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1. Inledning

Sociala medier ar ett vitt begrepp. Wikipedia ger foljande begreppsforklaring: “Sociala
medier betecknar aktiviteter som kombinerar teknologi, social interaktion och
anvandargenererat innehall. Det kan ta sig uttryck i Internetforum, bloggar, wikier,
poddradio och artikelkommentarer. Termen anvands ofta som slagord for sddana
tjanster.” (Wikipedia2,2010-03-18)

Vad ar da konkret en social media. Inledningsvis kan man konstatera att det finns flera
olika typer — exempelvis bloggar, mikrobloggar som Twitter samt sociala natverkstjanster
som Linkedin och Facebook. En social media ar ett verktyg for social interaktion dar
anvandarna sjalva kan generera information — bade att producera eget innehall samt att
kunna kommentera innehallet.

Sociala medier har en bred anvandningsbas. Den forsta privata bloggen som publicerades
anses vara Justin Halls Links From the Underground (Wikipedia2,2010). Sedan dess har
dock mycket hant. Bloggen har gatt fran att vara en personlig elektronisk dagbok till att
ha blivit ett verktyg for foretag, organisationer, opinionsbildare med flera att sprida sin
information till sina malgrupper och potentiella konsumenter. Ar 2007 fanns det enligt
bloggsdkningsmotorn Technorati 75 miljoner bloggar runt om i varlden.(Gardener, s 11)

Pa senare ar har dven andra tjanster tillkommit — Facebook och mikrobloggen Twitter
som bade tva kan anvédndas pa liknande satt och som ar fullproppade med funktionalitet
for viral spridning och socialt natverkande.

Facebook har idag, enligt egna siffror, 400 miljoner aktiva anvandare, 6ver 5 miljarder
poster (inldgg, bilder, nyheter och annat) (Facebook, 2010-03-18).

Nér det géller bloggar kan man urskilja pa flera olika typer. Det finns politikerbloggar,
utbildningsbloggar, journalistiska dito, modebloggar, sportbloggar. Ja, det finns bloggar
for i princip varje omrade som gar att tanka pa.

Det har skett en del skiftningar i anvandningsomradet kring bloggar. Bloggen har tidigare
varit ett rent tidsférdriv och blivit en erséattare till den privata dagboken. Men pa senare
ar har bloggen genomgatt en forandring och kdnns mer och mer som en vedertagen form
av intaktskalla.

Produktplacering och riktad reklam i bloggar och andra sociala verktyg ar ett vanligt
forekommande fenomen. Dessutom finns det en grazon i marknadsféringen som brukar
betecknas som stealth marketing vilket ar en form av marknadsforing dar man déljer
reklambudskap pa ett sadant satt att mottagaren inte uppfattar att det ar en
marknadsatgard som pagar.
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2. Problemomrade och fragestillning

Den fragestallning jag vill ta och titta lite ndrmare pa ar huruvida det finns mojligheter
bedriva en nischad blogg inom ett &mnesomrade som mode, skvaller, sport och samtidigt
tjdna pengar pa sin blogg genom produktplacering, riktad marknadsforing i sina inldgg
samt anvandningen av dolda reklambudskap utan att fér den delen forlora sin
trovardighet som skribent.

Jag vill samtidigt har och nu klargéra att jag avgransar mig till att titta ndrmare pa
privatpersoner som bloggar och som anvander denna form av intaktsgenerering i sitt
skrivande. Jag kommer alltsa inte att titta pa rena foretagsbloggar da den typen av blogg
ar professionell marknadsforing i sitt ratta element.

3. Teorier och fakta

| boérjan av 2000-talet boérjade media uppmarksamma de sa kallade modebloggarna som
blev en allt storre maktfaktor inom modeindustrin (Mingo, s.13). Det unika med
modebloggarna var att det var manga unga tjejer som helt plotsligt via sina inlagg kunde
styra modemarknaden. Exempelvis kunde Isabella Léwengrip, via sin blogg Blondinbella
(Bloindinbella,2010), paverka stora konsumentgrupper i vad som skulle inhandlas i
modevag. Detta skedde via de inldgg hon publicerade pé sin blogg. Aven Amster
(Amster,2008) redogor i sin artikel i Svenska Dagbladet for maktfaktorn som dessa
bloggare har. Enligt tidningen laser halften av de kvinnliga blogglasarna modebloggar och
de tre storsta modebloggarna — Blondinbella, Kenzas och Englas Showroom har dver en
halvmiljon lasare per vecka.

Det stora ldsantal som foljer bloggarna gjorde att foretag inom modesfaren sag
potentialen i att nyttja modebloggar som Blondinbella for att marknadsféra sina
produkter. Kunde man fa bloggarna att prata om produkterna i sina inldagg hade man fatt
en effektiv marknadsforing som nar ut till den perfekta malgruppen. Blondinbella ”
uppskattas ha ca 470 000 besdkare i veckan och annonsintakterna i samspel med

varumarket varderas till cirka 5 miljoner kronor per ar.” (Mingo, s.15).

Det finns flera olika varianter pa hur reklambudskap kan inkorporeras in i bloggarna. Har
far man skilja mellan dold reklam samt icke dold reklam.

Den dolda reklamen kallas for Stealth marketing (Wikipedial, 2009) och ar ett effektivt
satt att dolja sina kommersiella budskap i sammanhang som gor att konsumenten inte
uppfattar det kommersiella budskapet. Exempel pa dold reklam av denna typ &r néar
modebloggare exempelvis skriver som de klader de haft pa sig under ett evenemang och
namner kladforetaget vid namn. Det som gor stealth marketingen till en svar foreteelse
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ar att det ar svart att avgora huruvida detta ar skribentens egna intryck eller om de har
betalt for att sdga detta.

Den icke dolda reklamen som ofta féorekommer pa bloggarna ar vanliga annonser som
finns oftast pa bloggens yttre ramar (hoger och vanster sida). Det finns dven andra
alternativ att placera budskapen. Exempelvis kan det finnas reklam mellan inldaggen samt
till och med i sjalva inlagget.

Nar det galler stealth marketing i bloggar forfattade av privatpersoner ar det ett svart
lage ur rattslig synpunkt. Exempelvis har man | USA (Goodman, 2006, s.151) en foreskrift
som sadger att om man som mediaféretag far ersattning av nagot slag ska detta anges i en
sa kallad Sponsorship Disclosure Obligation. Dar i konstateras att om man far ersattning
av nagot slag ska detta deklareras. Detta géller dock inte bloggare som ses som ett
element som ar utanfér den konventionella median. | Sverige har Konsumentverket
bland annat tittat pa bloggar for att se huruvida de strider mot marknadsféringslagen.
Blondinbellabloggens annonsintakter har exempelvis varderats till ett arsvarde av 5
miljoner kronor. (Amster, 2008).

Produktplacering och riktad marknadsféring i nichade bloggar ar ett vaxande problem.
Svarigheten ligger inte i att man ska tjdna pengar pa sitt tyckande. Bedriver man en
verksamhet som foretag och organisationer ar villiga att exponera sina varumérken pa ar
det givetvis helt befogat att ta betalt for sina tjdnster. Problemet i stort ar att det ar svart
att avgora ar nar ar en skribents ord sina egna ord eller nar har personen i fraga fatt
betalt for att sdga det man sager. Stotestenen ligger inte i att man har reklam pa sin sajt.
Absolut inte. Daremot ar det de redaktionella texterna som i flera fall kan ses som ren
PR-texter for ett foretag, en produkt eller liknande.

En av de stora fragorna 4r om man ska se en privatblogg som en journalistisk foreteelse
eller om det handlar om hogst personliga betraktelser och tankegangar. Det &r en svar

sak att avgora. Ska vi se bloggare som Kenza och Blondinbella som privatpersoner utan

agenda eller som ndgon kombinerad journalist/marknadskanal?

Nu ar detta inte ett fenomen kopplat exklusivt till modebloggarna utan det finns andra
exempel ocksa som MrMadhawk (MrMadhawk.se, 2010) dar bloggaren tar upp olika
speltips och sedan i forbifarten lankar in till en spelbolagssaijt.

Inledningsvis var de sdkert definierade mer som privatpersoner men i nuldget ar det
svart att avgora huruvida de agerar utifran sig sjalv som privattyckare eller som en del av
en marknadsaktivitet fran det foretag eller de foretag som gagnar det skrivna ordet.

Ett stdllningstagande i sammanhanget forsvaras ytterligare av att bloggen i sig ibland kan
vara rena personliga iakttagelser eller erfarenheter fran skribenten medan ett inlagg
langre ner kan vara en flagrant form av dold reklam.
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En snabb koll pa Kenzas blogg (tillgénglig via http//www.kenzas.se fran idag, 2010-03-18,
visar pa just denna svarighet. Det 6versta inlagget informerar om hur man uppdaterar
sitt inldgg i Wordpress sa att datummarkningen blir korrekt som jag ser som en personlig
betraktelse. Lite langre ner pa sidan(Kenza, 2010-03-17) visar hur irriterad skribenten var
innan hon laste tidningen Cosmopolitan och hur glad hon var efterat.

Jag vet att detta exempel dr tvedydlgt men jag vill visa med detta svarigheten i att veta
huruvida detta ar ett exempel p3 den dolda reklamen jag talat om tidigare. Ar hon
uppriktigt glad 6ver tidningen eller ar det nagot hon far betalt av Cosmopolitan att sdga.
Mark val att bloggen ar en av de stérsta i Sverige och har saledes en stor maktpaverkan
pa unga tjejer som helt klart &r malgruppen for bloggen. Kenza ar annars arketypen for
att vara en opinionsbildare. Det &r hon trots sin ungdom da det hon skriver och
formedlar har stor paverkan pa sin malgrupp.

Trovardigheten i bloggar tas upp i Bloggar: En trovardig marknadskanal. Forfattarna har
via olika intervjuer med experter inom marknadsforing och viral marketing dragit
slutsatser att ...” att bloggare har ett objektivt forhallningssatt till den information de
erhaller och sedan sprider. Bloggare som opinionsledare boér framja ldsarnas intressen
och fa fram budskap utan nagon kompensation fran en extern part.” ?( Johannesdottir,
Anna Lisa & Madeleine Landin ,s28).

Detta ar en av de detaljer jag menar. Det ar svart att bibehalla sin trovardighet nar
informationen som formedlas ar utsmyckad med flagranta exempel pa dold reklam. Det
kan vara en sak att nagon gang ndmna nagot i forbifarten i sina inldgg men nar det
forekommer allt oftare i de publicerade inlaggen bor man se informationen for vad det
ar. Att kunna bearbeta informationen kadnns allt viktigare och framforallt kunna granska
den kallkritiskt.

Vid en snabb jamférelse mellan Kenzas blogg och Blondinbella fann jag vissa likheter men
stora skillnader. Blondinbella kindes som en ren marknadstidning. De flesta inlaggen
hade referenser till féretag och events — sdkerligen sponsrade pa ett eller annat satt. Det
har framkommit att Blodinbella saljer sina inldgg eller rattare sagt skriver inldgg pa
bestallning (Schori,2008). Ett tydligt exempel pa problematiken som jag beskriver.

Kenza & andra sidan kdndes inte alls lika styrd av vad som kan vara dold reklam. Men a
andra sidan ar hon inte lika etablerad som Blondinbella och saknar den erfarenhet som
Lowengrip besitter.
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4. Diskussioner och slutsats

Vilka slutsatser kan man da dra av detta? Min bestdmda uppfattning ar att det ar svart
for gemene man att avgora var reklamen kommer in och privattyckandet férsvinner. Allt
svarare bor det helt klart vara fér den malgrupp som dessa bloggar riktar in sig mot —
unga ungdomar som ofta aterfinns pa gymnasieskolor och annu lagre.

Jag tycker det finns en 6kande grad av professionalism i att délja sina budskap i
blogginldaggen. Med 6kad rutin och erfarenhet kan man vara valdigt skicklig pa att
bedriva stealth marketing till den grad att till och med professionella bedémare som
exempelvis kommunikatérer marknadsférare har svart att urskilja mellan egen
redaktionell text och PR-text.

Det ar svart for kommunikatorer, marknadsforare och andra bedémare att avgora
huruvida bloggen de facto tar upp faktiska personliga asikter eller om det &r rena rama
dolda reklambudskap. Givetvis finns det kvalitativa variationer pa bloggarna varvid vissa
ar svarare att se den dolda reklamen medan andra ar valdigt uppenbara.

Nar det galler bloggar som ar inriktade pa framférallt mode géller det att kunna besitta
kunskapen att kunna vardera informationen som férmedlas. Det ar det inte alla som gor
— framforallt inte yngre. Det ar av storsta vikt att inte 1ata sig duperas i att tro att det
alltid ar personliga reflektioner som ligger till grund for allt material som publiceras. Det
kan finnas dolda agendor bakom det skrivna ordet och man bér i den man det ar mojligt
fraga sig huruvida meddelandet som formedlas har denna dolda agenda.

Som bloggare bér man dessutom vara forsiktig i sitt bloggande nar det galler den dolda
reklamen som man bedriver. Anledningen till detta ar inte for att man har nagon
moralisk skyldighet att bedriva neutral verksamhet utan att den éverexponering som kan
ske, som i Blondinbellas fall, kan urholka trovardigheten och pa sa satt skada skribentens
framtida roll som opinionsbildare.

Samtidigt ar det viktigt att vi som lasare, betraktare och konsumenter har en stérre
medvetandegrad 6ver bloggarna som informationskalla. Vardering efter sunt férnuft och
att ha vis skepsis i atanke nar man laser materialet.

For mig ar det inte frammande att kallkritiskt granska materialet pa samma satt som man
gor ndr man studerar pa hogskola eller tar del av olika rapporter. Det kan aldrig skada att
se Over informationen pa ett sobert satt och férsdka hitta andra kompletterande kéllor
som pa sa satt kan ge en fingervisning huruvida materialet ska uppfattas som trovardigt
eller ej.
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Det rattsliga ligger lite utanfér omfanget i denna essd men samtidigt tycker jag definitivt
att det finns en grazon i allt detta. Privatpersoner ar inte foretag och ar saledes svarare,
ur rattslig synpunkt, att komma till bukt med nar det galler brott mot
marknadsforingslagen. Det finns exempelvis inget krav pa att redaktionellt material ska
vara objektivt och fri fran extern paverkan i form av exempelvis PR-material fran ett

foretag for privatpersoner.

Sida8av9



5. Referenser

Amster, Harry (2008-03-30) Modebloggar for Miljoner [Elektronisk] Tillganglig:
< >[2010-03-25]

Blodinbella (2010). Blondinbella — Isabella Léwengrip [Elektronisk] Tillganglig:
< >[2010-03-18]

Facebook (2010). Statistik | Facebook [Elektronisk] Tillganglig:
< >[2010-03-18]

Gardender, Susannah & Shane Birley (2008) Blogging fé6r Dummies
Hoboken: Wiley Publishing, Inc.

Goodman, Ellen P (2006) Stealth Marketing and Editorial Integrity Texas Law Review
[Elektronisk] Tillganglig:
<

>[2010-03-10]

Johannesdottir, Anna Lisa & Madeleine Landin (2009) Bloggar: En trovérdig marknadskanal?
Kalmar: Hégskolan i Kalmar/Handelshégskolan BBS.

Kenza (2010-03-17). Irriterad [Elektronisk] Tillgdnglig:
< >[2010-03-18]

Mingo, Maria (2008) Produktplacering i bloggar: En studie kring bloggar som
effektivmarknadsféringskanal Vasteras: Malardalens Hogskola.

MrMadhawk.se (2010-02-03). Sverige tredjehandsfavorit i OS [Elektronisk] Tillgdnglig:
< >
[2010-03-18]

Schori, Martin (2008-09-23) Dagens Media. SG Mycket kostar ett inlcigg hos Blondinbella
[Elektronisk] Tillganglig:
< > [2010-03-18]

Wikipedia® (2009-08-10). Stealth Marketing[Elektronisk] Tillganglig:
< >[2010-03-18]

Wikipedia® (2010). Sociala medier [Elektronisk] Tillgénglig:
< >[2010-03-10]

Sida9av9



