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Inledning och syfte

Under de senaste 15-20 aren har det svenska medielandskapet férindrats och expanderat radikalt.
Radio- och TV-monopolet har avskaffats och privata radio- och TV-kanaler har tillkommit. Internet
har fatt sitt publika genombrott och sin plats i midnniskors dagliga mediekonsumtion. Prenumererade
dagstidningar har lagts ner, kopts upp eller ingatt avancerade samarbeten med varandra.
Gratistidningar har tillkommit och skakat om tidningsbranschen, framférallt i storstiderna (jfr.
Hadenius & Weibull 2003; Jonsson & Strombick 2004; Nord 2002; Alstrom & Nord 2002;
Wadbring 2004; Bergstrom 2004). Mangfalden 1 form av antalet medier och konkurrensen om
minniskors uppmirksamhet har dirmed Okat dramatiskt. Samtidigt dr flertalet av de nytillkomna
medierna annonsfinansierade, vilket pa etermediesidan skiljer dem fran de public service-kanaler som
var de enda som fanns fOre avregleringen av svensk radio och TV. Dirmed har konkurrensen om
annonspengarna ocksd okat dramatiskt.

Aven om de senaste drens medieutveckling berér en rad olika medier och medieformer, ir
forindringarna mest genomgripande inom etermediesfiren. Anda sedan radions och televisionens
ankomst pa 1920- respektive 1950-talen har de svenska etermedierna varit organiserade som public
service-foretag, och det har varit férbjudet fOr privata aktérer att sinda reklamfinansierad radio och
TV. Generationer av svenskar har vuxit upp 1 ett land dir det endast funnits upp till fyra rikstickande
radiokanaler och upp till tva rikstickande TV-kanaler att vilja mellan, finansierade genom
licensavgifter (Djerf-Pierre & Weibull 2001; Hadenius 1998). Genom kabel-TV och avregleringen av
TV och radio formligen exploderade utbudet under néagra fa ar i slutet av 1980- och bérjan av 1990-
talet, en utveckling som fatt fornyad kraft av utbyggnaden av digital-T'V som just nu pagar.

Det 6kade utbudet och den 6kade konkurrensen har bidragit till att de svenska medierna, enligt
atskilliga forskare och debattorer, blivit mer kommersialiserade, marknadsanpassade, marknadsdrivna
eller marknadsorienterade da de konkurrerar om publikens uppmairksamhet (jfr. Hultén 1999;
Hyvitfelt 1996; Wadbring 2004; Palm 2002; Nord & Strombiack 2003). De beteckningar som anvinds
for att beskriva utvecklingen varierar, men kan i stort sett sammanfattas i fyra punkter: 1) att
konkurrensen om minniskors uppmirksamhet och annonsérernas pengar har 6kat, 2) att det tvingar
medierna att ta Okad hinsyn till efterfrigan frin mediepublikerna och annonsorerna, 3) att
ckonomiska 6verviganden har blivit allt viktigare for medierna, och 4) att detta paverkar nyhets- och
samhallsjournalistiken.

Samtidigt priglas diskussionen om den 6kade konkurrensen och den 6kade kommersialiseringen
av manga oklarheter, vad giller savil de begrepp som anvinds, de orsaker som anges, de drivkrafter
som identifieras och de konsekvenser utvecklingen sdgs fi for nyhets- och sambhillsjournalistiken.
Det finns dérfor ett uppenbart behov av att problematisera konkurrensens och kommersialiseringens

orsaker, innebérder, drivkrafter och konsekvenser f6r nyhets- och samhillsjournalistiken.



Detta paper syftar till att ge en teorietisk Gversikt kring konkurrensens och kommersialiseringens
betydelse f6r journalistiken och att problematisera detta férhallande. Ramen for detta paper ar
forskningsprojektet "Mellan politik och marknad — journalistik i konkurrens”, en del av projektet i
“Etermedier i konkurrens” som finansieras av Stiftelsen Etermedierna i Sverige. Aven om
forskningsprojektet i sin helhet fokuserar pa TV och den svenska TV-marknaden, kommer detta
paper huvudsakligen handla om generella begrepp och tendenser kopplade till den Okade
konkurrensen mellan svenska medier och hur man har sett pa denna utveckling. Skilet dr att TV och
den svenska TV-marknaden ingir 1 ett sammanhang, och att den darfor inte kan ses som fristiende
fran 6vriga medier och de marknader dessa édr verksamma pa; nagot som blir allt tydligare i tider av

digitalisering och konvergens.

Mellan politik och marknad

Anda sedan de forsta tidningarna grundades har mediebranschen i allminhet och journalistiken i
synnerhet priglats av att befinna sig i spanningsfiltet mellan politik och marknad. A ena sidan
forvintas medierna och journalistiken bidra till demokratin; 4 andra sidan fOrvintas medierna och
journalistiken bidra till ekonomiska vinster f6r dgarna och investerarna. En publicistisk logik — som
virdesitter en fri och oberoende journalistik som bidrar till vilinformerade medborgare och en vil
fungerande demokrati — star emot en kommersiell logik — som virdesitter en journalistik som svarar
mot minniskors efterfraigan och som bidrar till att generera ekonomiska vinster. De amerikanska
forskarna David Croteau och William Hoynes (2001) kallar dessa bada modeller f6r ”the market
model” respektive ”the public sphere model”.

Samtidigt dr det méinga ganger oklart vilka krav demokratin respektive marknaden stiller pa
medierna och journalistiken. Vare sig demokratin eller marknaden dr enhetliga begrepp, och deras
inneboérder dr sillan sjilvklara. Det giller sirskilt nir vi r6r oss fran virderingsfria beskrivningar av
den existerande demokratin eller existerande marknaden till normativa diskussioner om den “goda”
eller ”vil fungerande” demokratin respektive marknaden. Vad ir egentligen en vil fungerande
demokrati, och vilka krav dr det rimligt att stélla pd medierna och journalistiken for att de ska anses
bidra positivt till den vil fungerande demokratin? Vad dr en vil fungerande marknad, och hur bor
medierna och journalistiken fungera for att bidra positivt till en sidan marknad?

I dessa diskussioner blandas beskrivningar och virderingar ofta samman, samtidigt som de
grundliggande begreppen anvinds som om deras innebdrder vore sjilvklara. Sa dr dock inte fallet.
Exempelvis finns det inte bara en demokratimodell utan flera (jfr. Gilljam & Hermansson red. 2003;
Held 1987; Oscarsson 2003). Var och en av dessa stiller olika krav pd medierna och journalistiken
(Strombick 2004). Medan exempelvis deltagardemokratin kriver av journalistiken att den ska
mobilisera minniskors politiska intresse och engagemang, anser konkurrensdemokratin att

journalistiken bor fokusera pa de politiska aktérerna, vad de har gjort vid sin tid vid makten och vad



de har for framtidsorienterade handlingsprogram. Pa likartat sdtt anser samtalsdemokratin att
journalistiken aktivt ska verka for en politisk debatt som priglas av opartiskhet, saklig och rationell
argumentation samt intellektuell 6ppenhet (jfr. Elster 1998; Fishkin & Laslett red. 2003), medan
procedurdemokratin anser att det enda man kan kriva av journalistiken dr att den fungerar som en
vakthund som skiller ordentligt nir politiker eller andra Gverskrider moraliska eller juridiska normer
(jfr. Stromback 2004). Det innebdr att den journalistik som bidrar positivt till en demokratimodell,
mycket val kan bidra till att underminera en annan demokratimodell.

Pa likartat sdtt dr det inte sjalvklart vad som ska anses vara en vil fungerande marknad, och precis
som demokratibegreppet dr marknadsbegreppet flerdimensionellt. Dirutéver finns det inte bara en
marknad f6r medierna, utan flera, vilket komplicerar bilden. Exempelvis konkurrerar medierna pa en
marknad for annonsérer, och pa en annan f6r publiken (McManus 1994). Det ér darfor fullt tinkbart
att annonsmarknaden fungerar vil utan att publikmarknaden gor det. En akt6r som konkurrerar pa
en marknad behéver inte nédvindigtvis konkurrera pa en annan.

Att stilla en marknadsmodell mot en demokratimodell innebdr dirfér en férenkling. Det
forhindrar inte att det ibland kan vara virt att gora det dnda, for att fortydliga och askadliggora de
grundligeande konflikter som finns, men man boér vara medveten om att verkligheten rymmer fler dn
tva nyanser. Att stilla en demokratimodell mot en marknadsmodell antyder dessutom att dessa tva
modeller alltid befinner sig i konflikt med varandra, vilket inte alltid behéver vara fallet. I vissa fall
kan man mycket vil tinka sig en journalistik som bade bidrar till demokratin och ar I6nsam.

Givet detta kan man dnda identifiera nagra grundliggande skillnader mellan en journalistik som
star 1 demokratins respektive marknadens tjinst. De skillnaderna giller journalistikens syfte,
moraliska uppdragsgivare, i vilken roll minniskor ska tilltalas och synen pa ansvar (jfr. McManus
1994; Croteau & Hoynes 2001; Hamilton 2004; Strémbick 2004).

Figur 1. Skillnader mellan en journalistik i marknadens respektive demokratins tjinst.

Journalistik i demokratins tjinst Journalistik i marknadens tjinst
Journalistikens syfte Informera Silja
Journalistikens syn pd minniskor Medborgare Konsumenter
Journalistikens moraliska uppdragsgivare Medborgarna Agare och investerare
Journalistikens ansvar Tillhandahalla sidan information som | Tillhandahalla sidan information som
minniskor behdver minniskor efterfrigar

Medan journalistiken i demokratins tjinst syftar till att informera minniskor i egenskap av

medborgare i samhillet, syftar journalistiken i marknadens tjanst till att silja sadan information som




minniskor i egenskap av konsumenter efterfragar. Foljaktligen har en journalistik 1 demokratins
tjanst ett ansvar fOr att tillhandahalla sadan “information” som minniskor behéver, medan en
journalistik i marknadens tjanst har ett ansvar for att tillhandahalla sidan “information” som
minniskor efterfragar. Detta f6ljer av att en journalistik i demokratins tjinst agerar pa uppdrag av
medborgarna, och dirigenom har journalistiken ett ansvar for att 4 medborgarnas vignar bevaka
vilka fragor som dr viktiga, hur samhillet utvecklas och hur politiska makthavare skoter sig. Nar
journalistiken star i marknadens tjanst har den tvirtom dgare och investerare som uppdragsgivare,
och ett ansvar for att 4 deras vagnar generera de vinster som efterfragas.

Enligt marknadsmodellen ér journalistik med andra ord en produkt som vilken som helst, och sa
linge tillrickligt manga efterfragar produkten for att dgare och investerare ska fa utdelning pa insatt
kapital vare sig kan eller behover andra krav stillas. Som Mark Fowler, ordférarande f6r amerikanska
Federal Communications Commission (FCC) under president Reagen uttryckte det: ”television is just
another appliance. It’s a toaster with pictures” (citerad i Croteau & Hoynes 2001, sid. 25).

Medierna har dock ansetts ha en speciell uppgift i samhillet. I den svenska regeringsformen
uttrycks det genom orden "Den svenska folkstyrelsen bygger pa fri asiktsbildning och pa allmin och
lika rostritt”. Det dr inte mahanda inte lika kraftfullt uttryckt som i den amerikanska konstitutionens
forsta tillige — ”Congress should make no law |...] abridging the freedom of speech, or of the press”
— men innebérden dr att press- och yttrandefriheten utgdr en grundliggande del av demokratin.
Dirfor fortjanar medierna och journalistiken ett sérskilt starkt skydd for sin frihet, och dirfor dr det
rimligt att stalla vissa moraliska krav som medierna och journalistiken bor leva upp till £6r att fortjana
sin frihet. Detta kan ses som mediernas och demokratins ’sociala kontrakt” (Stromback 2003). I den

senaste svenska pressutredningen star det foljaktligen att

Massmedierna fullgér tre uppgifter som ar sirskilt angeldgna for den fria asiktsbildningen, nimligen
uppgiften att férse medborgarna med siadan information att de fritt och sjilvstindigt kan ta stillning i
samhillsfragor, uppgiften att granska de inflytelserika i samhallet och uppgiften att lata olika asikter

komma till tals (SOU 1995:37, sid. 156).

Staten kan dock aldrig bestimma att fria medier ska uppfylla dessa krav; den kan bara férsoka
uppmuntra och argumentera for det. Undantaget utgors av de sindningsavtal som finns mellan
staten och public service-kanalerna respektive TV4 (Jonsson 2004). I SVT:s nuvarande
sindningstillstand ({10) sigs det bland annat att

SVT ska meddela nyheter, stimulera till debatt, kommentera och belysa hindelser och skeenden och
dirvid ge den allsidiga information som medborgarna behéver for att vara orienterade och ta stillning i

samhills- och kulturfrigor. Nyhetsférmedling och samhaillsbevakning ska utga fran olika perspektiv, sa



att hindelserna inte ensidigt virderas utifrin Stockholms utgingspunkter.
Pa likartat sitt star det i kommersiella TV4:s sindningsavtal f6r perioden 2002-2006 att

Nyhetsférmedling och samhillsbevakning ska utga frin olika perspektiv, sd att hindelserna inte ensidigt
virderas utifrin Stockholms utgangspunkter. TV4 skall meddela nyheter samt kommentera eller pa
annat sitt belysa hindelser och skeenden och dirvid ge den allsidiga information som medborgarna

behéver for att vara orienterade och ta stallning i samhallsfragor.

Det dr virt att notera att sindningsavtalen f6r bade SVT och TV4 talar om medborgarna och vilken
information de behiver, och inte om konsumenterna eller £underna och vilken information de vil/ ha
och efterfragar. Sindningsavtalen liksom pressutredningen utgar sialunda fran att journalistiken ska
std 1 demokratins tjanst — och att staten har ritt att stilla krav pa medierna och deras innehall.

Bada dessa antaganden dr emellertid problematiska. Om press- och yttrandefrihet ses som ex del av
demokratin, kan de statliga ingrepp i mediernas verksamhet som idag sker f6r att stirka demokratin
mycket vil ses som en inskrinkning av demokratin (jfr. Funcke 2004). Statliga ingrepp som paverkar
mediernas frihet dr ett tveeggat svird som kan vindas mot demokratin lika vil som det kan anvindas
for att stirka den.

Till detta kommer det faktum att de svenska medierna, med undantag endast f6r public service-
radio och TV, dr privata och kommersiella foretag. De ska inte bara vara fria och oberoende av
staten principiellt sett, utan de madste ocksd generera tillrickliga ekonomiska vinster for att
medieféretagen ska 6verleva och tillfredsstilla kraven fran dgare och investerare. De maste, oavsett
vilka ambitioner de har, ta hinsyn till den kommersiella logiken. Att utga fran att de enbart ska ta
hinsyn till den publicistiska logiken dr dirfér ohallbart. Ju hardare konkurrensen ir, desto mer maste
medierna troligen ta hinsyn till den kommersiella logiken. Fragan dr vad kommersialisering

egentligen innebir for journalistiken.

Den 6kade konkurrensen

Att konkurrensen mellan olika medier har Okat sedan mitten av 1990-talet torde de flesta vara
6verens om. Det minsta antalet TV-kanaler som i princip alla svenskar har tillgang till har 6kat fran
tva till tre sedan TV4 grundades och fick tillstind att sinda i marknitet. Genom forst kabel-TV och
sedan utbyggnaden av digital-T'V har det storsta mojliga antalet TV-kanaler 6kat fran tvd i borjan av
1980-talet till 21 svenska TV-kanaler och ett tiotal utlindska TV-kanaler i bérjan av 2000-talet. Aven
antalet radiokanaler har 6kat i och med avregleringen av lokalradio 1993, vilken innebar att det blev

tilldtet att sinda kommersiell och reklamfinansierad lokalradio.



Samtidigt har Internet vuxit fram som ett medium, eller snarare en medieform, som allt fler svenskar
har tillgang till och anvinder dagligen. Nistan samtliga svenskar har numera tillgang till Internet
antingen 1 hemmet, pa arbetsplatsen eller via sirskilda Internet-caféer, och ar 2003 var andelen
regelbundna Inernetanvindare 61 procent (Bergstrom 2004a). Ndgon exakt siffra Gver mingden
hemsidor i allminhet eller hemsidor med inriktning mot nyhetsférmedling existerar inte, men
otvivelaktigt dr informationsmingden och nyhetsférmedlingen via Internet oerhért omfattande. 1
borjan av 2003 hade 114 av Sveriges 165 dagstidningar en nitversion, och flertalet radio- och tv-
kanaler har ocksa egna hemsidor. Ett flertal av dessa sinder dessutom direkt via nitet (Bergstrém
2004b). Till detta kommer alla de medier fran andra delar av virlden som nu har blivit tillgingliga via
natet.

Det 6kade utbudet av olika former av medier har emellertid inte f6ljts av ndgon motsvarande
6kning av den tid minniskor ligger ner pa att konsumera medier. Det innebir att kampen om
minniskors uppmirksamhet i stora drag utgor ett nollsummespel. Det nagon vinner forlorar ndgon
annan.

Konkurrensen pa publikmarknaden har med andra ord 6kat dramatiskt. Det galler mellan olika
medieformat (radio, TV, tidningar, Internet), mellan olika medier med samma format och mellan
olika former av medieinnehall. Olika aktorer kan dock konkurrera av olika anledningar.

Detta far konsekvenser dven pa annonsmarknaden. Eftersom flertalet av de svenska medierna,
med undantag for Sveriges Television och Sveriges Radio, dr kommersiella, dr det allt fler medier
som konkurrerar om de resurser som foretag, myndigheter och organisationer ligger ner pa
annonsering. I detta konkurrerar medierna dessutom med direktreklam, utomhusreklam och andra
reklamformer. Medan de totala resurserna som liggs ner pa reklam har 6kat kraftigt under nistan
hela perioden mellan 1975 och 2001, har dagspressens andel minskat kraftigt. I och med tillkomsten
av privata och kommersiella TV-kanaler har de tagit en allt storre del av reklamintikterna, och i dag
ar deras andel cirka 25 procent (Wadbring 2004). Tittar vi pa perioden fran 1990 — da kommersiell
TV pa allvar borjade etablerades 1 Sverige — fram till 2002, har dagspressens andel av den totala
reklamkakan minskat fran 79 till 53 procent (Sundin 2003; Westergren 2003). Dagspressen har
salunda tappat bade i absoluta reklamintikter och i andel av den totala reklamkakan. Detta antas vara
en direkt f6ljd av den 6kade konkurrensen, dir 6kad konkurrens om publikens uppmirksamhet far

direkta féljder f6r konkurrensen om annonsintikterna.

Kommersialiseringens orsaker
Om den Okade konkurrensen dr den viktigaste orsaken till den 6kade kommersialiseringen, kvarstar
frigan om den Okade konkurrensens orsaker. I grova drag kan tre grundliggande forklaringar

identifieras.



Den forsta forklaringen handlar om medieteknologins utveckling. Det var utvecklingen av ny medie-
och distributionsteknologi som mdijliggjorde framvixten av kabel-TV i bérjan av 1980-talet. 1986
blev det tillatet att vidarebefordra i princip vilka satellitkanaler som helst i kabel-TV-niten, och pa
nyarsaftonen borjade kommersiella TV3 sinda program pa svenska riktade till en svensk publik. I
och med att TV3 sidnde fran London behovde de inte f6lja svenska lagar, sa svenska politiker kunde
inte gbra mer dn att antingen vilkomna utvecklingen eller passivt titta pa. Till sist var Sveriges Radios
monopol pa TV-sindningar brutet. Tva ar senare tillkom Nordic Channel (senare Kanal 5), och 1990
tillkom Nordisk Television, som sedermera blev TV4.

Inf6r utvecklingen av medieteknologin stod det politiska systemet forhallandevis maktlost. 1 ett
torsok att aterta kontroll 6ver utvecklingen paborjades diskussionerna om att lata en kommersiell
TV-kanal sinda i det svenska marknitet. Genom att acceptera och tillita en kommersiell kanal att
sinda 1 marknitet, skulle det bli méjligt f6r regering och riksdag att besluta om villkoren f6r den
sindningsriatten. Samtidigt skulle reklampengarna hamna 1 svenska hinder istillet fér hos
medieforetag registrerade och verksamma i andra linder. Efter ett komplicerat férhandlingsspel
mellan den svenska staten och olika medieaktérer gavs sindningsritten hosten 1991 till TV4, och
sindningarna i marknitet inleddes i februari 1992.

Ytterligare ett exempel pa medieteknologins utveckling handlar givetvis om Internet, ett digitalt
kommunikationsnit som ursprungligen utvecklades av den amerikanska militiren fOr att sdkra
tillgangen till siker kommunikation i handelse av ett kirnvapenanfall (Castells 1998). Mellan 1995
och 2000 6kade andelen regelbundna svenska Internetanvindare — med vilket menas de som
anvander Internet minst en gang i veckan — fran fyra till 49 procent (Bergstrém 2004a; Nord 2002).

Om medieteknologins utveckling dr en forsta forklaring till den 6kade konkurrensen, dr politiska
beslut den andra forklaringen. Aven om utvecklingen av medieteknologin tvingade politiska aktorer
att acceptera en utveckling de 1 grunden ogillade, bidrog politiska beslut aktivt till att forma det
system vi har i dag. Regeringen och riksdagen hade kunnat lata bli att ge sindningstillstind till en
tredje kanal i marknitet, eller valt att ge sindningstillstindet till en tredje kanal inom ramen for
Sveriges Radio.

Samtidigt fanns det étskilliga — inte minst de borgerliga partierna, naringslivets organisationer och
fristiende aktérer — som vilkomnade en avreglering av det svenska etermediemonopolet och en 6kad
konkurrens. Under hela 1980-talet pagick det en avreglering av radio- och TV-monopolen i andra
europeiska linder, och den trenden péaverkade ocksd svensk debatt och svenska beslut. Fér de som
foresprakade avreglering och 6kad konkurrens handlade frigan om att Oka valfriheten,
yttrandefriheten och mangfalden. Nir den borgerliga regeringen tilltridde 1991 stod fragan om att
tillata kommersiell lokalradio dirfor hégt pa agendan.

Politiska beslut har ocksa haft en mycket stor betydelse f6r utbyggnaden av digital-TV, som nu

pagar for fullt. Enligt regeringens planer ska nedslickningen av det analoga marknitet vara slutférd i



slutet av 2008. I och med att det digitala TV-nitet rymmer en oerhért stor mingd kanaler, kommer
konkurrensen att 6ka ytterligare de nirmaste aren. Eftersom flertalet av de nya kanalerna kommer att
vara reklamfinansierade bidrar detta till en ytterligare kommersialisering,.

Den tredje forklaringen till den 6kade konkurrensen handlar om politikens och mediernas
globalisering. Den hidnger samman med bade medieteknologins utveckling och politiska beslut, men
har en stark egen forklaringskraft. I och med framvixten av transnationella politiska organisationer
som den Europeiska Unionen (EU), globala kommunikationsnit som Internet, de nationella
ckonomiernas integrering i den globala ekonomin, penningmarknadernas integrering och den 6kade
makt och betydelse som gigantiska globala mediekonglomerat successivt har fatt, har det blivit allt
svarare fOr enskilda nationalstater som Sverige att vilja en vig som avviker frin omvirlden (jfr.
Castells 1998; Castells 2000; Demers 1999; McChesney 2001; Croteau & Hoynes 2001; Star 2004a;
Held & McGrew 2003). Nir savil pengar som idéer, teknologier och ekonomiska och politiska beslut
fattas, firdas eller paverkar Over nationsgrinserna, dr det nistintill omdijligt for ett enskilt land att
undvika en 6kad konkurrens om manniskors uppmirksamhet och en 6kad kommersialisering.

Att drivas av en kommersiell logik innebir att verksamheten primart syftar till att generera vinst
och nir det giller medier och journalistik handlar det om att mediernas innehall betraktas som en
vara och publiken (och annonsérerna) som kunder. Kommersialisering innebar dock en férindring —
1 det hir fallet en fordndring som innebir att medieverksamhet blir mer fokuserad pa att generera
vinst och att silja en vara och antagandet ar att en 6kad konkurrens dr den primira orsaken till en
6kad kommersialisering. Detta antas ocksd fa konsekvenser f6r mediernas innehall som t.ex.
journalistiken. Ibland anvinds begreppet tabloidisering mer eller mindre synonymt med
kommersialisering for att beskriva en utveckling mot en séljande journalistik med vissa karaktiristika.
Som regel finns det en normativ underton i alla dessa begrepp som siger att denna utveckling ér till
det simre.

Det finns som sagt skdl att problematisera savdl begreppet konkurrens som
kommersialiseringsbegreppet och inte minst relationen dem emellan. Att den 6kade konkurrensen ar
orsaken till kommersialiseringen skulle alltsa innebira att fler aktorer pa marknaden i sig innebir mer
fokus pa att gi med vinst. Ett annat sitt att se pd utvecklingen dr att den framfo6r allt grundar sig 1 ett
torindrat ideologiskt klimat som bland annat medférde en férdndrad syn pa statens roll och dven
journalistikens. Denna ideologiska forindring har inneburit att synen pa medierna och deras
verksamhet har fordndrats 1 grunden och marknaden har slippts fri vilket genererar savil en 6kad
konkurrens som en 6kad kommersialisering.

Givet att konkurrensen och kommersialiseringen har 6kat, kvarstar ocksad fragan om den egentliga
innebérden av begrepp som “mediernas kommersialisering”, “marknadsdrivna medier” och
”marknadsorienterade medier”. Lika ofta som dessa begrepp anvinds, lika ofta dr det oklart vad de

egentligen betyder. Det finns ddrfor skil att granska deras inneb6rder narmare.



Kommersialiseringens innebdrd

Kommersialisering handlar om kommers, det vill sdga bytet av varor och tjinster mot betalning i
form av pengar. Sett ur det perspektivet dr samtliga svenska medieféretag med undantag f6r public
service kommersiella medieforetag. Sa har det varit dnda sedan dagspressens barndom. Nir ordet
kommersialisering anvinds antyder det emellertid ofta niagot annat dn att flertalet svenska
medieféretag dr kommersiella. Det antyder en process, dir medierna blir a//t mer kommersiella. De ar
inte bara kommersiella foretag 1 sig sjilva; de priglas ocksa allt mer av att vara just kommersiella
medieféretag.

Eftersom kirnan i kommersiella foretag dr strdvan efter ekonomisk vinst, dr en tolkning av detta
att svenska medier faster storre uppmirksamhet nu dn f6rr vid ekonomiska hinsynstaganden och
ckonomiska vinster. Det antyder att det forr fanns andra virden som pa ett eller annat sitt
balanserade och begrinsade mediernas strivanden efter vinst. En sidan motvikt utgjordes av
partipolitiska och ideologiska intressen (Hadenius & Weibull 1997; Nord 2001). Anda sedan
grundandet av Aftonbladet 1830 har banden mellan de politiska partierna och tidningarna varit
mycket nira, och Sverige ar ett av de linder dir partipressen varit starkast. Tidningarna och de
politiska partierna delade samma ideologiska sfirer, och medan partierna férde kampen f6r den egna
ideologin i valda forsamlingar férde tidningarna kampen f6r den egna ideologin och det egna partiet 1
den medierade offentligheten. De utgjorde olika delar av samma helhet.

Vad giller de socialdemokratiska tidningarna startades de i flera fall av partiet — partiet kom forst,
tidningarna sedan. For de liberala tidningarna var situationen en annan. De flesta ledande liberala
tidningar bade da och nu startades innan det fanns nagra egentliga partier att tala om. De ledande
liberala publicisterna var samtidigt bade tidningsmin och politiska opinionsbildare, och redan frin
bétjan strivade de efter att forena tidnings- och foretagsekonomiska mal med opinionsbildande mal.
De hade bade nagonting att sija och ndgonting att silja.

Under de senaste decennierna har banden mellan partierna och tidningarna successivt forsvagats,
och tidningarna har frigjort sig allt mer fran partierna. En férklaring dr att det blev allt mer kostsamt
att ge ut tidningar, vilket stiller hogre krav pd affirsmissighet. En andra férklaring dr att banden
mellan partierna och medborgarna under 1960-talet borjade forsvagas. Nir minniskor blev mindre
partitrogna blev det mer l6nsamt fOor tidningarna att bli mindre partitrogna. Marknadskrafterna
bidrog dirmed till avpartipolitiseringen av journalistiken (jfr. Hamilton 2004). En tredje férklaring ar
den successiva professionaliseringen av journalistiken. Ett nytt journalistiskt ideal vixte fram, enligt
vilket journalistiken skulle vara sjilvstindig, oberoende och styrd av journalistiska snarare dn politiska
virderingar. Inspirationen kom fran bland annat den anglosaxiska och mer oberoende journalistiken,
frin den norm om opartiskhet som priglade public service-radion och TV:n, och frin de
journalistutbildningar som bérjade byggas ut under 1960-talet (Nord 2001; Hadenius & Weibull
1997; Rosenberg 2000).
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Partipressens forsvinnande och professionaliseringen av journalistiken frigjorde journalistiken fran
dess tidigare partipolitiska beroenden. Samtidigt férsvagades den ideella motvikten mot kommersiella
intressen. Tidningarna hade allt mindre att sdja och allt mer att sdlja. I den meningen
kommersialiserades tidningsutgivningen. I och med att public service under 1990-talet férlorade sitt
radio- och TV-monopol, kom det svenska medielandskapet att domineras av kommersiella aktorer.

Kommersialisering antyder ett 6kat fokus pa ekonomiska vinster, men ocksa ett 6kat fokus pa
mediepublikerna — bide de existerande och de 6nskade. Studerar man mediernas intdktssida kan man
skilja pa tre huvudsakliga intdktskallor: offentligt stéd, reklam och publikintakter. Fér public service
och de tidningar som uppbir presstod spelar det offentliga stddet, direkt eller via licensavgifter, en
betydande roll. For kvillstidningarna dominerar publikintikter i form av I6snummerforsiljning, dven
om 25 procent av intikterna kommer via reklam. Fér kommersiell radio och TV utgérs intikterna
enbart av reklamintikter, medan storstads- och landsortstidningar som dominerar pa orten far runt
60-70 procent av intakterna via reklam (Wadbring 2004).

For medier som prioriterar ekonomiska vinster dr det darfér nédvindigt att a) na en stor publik
som b) dr av intresse for annonsOrerna. Framgiang pa publikmarknaden dr en ndédvindig
forutsittning for framgang pa annonsmarknaden. Dirmed innebir kommersialisering att medierna
tar allt storre hinsyn till saval publiken — vilket medieinnehall 4r de intresserade av — och

annonsoOrerna — vilken publik dr de intresserade av.

Marknadsdrivna medier

En av de mest centrala teorierna som handlar om mediernas kommersialisering eller
marknadsdrivning dr utformad av den amerikanske medieforskaren John H. McManus. Hans teorier
ar intressanta primirt av den anledning att han problematiserar och utvecklar begreppet konkurrens.
Man bor dock hidlla i dtanke att han dr amerikan och att dessa teorier baseras pa studier av ett
medielandskap som idr annorlunda dn det nordiska.

Enligt McManus (1994) ir medierna unika genom att de konkurrerar pa fyra marknader samtidigt,
och var och en av dessa priglas av specifika utbyten med motparterna pa respektive marknad (se
figur 2).

Pa publikmarknaden erbjuder medierna sitt medieinnehall 1 utbyte mot publikens uppmairksamhet.
Pa annonsmarknaden erbjuder medierna publikens uppmirksamhet mot pengar. Pa nyhets- eller
killmarknaden erbjuder medierna uppmirksamhet at killor som kan ge information. Pa

kapitalmarknaden erbjuder medierna vinster 1 utbyte mot investeringskapital.
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Figur 2. Mediernas fyra marknader.

Medierna erbjuder... Medierna fir...
Publikmarknaden Innehall Uppmirksamhet
Annonsmarknaden Publikens uppmirksamhet Pengar
Nyhetsmarknaden Publikens uppmirksamhet Information
Kapitalmarknaden Vinster Investeringskapital

Konsekvensen av detta ér att medier som ir reklamberoende siljer sina tittares, lyssnares och ldsares
uppmirksambhet till annonsorerna (McManus 1994; Croteau & Hoynes 2001; Hamilton 2004). Det ar
publikens uppmirksamhet som dr den egentliga handelsvaran, men for att kunna silja den till
annonsOrerna maste medierna forst finga den genom att erbjuda ett medieinnehdll som fingar den
publik annonsorerna dr intresserade av. Medieinnehallet far dock inte vara av den art att det hotar
investerarnas intressen, eftersom det skulle minska det investeringskapital medierna behover. Detta
far konsekvenser dven for nyhetsredaktionerna, som bara utgér en liten del av medieféretagens totala

verksamhet. Om medierna ér strikt marknadsdrivna innebir det, enligt McManus, att

...rational news departments should compete with each other to offer the least expensive mix of content
that protects the interests of sponsors and investors while garnering the largest audience advertisers will

pay to reach (McManus 1994, sid. 85).

I medier av det hir slaget dr ekonomiska 6verviganden de enda som har betydelse. Journalistiken har
berdvats sin professionalitet — istillet for en nyhetsverksamhet styrd av journalistiska vdrderingar har
nyhetsverksamheten helt koloniserats av ekonomiska virderingar.

En annan teori om mediernas marknadsdrivning har utformats av den amerikanske
medieckonomen James T. Hamilton. Ett traditionellt sitt att definiera vad som édr nyheter ar de sa
kallade fem W:na — Who, What, Where, When och Why. Nyheterna ska svara pa fragan ven som har
gjort, sagt eller sett vad, var hindelsen har utspelats, 7ir hindelsen utspelades och varfir (Schudson
2003; Hamilton 2004). Genom att svara pa dessa fragor ska journalistiken tillhandahalla en saklig
information om sadana héindelser som det dr viktigt f6r minniskor att kdnna till. Enligt Hamilton

(2004, sid. 7) vagleds dock allt mer marknadsorienterade medier av fem andra W:
1. Who cares about a particular piece of information?

2. What are they willing to pay to find it, or what are others willing to pay to reach them?

3. Where can media outlets or advertisers reach these people?
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4. When is it profitable to provide the information?

5. Why is this profitable?

Utgangspunkten dr att medier och nyhetsredaktioner som vigleds av kommersiella mal maste ta sin
utgangspunkt i publikens intresse, annonsérernas intresse av publiken och kostnaderna for att skapa
det medieinnehéll som kan nd den publik som annonsorerna vill na. Milet f6r medierna ar att
tillhandahalla ett innehall som ar sd billigt att producera och distribuera som moijligt till en publik
som ir sd attraktiv f6r annonsorerna som mojligt.

Det finns darfor ett tryck pa marknadsdrivna medier att a) analysera publikens sammansittning,
intressen och sjilvupplevda behov, b) utforma ett medieinnehall som dr sa billigt som mdijligt och
som ¢) kan na just de malgrupper som annonsorerna d) ér villiga att betala for att na. Ju mer publiken
motsvarar de malgrupper annonsérerna vill na, desto mer kan medierna ta betalt av annonsérerna.

Medan McManus prévade sin teori genom att undersoka ett antal lokala TV-stationer 1 USA, har
Hamilton prévat sin teori pa savil amerikanska tidningar som TV och Internet, och pa olika typer av
medieinnehall. I huvudsak ger dessa undersékningar starkt stdd for teorin. Bland annat visar
Hamilton att nyhetssindningarna 1 CBS, ABC och NBC starkt péaverkas av att annonsorerna ar
sirskilt intresserade av att na malgruppen kvinnor mellan 18 och 34 ar. Annonsdrernas intresse av
just den malgruppen har bidragit till att nyhetssindningarna tar upp dmnen som intresserar just dessa

gruppet, dven om det leder till missnéje hos andra tittargrupper:

In the provision of news stories, programmers may often take the interests of the average viewer for
granted since these (generally older) viewers are unlikely to go elsewhere. In models of product quality, it
will often be the desires of the marginal consumers that producers pay attention to since those
consumers are by definition making a close decision about consuming the product. [...| The news
directors will select a mix of stories aimed at capturing the marginal viewers while not alienating the

average viewers (Hamilton 2004, sid. 72, 92).

Nedgingen 1 mangden “hard news” — nyheter som handlar om politik och sidant som dr samhilleligt
viktigt, som paverkar minniskor i egenskap av samhillsmedborgare och som stiller krav pa intresse
och engagemang fran publikens sida — och uppgangen i mingden “’soft news” — nyheter som handlar
om brott, hilsa och siadant som berér manniskor i egenskap av konsumenter eller privatpersoner,
som underhaller snarare dn informerar och som stiller sma krav pa publiken — forklaras ofta av
denna anpassning till de publiker annonsérerna dr mest intresserade av (Hamilton 2004; jfr. Patterson
2000a; Bennett 2003; Croteau & Hoynes 2001).

Ekonomiska hinsynstaganden kan ocksa férklara varfor det dr ett starkare samband mellan vilka

fragor publiken tycker dr viktiga och vilka fragor nyheterna uppmarksammar, 4n hur stora problemen
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ar 1 verkligheten (Hamilton 2004, sid. 139). Ekonomiska hinsynstaganden kan dven forklara varfor
det har blivit allt viktigare for medierna att bygga varumirken och att gora reklam f6r egna program
(Hamilton 2004; Croteau & Hoynes 2001; Nord & Strémbick 2003). Hamilton visar ocksd att de
lokala nyheterna i CBS, ABC och NBC fokuserar mer pa filmer och program som produceras av
andra delar av det egna medieforetaget eller mediekonglomeratet (2004, sid. 145-149). Dirigenom
kan nyheterna bidra till 6kad 16nsamhet genom fler tittare pa program inom andra delar av det egna
foretaget. Journalistiken och dess sjilvstindighet och oberoende underordnas medieféretaget och
dess intresse av ekonomiska vinster.

Givet diskussionen sa hir langt gar det med andra ord att identifiera tva aspekter av mediernas
6kade kommersialisering eller marknadsdrivning (se dven Wadbring 2004, sid. 127-128). For det
forsta att en Okande andel av mediemarknaden dr reklamfinansierad. For det andra att mediernas
ckonomiska 16nsamhet fir en 6kad eller dominerande betydelse for den verksamhet som bedrivs.
Med andra ord skulle inneborden av mediernas kommersialisering kunna definieras pa foljande sitt:
Medjernas kommersialisering innebdr att journalistiken primart syftar till att generera vinster at medieforetaget genom
kostnadskontroll och okad anpassning till de mediepubliker som dr intressanta  for annonsirerna. Den
kommersialiserade journalistikens drivkraft dr att fanga de publiker som dr intressanta for annonsirerna for att
ddrigenom skapa ekonomiska vinster at medieforetaget. Detta far i sin tur fonsekvenser for nybets- och
samballsjournalistikens omfattning och innebdll.

I sammanhanget dr det dock ocksa relevant att reflektera nagot kring tanken om att journalistiken
anpassar sig till publiken. Detta bygger sillan pa nagon reell efterfriagan hos publiken utan pa det
gamla antagandet om minsta gemensamma nidmnare, dvs. att vissa typer av nyheter tilltalar alla
grupper och dirmed dr den potentiella publiken stérre. I savdl Sverige som Danmark kom
etablerandet av kommersiella TV-nyheter inte sa mycket att handla om att tillgodose en efterfragan
hos publiken som att géra nagonting (i vissa avseenden) annorlunda dn de nyhetsprogram som redan

fanns.

Kommersialiseringens betydelse f6r nyhets- och samhillsjournalistiken
I och med att drivkraften f6r den kommersialiserade journalistiken 4r att finga de publiker som ar
intressanta for annonsOrerna, kommer nyhets- och samhillsjournalistiken att paverkas av de
existerande och de 6nskade publikernas intressen, smak och sjilvupplevda behov. Medier som har
och vill ha en publik som ir intresserad av politik och samhille kommer innehalla mer politisk
journalistik 4n medier som har eller vill ha en publik som ir intresserade av exempelvis brott, hilsa
eller kindisar.

Samtidigt finns det grinser for hur mycket medieféretagen kan lita journalistiken paverkas av
ckonomiska Overviganden. Givet att medieféretagen vill ses som seridsa och legitima

nyhetsférmedlare, kan nyhets- och samhillsjournalistiken inte avvika allt f6r mycket frin vad som
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anses vara seribs journalistik. Mojligen skulle TV4 Nyheterna kunna finga en storre eller mer
attraktiv publik ur annonsorernas perspektiv. genom att helt sluta rapportera om de politiska
partierna, men genom att gora det skulle TV4 antaglicen bade tappa sidndningstillstandet och sin
trovirdighet. Det som dr méjligt f6r TV3 eller TV5 behover inte vara mojligt for vare sig TV4 eller
Rapport. Medierna och medieinnehallet far inte heller avvika allt f6r mycket fran publikens
forvintningar och fran de virden som uttrycks genom varumirket. Om ett medium har skapat
torvintningar hos publiken pa en allsidig och serids nyhetstormedling dr det darfoér inte mojligt att
lita innehallet priglas allt f6r mycket av kommersialiseringens uttryck.

Fragan dr dock hur kommersialiseringen tar sig uttryck i den konkreta nyhetsjournalistiken? For
att fa en grund att sta pa i var empiriska studie av nyhets- och samhillsprogram i svensk television
under konkurrensperioden har vi hir utifran en genomgang av teorier och tidigare forskning som en
sammanfattning lyft fram vad man tidigare konstaterat om kommersialiseringens konsekvenser for
journalistiken.

Givet strivan efter att reducera kostnader, bygga varumirken, maximera publiken i allmdnhet och
de malgrupper som dr intressanta fOr annonsOrerna i synnerhet, antas kommersialiseringen fa

toljande konsekvenser f6r nyhetsjournalistiken:

1. Ett krympande utrymme f6r nyheter som handlar om politik och partipolitik

Det finns och kommer troligen alltid att finnas minniskor som dr intresserade av politik och
partipolitik, och det politiska intresset i Sverige ar férhallandevis hogt. Det dr dock ganska fa som ar
mycket intresserade av politik. Bland marginaltittarna och marginallisarna — de som sillan liser
tidningar eller tittar pd nyheterna — dr det en ligre andel som dr intresserad av politik dn bland
minniskor 1 allmidnhet. Eftersom kommersialiserade medier kan férvintas utforma nyheterna for att
fanga marginaltittarna och marginalldsarna, kan utrymmet f6r den politiska journalistiken och “hard

news” forvintas sjunka ju mer kommersialiserade medierna dr (Hamilton 2004; McManus 1994).

2. En 6kad frekvens av spelgestaltningar av politik

Det finns atskillig forskning som visar att medierna pa en Overgripande niva tenderar att gestalta
politik antingen som sak — med fokus pa sakfragor, sakliga problem i verkligheten eller f6rslag till hur
politiska problem ska l6sas — eller spel — med fokus pa vinnare och forlorare 1 opinionen, politisk
strategl, kampen om makt och relationerna mellan politiska aktorer (jfr. Patterson 1993; Capella &
Jamieson 1997; Gulati, Just & Crigler 2004; Strémbick 2001; Strémbick 2004). Amerikansk
forskning visar ocksda att spelgestaltningarna har blivit allt vanligare (Patterson 1993). Enligt

Patterson hinger det samman med den 6kade kommersialiseringen:

Of the many effects of commercialism on news content, none is more consequential than the media’s
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tendency to report politics not as an issue but as a game in which individual politicians vie for power

(Patterson 2000b, sid. 253. Jfr. Fallows 1996).

Skalen till varfér kommersialiseringen bidrar till en 6kad mingd spelgestaltningar och en minskad
mingd sakgestaltningar dr flera (Stromback 2004; Gulati, Just & Crigler 2004; Patterson 1993; Zaller
2001). Ett skl ér att gestaltandet av politik som spel mojliggdr mer spiannande och dramatiserade
berittelser dn gestaltandet av politik som sak. Ett andra niraliggande skal ér att gestaltandet av politik
som spel stiller ldgre krav pa kunskap, engagemang och intresse hos publiken. Ett tredje skil dr att
spelgestaltade artiklar och inslag ofta dr billigare att producera dn genomarbetade artiklar och inslag
om politikens sakfragor. Undantaget utgdrs av de spelgestaltade artiklar och inslag som dr baserade
pa opinionsmitningar pa uppdrag av det egna mediet. Ett fjirde skil dr att spelgestaltningar
m6jligedr £6r journalister att vara tolkande och kritiska mot partierna, utan att riskera att anklagas for

att vara partiska.

3. Ett krympande utrymme f6r undersékande journalistik

Att bedriva undersékande och grivande journalistik dr kostsamt. Framforallt kostar det i form av tid
— tid som skulle kunna anvindas till att producera enklare och billigare former av journalistik.
Dessutom dr det ofta osdkert vilket resultat undersékningarna ger. Risken dr alltid att de dagar eller
veckor som har avsatts for att nagon eller nagra journalister ska kunna underséka en fraga inte ger
nagra resultat alls, eller vildigt blygsamma resultat. Kombinationen av att det dr kostsamt att bedriva
undersOkande journalistik, och att resultatet ofta dr ofOrutsigbart, talar for att utrymmet for

undersokande och grivande journalistik minskar ju mer kommersiella medierna ar.

4. Ett 6kat utrymme for nytto-orienterad journalistik

En form av journalistik som kan férvintas fa 6kat utrymme ju mer kommersiella medierna ér, dr den
nytto-orienterade (news you can use) journalistiken. Det som utmirker den dr att den tilltalar
minniskor som privatpersoner pa jakt efter egen nytta. Typiska exempel pa en nytto-orienterad
journalistik handlar om tester av allt fran nya bilar till nya glassar, dvd-spelare eller dammsugare. Det
kan ocksa handla om jaimférelser mellan olika matritter och hur prisvirda eller nyttiga de 4r, om de
bista aktierna eller fonderna, om sommarens vider, eller om hur man undviker telefonforsiljare.
Nyttan ligger i att publiken direkt kan anvinda sig av den journalistiken i sina egna liv; de kan
omsitta informationen 1 aktivt handlande. Diarmed férvintas den journalistiken vara effektiv i
kampen om minniskors uppmirksamhet. Ofta utférs testerna dessutom av fristaende ’provkok”
eller “testpaneler”, och resultaten siljs i form av firdigproducerade nyheter eller reportage till de
tidningar som dr intresserade. Det minskar kostnaderna fér de enskilda tidningarna och gér dem

ekonomiskt effektiva.
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5. En hogre andel material frin nyhetsbyrderna

Jamfort med att lita de egna journalisterna producera inslag och artiklar dr det mycket billigare f6r
medierna att kopa dem fran nyhetsbyrier som TT, Reuters eller AP. Antingen kan artiklarna
publiceras i sin helhet — varvid kostnaden fér det egna mediet inskrinker sig till att vilja bland de
inkommande artiklarna — eller anvindas som ramaterial vilket bearbetas av det egna mediets
journalister. Bland landsortstidningarna dr det dven vanligt att man kdper helt firdigproducerade
sidor med in- eller utrikesnyheter (jfr. Wallin 2003). Ju mer kommersialiserat ett medium ar, desto
mer kan man férvinta sig att det hamtar nyheterna fran nyhetsbyraerna istillet for att sjilv producera
dem. For TV-nyheternas del dr det svarare att anvinda sig av inslag som ir helt fiardigproducerade av
en nyhetsbyrd, men nyheterna fran nyhetsbyraerna kan dnda anvindas som ramaterial. Genom
teknikutvecklingen och samarbeten med nyhetsprogram i andra linder kan TV-nyheterna dessutom
enkelt fa tillgang till firdig nyhetsfilm (Jonsson 2004; Hjarvard 2001; Hadenius & Weibull 2003), till

vilken de egna journalisterna ligger en text som tolkar och fyller bilderna med ett verbalt innehall.

6. Ett 6kat utrymme for nyheter om brott, kindisar och human interest

Ju mer kommersialiserade medierna ar, desto mer kan journalistiken férvintas handla om brott,
kindisar och human interest-berittelser (Hamilton 2004; McManus 1994; Croteau & Hoynes 2001;
Djert-Pierre & Weibull 2001). Dessa former av nyheter tenderar att kittla manniskors omedelbara
nyfikenhet och dirigenom vara effektiva 1 att finga manniskors uppmirksamhet. Det giller sirskilt
minniskor som annars kanske inte dr sirskilt intresserade av nyhetsjournalistiken, det vill sdga de for
annonsorerna attraktiva marginaltittarna och marginalldsarna. ”Intressanta” och sensationella nyheter
prioriteras framfor “viktiga” nyheter.

Nyheter om brott, kindisar och human interest stiller inte sirskilt hoga krav pa minniskors
kunskaper eller engagemang. De passar medielogikens berittelsetekniker tillspetsning, férenkling,
konkretion, polarisering, personifiering och stereotypisering (jfr. Hernes 1980; Strombick 2000; Asp
1986). Dirmed gar det ofta att forma spiannande och dramatiska berittelser om brotten, kindisarna
och de som ir inblandade i olika human interest-nyheter. Nyheterna om ett givet brott eller en given
kindis gar dessutom att forma till ett tema som stricker sig over tid, och didrmed lockar publiken att
fortsitta ta del av nyheterna. De kan ocksa innehalla atskilliga absurda, avskyvirda eller fascinerande
detaljer som vicker minniskors nyfikenhet. Dessutom ér dessa nyheter i regel férhéllandevis billiga
att producera. De kriver inte sirskilt mycket grivande, och informationen tillhandahalls ofta billigt

eller gratis, exempelvis av polisen.
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7. Ett 6kat fokus pa och utrymme f6r enstaka sensationella hindelser

Ett av de frimsta uttrycken for en allt mer kommersialiserad journalistik dr att den ger stort utrymme
for sensationella och enstaka stora hindelser (Ghersetti 2004). Ofta omfattar de brott, kindisar eller
human interest-element, och passar liksom dessa medielogikens berittartekniker. Nyheterna kan
handla om Prinsessan Dianas dod (Ghersetti & Hyvitfelt 2000), om den tidigare amerikanske
presidenten Clinton och hans affir med Monica Lewinsky (Kalb 2001), om mordet pa Anna Lindh,
terrorattackerna mot USA (Nord & Stréombick 2002), kriget mot Irak (Nord, Shehata & Stromback
2003) eller Knutby-morden. I den utstrickning nagon enskild person, sirskilt politiker, star i fokus
tor hindelserna tar sig denna uppmirksamhet ofta formen av ett sa kallat mediedrev (jfr. Nord et. al
1999; Nilsson 2004).

I samtliga dessa fall handlar det om hindelser som antingen 1 sig sjilva dr eller av medierna gors
till sa stora hindelser att det vicker intresse hos nistan alla — dven hos dem som normalt sett inte
bryr sig sirskilt mycket om att f6lja nyhetsformedlingen. Nir det finns ett sidant intresse for en
hindelse hos manniskor, férsoker medierna bade rida pa och forstirka det intresset. Syftet dr att
fanga minniskors uppmirksamhet, framférallt hos marginaltittarna och marginalldsarna.

Skandaler och sensationella berittelser har alltid intresserat minniskor, och det intresset forsoker den

kommersialiserade journalistiken nyttja sa lingt det dr mojligt (Ghersetti 2004).

8. Ett 6kat anvindande av ett sensationshdjande sprak

Den kommersialiserade journalistiken kan nyttja manniskors intresse for skandaler och sensationella
berittelser ocksd genom att anvinda spraket och den journalistiska formen som dramatiserande och
sensationshéjande medel. Att skriva ”partiledarduell” istillet f6r “diskussion mellan partiledare”,
“katastrof” istillet f6r problem” eller ”Persson till attack mot Olofsson” istillet f6r “Persson haller
inte med Olofsson” dr bara nagra exempel pa hur spriket kan anvindas for att dramatisera det
nyheterna handlar om. Det dr ocksa exempel pa hur medierna — i en anpassning till medielogiken —
spetsar till och forenklar.

Stora svarta rubriker, vinjetter som “extra” eller ”Aftonbladet avsl6jar” dr andra exempel pa hur
spraket och den journalistiska formen kan (ut)nyttjas for att dramatisera. I TV-nyheterna kan musik,
speciella bildvinklar och vinjetter pa likartat sitt anvindas for att dramatisera nyheterna, liksom live-
inslag kan ses som ett sitt att indikera bade nirvaro och ett pagiende drama (jfr. Seib 2001). Dessa
grepp syftar till att fanga publikens uppmirksamhet, och till att beréra och underhalla. Underhallande
nyheter och underhallande aspekter av nyheterna lyfts fram medan traditionella nyhetskritierier som
saklighet och relevans tonas ned. Det handlar inte om att information varvas med underhallning utan
om att gora underhallning av verkligheten” (Ghersetti 2004, sid. 261. Jfr. Star 2004b; Andén-
Papadopoulos 2003; Strémbick 2004).
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9. Okad snuttifiering

Ett annat uttryck for journalistikens kommersialisering dr snuttifieringen av nyheterna. I och med att
det dr ett Overordnat mal att fanga och behdlla publikens uppmirksamhet, anstringer sig
kommersialiserade medier for att inte traka ut publiken. Samtidigt férsoker de skapa manga ingangar
1 artiklarna och inslagen for lisarna, lyssnarna och tittarna. Det tar sig uttryck i kortare artiklar och
kortare inslag, ett Okat anvindande av bilder och grafik, kortare sound bites (jtr. Asp 1995; Hallin 1992;
Lowry & Shiedler 1998; Strémbick 2004), fler eller storre bilder (i tidningarna) och fler bild- eller
ordvixlingar (i TV och radio).

10. Ett 6kat utrymme f6r journalisterna och deras tolkningar

Ju mer kommersialiserade nyheterna ir, desto storre kan utrymmet for journalisterna och deras
tolkningar foérvintas vara. Det kan ta sig flera olika uttryck. I samtliga medier kan det ta sig uttryck
genom att den tolkande journalistiska formen far 6kat utrymme pd bekostnad av den beskrivande
journalistiska formen (jfr. Patterson 2000a; Patterson 2000b; Strombick 2004). Dirigenom far
journalisterna storre mojligheter att dramatisera det som nyheterna handlar om, samtidigt som dessa
tolkningar dr ett sitt att forstirka den journalistiska sjdlvstindigheten i férhallande till killorna. Det
kan ocksa vara en relativt sett billig journalistik — jamfért med att aka ut och intervjua ett antal killor
kostar det mindre 1 bade tid och pengar att anvinda sig av en journalist vars 16n mediet ifrdga dnda
maste betala.

En annan aspekt av det forvintade 6kade utrymmet f6r journalisterna och deras tolkningar
handlar om hur stort utrymme kéllorna far f6r att med egna ord sidga vad de anser. I TV brukar detta
kallas sound bites och deras omfattning undersoks genom mitningar av hur manga sekunder en killa i
genomsnitt far prata utan att bli avbruten av journalisten (jfr. Hallin 1992; Lowry & Shiedler 1998;
Asp 1995). Motsvarigheten i tidningsjournalistiken kallas 7z bites (Just, Crigler & Buhr 1999), vilket
handlar om hur méinga meningar killor (sirskilt politiker) sjilva far sidga i artiklarna (Strémback 2001;
Strémback 2004). Ju mer kommersialiserade nyheterna dr, desto kortare kan zk bites och sound bites
forvintas vara.

Att ge ett Okat utrymme for de egna journalisterna dr ocksa ett sitt att stirka det egna varumarket
(Hamilton 2004). Det giller sirskilt programledarna 1 T'V:s nyhetsprogram och vissa toppjournalister
inom tidningarna, vilka blir kindisar i sig sjilva (Hamilton 2004; Fallows 1996). I TV kan det ta sig
uttryck exempelvis 1 form av pratshower som leds av journalister, att programledarnas namn lyfts
fram i1 paannonseringen av nyheterna, att kameran fokuserar mer pa programledarna och deras
samspel, eller genom att journalister intervjuar andra journalister, som dirigenom ges status som
expert (McNair 2000; Strémbick 2004). 1 tidningarna kan det ta sig uttryck exempelvis i form av
storre bild-bylines, genom artiklar med vinjetter sasom “analys” eller perspektiv”’ ddr journalisterna

ges frihet att tolka aktuella hindelser, eller genom att journalister intervjuar andra journalister.
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Kommersialiserade medier dgnar sig dirutdver at en medveten lansering av medarbetare och
program i PR-syfte (jfr. Nord & Strombick 2003; Hamilton 2004; Fallows 1996). De mest kinda
journalisterna far en viktig roll i marknadsféreningen av den egna tidningen eller den egna kanalen,
bade inom ramen f6r det egna medieforetagets PR-verksamhet och i mer allminna sammanhang. 1
USA hinder det exempelvis att tidningsjournalister far betalt av det egna mediet f6r att medverka i
TV:s olika pratshower och nyhetsmagasin, eftersom de genom sin medverkan bidrar till att géra

reklam f6r tidningen (Hamilton 2004).

11. En 6kad personfiering

Det 6kade utrymmet fOr journalisterna och deras tolkningar kan ocksa relateras till den 6kade
personifieringen i journalistiken. Personifiering kan definieras pa tva olika sitt: 4 ena sidan innebar
det just att journalisterna i form av reportrar och inte minst nyhetsankare far allt storre betydelse och
utrymme, 4 andra sidan innebir det att journalistikens innehéll mer och mer lyfter fram konkreta
personer. Detta sker antingen pa sa vis att sjilva nyheten handlar om en specifik person (t.ex. ”Nu
fyller Lill-Babs 60 ar”) eller att man sldpper fram fler personer i nyhetsinslagen och dd framfor allt

“vanliga manniskor”.

12. Ett minskat anvindande av flera olika killor

Ytterligare ett uttryck f6r den kommersialiserade journalistiken ér att de enskilda nyhetsartiklarna och
nyhetsinslagen generellt sett kan férvintas innehall firre killor 4n i mindre kommersialiserade
medier. Det kan till att bérja med handla om att fler artiklar och inslag helt saknar andra killor dn
den eller de journalister som producerar inslaget eller artikeln. Inslag dir programledaren intervjuar
en journalist ute pa faltet eller i studion, dér journalisten gbr en ’sta-uppa” och berittar om en nyhet
eller artiklar dir journalisten analyserar och tolkar en hindelse dr exempel pa det. Det kan ocksa
handla om att det wvanligast foreckommande antalet killor (medianen) 4r ligre ju mer
kommersialiserad journalistiken 4r. Att prata med och himta information fran manga olika killor tar
tid och kostar dirmed pengar; inslag och artiklar med inga eller relativt sett fa kallor dr darfor
billigare att producera én inslag och artiklar med relativt sett manga killor. Dock kan
kommersialiserade nyheter forvintas anvinda sig mer av “vanligt folk” som killor. Dels ir de billiga
— att gd ut pa stan och fraga nagra férbipasserande vad de anser i en aktuell friga gar snabbt och
kostar dirfor inte sirskilt mycket i tid — och dels 4dr det ett sitt att forsoka skapa identifikation hos

och beréra publiken.
13. Mer reklam f6r den egna produkten

Ju mer kommersialiserat ett medieféretag dr, desto mer kan det férvintas gora reklam f6r den egna

produkten. Det kan handla om den egna tidningen, eller om program eller inslag i den egna kanalen.
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Vanligast dr detta troligen i1 de kommersialiserade TV- och radionyheterna. Att anvinda
nyhetssindningarna for att gora reklam fér kommande program idr ett sitt att ge de kommande
programmen legitimitet och féra upp dem pa agendan, och samtidigt forséka fa tittarna och
lyssnarna att stanna kvar och inte byta kanal. Dessa hinvisningar kan férvintas vara sdrskilt vanliga
nir det giller program som kommer precis efter nyhetsprogrammen, eftersom det dr enklare att fa

publiken att sitta kvar om det nya programmet ligger nira i tiden.

Kommersialiseringen kan sdledes komma till uttryck i bdde innehall, form och presentation.
Sammangattningsvis kan den kommersiella journalistiken sidgas handla om primairt tva saker: 4 ena sidan
resurser och kostnadsreducering (det ska kosta sa lite som méjligt) och vinstmaximering vilket 1 det
hir fallet antas styras av att fa en stor publik och da framfor allt i de grupper som efterfrigas av
annonsorerna. Rent konkret har viljan till vinstmaximeringen kommit till uttryck genom att
journalistiken efterstrivar att na en stor publik och i manga fall de som egentligen vill se ndgot annat.
Lite forenklat kan man sdga att det handlar om att blanda genrer. For att fa alla intresserade av det
utbud man erbjuder kombineras information med underhillning sa att biade den som soker
information och den som vill underhallas viljer att ta del av samma utbud. I beskrivningen av den
kommersiella journalistiken anas ocksa en sirskild publiksyn — en syn ddr man i princip antar att

publiken ar ointresserad och ganska okunnig vad giller traditionellt informativt material.

Kommersialiseringen och public service

Resonemanget om kommersialiseringens betydelse f6r nyhets- och samhaillsjournalistiken har utgatt
fran att den kommersialiserade journalistikens drivkraft dr att fanga de publiker som dr intressanta
for annonsérerna for att darigenom skapa ekonomiska vinster at medieforetaget. Det innebdr dock
inte att nyhets- och samhillsjournalistken 1 public service-bolagen 4dr immun mot
kommersialiseringens effekter.

Visserligen behover inte nyhets- och samhillsjournalistiken i public service-kanalerna ta hinsyn till
annonsOrerna och deras intressen. De behéver inte rikta in sig mot specifika malgrupper for att
tillfredsstilla kraven fran annonsdrerna. I princip skulle nyhets- och samhillsjournalistiken 1 Sveriges
Television och Sveriges Radio kunna utformas helt enligt journalistiska virderingar av och kriterier
tor den goda journalistiken, oberoende av de krav som stills av publiken eller externa aktorer.

I praktiken foérhéller det sig emellertid annorlunda. Eftersom public service édr beroende av politisk
legitimitet for att sjilva systemet med licensavgifter ska kunna uppritthallas, dr det viktigt f6r public
service att kunna konkurrera om tittarna och lyssnarna. Om allt f6r fi tittar eller lyssnar pa de
program som produceras av och sinds i public service-kanalerna, skulle det i lingden bli svart att

motivera f6r manniskor varfér de maste betala TV-licensen, eller f6r politiker varfér public service
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behovs. Hoga lyssnar- och tittarsiffror dr ett sitt for public service att virna sin legitimitet och
integritet 1 forhallande till det politiska systemet.

Samtidigt ligger det i varje redaktions och journalists natur att vilja bli uppmirksammad. I regel
kinns det mer tillfredsstillande att uppmirksammas av manga dn av fa. Public service kan inte heller
fungera oberoende av mediesystemet i 6vrigt. Samtliga aktorer pa den svenska mediemarknaden
paverkas av och paverkar varandra, och av relationerna mellan varandra och till publiken. Nar
minniskor viljer vilka medier de ska ta del av, paverkas deras val naturligt nog av vilka val som finns
tillodngliga. Sd linge det inte fanns ndgra kommersiella TV-kanaler kunde Sveriges Television vilja att
bortse fran vissa krav frin mediepublikens sida, i visshet om att mdnniskor dnda skulle titta pa nagon
av Sveriges Televisions bada kanaler. I och med den 6kade konkurrensen och valfriheten tvingas
SVT férhalla sig till det utbud som finns i konkurrerande kanaler. Det giller inte minst i férhallande
till TV4, som ir den kanal vars profil ligger ndrmast SVT:s. Ju mer kommersialiserat utbudet 1 TV4
blir, desto storre tryck finns det pa SVT att anpassa sig till TV4 — givet att TV4 1 en sadan situation
vinner framgang i kampen om tittarnas uppmarksamhet.

Aven om public service inte konkurrerar pia annonsmarknaden, konkurrerar de pi samma
publikmarknad som alla andra medier (Jonsson & Strémbick 2004). Sd linge public service strivar
efter manga tittare och lyssnare, kommer de att paverkas av den kommersiella logiken. Hur mycket
public service paverkas av den kommersiella logiken beror ytterst pa hur stor vikt de faster vid

framgang péd publikmarknaden och pa publikens efterfragan.

Kommersiell journalistik — hot eller méjlighet?

En stindigt aktuell friga 4r om en 6kad kommersialisering ir positiv eller inte. Aven om svaret pa
den fragan bor vara beroende av vilka konsekvenser kommersialiseringen far f6r nyhets- och
samhillsjournalistiken, finns det teoretiska resonemang som kan féras och manga och starka dsikter i
fragan.

Enligt foresprakarna for en mer avreglerad och dirmed kommersialiserad mediemarknad leder det
till savil okad frihet f6r medickonsumenterna som en starkare demokrati. Pa en avreglerad och
kommersialiserad mediemarknad dr konsumenten kung — det dr mediekonsumenternas val som
avgor vilka typer av medieinnehall som ska konsumeras. Pa en avreglerad och kommersialiserad
mediemarknad fir minniskor de medier och det medieinnehall de efterfragar. Utbudet anpassar sig
till efterfragan. Jamfort med en situation dir ett litet fatal mediedgare, redaktérer och journalister
bestimmer vad som ska produceras, ir det mer demokratiskt att lata méinniskor sjilva vilja. Med
Mark Fowlers ord: ”The public’s interest, then, defines the public interest” (citerad i Hamilton 2004,
sid. 1).

Vad allminheten dr intresserad av definierar enligt Fowler det allminna bédsta. Marknaden som

ckonomiskt system flyter samman med demokratin som politisk system. I bada fallen ska
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beslutsfattandet utga frin de enskilda individerna. Att reglera mediemarknaden blir liktydigt med en
inskrinkning av yttrandefriheten. Dessutom minskar ett kommersialiserat mediesystem riskerna for
politiskt fortyck, i och med att beslutsfattandet dr mer decentraliserat 4n om staten i nigon form
skulle styra medierna. Givet att mianniskor har olika intressen och smaker, leder en mer avreglerad
och kommersialiserad marknad dven till 6kad mangfald, vilket kan ses som ett mal i sig. Sverige ir i
det fallet ett bra exempel pa hur manga fler kanaler det finns att vilja mellan jamfért med nér public
service hade monopol pa TV- och radiosindningar. Avregleringen har dven tvingat public service att
lyssna mer pa tittarnas och lyssnarnas 6nskemal.

Enligt kritikerna finns det emellertid flera problem med marknadsféresprakarnas resonemang.
Aven om det ir en inskrinkning av yttrandefriheten att reglera mediernas frihet, hivdar kritikerna att
det finns fundamentala skillnader mellan demokratin och marknaden som leder till att 6kad
kommersialisering kan leda till en férsvagad demokrati. Till att bérja med har inte alla lika ”rostritt”
pa marknaden. Medan demokratin bygger pa allmin och lika rostritt, bygger marknaden pa
konsumenternas kopkraft. Konsumenter med stark kopkraft har dirfér alltid mer makt dn
konsumenter med svag kopkraft. Det strider mot demokratins idé pd samma sitt som inskrinkt
yttrandefrihet gor det.

Tilltron till marknadsmekanismerna bortser dven fran nyhets- och samhillsjournalistikens natur i
kombination med vilka fOrutsittningar som maste vara uppfyllda fér att en marknad ska kunna
fungera optimalt. For att en marknad ska kunna fungera optimalt, krivs till att borja med att det finns
flera olika producenter som konkurrerar med varandra pa forhallandevis jamlika villkor. Monopol
och 1 viss man oligopol dr darfor alltid skadliga f6r marknadernas funktionssitt. Det krivs ocksa att
konsumenterna har mojlighet att gbra informerade val. Ju mer genomtinkta och informerade val
konsumenterna har férutsittningar att géra och verkligen gor, desto stérre dr sannolikheten att de
bista produkterna i lingden dr de som segrar. Desto mer l16nar det sig for producenterna att forbattra
kvaliteten hos de produkter som de erbjuder pa marknaden.

Nir det giller vad ekonomerna kallar ”search goods” ér detta oproblematiskt (Hamilton 2004;
McManus 1994). Det handlar i dessa fall om produkter och tjinster som det dr moijligt att bedéma
och skaffa information om fore sjilva inképet. Klider och mébler dr exempel pa sadana produkter,
dir det i stort sett gar att bedéma kvaliteten och om produkten uppfyller de krav man har innan man
koper produkterna. Andra produkter och tjinster hor till kategorin “experience goods”, vilket
handlar om varor och tjinster som man inte kan bedéma utan att férst ha gjort képet och
konsumerat varorna och tjinsterna (McManus 1994; Hamilton 2004). I dessa fall dr det betydligt
svarare att fi marknadsmekanismerna att fungera optimalt, eftersom minniskor saknar
forutsittningarna att géra verkligt informerade val. Forst ndr kopet dr gjort, nir det dr for sent att
indra sig, har konsumenterna den information som de hade behévt fore képet av produkterna och

tjansterna.
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Nyhets- och sambhillsjournalistiken hor till den kategori produkter och tjanster vars kvalitet
minniskor har mycket svart att bedéma fore konsumtionen. Egentligen siger det sig sjilvt: Eftersom
nyhets- och samhillsjournalistiken handlar om sadant som minniskor inte redan vet, dr det mycket
svart att gora genomtinkta val av vilka nyheter man ska konsumera. Darfér kommer marknaden for
nyhets- och samhillsjournalistik aldrig att kunna fungera optimalt.

For att ett val ska kunna karaktiriseras som vilinformerat och genomtinkt, krivs dessutom att
konsumenterna tar hinsyn till positiva och negativa foljdeffekter nir de gor sina val. For att ta ett
exempel som handlar om tvittmedel: En negativ foljdeffekt ifall alla bara koper det billigaste
tvattmedlet utan att ta hinsyn till att det dr simre for miljon 4n alternativa tvittmedel, dr att miljon
forsimras. Samtliga konsumenter kanske anser att det dr viktigt att arbeta for en bittre miljé, men
eftersom de inte viger in moijliga foljdeffekter av sina inkép blir resultatet likafullt en simre miljo.
For att marknaden ska kunna fungera utan att negativa foljdeffekter uppstar dr det dirfér centralt
med information som tydligeér fér medborgarna vilka konsekvenser deras val kan fa.
Konsumentinformation dr dirfér en nyckel till fungerande marknader.

Nir det giller politisk information kan det mycket vil vara sa att de flesta manniskor anser att det
ar viktigt att manniskor haller sig informerade och att de inte rOstar utan att forst ha skaffat sig
information om de politiska partiernas politik. De inser mojligen ocksd att demokratin som sidan
fungerar bittre ju mer informerade minniskor dr om politik och sambhille. Samtidigt dr det fa
minniskor som viljer om de ska f6lja nyheterna eller vilka nyheter de ska vilja utifrin beddmningar
av vad demokratin gagnas av.

Vissa foljer nyheterna darfor att de anser det vara en plikt. Andra f6ljer nyheterna for att de tycker
det dr intressant och viktigt att veta vad som hinder i samhillet och politiken. Ytterligare andra foljer
nyheterna for att de tycker det dr underhéllande och spidnnande, oavsett om de rikar lira sig nagot
eller inte (jfr. Downs 1957; Hamilton 2004). Det leder, f6r att citera Hamilton (2004, sid. 12), till att

The viewers who believe in the duty to become informed, the readers who follow policies with the
interest of sport fans, and the consumers who like the drama of elections and the foibles of potential
candidates all express interest in some form of political coverage. By consuming this information these
consumers may become more informed voters. The improved decision of their decisions may benefit

others, too, who have not taken the time to follow news about politics.
Detta ir ett exempel pi en positiv folideffekt. Aven om det inte ir syftet bakom
mediekonsumtionen, leder minniskors val att folja med i nyheterna till en mer vilinformerad

viljarkar, vilket kan antas gagna demokratin. Men, som Hamilton (2004, sid. 13) ocksa pekar pd,

The point here is that since individuals do not calculate the full benefit to society of their learning about
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politics, they will express less than optimal levels of interest in public affairs coverage and generate less

than desirable demands for news about government.

Eftersom minniskor inte viljer vilka nyheter de ska konsumera utifrin hinsyn till vad samhillet eller
ens de sjilva tjdnar pa i1 lingden, ir sannolikheten stor att negativa foljdeffekter uppstar. Det kan ske 1
form av att medierna skiftar fokus fran en kvalitativ rapportering om politik och samhille till andra
omraden som gor det enklare att fanga minniskors uppmirksamhet. Det kan leda till att grinsen
mellan information och underhallning suddas ut i mediernas rapportering, dven om det leder till att
minniskor lir sig mindre av nyheterna, eftersom det Okar sannolikheten att finga ménniskors
uppmirksamhet. Det kan ocksa leda till att medierna skir ned pa de resurser som anvinds till att
samla in, utforma och distribuera nyheterna, eftersom minniskor har svart att bedéma journalistikens
kvalitet. Nar de vil bedémer nyheterna, sker det utifran andra kriterier n de som handlar om graden
av killkontroll, faktakontroll och sjilvstindighet i rapporteringen. I regel dr minniskor mer
intresserade av att kinna sig informerade dn av att vara informerade. Det mo6jligedr f6r medierna att
skira ner pa de redaktionella resurserna utan att straffas av lisarna, lyssnarna och tittarna, som saknar
formaga att bedéma nyheternas journalistiska och samhilleliga kvalitet.

Denna kritik mot kommersiell journalistik utgar dock frin ett traditionellt perspektiv dir
demokrati definieras ganska sndvt och 1 mangt och mycket kommer att handla om information infor
politiska val. Debatten om den kommersiella journalistiken (eller tabloidjournalistiken) och dess
betydelse for demokratin, har tydliga paralleller med den diskussion som linge forts kring
populdrkulturens betydelse. Kommersiell journalistik dr ocksa en hybrid mellan populirkultur och
journalistik. Det kan t.ex. anses vara viktigare att engagera nyhetstittarna dn att informera dem och

intressanta nyheter som publiken kan identifiera sig med kan antas vicka mer engagemang,.

Sammanfattning

Sedan TV3 paborjade sina sindningar pa svenska och riktade mot en svensk publik 1987, och sedan
TV4 borjade sina sindningar 1990, har konkurrensen mellan olika medier 6kat dramatiskt. I och med
dessa forindringar forlorade Sveriges Television det skydd som de tidigare haft mot konkurrensen
och dess konsekvenser. Nagra ar senare fick Sveriges Radio erfara en liknande utveckling, nir de
torlorade monopolet pa lokala radiosindningar. Med Internet och utbyggnaden av digital-TV har
konkurrensen Okat ytterligare, och allt talar for att utvecklingen gar mot fortsatt 6kad konkurrens.
Denna 6kade konkurrens har orsakat en Okad kommersialisering, i flera olika betydelser (jfr.
Wadbring 2004, sid. 127-128). For det forsta genom att en 6kad andel av det svenska medieutbudet
produceras av kommersiella féretag. For det andra genom att en 6kande andel av mediemarknaden
ar reklamfinansierad. For det tredje genom att mediernas ekonomiska 16nsamhet har fatt en okad

eller dominerande betydelse f6r den verksamhet som bedrivs.
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Uttryckt med andra ord innebir mediernas kommersialisering att journalistiken primart syftar till
att generera vinster at medieféretaget genom kostnadskontroll och o6kad anpassning till de
mediepubliker som ir intressanta for annonsérerna. Den kommersialiserade journalistikens drivkraft
ar att fanga de publiker som ir intressanta for annonsérerna for att darigenom skapa ekonomiska
vinster.

Givet de kommersialiserade medieféretagens strivan efter att reducera kostnader, bygga
varumirken, maximera publiken i allminhet och de publikgrupper som dr intressanta for
annonsoOrerna i synnerhet, innebir kommersialisering féljande f6r nyhets- och samhallsjournalistiken:
1) Ett krympande utrymme f6r nyheter som handlar om politik och partipolitik,

2) En okad frekvens av spelgestaltningar av politik,

3) Ett krympande utrymme f6r undersékande journalistik,

4) Ett 6kat utrymme f6r nytto-orienterad journalistik,

5) En hogre andel material fran nyhetsbyraerna,

6) Ett 6kat utrymme for nyheter om brott, kindisar och human interest,

7) Ett 6kat fokus pa och utrymme f6r enstaka sensationella hindelser,

8) Ett 6kat anvindande av sensationshojande sprak,

9) Okad snuttifiering,

10) Ett 6kat utrymme for journalisterna och deras tolkningar,

11) En 6kad personifering

12) Ett minskat anvindande av flera olika killor,

13) Mer reklam f6r den egna produkten

Utvecklingen giar mot att den kommersiella logiken och marknadskraven betyder mer, men det ar
inte detsamma som att de betyder allt. Det betyder inte heller att enskilda medieféretag antingen ar
kommersialiserade eller inte. Istillet f6r en binir logik dér enskilda medieféretag dr antingen-eller, ér
det rimligt att tinka sig en skala med manga olika grader. I ena dnden éterfinns de kommersialiserade
medieféretagen, dir den kommersiella logiken dr allt, och i den andra dnden de publicistiska

medieféretagen, dir den publicistiska logiken ar allt (se figur 3).

Figur 3. Publicistiska respektive kommersialiserade medieféretag.

« >
Publicistiska Kommersialiserade
medieféretag medieféretag
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Den hir skalan éverensstimmer i stora drag med vad Ingrid Ostlund har karaktiriserat som medier
som  kunskapsforetag — motsvarande publicistiska medieféretag — och wedier som industrialiserade
tiinstefiretag — motsvarande kommersialiserade medieféretag (jfr. Ostlund 2000).

I verkligheten finns det fa eller inga svenska medieféretag som dr renodlat publicistiska eller
kommersialiserade. En rimlig utgangspunkt dr att de flesta medieforetagen befinner sig nagonstans
mellan de bada extremerna. Dirmed dr det ytterst en empirisk fraga var pa skalan olika medieféretag
befinner sig, 1 vilken utstrickning nyhets- och samhaillsjournalistiken i de enskilda medierna har
paverkats av den 6kade konkurrensen och kommersialiseringen, och hur férindringen 6ver tid har
tagit sig uttryck i nyhets- och samhaillsjournalistiken.

I den kommande empiriska studien av nyhets- och samhillsprogrammen i svensk television under
“konkurrensperioden” har vi bland annat for avsikt att analysera och diskutera huruvida
journalistiken blivit mer kommersialiserad, i vilken man detta beror pa konkurrensen och vilka andra
faktorer som kan ha bidragit till en eventuell férindring respektive brist pa férindring, samt vilka
konsekvenser konkurrensen annars fort med sig. Vi avser ocksd att problematisera begreppet
kommersialisering (hur ser t.ex. relationen ut mellan begreppen globalisering och kommersialisering)
och vi kommer ocksd att utifrin resultaten diskutera hur nyhets- och sambhillsjournalistikens
eventuella forindringar har paverkat den svenska demokratins f6rméga att fungera och vilken/vilka

demokratimodell(er) den svenska nyhets- och samhillsjournalistiken eventuellt bidrar till.
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