerheten til beafsgmmes heller ikke av at disse
kulturaktarene gjerne blir invitert pd de sammeefies, eventsene og catwalk-visningene som

de ansatte i norske motemagasiner.

Etter hver visning mottar journalisten, som tidfig@evnt en "goodie-bag”, ofte fylt med
sminke, Kkleer, parfymer og vareprgver i tillegglein saklige informasjonen om produktene.
Jeg har, etter & ha overveert slike visninger, teafalbade tre og fire magasiner har anbefalt
nettopp de produktene som var plassert i lekrerguiséarste og annen rad. Pa den ene siden
kan man oppfatte dette som ren "ytelse mot gjesgtehv den typen man helst ikke vil se
blant journalister. P& den annen side ma man agsarfte at journalistene har pravet ut og
faktisk gar god for produktene de velger & gi sgaéss til.

Kanskje oppfatter ikke journalistene noe klartlskihellom seg selv og den verdenen de
dekker i sitt journalistiske virke. Det kan veeralghom en internaliseringsprosess hvor den
enkelte skribent, bevisst eller ubevisst, overtankjens oppfatninger i en slik grad at det blir
underforstatt at de skal skrive om disse produktdoernalistene og motebransjen definerer
falgelig verden gjensidig og deltar i hverandrésdielse, og forholdet vil ligne mer pa

vennskap enn pé et reguleert journalist-kildeforfidid

153 Bech-KarlsenKulturjournalistikk; Avkobling eller tilkobling?23.

154 Brenda Polan diskuterer ogsa dette: "Advertisiegenue may hang on their presence not just in ffueit —
row seats but at breakfast, cocktails and dinnergedl.” Polan iTim Jackson og David ShawThe Fashion
Handbook (New York: Routledge, 1996), 165.

80



Svaralternativer | Prosent (N)

Nei 93 (38)
Ja 73
Vet ikke -
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.13a Se fotnoté®

Svaralternativer |Prosent (N)

Nei 76 (31)
Ja 24 (10
Vet ikke -
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.13b Se fotnot&®
5.14 Anmeldelser av kleskolleksjoner

59 prosent av respondentene har aldri anmeldtemkalleksjon, mens 41 prosent sier det har
gjort det. Av disse mener 65 prosent (11) at detieaes personlige vurderinger som |a til
grunn for det de skrev i anmeldelsen. Ingen falieollegers synspunkter, redaktgrens

synspunkter eller annonsehensyn hadde noe arsinnsahengen.

Svaralternativer Prosent (N)

Nei 59 (24)
Ja 41 (17
Vet ikke -
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.14 Hvorvidt respondentene har anmeldt enlkskolleksjon. Prosent.

Over halvparten av de respondentene som haddeesknemeldelser ser pa sine redaksjonelle
tekster som journalistikk. (Se tabell 5 i appenyliksgen av disse sa pa stoffet sitt som
forbrukerveiledning. Blant de som ikke hadde bedtenmelderi sa om lag en tredjedel pa
sine redaksjonelle produkter som journalistikk, ;26 prosent sa pa tekstene sine som

forbrukerveiledning, reklame eller PR-stoff.

At over 40 prosent av respondentene hevder a lexetkanmeldelser rimer darlig med
resultatene fra innholdsundersgkelsen, hvor undgr@sent av stoffet var ngytralt og
ingenting hadde kritisk vinkling. Dette gjelderdelgelig kun hvis vi setter likhetstegn

155 Spgrsmél: Har du noen gang falt press fra enootieet redaksjonell medarbeider til & omtale sibdif
temaer eller produkter i positive ordelag? Prosent.

136 Spgrsmal: Har du noen gang falt press fra markadsonseavdeling til & omtale spesifikke temder el
produkter i positive ordelag? Prosent.

81



mellom anmeldelse og kritikk. Spgrsmalet vi da tilfe ©ss er hva skribentene legger i
begrepet "anmeldelse”. Muligens tenker de seg &védken som helst omtale av
moteobjekter vil kunne falle inn under benevnelsdlier i det minste at det dreier seg om en

vektlegging av beskrivelse fremfor vurdering.

| norsk sprak er gjerne overgangen mellom anmelaejdeitikk flytende, selv om ordet
kritikk gjerne gir negative assosiasjoner. Inneadsmia og journalistikk er imidlertid
sistnevnte begrep positivt ladet og kritisk joursigtk lgftes fram som et ideal. Opphavet til
begrepet kan knyttes til den gamle greske betegnélgitike techne” som betyr
bedgmmelsens kunSt. Muligens ville svarfordelingen blitt noe annerlsdem begrepet
kritikk hadde blitt benyttet framfor begrepet andedbe i dette spgrsmalet. Men uansett kan
man undre seg over hvordan en sa hgy andel mdieskeir mener de anmelder
kleskolleksjoner, nar innholdsundersgkelsen —giktik kun av tre magasinerhar funn som

langt pa vei avkrefter dette.

32 prosent (5) svarte "annet” pa spgrsmal om hualédil grunn for deres anmeldelser. En

person besvarte ikke spagrsmalet. Syv respondgmesifiserte hva som Ia til grunn:

e Basert pa en faglig vurdering, selvfalgelig fargetpersonlige oppfatninger, men

synes det blir for enkelt & si "om jeg likte koligénen eller ikke”.

e Om jeg mener produsentene hadde lykkes med & trefigruppen og motebildet eller
ikke.

e For & formidle sesongens trender til leseren

e Jeg skriver ofte oppsummeringer fra visningenehaagig om jeg personlig eller

andre i redaksjonen personlig liker disse kolleksjte eller ikke.

e Nar man anmelder en kolleksjon er det ut i fra erkdterier, som valg av stoffer,
snitt, design, ide, konsept, fargevalg og hvorditte fungerer som helhet — og
hvordan kolleksjonene star i forhold til restennastebildet — fgles den innovativ og
fresh? Hvordan henger kleerne pa kroppen, hvor aviog for seg gjort er sammer
0og andre detaljer? Hvordan samsvarer kleerne megodigske klimaet vi lever, hva

157 Anne, Gjelsvik Markets gyne. Filmkritikk, vurdering og analy&slo: Universitetsforlaget, 2002), 19.
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slags kvinne er det designeren har hatt i tankéndan/hun designet denne
kolleksjonen? Samsvarer kolleksjonen med det dagemderne kvinner vil ha? Som
journalist gjar jeg min research ngye og sjekkiidaivordan kolleksjonene har blitt
mottatt hos andre moteskribenter og innkjgpere egsghvordan designeren har
utviklet seg fra forrige sesong. Hvorvidt jeg ogatelre i redaksjonen liker
kolleksjonen er ogsa relevant, fordi vi er ungedarme kvinner med store kunnskaper
om mote og klaer. Men det er pa ingen mate det sg@ahva jeg som journalist

skriver om en kolleksjon.
e Fordi kolleksjonene er nye pa markedet.

e Den kjente designeren Karl Lagerfeld designet f&M;l og det var en kjempenyhet!

Og noe a fortelle leserne om.
5.15 Negativ eller kritisk omtale

Noe over halvparten av respondentene sier de hevetkstoff som innebar negativ omtale av
en kolleksjon, motehus, enkeltstdende produktgdesieller lignende, eller annet
redaksjonelt materiale som kan kalles kritisk, memsredjedel (15) aldri har skrevet noe med
negativt fortegn. For de som Harfattet kritisk stoff ligger andelen som sergide

redaksjonelle produkter som journalistikk rundtgsOsent (se tabell 5 i appendiks).

Svaralternativer |Prosent (N)

Ja 56 (23
Nei 37 (15)
Vet ikke 7 (3)
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.15 Se fotnot&’®

| likhet med pa forrige spgrsmal samsvarer ikkébshtenes svar med resultatene fra
innholdsundersgkelsen. Langt flere mener a hatfetfaritisk stoff enn det undersgkelsen
tilsier. En mulig arsak til at s3 mange mener &Kravet kritisk materiale, kan veere at
respondentene innbefatter tidligere journalistiskkpis eller andre stoffomrader enn mote.
Som kjent er norske moteskribenter en liten grupganange har dekningsfelt langt utover
analyseobjektet for denne oppgaven. En annen nailigshat begrepet “kritisk” oppfattes
ulikt.

138 Spgrsmal: Har du noen gang skrevet stoff som mneegativ omtale av en kolleksjon, motehus,
enkeltstadende produkt, designer eller lignender alhnet redaksjonelt materiale som kan kallesk#t
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5.16 Forholdet til annonsgrene

Som vi ser av tabell 5.16 er det fa moteskribesten har opplevd sanksjoner eller andre
problemer i tilknytning til negativ publisering. Néi husker pa at ti respondenter har fglt
press om positiv omtale fra markeds-/annonseawgledig at innholdsundersgkelsen ikke fant
noe kritisk stoff, er det kanskje verd & legge redikde reaksjonene som de fire
respondentene ble mgtt med:

e Trusler om a trekke tilbake annonsekampanijer ote dgéntok seg.

e Egentlig ikke en sanksjon, men en oppringning &eed kontor som uttrykte misngye
med en sa negativ omtale. Jeg har ogsa kritiséietksjpner som har fortsatt a

annonsere, samt & be meg pa visninger etc.
e Trakk annonsen.

e |kke sanksjoner, men annonsgrer som har blitt forregeog sure.

Svaralternativer Prosent (N)
Nei 71 (29)
Vet ikke 19 (8)
Ja 10 (4
SUM (N) 100 (41

Tabell 5.16 Har du noen gang skrevet negativ omtakom farte til sanksjoner fra en
annonsgr?

5.17 Hva kan gjgre magasinene bedre?

Pa sparsmal om forslag til bedring av de respektisgasinene svarer 21 respondenter altsa
noe over halvparten. Frafallet samsvarer i hgy grad de som var meget forngyd med sitt
magasins motedekning. Noen forslag forekommer fiargger, som for eksempel gnsker om
starre budsjetter (5) og flinkere medarbeidereR®xe er ogsa opptatt av at motebladene ma
bli bedre til & gi tips og informasjon til kvinnealle aldre og fasonger, og at de ma bli mer
bevisst pa unge jenters selvbilde; at man kan styrige kvinner istedenfor a stille urimelige
hgye krav til dem.

Det etterspgrres ogsa en vilje til & satse met pget selvstendig uttrykk istedenfor & kopiere
utenlandske magasiner, samtidig som det gis meit tissearch av hva som skjer innen den

internasjonale moteverdenen. En gnsker seg stikus pa etisk handel, for eksempel artikler
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om miljgvennlig produksjon og rettferdig handel,ne&n annen vil ha lengre og mer
dyptgaende designerportretter.

Det som gar igjen blant flere er et gnske om stdybele. Norske magasiner trenger generelt
en mer dyptplgyende og kritisk omtale av trendedegjgn, mener en respondent. En annen
trekker frem sitt magasins historiske moteartilslem sveert viktig for motedekningen. En
tredje mener det ma stgrre endringer til i samftioge mediene generelt for at moten skal fa
den plassen den fortjener:

...At mote blir tatt pa alvor pa lik linje med kurestien og historieleeren vi omgir oss med i det daggt

gar jo tross alt hand i hand opp gjennom historidasvalget vart gjenspeiler hvem vi ser oss sornhvi

er i det daglige og ofte hvem vi dremmer om a vd@ette handler om den individuelles referansefdrtd

og i natid. Ledere i store norske medier genejetigpeiler lite ydmykhet og forstaelse for hvor atténde

og dyptgaende forstaelse man egentlig skal ha tiogée stoffet. Det brukes ofte som en fyllmasse og

oppfattes fra sjefredakters stasted som livlig mor§ylimasse som er viktig for annonsering. Detek av
dyktige mennesker i landet til & endre denne halgien, men de sitter ikke i riktige posisjoner.

En annen trekker frem hvordan han/hun selv arbdadei bli en stadig bedre journalist:

...Vi kan alltid bli bedre, og som motejournalistegttireber jeg hele tiden & holde meg oppdategt,dés
mange bgker og blader som mulig om mote, kunsuttgri— og ikke minst snakke med designere om hva
de tenker og lar seg inspirere av — samt ga paasgemotevisninger og relaterte kunstutstillingen s
mulig.

Moteskribentene utviser her engasjement i forhiblarbeidet sitt. Forslagene viser at selv om
de jobber i en bransje hvis anliggende av mangéattes som bade overfladisk og lite
"viktig”, sa har de betraktninger som vitner om issthet rundt egen rolle, og synspunkter pa
hvilke grep som kan tas for a gjgre de respektiggasinene bedre.

5.18 Hva kan vi si om norske moteskribenter?

Et sentralt tema i denne oppgaven er et gnske lolikgnt med hva som ligger til grunn for
at motejournalistikken i norske kvinnemagasinesan den er, delvis gjiennom a undersgke
innholdet i et utvalg magasiner, delvis ved & ggnfere en spgrreundersgkelse hvor
moteskribentene selv fikk komme til orde.

Innholdsundersgkelsen viste en lav andel stoff &mk og klare kilder, giennomgaende
positive omtaler av motestoffet og at kildevalgetnsapenbares i de fa sakene hvor kildene
oppgis, med fordel kunne vaert mer variert. Karévirekke noen konklusjoner med

utgangspunkt i svarene fra 41 moteskribenter?
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| hovedsak vil vi kunne se et sprik mellom den matetestoffet manifesterer seg pa og de
forutsetningene moteskribentene har for @ beggaodalistikk.De fleste av skribentene har
et hgyt utdanningsniva, to tredjedeler skulle sast &insatte ha en trygg ramme rundt
arbeidshverdagen, og alle skribentene har jobbegfdira far. FA respondenter har fglt press
fra en overordnet til & omtale spesifikke tematargirodukter i positive ordelag. Neermere
halvparten har journalistikk eller mediefag sondehav sin utdanning, og om lag en

tredjedel har tatt kunst- eller stilhistorie.

Alt skulle i forhold til dette ligge til rette fomt moteskribentene kunne produsere god, kritisk
journalistikk. Gar vi neermere inn i materialet, geimidlertid at noen faktorer kan forklare
eller utdype hvorfor motestoffet ikke tilfredsstillde krav vi gjerne stiller til grundig

journalistikk:

e Om lag en flerdedel av respondentene sier de hautdatt for press fra annonse/
-markedsavdeling til & omtale spesifikke saksaeligter pa en positiv mate. 10
prosent har sagar blitt utsatt for sanksjonerr &ilesler om dette, fra annonsgrer etter
at de skrev ting disse ikke likte.

e Nesten to tredjedeler av respondentene sier deha@danmeldt en kleskolleksjon.
e En tredjedel av respondentene har aldri skrevekrnitgk stoff.

Tar vi for oss hva respondentene kaller motestagitetser vi at det er en del som anser
tekstene sine som forbrukerveiledning, reklamea €IR-artikler. Blant de som aldri har
skrevet kritisk stoff plasserer neermere en tredjstidfet innenfor denne kategorien (se
bivariabel tabell 5 i appendiks). Omtrent sammkesel vi for de som aldri har anmeldt noe.
For de som hadderfattet kritisk stoff eller anmeldelser, 13 atelesom sa pa sine
redaksjonelle produkter som journalistikk rundt@sOsent. Vi ser altsa at hvorvidt
skribentene hadde skrevet "vurderende" materitde ikke, innvirket noe pa hva de vil kalle
sine redaksjonelle produkter. Det ma derfor veerkignduanta at graden av det vi anser som
"god” journalistikk, og som skribentene selv viltegne for journalistikk, vil kunne gke i
samsvar med at de forfatter materiale som i hogeae er kritisk, drgftende og

undersgkende.

Motebladene er i dag utformet slik at det blir agachnskeligere a skille mellom redaksjonelt
stoff, kunstneriske bidrag og reklame, og mangeanbandene mellom pressen og
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moteindustrien er sa tette at det er vanskeligi@ki® motepressen som noe annet enn
motehusenes forlengede atDette har selvsagt sine grunner. Motebladmarkedkardt

0g annonseinntektene er grunnleggende for en gebdomi. Kanskje kan frykt for
sanksjoner bidra til at kritiske bemerkninger eanlg blant motejournalistene, men i falge
dem selv er ikke dette utslagsgivende. Sa a siedleondenter mener innhold og vinkling i
det de skriver er basert pa deres egne valg, eeteis eller helt. Hva er det s som gjor at
intelligente, velutdannede og oppegaende skribeselger a gi kvinnemagasinene en form og
et innhold som bade med hensyn til redaksjone# taildevalg, antall kilder og uavhengighet
til disse ikke lett kan sammenlignes med andre er@di

Resultatene fra spgrreundersgkelsen gir ikke noeligrsvar pa dette. Pa sparsmal hvor
respondentene hadde mulighet til & komme med gine synspunkter pa hva som kunne
gjort magasinene bedre ser vi imidlertid at mangsker seg mer dybde, mer tid til research
og mindre reklamevennlig journalistikk. De fglemadte som tema ofte ikke blir tatt pa alvor
blant lederne i norske medier, saerlig med hensywor omfattende og dyptgaende forstaelse
man egentlig skal ha for & utgve dette stoffet.t'tdakes ofte som en fyllmasse og oppfattes
fra sjefredaktars stasted som livlig, morsom fylsmsom er viktig for annonsering. Det er
nok av dyktige mennesker i landet til & endre deémidningen, men de sitter ikke i riktige
posisjoner”, sier en respondent. En annen uttrykie¢slik. "(Vi ma kunne) tgrre a satse mer

pa et eget selvstendig uttrykk og ikke alltid kopiatenlandske magasiner”.

Det etterlyses bedre planlegging og samarbeid ebeglmer kritisk journalistikk, flinkere
medarbeidere, mer fokus pa etisk handel, bevisstinelt unge jenters selvbilde, og motestoff
for kvinner i alle aldere og med ulike kroppstyper.

Alt ansvar kan vel imidlertid ikke legges pa lederhiva som ligger bak inngrodde
holdninger, enten det er hos skribenter, redaktéasere eller andre samfunnspersoner, ses
muligens best i lys av tradisjon, historie og vadeordan mote har blitt og blir sett pa, vil
ngdvendigvis kunne gi oss en pekepinn pa hvordaageblir behandlet i mediene.

159 SvendsenMote; et filosofisk essap3-94.
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6 Avslutning

"Kleer holder aldri kjeft. De forteller noe om osaten vi vil eller ikke.
Kleer forteller hvor pa samfunnsstigen vi befinoss,
eller kunne gnske at vi befant oss.
De kan fortelle om vare holdninger og vurderinger,
om fremgang, triumf eller resignasjon.
| blant avslgrer de til og med vare mest hemmadigenmer og gnsker.”

Maja Jacobsort®°

Frem til 1980-tallet var det fa studier av mote skke ogsa hadde en tendens til & fordgmme
sitt analyseobjekt’. Og nettopp fordi moten har blitt s& nedlatendevagsende behandlet,
ma serigse forsgk pa a studere den hele tideraf@®g rettferdiggjere seg selv. Som nevnt
tidligere ma nesten enhver moteskribent, enteriden journalist eller en kunsthistoriker pa
ny og p& ny insistere p& motens betydning som felttbarometer og som kunst&tt.

De serigse motestudiene er tradisjonelt en undefiagdav kunsthistorien, og har som sadan
overtatt og fulgt dens metoder. Som nar det gjeidebler, malerier og keramikk har en stor
del av motestudiet veert mest opptatt av dateriagddesdrakter, vurdering av design og
forsgk pa a tilegne seg innsikt i tilblivelsespisssmn. Alt dette er verdifulle aktiviteter, men
det har samtidig ofte last motestudiet fast i kovetyv, kunsthistorisk ideologi. Selv om
moten har blitt et studieobjekt innenfor kunsthigo, har ikke andre fagfelt gitt moten en
fullverdig plass blant andre kunstobjekter. De#te\s blant annet tydelig innfor
kunstkritikken, hvor moteobjekter sjelden blir gafialteplass med mindre de er plassert som
utstillingsobjekter i museumssammenheng. Det kafodeirke som om forbindelsen til
kostyme- og drakthistorie eller kunstverdenen efoemtsetning for at mote skal bli gjenstand
for noe mer enn overflatiske dekning i medienarhsienhenger hvor dette bindeleddet er
mindre opplagt, for eksempel nar det rapporter@snivteukene, synes kunstkritikerne & ha
oppmerksomheten annensteds og journalistene anaesteopptatt av skjgrtelengder og
modellbryster. Naturlig nok er motepressen mer $ektipa motens form og innhold enn de
tradisjonelle mediene, men dekningen gar sjeldewentdet rent beskrivende eller

applauderende.

180 jacobsonklader som sprak & handling2.
161 Svendsenote; et filosofisk essagt 1.
182 wilson, Kleedt i dramme51.
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Moten er nok imidlertid utfordrende a ta for segdn skribent som @gnsker a gi noe mer enn
rene beskrivelsel?® De fleste beskriver moten med ord fra en overfletrsosialhistorie

med psykologiske eller gkonomiske begreper. Vesl @aten gjennom mange forskjellige
briller: estetiske, samfunnsteoretiske eller pskigi, kan bildet lett bli uklart, men det bar like

fullt veere et mal.

Mote dreier seg i alle fall om mer enn overflatézlye moteforsker Elizabeth Wilson ligger
faktisk moten tett opp til Freuds teori om det ubste. Her er gjensidig utelukkende ideer
fastholdt side om side, her utslettes tiden, rasdattlser transformeres til konkrete bilder
(dremmer) og konflikter lases magisk ved & bli fordlet til symbolsk form. Fra et
psykoanalytisk stasted kan man se et moteriktigeiktsom den vestlige verdens middel til &
samle et bestandig fragmentselvtil noe som ligner en hel identitet, noe som espsisielt

problem innenfor moderniteten.

Men kan vi kreve av motejournalistene at de skatepe som kunstkritikere? Kan vi egentlig
tilskrive journalistene i motebladene malet omigedkritisk journalistikk, hvis de ikke har
noe gnske om a gjgre det? Og er det ngdvendigiiatsden beste dekningen av mote som et

kulturuttrykk eller som forbruksartikler er dentiske journalistikken?

Ser vi pa resten av kulturjournalistikken vil swangplagt veere ja. | dekning av
kultursektoren vil den kritiske journalisten kurenedekke skjulte agendaer og veere
"vaktbikkje” overfor rammebetingelser og forvaltginrMen betyr det ngdvendigvis at
lanseringsartikler, anbefalinger, forhandsomtaleokjldesaker utgjar motsatsen av god,
kritisk journalistikk?

Kanskje er det ikke alltid det kritiske blikket sdungerer best i formidlingen av mgtet med
kunst og kultur, og i dette tilfellet mote. Kanslgekulturproduktets eget innhold og form

meningsbaerende i seg selv.

Fra et journalistisk perspektiv er det likevel deshatisk nar journalistenes hovedfokus
utelukkende synes & veere a jobbe for kunsten dgrkal Innenfor motebladsegmentet
manifesterer dette seg gjerne ved at man vil leéte nye og fremadstormende designere,

163 Wilson, Kleedt i drgmmel9.

89



eller applaudere norsk motedesign. Det skal gulisrten journalist a stille seg kritisk til en
ung, nylig uteksaminert designer som har brukt si@repengene sine pa sin fgrste
kolleksjon. Likeledes er det lett & trekke fremritidoven” overfor de skribentene som ikke
utelukkende anerkjenner norske kolleksjoner soninmgnde og egenartede.

A alltid trekke frem det positive kan imidlertidaye designerne en bjgrnetjeneste, saerlig med
henblikk pa norske designere som gnsker & arbegisie awtenfor landets grenser. At noe er

norsk kan vanskelig ses pa som en kvalitet i skg se

Nar motesakene tar form av lanseringsjournalissidn ensidig reduserer leserne til
forbrukere snarere enn samfunnsborgere eller kubkkpm, undervurderer de ogsa lesernes
evne til selvstendig, intellektuell vurdering. Mptessen forsvarer seg gjerne mot slik kritikk
ved a pasta at malet aldri var & veere sentrumkimateamisk diskusjon og debatt, men snarere
et pustehull i hverdagen som skal "gi energi ogeslappende falelse” eller er en "positiv

inspirasjonskilde™®*

Konsumorientert journalistikk stiller fa krav tipesialkompetanse hos skribenten, og det
eneste som legitimerer den er at dealeuell. Setter vi denne type journalistikk opp mot de
tidligere nevnte VISA- (K) kravene som forfektedaigens journalistutdanning, ser vi altsa at
den oppfyller bare ett nyhetskriterium. Det karkgisom om motepressen har hengt seg opp |
gnsket om a dekke "det nye”, men glemt & stillesmaysmalet om hva som ligger bak.

Aktualitetskravet rimer imidlertid godt med mark&xgkken, og det vet mote- og
skjgnnhetsbransjen godt. De som jobber for a fresine produkter kan derfor synes a ha en
lett jobb i forholdet til motemagasinene. Nar prkimyheten star sa sterkt som vi har sett i
innholdsundersgkelsen, er det naturlig & stillesggysmalet om det ikke er en sammenheng
mellom aktgrer som gjerne vil profilere sine produkog skribentenes evige hyllest til alt
som er nytt og aktuelt. Det refererende (men siettlemmende) forbrukerfokuset stiller ogsa
fa krav til fagkunnskaper hos skribenten, og forsvajerne bruk av allroundjournalisten —
som kan brukes til alt, ganske enkelt fordi hureikienger a ga i dybden pa noe.

Narforbrukernyheten sa stor grad er det motepressen konsentreresrseglir imidlertid
plassen til den kritiske motesaken forsvinnendamliProblemet bunner kanskje i at
kvinnebladsegmentet ikke paberoper seg a skulle katiske i det hele tatt. Men om ikke
motebladene kan ta moten pa alvor, hvem skal da diet?

184 Fra magasinenes egenbeskrivelse, henholdsvis KangilEVA.
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Som nevnt i innledningen til denne oppgaven ersdat regel problematikken rundt
objektifisering, kjgnn og endimensjonalitet sonhevedanliggende i sammenhenger hvor
motemagasiner kommer opp. Ei heller i den fgr dmtdébatten som foregikk i norsk presse
sommeren 2006, ble det stilt spgrsmalstegnkvaditetenpa stoffet i de delene av
kvinnemagasinene som tar opp nettopp dette sadadiienensjonale stoffet, nemlig moter,
trender, sminke og shopping. Dette er ut i fra utedgedes preferanser noe pussig, siden det
kan virke som om stridens kjerne nettopp er hvaded/innebladene antar en ukritisk og
overflatefokusert form pa grunnlag av dette matetiid&en slik debatt er noe jeg etterspar. At
tematikken tas opp pa akademisk niva er selvsagit pgsitivt, og noe jeg gnsker a kunne
bidra til selv, all den tid motejournalistikken énikke har fatt den faglige oppmerksomheten
den fortjener. Som tidligere nevnt kan dette vearaearsakene til at denne typen
journalistikk later til & vaere pa et lavere fagliga enn det opplyste, moderne og kritiske
lesere bgr kunne kreve. En like viktig faktor symeillertid ogsa & veere at moteskribentene
ikke ved farste gyekast synes & legge vekt pa dettevet selv.

Bare litt over halvparten av respondentene i spwidersgkelsen har som nevnt noensinne
forfattet stoff som innebar negativ omtale av elieksjon, motehus, enkeltstaende produkt,
designer eller lignende, eller annet materiale kamkalles kritisk. Flertallet av
respondentene har aldri anmeldt en kleskolleksjon.

Innholdsundersgkelsen viste at om lag halvparteartsidene var formidling av konkrete
produkter fra spesifikke leverandgrer hvor prisegjengitt (henholdsvis
kjgpetips/innkjgpsguider og trendrapporter med) photestoffets vinkling var i all hovedsak
positiv i alle tre magasiner. Det vil si at artikéehar positivt ladede ord i overskrift og/eller
ingress, eller innholdet preges av at skribentepagitiv omtale til saken. Det vises sveert
sjelden til kilder i teksten, og i de artiklene sgar det, er kildebruken ensidig. Primaerkilden
en gjerne designer eller representant for motehaske, butikk eller kjede.

Magasinene befinner seg altsa i en grasone. dtrefsultatene fant jeg at Henne og Elle
befinner seg mellom forbrukerorientert journaliktédter de klassiske kriteriene, og
reklameorienterte livsstilsmagasiner som bare gddain kalles journalistikk, szerlig nar man
ser pa forholdet til kildene og annonsgrene. Kidetrmagasinet som ligger nsermest den
klassiske journalistikken. Dette bladet var ogdai dditt utvalg som ligger tettest opp til en
generell kvinnebladdefinisjon, sett i forhold til ener tydelig motebladprofil som vi for
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eksempel ser i Elle. Vi ser altsa at jo mer mofésket er & finne i et magasin, dess mer
forbrukerrettet og produktfokusert blir det.

Spgrreundersgkelsen tyder imidlertid pa at motesktene for sin egen del kunne tenke seg &
forfatte mer serigst og nyansert materiale. Ovérpaaten av respondentene er bare delvis
tilfreds med sitt eget magasins motedekning, oggmanedarbeidere vil ha mer
gjennomgripende og kritisk motestoff.

Har sa skribentene forutsetninger for & kunne meruslikt stoff? Er relevante
fagkunnskaper, erfaring og utdanning til stede? @ikao besvarelsene sa er de
kvinnebladansatte definitivt kapable til det. Hopaden er voksne kvinner som har hgyere
utdannelse innen journalistikk, kunst- eller sstbrie eller som stylist/make-up artist. Mange
har langt fartstid i damebladbransjen eller angpet medier, mens andre har variert
bakgrunn innenfor sprak, samfunnsfag, historiefmgfisk design, interigr design osv.

Slik redaksjonene fungerer i dag, anser under lhalep av respondentene stoffet sitt for
"ren” journalistikk. Mange mener det de skrivereerblanding av journalistikk,
forbrukerveiledning og reklame/markedsfgringsstoféns fire respondenter anser artiklene
som ren reklame/markedsfaringsstoff. Dette er fligende. Kravet om & veere kritisk og
overvakende er sentrale "plikter” for en journalResultatet kan imidlertid ha sammenheng
med at bare litt over halvparten av respondentakigsk identifiserer seg med journalister
enten helt eller delvis. S& lenge man ikke harlanjkurnalistisk yrkesrolle, har man kanskje
heller ikke noe Klart bilde av journalistenes yedgsk.

Samtidig kan man fremholde at kritikk ikke ngdveywil$ innebaerer negativ omtale av
bestemte produkter. Motejournalisten har nemligdtensielle vapen: Stillhet og plass. Hun
kan ignorere kolleksjoner og produkter hun ikkestikog hun kan gi starst mulig plass bade
inne i og utenpa magasinet, til de klaerne hun sgndlstte. Hun kan imidlertid ikke ignorere
annonsgrene og deres gnsker. Det er tross alt sewemger som gir henne lgnn hver maned.
Og man sager ikke av grenen man sitter pa.

Men er det nok & vite at det som star pa trykk gasinene er resultat av en
utvelgelsesprosess, og at kritikken bestar i & itkdet man ikke finner bra nok a omtale?
Flere av de engelske motejournalistene som Rocasmakket med, uttalte at de ikke sa noen
grunn til & veere kritiske og negative, fordi deidilhadde noe positivt & si. Og muligens er det
sa enkelt. Hvis vi legger egenpresentasjonene aNikiemagasinene til grunn, sa gis det et
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inntrykk av at underholdning, inspirasjon og avkadler sentralt for hvordan man gnsker at
publikasjonen skulle oppfattes. Bladene skal vagggdlige, positive og engasjerende. For
hvem vil lese et magasin fullt av advarsler, laemmihgkast og mindre pene kleer? De
engelske motejournalistene sa i alle fall ingemgrtil & bruke spalteplass pa ting de selv ikke
likte.

En stor andel av de norske respondentene gnskepsegevnt mer dybde i motedekningen.
Slik magasinene er lagt opp i dag synes det ikkae@ rom for dette. En kritisk og
dyptplgyende dekning av motestoffet vil etter jalistiske standarder matte innbaere at
magasinene tayer sitt eget bilde av hva de gnskaard; at man gnskglkobling i stedet for
avkobling.Som kvinne agnsker jeg meg ikke bare ren underhuddmér jeg setter meg ned
med et moteblad. Da kunne jeg like gjerne valghé¢sgrier eller vitsebgker. Jeg ser ikke noe
galt i forbrukerjournalistikken, - den er ikke endsel i seg selv, all den tid mote gjerne
handler om materielle ting. Problemet oppstar osrfikerjournalistikken tar form av en
markedsfaringsjournalistikk, hvor leseren/konsuraerikke gis et grunnlag for selv a avgjare
hva som er bra og mindre bra. Andelen kjgpetips@gdrapporter som ble funnet i
innholdsundersgkelsen far meg til a stille sparetrdin skribentene virkelig har giennomgatt
aktuelle produkter pa en ngytral mate fgr de biepsatrykk, og om de virkelig "elsker”
produktet sa hayt som de vil ha det til, eller amansgrer og markedsavdeling har medvirket
til avgjarelsene. Ti respondenter i denne undetsghehadde opplevd press fra annonse-
/markedsavdeling i sin bedrift og fire hadde opglsanksjoner fra annonsgrhold. En skribent
hadde etter a ha skrevet negativ omtale mottaletrfra annonsgrer om a trekke tilbake
kampanjer. En annen opplevde at annonsene fakaskuikket. Vi ser altsa at mangelen pa
kritisk stoff ikke ngdvendigvis er et resultat &visentenes fraveer av kritisk sans, men like
mye handler om motebransjens lave toleranse fensgoner som ikke er utelukkende
positive. Dette synes a vaere betegnende for matglerasom kommersiell stereotyp satt opp
mot for eksempel musikkindustrien eller forlagsisjan. Ville det for eksempel kunne skje at
EMI aldri mer annonserte i Dagbladet, fordi nevanés pa et tidspunkt hadde slaktet en av
platene til Ole Paus, eller at en litteraturanmeidéG ikke lenger ble invitert pa
boklanseringer hos Aschehoug hvis han tidligeredbagitt et lavt terningkast til en roman av
Jan Kjeerstad? Sannsynligvis ikke. Riktig nok emspélden hva bade stoffomrader og
annonsgrer angar mye bredere i dagsavisene ekwinaemagasin, men at et blad har ferre
annonsargrupper a forholde seg til, burde ikkenigetiat man kun lgper disses eserend. Ogsa
motebransjen selv vil pa sikt veere tjient med atjoarnalistene utviklet en mer
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dyptplayende og kritisk journalistikk, hvor flerg aner ngytrale kilder trekkes inn og hvor
det utvikles andre problemstillinger enn de rembifokertilpassede og produktrettede

vinklingene. Farst da vil vi kunne se at mote tait pa alvor i alle disipliner.
6.1 Perspektiver

Jeg haper at jeg gjennom denne undersgkelsendragldette fokus pa hvilke utfordringer
kvinnemagasinene star overfor med hensyn til mateplistikk, og gitt en pekepinn pa
hvordan motefeltet kan utvikles og kvalitetssikres.

Forskningsprosjektet viser at moteskrivingen bametaksvis oppfyller journalistiske krav.
Bladenes redaksjonelle innhold preges av en i nag fprbrukerrettet og produktfokusert
moteskriving, som tydeliggjer bransjens behov f@mmpotering av nye produkter.
Kildebruken er ensidig basert pa informasjon franisien, og bare halvparten av skribentene
anser stoffet de skriver som journalistikk. Detesysom om motestoffet er en bestanddel i
magasinene mest som del i deres kommersialisédrirg, primeerformalet er & gke mediets

annonseinntekter.

Jeg har gjennom arbeidet med denne oppgaventhlitigsmer klar over hvilken sentral rolle
motebransjen og deres PR- representanter har ifondwagasinene. Slik jeg ser det ville
moteskrivingen kunne forbedres gjennom at skribergeelasjon til den journalistiske
yrkeskodeks avklares, og at forholdet mellom kvinagasinene og PR- og markedsbransjen
profesjonaliseres. Hadde jeg i denne oppgaverspiitsmal knyttet direkte opp mot hvor
tette band det finnes mellom moteskribenter og PRdme, ville muligens bildet av
kvinnemagasinene og deres utfordringer blitt egydaligere. Denne problemstillingen vil
falgelig veere et interessant utgangspunkt for gene forskning. Det hadde ogsa veert
interessant a se en mer omfattende innholdsundessg&v et starre utvalg kvinnemagasiner.
En kvalitativ tekstanalyse ville for eksempel kudreanbringe stgrre kunnskaper om
moteskribentenes ordbruk og retoriske virkemicdergnten journalistisk eller

markedsfgringsmessig art.
Gjennom denne studien har jeg gnsket a si noe aimstodfet i norske kvinnemagasiner, og
skribentene som forfatter det. Det ville vaere i¢sant om man i fremtiden ogsa kunne ta for

seg motejournalistikken generelt, gjerne gjennorkanparativ undersgkelse som kan peke
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pa forskjeller og likheter mellom materialet mamniér i aviser, pa fiernsyn, Internett og i
magasiner. Kanskje medvirker ulikheter i redaksiienr@ammer og forskjeller i
publikasjonenes journalistiske praksis ogsa tdratindersgkelse av moteskrivingen i for
eksempel aviser vil kunne gi helt andre resultater denne.
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Appendiks

De ulike magasinene

C!

Etablert: 2003

Kommer ut: Atte ganger i aret

Primaermalgruppe: "Moderne kvinner som er interessert i kjiente meneesksstil,
interigr og mote.”

Opplag: 26 775

Lesertall: 136 000

Konsept: "Magasinet C! er et elegant og glamorgst magasird meportasjer om kjente
mennesker - med store, flotte bilder trykt pa gy&hset papir. Her kan man lese om de
rike og bergmte stjernene. Magasinet C! byr paleklesiv leseropplevelse og viser deg
hvordan du selv kan skape stilen med trendy moteetveereartikler.”

Leserprofil: Som malgruppe.

Sjefredaktar: Knut Christian Moen

Kilde : www.hm-media.no

Cosmopolitan

Etablert: 1886. 2005 i Norge

Kommer ut: Hver maned

Primeermalgruppe: Kvinner mellom 20 og 30 ar

Opplag: 29 199

Lesertall: 118 000

Sjefredaktar: Ingeborg Heldal

Konsept: "Cosmopolitan er et positivt egovinklet magasint Diési at leseren star i
fokus, og magasinet tar for seg det som er vikiiget hennes: Relasjoner, mote, karriere,
skjgnnhet, personlig utvikling, helse og mye arvlagasinet er for jenter som allerede
har et godt liv - og som @nsker & gjgre det messta ulet gode livet sitt. Derfor er bladet
spekket med tips, opplysninger og rad fra badeeskspog andre lesere. Men fraveeret
av pekefinger er tydelig - og bevisst. Cosmopditabb er & komme med forslag til
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lasninger, ikke & ta valgene for de smarte jentsome leser magasinet. P4 samme mate
som vi ikke kan velge hva som er riktig retningifennes karrierevalg, kan vi heller ikke
vite om hun gnsker a bruke store summer pa etd$pksdukt eller mindre penger pa et
billigere produkt. Derfor skal magasinet vise maoidét.”

e Leserprofil: "Leseren er "Sex og singelliv’-jenta, som godt keaere i et fast forhold,
men som absolutt ikke fgler seg etablert. Hun hainske om a vaere urban, pa tross av at
hun bor hvor som helst i landet. Hun er opptatfiakape seg et best mulig liv for seg
selv, og gnsker & ha alt — et bra utseende, eresskdl karriere og fine forhold til bade
venner, familie og det annet kjgnn. Hun tjener gigee penger, som hun i stor grad
bruker pa kleer, sminke, sko og underholdning.”

Kilder: www.cosmopolitan.no www.allergruppen.no

Costume

e Etablert: 2006

e Kommer ut: Hver maned

e Primzermalgruppe: Kvinner

e Opplag: 26 641

o Lesertall: Ikke angitt

e Konsept: "Costume kombinerer glamour, stil, skjgnnhet ogukulen underholdende,
sexy og informativ mix, som har vist seg a veergakslinaert blant shoppere, livsnytere
og "fashion victims”. Costume analyserer tidens exatg livsstilsfenomener, sa vare
lesere vet mer om hvorfor - far det med forngyetdeen gang drar kredittkortet opp av
handvesken.”

e Leserprofil: "Magasinets kjerneleser elsker kleer. Hun er mell8nod 39 ar og er
storforbruker av nye trender. Hun er livsnyter vsééndig, karrierebevisst, utadvendt og
usnobbete. Hun vil vite hva som skjer — helst &siséjer.”

e Sjefredaktgr: Vanessa Rudjord

Kilde: www.costume.ngwww.mmk.no

D!

e Etablert: 2003
e Kommer ut: Tiganger i aret

e Primaermalgruppe: Kvinner 20-45 ar
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Opplag: 43 041

Lesertall: 135 000

Konsept: "D! er for de som liker mote, glam og sladder. Dt deg akkurat D! du

trenger — og koster ikke skjorta. Malet vart erialgg et hgykvalitetsblad til lav pris. Med
en god dose humor og underholdning. Vi falger desgt stjernene opp den rgde lgperen,
inn pa premierefesten, hjem fra nachspielet og datgrpa. Et bilde sier mer enn tusen
ord, derfor er det bildene som dominerer i D! Mil se Brad Pitt pa kjeerlighetsferie i
Mexico eller appelsinhuden til Madonna, har du femnrett blad. Som de andre moderne
kvinnebladene far du ogsa sider fylt med mote gansketsstoff i D!. Leserne vare vil
vite hva Angelina Jolie bruker pa leppene, og rhofar kjgpt buksene til Victoria
Beckham.”

Leserprofil: "D! -leseren er aktiv og engasjert, interessertjemer og kjendisstoff. Hun er

moderne og underholdningsorientert, og en storfokler av media. Hun er mer opptatt av

moter, skjgnnhet og egenpleie enn gjennomsnittet.”

Sjefredaktar: Marthe Reienegkonst.)

Kilde: www.allergruppen.no

Det Nye

Etablert: 1957.

Kommer ut: 17 ganger i aret

Primeermalgruppe: Kvinner 18-35 ar.

Opplag: 59 023

Lesertall: 368 000

Sjefredaktgr: Hanne Aardal

Konsept: "Det Nye skal informere, engasjere, provosere odarholde alle jenter i sin
primeermalgruppe, uansett bosted, sivil status dgmtelse/jobb. "Det Nye skal veere
identisk med en serigs profil og hay kvalitet. Bd genninne man beundrer, men ikke sa
mye at hun skremmer”. Det Nye skal veere et vareenmedn liker a identifisere seg med.
Ikke fordi man vil smykke seg med en hgyprofieage, men fordi man fgler seg "vel og
hjemme i Det Nye”. Magasinet gjgr dette i form arigse reportasjer med mennesker
som har mgtt livet pa godt og vondt. Spennendendgrholdende langlesning til & bli
klokere av. Sex til bade & leere a fa lyst av, saake up, moter og trender. "Det Nye skal
ha "tittelkvalitet” til terningkast seks”.
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Leserprofil: "Det Nye har flest lesere i malgruppen 15-30 ar nsamtidig er en stor
lesergruppe over 30 ar, - hele 37 %! Pa grunn av sk®re spredningen i leserens alder
kaller vi Det Nye et "ageless" magasin. De flesgzine kommer fra @stlandet. "Veer deg

selv” er den sosiokulturelle beskrivelsen som pafiest Det Nye-lesere (34,6 prosent).”

Kilde: www.detnye.nacog www.hjemmet.nd MMI, Norsk Medielndeks 2004.2

Elle

Etablert: Norsk utgave 1997

Kommer ut: Hver maned

Primeermalgruppe: 18-35 &%

Opplag: 33 356

Lesertall:189 000

Sjefredaktar: Signy Fardal

Konsept:” The world’s largest fashion magazine for the waonvaith a style- and mind-
of her own. Our mission is pretty straightforwatd:help smart, fashionable women
express their individuality in all aspects of thises, particularly their own style. ELLE
began in France 60 years ago as a general-inteangshen's magazine with a fresh,
independent point of view. The mission then andiado CHERCHEZ LA FEMME -- to
help readers find the woman inside themselves'(...)

Leserprofil: "Aktiv, velutdannet og hgytlannet storbykvinne pad2. Selvstendig,

velinformert. Sgker stadig inspirasjon og er motlagfor forandringer. Bruker

inntektene pa mote, kosmetikk, reiser, innrednmgyelektronikk.”

Kilde: www.elle.noogwww.hachette.se

Eva

Etablert:

Kommer ut: Hver maned
Primeermalgruppe: Kvinner 45+
Opplag: 27 139

Lesertall: 89 000

185 Uttalt av Signy Fardal i falgettp://www.pfu.no/case.php?id=1786
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Konsept: "Et magasin med livsstilsreportasjer, helse, matogte skreddersydd for
kvinner 40 +. Eva legger vekt pa nytte og inspioasj

Leserprofil: "EVA-leseren er en stilig og spenstig kvinne somddyseg selv. Hun
tilharer den krevende etterkrigsgenerasjonen sanhwe de vil ha, hva de star for og hva
de er verd. Denne malgruppen gker mest i dag. fjgiske EVA-leseren bor i en storby
eller pa et tettsted og har solid skonomi og goldéheHun er opptatt av a balansere et
utfordrende yrkesliv med et godt familieliv og étiafritid. Hun sgker nye opplevelser og
gode tips i hverdagen.”

Sjefredaktar: Kirsten Offerdal

Kilder: www.allergruppen.no

Henne

Etablert: 1994

Kommer ut: 14 ganger i aret

Primermalgruppe: Kvinner fra 20 til 40 ar

Opplag: 44 299

Lesertall: 238 000

Konsept "Et samfunns- og tidsaktuelt magasin som til tidetter dagsorden. Hovedvekt
pa reportasjer, med inspirerende artikler om magenpleie og design som viktige
tilleggsfaktorer. HENNE er trendy, kontinentalt iogpirerende med en god kombinasjon
av lettere og tyngre saker.”

Leserprofil: "HENNE leses av urbane, sosialt engasjerte og ketbevisste kvinner som
normalt bruker mye penger pa seg selv. De brukemgj HENNE som en kilde til
inspirasjon, lyst og fornyelse. Leserne har hgygdannelse og inntekt enn
landsgjennomsnittetHENNE-leseren har klasse. Er voksen nar hun manggnar hun
kan.”

Sjefredaktar: Ellen Arnstad

Kilder: www.henne.namgwww.allergruppen.no

In-side:

Etablert: 1998
Kommer ut: Hver maned

Primermalgruppe: Kvinner 16-26 ar
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Opplag: 25 183

Lesertall: 109 000

Konsept: "Hver maned inspirerer In-side unge kvinner i aladei&-26

med de siste trendene innen mote, skjgnnhet,lliegsnusikk. In-side serverer ogsa
aktuelt stoff om kultur, helse og utdanning.”

Leserprofil: Som malgruppe.

Sjefredaktgr: Marianne Jemtegard

Kilde: www.inside.no www.serieforlaget.no

Kamille

Etablert: 2005

Kommer ut: Hver andre uke.

Primeermalgruppe: Kvinner 28+

Opplag: 37 664

Lesertall: 182 000

Sjefredaktar: Gjyri Helén Werp

Konsept: "Magasinet Kamille skal, som urten Kamille, gi energ en avslappende
folelse. | Kamille finner du hver 14. dag repor&aspm mote, interigr, sminke, mat, fritid,
kjente mennesker, hverdagsstoff og helse.”

Leserprofil: "Kamille er magasinet for den moderne kvinnen sahfgke mange roller.
Hun er mor, ektefelle, yrkesaktiv, "sjafar", kok&nninne og mye, mye mer. ”

Kilder: www.hjemmet-mortensen.mgwww.kamille.no

Etablert:

Kommer ut: Hver uke

Primeermalgruppe: Kvinner 30-50 ar

Opplag: 62 193

Lesertall: 346 000

Konsept "Reportasjer og intervjuer av hgy journalistiskaiitet. Bred stoffmiks med

mange tips og rad i hverdagen. Stort fokus pa eyédimg, karriere, trening, helse og
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velveere egenpleie. Nyttig og aktuelt stoff om moterigr og mat, samt sex og
kjeerlighet.”

o Leserprofil: "Samfunnsbevisste og yrkesaktive kvinner. Den kgpid-leseren er urban.
Hun lever et aktivt liv, og har en hgyere utdanealg husstandsinntekt enn
gjennomsnittet av norske kvinner. KK-leseren erasjegt, hun er opptatt av trender og
egenutvikling. Hun ser pa KK som en viktig kildepipdatering, informasjon og
underholdning.”

o Sjefredakter: Bente E. Engesland

Kilder: www.kk.no,
http://www.annonse.aller.no/?fact=MagazineFact.@&sale=MagazineSale.ascx&mag=S0s=
&lang=no / MMI, Norsk Medielndeks 2005.1

Mag

e Etablert: 1998

e Kommer ut: Hver maned

e Primaermalgruppe: Unge kvinner fra 18-25 ar

e Opplag: 31 961

e Lesertall: 118 000

e Konsept:"Reportasjer som treffer jentene midt i hjertetfogus pa mote som
malgruppen har rad til. En positiv inspirasjonskéldned engasjerende temaer. Bade lette,
underholdende saker og dypere reportasjer som eergmag] er pa lag med jentene!”

. Leserprofil: "[mag]-leseren er, eller gnsker a veere, urban. Hesinteresser er mange,
men moter, skjgnnhet og egenpleie er viktige. [Al@ggren er ogsa opptatt av interiar,
mat, selvutvikling, reiser og av a oppleve nyetkatit”

e Sjefredaktgr: Lise Helset

Kilder: www.mag.ng ogwww.allergruppen.no

Tara

e Etablert: 2005

e Kommer ut: Hver maned

e Primzermalgruppe: Kvinner 40 +
o Opplag: 24 244

e Lesertall. 93 000
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Konsept: "Tara er et manedsmagasin for den voksne kvinnemiggen har tid til seg

selv og sine egne interesser. | Tara finner hurorgsjer og artikler som inspirerer
henne til nye tanker. Bladets meny er variert matbppskrifter, helsesider, reise-
reportasjer, mote- og skjgnnhetsstoff og tema-sdemenneskelige relasjoner.”
Leserprofil: "Du er kreativ, kraftfull og tydelig. Du er pa maagrenaer. Du har fatt nye
muligheter i livet - og du har grepet dem. Eller hgst til & gripe dem! Dagens 40
aringer er mangfoldige. Noen har skiftet bleieraigg andre har erfart de farste signalene
pa overgangsalderen. Mange har opplevd plutselidj alene, mens andre igjen har
elsket og takket ja til et nytt liv, kanskje fodam eller tredje gang. Et magasin for
bevisste kvinner som stadig sgker nye utfordrifiger.

Sjefredaktgr: Torunn Pettersen

Kilde: www.tara.ng www.bonniershop.corang www.mmk.no

Tique

Etablert: 1983

Kommer ut: Fire ganger i aret

Primeermalgruppe: Kvinner 20-45 ar

Opplag: 17 500 (2005)

Lesertall: 95 000

Konsept "TIQUE is THE Norwegian trendmagazine, publishedrfomes a year. The
main focus is fashion, accessories and beauty. @/a aross between American Vogue,
W and In Style, if one should compare us to foreigigazines. TIQUE is a magazine with
TQ (trend intelligence), that has gained internaabacclaim for photography and
design, and has also won several awards in Norway.”

Leserprofil: Som primaermalgruppe

Sjefredaktar: Kristin Ma Berg

Kilde: www.tique.noog www.schibsted.no

Woman:

Etablert: 2005

Kommer ut: Hver maned
Primeermalgruppe: Kvinner 18-30 ar
Opplag: 35 664
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e Lesertall: 111 000

e Konsept: "Woman er en frisk og frekk nykommer blant de tsgzhelle
kvinnemagasinene. Vi tar for oss temaer som altgpptatt av: forhold, sex, vennskap og
selvutvikling — og vi gjer det med bakkekontakertsag humear. Leseren far et blad
fullstappet med mote og skjgnnhet til priser derdrtil & betale, samt smarte tips og
guider om hvordan de kan gjar det beste ut av ekg’s

o Leserprofil: "Den typiske Woman-leseren kan bo hvor som hédstdet. Hun er
forbruks- og nytelsesorientert, har fa forpliktelsever i nyet og er opptatt av
selvrealisering, moter og eget utseende.”

e Sjefredakter: Heidi Sinding-Larsen

Kilde: www.mmk.no
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De ni utgavene av magasinene i innholdsundersgkelsen

Elle nummer 7, 2005:

172 sider, 107 328 cm2

65 sider annonser, 40 560 cm2, som utgjar 37,8&ptas/ bladets innhold.

107 sider redaksjonelt stoff, 66 768 cm2, som ut§is2 prosent av bladets innhold.
44,12 sider motestoff, 27 535 cm2, som utgjar 2ao0éent av bladets innhold og 41,2
prosent av bladets redaksjonelle stoff.

Elle nummer 11, 2005

222 sider, 138 528 cm2.

91,7 sider reklame, 57 220,8 cm2, som utgjar 4493enmt av bladets innhold.

130,3 sider redaksjonelt stoff, 81 307,2 cm2, stgypu 58,7 prosent av bladets innhold.
45,27 sider motestoff, 28 254 cm2, som utgjar PPosent av bladets innhold og 34,7 prosent
av bladets redaksjonelle stoff.

Elle nummer 12, 2005

204 sider, 127 296 cm2.

91,3 sider reklame, 56 971,2 cm2, som utgjar 448ent av bladets innhold.

112,7 sider redaksjonelt stoff, 70324,8 cm2, sogjputs5,2 prosent av bladets innhold.

38,75 sider motestoff, 24 184 cm2, som utgjer Pdgdent av bladets innhold og 34,4 prosent
av bladets redaksjonelle stoff.

Henne nummer 9, 2005

180 sider, 112 320 cm2.

45,5 sider reklame, 28 392 cm2, som utgjar 25,3gmbav bladets innhold.

134,5 sider redaksjonelt stoff, 83 928 cm2, sonjputg4,7 prosent av bladets innhold.

31,44 sider motestoff, 19 622 cm2, som utgjar prasent av bladets innhold og 23,4 prosent

av bladets redaksjonelle stoff.
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Henne nummer 14, 2005

238 sider, 148 512 cm2.

91,7 sider reklame. 57 220,8 cm2, som utgjar 38)Sent av bladets innhold.

146,3 sider redaksjonelt stoff, 91 291,2 cm2, stgypu 61,5 prosent av bladets innhold.
54,43 sider motestoff, 33 966 cm2, som utgjar P2gdent av bladets innhold og 37,2 prosent
av bladets redaksjonelle stoff.

Henne nummer 15, 2005

220 sider, 137 280 cm2.

89 sider reklame 55 536 cm2, som utgjer 40,5 ptesebladets innhold.

131 sider redaksjonelt stoff, 81 744 cm2, som ut§5 prosent av bladets innhold.

31,83 sider motestoff, 19 868 cm2, som utgjar pdgsent av bladets innhold og 24,3 prosent
av bladets redaksjonelle stoff.

KK nummer 27, 2005

126 sider. 78 624 cm2.

33, 2 sider reklame, 20 716,8 cm2, som utgjar p6e3ent av bladets innhold.

92,8 sider redaksjonelt stoff. 57 907, cm2, sonpautg3, 7 prosent av bladets innhold.

19 sider motestoff, 11 856 cm?, som utgjer 15 prbae bladets innhold og 20,5 prosent av
bladets redaksjonelle stoff.

KK nummer 43, 2005

140 sider, 87 360 cm2.

445 sider reklame, 27 768 cm2, som utgjer 32,8gmbav bladets innhold.

95.5 sider redaksjonelt stoff, 59 592 cm2, somartgB,0 prosent av bladets innhold.

13 sider motestoff, 8112 cm2, som utgjar 9,3 proaerbladets innhold og 13,6 prosent av

bladets redaksjonelle stoff.

KK nummer 48, 2005

148 sider, 92 352 cm2.

53,5 sider reklame, 33 384 cm2, som utgjer 36,8gmbav bladets innhold.

94,5 sider redaksjonelt stoff, 58 968 cm2, somdartg@,0 prosent av bladet innhold.

22,72 sider motestoff, 14 178 cm2, som utgjar psogent av bladets innhold og 24 prosent
av bladets redaksjonelle stoff.
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Innholdsundersgkelsens kodebok

vl Magasin

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 3

1 Elle
2 Kvinner og Klaer
3 Henne

v2 Nummer

Det ble trukket tre numre av hvert magasin fratealg pa et halvt ar. Farst ble maned
trukket, sa uke. Jeg valgte dermed de magasinendadde sin utgivelsesdato tettest opp
mot den aktuelle uken:

Juli, uke 27 ga

Henne nummer 9 utgitt 11.juli
Elle nummer 7 utgitt 21. juni
KK nr 27 utgitt uke 27

Oktober, uke 43 ga

Henne nummer 14 utgitt 31.oktober
Elle nummer 11 utgitt 25. oktober
KK nummer 42 uke 43

November, uke 48 ga

Henne nummer 15 utgitt 21. november
Elle nummer 12 utgitt 22. november
KK nummer 48 uke 48

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 3
Manglende verdi:
1En

2To
3 Tre

v3 Sidetall

Sidetall artikkelen star pa i de respektive utgavan magasinene
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v4 Sjanger

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 15

1 Nyhetsartikkel

2 Nyhetsreportasje

3 Trendrapport uten pris
4 Featureartikkel

5 Featurereportasje

6 Portrett/profil

7 Bildeserie

8 Kjgpetips/innkjgpsguide
9 Trendrapport med pris
10 Tester

11 Annet PR-stoff

12 Leder

13 Personlig spalte

14 Kritikk/anmeldelse
15 @vrig

v5 Tema

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 9

1 Moter/trender generelt

2 Moter/trender personorientert

3 Motehus/merke/butikk/kjede

4 Konkrete produkter/produktomtale
5 By eller sted med motetilknytning
6 @Dvrig

7

8

9

v6 Skribentens kjgnn

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 3

1 Kvinne
2 Mann
3 Ikke oppgitt

v7 Areal

Angis i cm?
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v8 Vinkling

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 3

1 Positiv
2 Kritisk/negativ
3 Ngytral

v9 Antall kilder i tekst

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 3

1En
2 To eller flere
3 Ingen

v10 Den mest fremtredende kilden

Minimumsverdi: 1
Maksimumsverdi: 5

1 Designer el. repr. for motehus, merke, butikkrefjede.
2 Modell/representant for byra

3 Motepersoner uten bindinger til industrien

4 Person u. motetilknytning

5 Journalisten

Kodeskjemaet som ble brukt ved gjennomgangen av ldene sa slik ut (med eksempel):
Kjgnn: K

Sjanger: Forbrukerstoff

Kategori: Trendrapport med pris

Tema: Moter/trender generelt

Starrelse: 624cm2

Vinkling: Positiv

Antall kilder oppgitt: Ingen

Type kilde: -

112



Invitasjonstekst til spgrreundersgkelse:

Forespgrsel om deltakelse i spgrreundersgkelse onotgjournalistikk

Dette spgrreskiemaet sendes ut pa e-post til persmom skriver om mote i norske kvinne-
eller motemagasiner. Svarene vil bli benyttet mesteroppgave i journalistikk (Universitetet
i Oslo) som omhandler nettopp denne type stoff.

Besvarelsen er frivillig og tar om lag 10 minutt&nsvarlig for undersgkelsen er underlagt
taushetsplikt og alle data behandles konfidensielt.

Spegrreundersgkelsen er meldt til Personvernombijodéirskning, Norsk
Samfunnsvitenskapelig Datatjeneste AS. Opplysniagem innhentes vil oppbevares
avidentifisert, og registeret over respondentesleittes etter endt studie hgst/vinter 2006.

Hvis du har spgrsmal i tilknytning til undersgkelseennligst ta kontakt med
mastergradsstudent Kjersti Pernille Skar Stardkiglefon 99 63 04 37 eller
staarvik@gmail.com

Ditt navn og e-postadresse har blitt innhentetgjednomlesning av de enkelte magasinene,

eller ved kontakt med de ulike redaksjonene. Huisklle skriver moterelatert stoff, vennligst
se bort fra denne henvendelsen.
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Sparreskjemaet "Moteskribenter i norske kvinnemagasiner "

1.1 Kjgnn*
[ Kvinnel~ Mann

1.2 Hvor gammel er du? *
Under 20

20-29

30-39

40-49

Over 50

1.3 Hva er ditt ansettelsesforhold? *

R D B

Fast ansatt
Vikar
Freelancer

Engasjement

ooonon

Annet

1.4 Har du tidligere yrkeserfaring? *

Dette er min farste jobb

Erfaring fra annet moteblad/kvinnemagasin
Erfaring fra medium som ikke er moteblad/kvinnensaga
Erfaring som stylist eller make- up artist
Erfaring som modell

Erfaring som designer

Erfaring som kunsthistoriker eller stilhistoriker
Erfaring som fotogr:

Annen jobberfaring

(0 [ R R (R AN BN N

1.5 Hvis du er fast ansatt eller vikar, hvor lehge du veert ansatt?
Under seks maneder

Inntil ett ar

1-2 ar

2-3 ar

3-4 ar

4-5 ar

5-10 ar

Lenger enn 10 ar

[ [ N R R N B
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1.6 Hva er tittelen pa din stilling? *
Hvis du er freelancer, vennligst kryss av for huasdlv kaller deg.

Allroundjournalist
Featurejournalist
Kulturjournalist

Mote- eller trendjournalist
Mote- eller trendredaktar
Stylist eller make-up artist
Fotograf eller fotoassistent
Annet

[ [ N R R N B

1.7 Hvis du svarte annet pa forrige spgrsmal, igsinspesifiser.

I o

1.8 Hva er din hgyeste gjennomfarte utdanning? *
Hvis du har en type utdanning som ikke er nevn &igr du har utdanning fra utlandet,
vennligst kryss av for den kategorien som neermeses til din utdanning.

Fullfart grunnskole

Fullfart videregaende skole

Hgyere utdanning lavere grad (Bachelor el. cand).)ma
Hayere utdanning hgyere grad (Master el. hovedfag)
Fagbrev

Annet

I D D R R A

1.9 Har du utdanning innenfor et spesielt fagonfrade
Journalistikk eller mediefag

Kunst- og stilhistorie

Stylist eller make-up artist

Motedesign, skredderi

Reklame eller markedsfaring

Har ingen spesialisering etter grunnskole/videradée
Annet

[ Ingen

0 D R R R B B

1.10 Hvis du svarte annet eller ingen pa de foregaepdessalene, eller hvis du har annen
bakgrunn du anser som relevant, vennligst spesifise

I o
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Hvilke betegnelse passer best til & beskrive detfaist har pa trykk av redaksjonell
tekst? *

1.11 1 Journalistikk
[ Forbrukerveiledning
[ Reklame, PR-stoff eller kjgpetips (markedsfaringst
[ Annet

1.12 Hyvis du svarte annet pa forrige spgrsmal, vennéigssifiser.

i o

1.13 Hvilke av disse yrkesgruppene identifiserer du ohegt med? *
[ Journalister i andre medier

Kunstkritikere

Fotografer
Informasjonsmedarbeidere
Tekstforfattere i reklamebyra
Stylister og make-up artister
Motedesignere eller kunstnere
" Andre

1.14 Hvis du svarte andre pa forrige spgrsmal, vennsigssifiser.

I o

1.15 Hva vil du karakterisere motekleer som? *
[~ Som forbruksvarer

[~ Som kunst

[ Som begge deler
™ Vet ikke

[ Annet

I D D R R A

1.16 Hyvis du svarte annet eller vet ikke pa forrige spgil, har du noe annet forslag til hva
motekleer kan karakteriseres som?

I o

1.17 Hvor tilfreds er du med hvordan temaet mote blkke i ditt magasin? *
[ Meget tilfreds

[ Delvis tilfreds
[ lkke tilfreds
[ Vet ikke
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Hvis du er delvis tilfreds eller ikke tilfreds. Hvaener du kunne veert gjort annerledes?
1.18 1 Mer generelt motestoff i magasinet

[ Mer dyptplgyende motestoff i magasinet

[ Mer kritisk motestoff i magasinet
[ Flere bildeserier i magasinet
[ Mindre motestoff og mer andre typer stoff i magasin
™ Vet ikke
1.19 | hvor hgy grad anser du at det du skriver er baseselvstendige valg av innhold og
vinkling? *
" I hgy grad

[ 1 noengrad
[ Ikke i det hele tatt
[ Vet ikke

1.20 Har du noen gang falt press fra en overordnet gdakll medarbeider til & omtale
spesifikke temaer eller produkter i positive ordel&

[ Ja
[ Nei
[ Vet ikke

1.21 Har du noen gang falt press fra markeds-/annonséiagdil & omtale spesifikke temaer
eller produkter i positive ordelag? *

[ Ja
" Nei
[ Vet ikke
1.22 Har du noen gang skrevet en anmeldelse av en Klek&on? *
[ Ja
" Nei
™ Vet ikke

1.23 Hvis du svarte ja pa forrige spgrsmal: Hva latilrgn for det du skrev om
kleskolleksjonen i magasinet?

[ Om jeg personlig likte kolleksjonen eller ikke

[~ Om mine kollegaer likte kolleksjonen eller ikke

[~ Omredaktgren likte kolleksjonen eller ikke

™ Om designeren var en av vare annonsgarer eller ikke
[ Annet

1.24 Hyvis du svarte annet pa forrige spgrsmal, vennéigssifiser

I o

117



1.25 Har du noen gang skrevet stoff som innebar negatitale av en kolleksjon, motehus,

enkeltstaende produkt, designer eller lignender alhnet redaksjonelt materiale som
kan kalles kritisk? *

[ Ja
" Nei
[ Vet ikke
1.26 Har du noen gang skrevet negativ omtale som fédariksjoner fra en annonsgr? *
[ Ja
" Nei
™ Vet ikke

1.27 Hvis du svare ja pa forrige spgrsmal, hva bestksganene i?

o o

1.28 Har du noen forslag til hva som kunne gjort magatsitu arbeider for bedre?

e o

1.29 Er du medlem av en fagorganisasjon? *
[ Ja, Norsk Journalistlag

[ Ja, en annen fagorganisasjon
[ Jeg er ikke medlem av noen fagorganisasjon
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Krysstabeller

Tabell 1: Hvor hgy utdannelse har de som betegneime redaksjonelle tekster som ren

journalistikk?

Journalistikk som betegnelse pa

Hgyeste utdanning tekst. Prosent. (N)

Hgyere utdanning lavere grad (8) 44
Hgyere utdanning hgyere grad (5)(28
Fullfgrt videregdende skole 211
Flere svar (2) 11
Fullfart grunnskole 00
Annet (1) 16
SUM (18)100

Tabell 2: Hvor mange av de som betegner sine redgkselle tekster som journalistikk
har utdannelse innen journalistikk eller medier?

Utdannelse innen
journalistikk/medier

Journalistikk som betegnelse pa
tekst. Prosent. (N)

Ja 67 (12)
Nei 33(6)
SUM 100 (18)

Tabell 3: Hvor mange av de som gir flere betegnelsea sine redaksjonelle tekster har

hgyere utdanning?

Hgyeste utdanning Flere betegnelser. Prosent. (N)

Hgyere utd. lavere grad 33 (5)
Fullfgrt videregdende skole 13
Hgyere utd. hgyere grad 7 (1)
Fullfart grunnskole 7(1)
Annet 7 (1)
Flere svar 33 (5)
SUM 100 (15)
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Tabell 4 Hvor mange av de som har skrevet anmeldesav en kleskolleksjon ser pa sine
redaksjonelle tekster som journalistikk? Og hvor mange av de som ikke har skrevet
anmeldelse av en kleskolleksjon ser pa sine redaksijelle tekster som henholdsvis
journalistikk og forbrukerveiledning, reklame og PR-stoff?

Betegnelse pa Skrevet anmeldelse av | Ikke skrevet anmeldelse av
redaksjonell tekst kleskolleksjon. (N) kleskolleksjon. Prosent. (N)
Journalistikk 53 (9 38 (9)
Forbrukerveiledning 0 (0) 13 (3)
Reklame, PR-stoff etc. 6 (1) 13 (3)
Annet 0 (0) 4 (1)
Flere svar 41 (7 33 (8)
SUM 100 (17 101 (24)

Tabell 5: Hvor mange av de som aldri har skrevet kitisk stoff betegner sine
redaksjonelle tekster som forbrukerveiledning? Og kor mange av de som har skrevet
kritisk stoff anser sine redaksjonelle tekster somournalistikk?

Betegnelse pa Skrevet negativ omtale | Ikke skrevet negativ omtale
redaksjonell tekst etc. Prosent (N) etc. Prosent. (N)

Journalistikk 48 (11 33 (5)
Forbrukerveiledning 9 (2) 7 (1)
Reklame, PR-stoff etc. 4 (1) 20 (3)
Annet 0 (0) 7 (1)
Flere svar 39 (9 33 (5)
SUM 100 (23 100 (15)
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