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Forord

Sedan bérjan av 1990-talet har den svenska TV-marknaden férindras
radikalt, frin en situation dir Sveriges Television hade monopol till en
situation dir utbudet av aktorer och kanaler ar stérre 4n nagonsin.

Vilken betydelse den 6kade konkurrensen har haft for nyhets- och
samhillsjournalistiken ir en omdebatterad friga i savil Sverige som i
andra linder som genomgitt en liknande forindring. Medan vissa hivdar
att konkurrensen har okat méngfalden och bidragit till en bittre
fungerande demokrati, hivdar andra att konkurrensen har bidragit till
okad likriktning, kommersialisering av utbudet och en simre fungerande
demokrati.

Mot den hir bakgrunden analyserar den hir rapporten vilka
forandringar som har skett pad den svenska TV-marknaden sedan
konkurrensens intride, och kartligger samtidigt férindringar av utbudet
av nyhets- och samhillsprogram mellan 1990 och 2004. Rapporten utgor
en forsta delrapport frian forskningsprojektet "Mellan politik och marknad
— journalistik i konkurrens”, som finansieras av stiftelsen Etermedierna i
Sverige.

For rapportens innehdll och slutsatser svarar forfattarna sjilva.

JESPER STROMBACK
Redaktor for rapportserien

Om forfattarna

ANNA MARIA JONSSON, fil dr i journalistik och masskommunikation, dr
verksam som lektor vid Sodertorns hogskola. Hennes avhandling heter
”Samma nyheter eller likadana? Studier av méngfald i svenska TV-
nyheter”, och publicerades varen 2004. Hon kan kontaktas via e-post:
anna-maria.jonsson@sh.se.

JESPER STROMBACK, fil dr i journalistik, 4r verksam vid
Demokratiinstitutet vid Mitthégskolan i Sundsvall. Han har skrivit en rad
bocker om demokratin och den politiska kommunikationen mellan
medborgare, medieaktérer och politiska aktorer. Hans senaste bok dr ”"Den
medialiserade demokratin. Om journalistikens ideal, verklighet och makt”
(SNS Forlag 2004). Han kan kontaktas via e-post: jesper.stromback@mb.se.
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Inledning

De senaste 15 dren har den svenska och den internationella
mediemarknaden genomgatt stora forindringar. Forindringar som
fortfarande pigéir och som frimst handlar om teknikférandringar (framfor
allt satellitteknik och den digitala tekniken), avreglering och okad
konkurrens, 6kad dgarkoncentration samt okad internationalisering och
globalisering. Mest turbulens har det varit kring etermedierna och
betydelsen av denna utveckling har stotts och blotts 1 dtskilliga
sammanhang. En av de centrala fragorna har gillt betydelsen av den
konkurrenssituation som uppstod foér etermedierna i och med
avregleringen i slutet av 1980-talet, och sirskilt nir det giller TV har
forandringen  diskuterats i termer av kommersialisering. En
kommersialisering som inte sidllan upplevts som ett hot mot mediernas
samhillsansvar och mot demokratin.

Problemformulering och teoretiska utgangspunkter

Sverige ir en demokrati. Vi lever i ett land med demokratiskt styrelseskick
och vi har en representativ demokrati dir folket i fria val viljer sina
foretradare (representanter). Demokratin som styrelseskick blir ocksa allt
vanligare runt om i virlden (Strémbick, 2004:50). Ett demokratiskt
styrelseskick forknippas ofta med en rad olika friheter som ska bidra till att
demokratin fungerar. Centralt ir till exempel yttrande-, dsikts- och
opinionsfrihet. For att dessa virden ska kunna uppnds i dagens samhille
har medierna och journalistiken en viktig roll att fylla.

Demokrati i savil teori som praktik inkluderar nigon form av
kommunikation mellan ”styrande” och "styrda” och medierna har idag stor
betydelse for denna kommunikation. Medierna kan fungera som en
kommunikationskanal mellan makthavare och medborgare genom att
bland annat agera som formedlare av information och som en arena for det
offentliga samtalet. Medierna spelar idag en central roll genom sin
avgérande betydelse for dasiktsbildningen och fér medborgarnas
mojligheter att inhdmta information och ta del av andras yttranden (fr t.ex.
Gripsrud, 1999:282f).

Fragan om vad som utgdér en demokrati formellt sett kan och bér
skiljas fran fragan om hur ett demokratiskt samhille bor fungera och vad
som utgdr den "goda demokratin”. Hir har demokratiteori och teorier om
politisk kommunikation format olika demokratimodeller som i princip
fungerar som idealtyper. Det ir viktigt att notera att de krav som stills pé
olika aktorer (makthavare, medborgare, medier) i ett demokratiskt samhille
ir beroende av vilken demokratiteori eller modell man har som
utgangspunkt (jfr t.ex. Strombick, 2004:54ff).

Att medierna anses ha en betydelsefull roll fér demokratin och det
offentliga samtalet har ocksd foranlett uppkomsten av vissa normativa
virden eller ideal for dessa mediers verksamhet. Det handlar da ofta om
normer kring vilket syfte medierna bor fylla och hur de kan och bor agera
for att fylla detta syfte. Framst har detta gillt nyhetsmedierna och bland
annat pd grund av den tidigare monopolsituationen har sirskilt
etermedierna haft krav pa sin verksamhet.

Hur man ser pd mediernas roll i samhillet pa ett évergripande plan
har att gora med vilken ideologisk utgdngspunkt man tar och hir finns en
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tydlig spanning mellan politik och ekonomi samt mellan samhillet och det
privata. De olika synsitten pad medierna dr nira sammankopplade med de
politiska ideologierna, men det gir ocksd att identifiera specifika
medieideologier. Ideologierna giller frimst relationen mellan samhille
och medier, mediernas roll i samhillet och relationen mellan
etableringsfrihet och yttrandefrihet. I dagens lige kan den frihetliga
ideologin respektive den sociala ansvarsideologin sigas vara de i
vistvirlden ridande (Hadenius & Weibull, 1999:19ff). Den frihetliga eller
liberala ideologin anser att mediesfiren bor dtnjuta lika mycket frihet som
vilken verksamhet som helst och att det bista utbudet ir det som
marknaden producerar. Detta Overensstimmer med ett kommersiellt
synsitt dir marknaden producerar ”vad folk vill ha”. Den sociala
ansvarsideologin betonar mediernas och da inte minst nyhetsmediernas
centrala roll i samhillet och menar att marknadskrafterna inte leder till det
bista utbudet utan att viss statlig reglering krivs. Public service som idé kan
till exempel kopplas till denna form av medieideologi, liksom dven de
normer (exempelvis om objektivitet) som traditionellt forknippats med
”den goda journalistiken”.

Vid sidan av att Sverige ir en demokrati, ir det ett land dir
marknadsekonomiska principer har stor betydelse. Sedan 1980-talet har
den statliga inblandningen i olika samhillssfirer minskat, och pa
etermedieomradet blev detta sirskilt tydligt i och med avregleringen som
ledde till attvi i borjan av 1990-talet for forsta gdngen i Sverige kunde ta del
av privata kommersiella radio- och TV-kanaler som konkurrerade med de
traditionella public service-kanalerna.

Denna utveckling samt antagandet att ekonomiska virden och
marknadsliberala ideologier fatt allt stérre betydelse i samhillet, har
resulterat i en diskussion kring vad detta innebir for mediernas innehall
och vad en eventuell kommersialisering kan innebira for mediernas
mojligheter att leva upp till de krav och normer som satts for deras
verksamhet. Sirskilt viktiga for mediernas roll i demokratin har
journalistiken ansetts vara.

En beskrivning pd ett ¢vergripande plan av journalistikens innehall,
villkor och normer, visar att det historiskt finns tvd huvudfiror inom
journalistiken. A ena sidan den som syftat till att verka opinionsbildande
och som prioriterat uppgiften att férmedla information till sin publik — en
publik som primirt ses som medborgare (det bista exemplet pd detta ar
partipressen) — och & andra sidan den journalistik som haft som primirt
syfte att silja en produkt och ga med vinst. I detta perspektiv ses publiken
snarast som konsumenter. Den senare formen av journalistik har ofta gitt
under benimningen tabloidjournalistik eller populirjournalistik.

Nair det giller journalistiska normer och den “goda journalistiken”
har den forsta modellen varit dominerande. Det dr genom att vara objektiv
och féormedla information om politiska angeligenheter som medierna och
journalistiken bist ansetts fylla sitt uppdrag och bidra till demokratin.
Bortom normerna anses dock ofta tabloidjournalistiken breda ut sig allt
mer, dels som en foljd av att den ir vanlig i nya privata och kommersiella
medier, dels genom att dessa "nya” och kommersiella medier i och med
konkurrensen och ett samhillsklimat som uppmuntrar anpassning till vad
manniskor vill ha, paverkar de ”traditionella” nyhetsmedierna och deras
journalistik.
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Den kommersiella journalistiken dr annorlunda till sin karaktir biade i
innehall och form, och har traditionellt ansetts som en simre sortens
journalistik som inte bidrar till samhillet eller den "goda demokratin”. En
central skillnad mellan "informationsmodellen” och "tabloidmodellen” ar
att det centrala nyhetsviarderingskriteriet fér den forra modellen ir vikt
medan tabloidmodellen prioriterar intresse. Tabloidjournalistiken har ofta
anvints for att definiera grinsen mellan god respektive dalig journalistik,
och tabloidjournalistiken har da fatt std for allt det daliga inom
journalistiken och blivit en slags "journalistikens andra” (jfr Ornebring och
Jonsson, 2004). Med ett sddant antagande skulle det inte kunna finnas en
”god tabloidjournalistik”.

Pa senare ar har dock antagandet att kommersiell journalistik ar
detsamma som dalig journalistik kommit att ifrigasittas. Liksom
popularkulturellt innehéll generellt nu finner foresprikare som tycker sig
se demokratisk potential i denna typ av medieinnehll, har man ocksa p&
olika hall kommit att peka pa tabloidjournalistikens férdelar och da inte
minst i ett demokratiskt perspektiv (jfr Dahlgren & Sparks, 1992; Sparks &
Tulloch, 2000).

Med utgidngspunkt i mediernas demokratiska betydelse kan och bor
de krav man stiller pad journalistiken &dven kopplas till olika
demokratimodeller. Beroende pé& vilken demokratimodell man
foresprikar ser normerna foér journalistiken olika ut. Det finns idag en
mingd olika modeller i forskningen att vilja mellan, varav tre kan sigas
vara mer framtridande dn andra (jfr Strombick, 2004; Oscarsson, 2003;
Gilljam & Hermansson red. 2003). Det ir konkurrensdemokrati,
deltagardemokrati och samtalsdemokrati.'

Syfte och upplédgg

Den hir rapporten ingir i och dr en forsta delrapport fran
forskningsprojektet ”"Mellan politik och marknad - journalistik i
konkurrens”.? Det avser primirt att studera och analysera journalistiken i
TV som produkt och har tre sammanlinkade och 6évergripande syften. Det
forsta syftet ir att undersoka hur nyhets- och samhillsjournalistikens utbud
och innehall i TV har férandrats under perioden 1990-2004. Det andra syftet
ar att utifrdn resultaten forsoka forklara de forindringar som har skett,
med sirskilt fokus pa den 6kade konkurrensens betydelse. Det tredje syftet it
att linka den okade konkurrensen och férindringarna av nyhets- och
samhillsjournalistiken i TV till journalistikens betydelse for demokratin,
och mer specifikt frigan om vilken form av demokrati som nyhets- och
samhillsjournalistiken bidrar till. En central friga ir dirmed om
journalistiken i och med konkurrensen priglas av ett okat
marknadstinkande, hur detta i si fall kommer till uttryck och om det
innebir att informationen till medborgarna blir bittre eller simre.

I projektet studeras dirmed konkurrensen som tidsperiod men ocksd som
objekt. Tidsperioden 1990-2004 ir vald for att underlitta analysen av just
konkurrensens  betydelse  for  foérindringar av  nyhets- och
sambhillsjournalistikens utbud och inneh4ll.

' For en analys av olika demokratimodellers krav pa journalistiken, se Stromback, 2004.
2 Projektet ingar i det 6vergripande forskningsprojektet "Etermedier i konkurrens”, som
finansieras av Stiftelsen Etermedierna i Sverige.
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Denna férsta rapport syftar till att ge de 6vergripande ramarna for
projektet "Mellan politik och marknad — journalistik i konkurrens” och att
ge ett underlag for vidare undersokningar och analyser. I rapporten
presenteras projektets teoretiska utgangspunkter och de fragestillningar
som kommer att styra och besvaras i projektet. Som en bakgrund till de
vidare analyser av TV-journalistiken i konkurrensens tidsalder som foljer
senare i projektet, ges ocksd en bild av hur den svenska TV-marknaden har
forindrats och hur den ser ut idag med fokus pad nyhets- och
samhillsprogram. I rapporten ges en inledande 6versikt 6ver TV-mediets
utveckling i Sverige, utbudets forindring under perioden 1990-2004, och
en presentation av aktérer som agerar pd marknaden fér TV-journalistik.
De primira syftet med denna rapport (delstudie 1) ir dirmed att gora en
forsta kartliggning och analys av marknaden och konkurrensen genom att
besvara fragan: Hur har utbudet av televisionens nyhets- och
samhillsjournalistik forandrats sedan 1990 och hur ser marknaden ut?

Den svenska TV-marknaden

Reguljira TV-sindningar introducerades i Sverige 1956/57. Televisionen
kom liksom radion att organiseras som ett icke-kommersiellt foretag enligt
den si kallade public service-principen. Public service-konstruktionen
forknippas generellt med évergripande viarden som méngfald, frihet och
jamlikhet (jfr McQuail, 1992). Uttryckt i programverksamhet betonas det ofta
att public service-mediernas utbud och innehall ska karaktiriseras av
demokratiska virden, mangfald, opartiskhet, kulturansvar och hog kvalitet.

Idag formuleras uppdraget framfor allt i public service-mediernas
sindningstillstind. Huvudprinciperna ir att Sveriges Radio och Sveriges
Television som en radio och TV i allminhetens tjanst har skyldighet att
vara tillgingliga for alla och ha ett brett utbud, samt tillfredsstilla olika
behov och intressen hos befolkningen. Dessutom tilldelas dessa medier ett
sarskilt ansvar for nyhetsférmedling och omrddena kultur och samhille
(Sveriges Radios och Sveriges Televisions sindningstillstand 2002-2006).

Televisionen organiserades tillsammans med radion (Radiotjinst) och
bildade ett nytt bolag — Sveriges Radio AB. Den snabba expansionen av
TV-mediet ledde snart till krav pd en andra TV-kanal och manga
foresprikade att denna andra kanal skulle bli reklamfinansierad. Det
beslut som fattades innebar dock att TV2 startade 1969 och organiserades
pa samma sitt i samma féretag som TV1. De bada kanalerna skulle styras av
principen om stimulerande tivlan.

Detta public service-monopol med tvd kanaler i intern konkurrens
kom att kvarstd under 1970- och 1980-talen. I mitten av 1980-talet
utmanades dock systemet av teknologiska och ideologiska forindringar
som priglade etermediemarknaderna i hela Europa vid samma tidpunkt.
En liberal politik som foresprakade mindre statlig inblandning i alla
samhillssfirer, inklusive medierna, gjorde sitt intig. Nir satellit- och
kabelteknik sedermera méjliggjorde grinséverskridande TV-sindningar
och svenska folket plotsligt kunde ta in utlindska kanaler, var public
service-monopolets sista dagar riknade. Nir svenska folket 1987 mottes av
TV3 och tva ar senare av Kanal 5 — tvd kanaler som riktade sig specifikt till
den svenska publiken — var den svenska TV-marknaden i praktiken
konkurrensutsatt. S& smdaningom kapitulerade ocksd politikerna och
beslutade om att ge en privat kommersiell kanal tillgang till det statligt
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kontrollerade marknitet med nationell tickning. Avregleringen var ett
faktum.

Denna avreglering och den férindrade marknaden satte forstas
avtryck inte bara hos publiken och politikerna utan ocksd hos det
programforetag som under trettio dr haft monopol pa den svenska TV-
marknaden. SVT genomférde t.ex. ett antal omorganisationer, satte upp
kvantitativa publikmal och &lades att gora sd kallade "public service-
uppféljningar” for att visa att man nadde upp till de mal och krav som
stilldes fran politiskt hall. Dessa dokument produceras av SVT sjilva en
gang varje ar sedan 1998.

Av de storre omorganisationer som genomforts efter avregleringen
kan sarskilt ndmnas den frin 1992/1993, dd huvudkoncernen for Sveriges
Radio avskaffades och de fyra programbolagen blev tre sjilvstindiga
foretag:  Sveriges Television, Sveriges Radio, samt Sveriges
Utbildningsradio. Vid denna tidpunkt forindrades ocksd dgandet och
foretagen kom att bli stiftelsedgda. Orsaken till detta var just avregleringen
och den forindrade strukturen péd etermediemarknaden, som inneburit att
tidigare public service-dgare (exempelvis folkrorelserna) engagerat sig i de
konkurrerande kommersiella kanalerna (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:309).

1996 indrades organisationen med en Stockholms- och en
distriktskanal som inforts 1987 och SVT bérjade istillet samordna sina bada
kanaler (SVT1 och SVT2). Principen med en kanal for Stockholm och en for
ovriga landet slopades, liksom édven den tanke om en konkurrens
kanalerna emellan som gillt sedan introduktionen av TV2.

TV4 startade sina sindningar via satellit i september 1990. D4 Nordisk
Television AB som foretaget bakom kanalen da hette, redan fran borjan
siktade mot att fa den koncession for privat marksind TV som férvintades
utlysas, satsade man fran starten pd en relativt seriés profil med bland
annat nyhets- och samhillsprogram pd tablan. Efter en intrikat och
komplicerad procedur och maktkamp gavs koncessionen slutligen till TV4.
Detta dock forst sedan konkurrenten Stenbecksfiren blivit deligare i
kanalen. I februari 1992 startar sedan TV4 sina sindningar via marknitet.
Foretaget borsnoteras och byter namn till TV4 AB 1994 och efter nagra
svara ekonomiska ar ir kanalen timligen framgingsrik under 1990-talet.
Idag ir dven Bonnier en av huvudigarna i TV4.

Oversikten i tabell 1 nedan visar de svenska TV-kanaler som finns
idag pa marknaden, tidpunkten for respektive kanals etablering, idgare,
finansierings- och distributionsform samt publikandel for de olika
kanalerna. Med svenska TV-kanaler avses de nationella kanaler som dgs av
foretag som ir till overvigande delen svenskt och/eller som sinder
program riktade specifikt till en svensk publik. Att Kanal 5 riknas som
svensk fast huvudigaren ir fran USA beror pi att programmen och
reklamen riktar sig till en svensk publik. Mjligen skulle man ocksd kunna
rikna in kanaler som Canal+, MTV, Eurosport etc. i kategorin svenska
kanaler eftersom de har program som riktar sig till en svensk publik. I dessa
fall ror det sig dock om editioner av internationella kanaler och det ar
anledningen att de inte finns med i uppstillningen nedan.

Sedan borjan av 1990-talet har det pd TV-marknaden funnits minst
fem allminkanaler som ir svenska (dvs. dr svenskigda och/eller riktar sig
primirt till en svensk publik): SVT1 och SVT2, TV4, TV3 och Kanal 5. Vid
sidan av dessa finns dven musik- och ungdomskanalen ZTV (som mojligen
ocksa kan karaktariseras som en allman underhallningskanal) samt ett antal
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sport- och filmkanaler. Den svenska publiken nés ocksd av ett stort antal
utlindska och transnationella kanaler dir utbudet domineras av
exempelvis film, musik, nyheter eller sport samt andra linders allminna
TV-kanaler som CNN, BBC och NRK.

Det har alltsa startats och tillkommit ett stort antal TV-kanaler fér den
svenska TV-publiken sedan konkurrensperioden inleddes. De flesta
kanaler som startats upp finns ocksd kvar, om dn ibland i nigot annan
skepnad. Merparten av de nya kommersiella kanalerna ir inriktade mot
underhallning och fiktion. Som ett undantag kan dock nimnas TV8 med
sin utpriglade nyhets- och aktualitetsprofil.

Om satellit- och kabeltekniken (tillsammans med politisk avreglering)
utloste den forsta strukturella expansionsfasen pi den svenska TV-
marknaden, si fir den digitala distributionstekniken sigas ha utlost den
andra fasen. I slutet av 1990-talet och borjan av 2000-talet har savil
befintliga som nya aktorer lanserat digitala TV-kanaler i allskons former. I
denna flora finns sivil allminkanaler som kanaler specialiserade mot
nagot omrade som nyheter, sport eller film.

Tabell 1. Svenska TV-kanaler under konkurrensperioden.

Typ Agare Finansiering, Distribution Tittartids-
huvudsaklig andel*
SVT1 Public service, SVT, TV-licenser Analog: Markndt, | 25
allmén stiftelse Satellit/kabel procent
Ar 1957 Digital: Marknt,
Satellit/kabel
SVT2 Public service, SVT, TV-licenser Analog: Marknat, | 15 procent
allman stiftelse Satellit/kabel
Ar 1969 Digital: Marknat,
Satellit/kabel
24 Public service, SVT, TV-licenser Digital: Marknat ju**
nyheter, sport stiftelse Satellit/kabel
Ar 1999
SVT Extra Public service, SVT, TV-licenser Digital: Marknat i.u.
offentliga stiftelse Satellit/kabel
Ar 2002 samtal,
evenemang
Barnkanalen Public service, SVT, TV-licenser Digital: Marknat i.u.
barn stiftelse Satellit/kabel
Ar 2002
TV4 Kommersiell, TV4 AB, Annonser Analog: Marknat, 25
allmén privat Satellit/kabel procent
Ar 1990 Digital: Marknat,
Satellit/kabel
TV4 plus Kommersiell, TV4 AB, Annonser Analog: Markndt, | i.u.
sport, fritid och | privat Satellit/kabel
Ar 2003 underhallning Digital: Marknt,
Satellit/kabel
TV4 Film Kommersiell, TV4 AB, Annonser Analog: i.u.
film privat Satellit/kabel

Studier i Politisk Kommunikation nr 10 - 2004 10




Ar 2004 Digital:
Satellit/kabel
Meditv Kommersiell, TV4 AB, Annonser Analog: Markndt, | i.u.
interaktiv, privat Satellit/kabel
Ar 2002 ungdom Digital: Marknat,
Satellit/kabel
TV3 Kommersiell, Viasat/ Annonser Analog: 11 procent
allman MTG, Satellit/kabel
Ar 1987 privat Digital: Marknat,
Satellit/kabel
Kanal 5*** Kommersiell, SBS Annonser Analog: 8 procent
allman Broad- Satellit/kabel
Ar 1989 casting, Digital: Marknat,
privat Satellit/kabel
TV Kommersiell, Viasat/ Annonser Analog: 2 procent
allman MTG, Satellit/kabel
Ar 1991 privat Digital: Marknat,
Satellit/kabel
TV8 Kommersiell, Viasat/ Annonser Analog: i.u.
nyheter och MTG, Satellit/kabel
Ar 1997 fakta, ekonomi privat Digital: Marknat,
Satellit/kabel
TV1o00 Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
film MTG, ok Satellit/kabel
Ar 1989 privat Digital:
Satellit/kabel
TV 1000 Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
Cinema film MTG, Satellit/kabel
privat Digital:
Satellit/kabel
Viasat Sport1 Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
sport MTG, Satellit/kabel
Ar 1999 privat Digital:
(Viasat Sport) Satellit/kabel
Viasat Sport2 Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
sport MTG, Satellit/kabel
Ar 2004 privat Digital:
Satellit/kabel
Viasat Sport3 Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
sport MTG, Satellit/kabel
Ar 2004 privat Digital:
Satellit/kabel
Viasat Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
Explorer fritid och resor | MTG, Satellit/kabel
privat Digital:
Satellit/kabel
Viasat Kommersiell, Viasat/ Betalkanal Analog: i.u.
Nature/Action | naturoch MTG, Satellit/kabel
Tva kanaler spanning privat Digital: Satellit

Ar 1995
(Tveé)
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Oppna kanalen | Ideell, férening Bidrag Analog: kabel i.u.

*kkkk

1993/1995

* Siffroma dr hdmtade frdn Granskningsndmndens rapport svenskt TV-utbud 2003, kommer
ursprungligen fran MMS AB och avser dr 2003.

** j.u. Ingen uppgift om tittartidsandel.

*** Kanal 5 startade 1989 under namnet Nordic Channel och har sedan dess bytt namn ett antal
gdnger (exv. TVs5 Nordic, Femman) innan den 1996 fick sitt nuvarande namn.

**** \led betalkanal avses sddana kanaler som primdirt finansieras med en abonemangsavgift
for just den kanalen (eller ingdr i ett paket). Ddremot riknas inte generella avgifter for digital-
TV-kort som betalkanaler.

****% (yppna kanalen dr inte nationell utan sénds i 10 svenska stéder (www. oppnakanalen.se,
2004-07-28). Eftersom det egentligen dr 10 olika kanaler i de olika stdderna, om dn under samma
ndtverk, dr det inte mdjligt att ge ett gemensamt etableringsadr. 1993 och 1995 dr dren dd
verksamheten startades i Stockholm respektive Goteborg.

TV-sindningarna nar svenska folket pa flera olika sitt. I konkurrensens
inledningsskede fanns de marksinda kanalerna SVT1, SVT2 och TV4 samt
satellitkanaler som TV3, Kanal5 och ZTV och kabelkanaler som Oppna
Kanalen. Sedan slutet av 1990-talet distribueras TV ocksa digitalt. De flesta
svenskar anvinder emellertid fortfarande den analoga tekniken dir man
kan ta emot TV-signaler via marknit, kabel eller satellit. Regeringen
planerar dock en nedslickning av det analoga marknitet som ska vara
slutférd till 2008, och de alternativ som d& star till buds ir de digitala
sindningarna via marknit, kabel eller satellit. Den digitala TV-marknaden
i Sverige domineras av tre aktorer. Boxer som 4gs av Teracom och Skandia
ir ensam i marknitet medan Com hem och Canal Digital sinder med hjilp
av kabel och satellit.

Tabell 2. Akt6rer pa den digitala TV-marknaden 2004.

Com hem .
Canal digital
www.comhem.se .. Boxer
) www.canaldigital.se
Operatorer ; www.boxer.se
iasat
UPC .
www.viasat.se
WwWWw.upc.se
Com hem - 50 kanaler Canal Digital - ca 45 kanaler
Utbud Boxer - ca 20 kanaler
UPC - ca 60 kanaler Viasat - ca 27 kanaler

Killa: rtvv.se, 2004-07-28

TV-utbud i férandring?

De senaste 15 aren har alltsd medfort stora forindringar inom savil den
svenska som den internationella mediemarknaden och d& sirskilt inom
etermediesfiren. Marknaden har avreglerats och de gamla public service-
monopolen har brutits upp vilket har resulterat i en konkurrenssituation.
Till viss del kan public service-mediernas monopol och verksamhet sigas
ha ifrdgasatts redan under 1970-talet (och kanske tidigare 4n sd), men den
reella utmaningen och debatten kom igang forst i mitten av 1980-talet nar
teknologisk utveckling och ett férandrat politiskt och ideologiskt klimat,
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foranledde en kraftig omvilvning av etermediestrukturen i Visteuropa.
Under hela 1990-talet befann sig s& public service-medierna i en situation
dir man konkurrerade med olika privata, kommersiella alternativ. En
konkurrens som i Sverige intensifierades i och med att TV4 gavs tillstind
att borja sinda i marknitet fran 1992.

Samtliga TV-marknader i Visteuropa (och nistan hela Europa) ir idag
sd kallade duala marknader med bade public service-kanaler och
kommersiella kanaler. Avregleringen har dirmed inte inneburit att public
service-medierna har tvingats ut frin marknaden. Diremot har dessa
kanaler naturligt nog tappat i publikandelar. Hur mycket man har tappat
skiljer sig &t mellan olika linder och SVT ir ett av de foretag som tappat
relativt lite.

Konkurrensen har bland annat givit upphov till diskussioner kring
mediernas kommersialisering och det giller sdvil utbudet i allmidnhet som
nyhetssindningarna. Kommersialisering innebir i detta sammanhang att
mediernas utbud priglas av den nya ekonomiska kontexten och dirmed i
forsta hand forutsitts syfta till att locka publik och annonsérer till
programmen (jfr Humphreys, 1996:202).

Sverige liksom 6vriga Visteuropa har med sin linga public service-
tradition priglats av ett synsitt dir etermedierna och inte minst
televisionen har ett viktigt ansvar i samhillet och dir normen ir ett TV-
utbud som ser ut pé ett visst sitt och uppfyller vissa kriterier. Enligt den
svenska public service-normen bor utbudet exempelvis karaktiriseras av
mangfald och kvalitet. Dessutom betonas vikten av att kanalerna sinder
nyheter, samhills- och kulturprogram, program till barn och minoriteter,
etc. Antagandet som styrt debatt och forskning dr att konkurrens och
avreglering leder till en kommersialisering av TV-marknaden och att
denna kommersialisering fiar konsekvenser for utbudet. Inte sillan antas
dessa konsekvenser vara negativa.

TV-utbudet fére och efter avregleringen samt utvecklingen under
1990-talet har studerats timligen ingdende av forskare i hela Visteuropa
och ocksd renderat en rad internationella och komparativa projekt (t.ex.
fran Euromedia Research Group). I Sverige kartliggs TV-utbudet varje ar
sedan 1997 pa uppdrag av den statliga myndigheten Granskningsnimnden
for radio och TV. Frin och med 1998 och framit har studierna utforts
under ledning av professor Kent Asp pa JMG, Géteborgs universitet.

De studier som bedrivits har inte varit identiska i friga om perspektiv,
metoder och framfér allt inte definitioner, men det gemensamma fér de
flesta utbudsanalyser 4r att man haft liknande o6vergripande
fragestillningar. En sddan fraga giller fordelningen mellan informativa
och underhillande program och hur den har forindrats 6ver tid. En
annan friga giller mingfalden i utbudet och om denna har okat eller
minskat i och med avregleringen. I samband med dessa analyser
uppkommer ocksd ofta frigan om utbudet gir mot en 6kad konvergens
eller divergens, det vill siga om kommersiella och public service-kanaler
blir mer eller mindre lika varandra. Om och hur public service-kanalerna
forindrats har 6verhuvudtaget varit en uppmirksammad fraga.

Den centrala frigan i denna rapport ligger pd konkurrensens
betydelse for nyhets- och samhillsprogrammen och hur utbudet av dessa
program hittills sett ut under konkurrensperioden. Innan dessa fragor ska
belysas kommer hir forst en kort beskrivning av hur det totala utbudet i
den svenska televisionen har sett ut och férindrats under 1990-talet.
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Studierna av det svenska TV-utbudet visar sammanfattningsvis att det
“informativa” programinnehdllet har minskat sin andel av det totala
utbudet. Detta beroende pd att de kommersiella kanalerna har en stor
overvikt av underhdllning och fiktionsprogram. Andelen informativt
innehall (nyheter, fakta) har dock inte minskat i public service-kanalerna.
Niar det giller frigan om mangfalden i utbudet visar analyserna att
mangfalden 6kat i termer av antal kanaler och mingden tillgingligt utbud.
Public service-kanalerna stir for den stérsta mangfalden i termer av hur
manga olika typer av programkategorier man har i sitt utbud. Analyser av
forandringar over tid pekar mot att marknaden i konkurrensens
inledningsfas gick mot konvergens, frimst pa grund av att public service-
kanalerna sinde mer underhdllningsbetonade program, men att
utvecklingen sedan mitten av 1990-talet gitt mot en allt stérre divergens
dir marknaden bestir av ett antal kanaler med olika profil och dir de
kommersiella kanalerna som regel satsar pad underhdllning, fiktion och
sport. Overhuvudtaget visar analyser fran sivil Sverige som andra
europeiska linder pa en relativ stabilitet i public service-kanalernas utbud
da tiden fore och efter avregleringen jamforts (jfr Granskningsnimnden,
1998-2004; McQuail, 1998). I flera andra linder i Europa tycks dock
konkurrensen pd vissa hill ha inneburit 6kad konvergens och forskarna
pekar pa& att public service-medierna sinder storre andel
underhéllningsinriktat utbud (jfr Siune & Truetzschler, 1992)}

Det som hir kallas informativt innehall, dvs. programgenrer som
nyheter och faktaprogram, ir alltsd program som virderats hogt i den
svenska mediepolitiken och som anses vara en central del av public
service-utbudet. Nir det giller mediernas betydelse for demokratin och det
offentliga samtalet 4r det ocksd journalistiken, i det hir fallet nyheter och
program om samhillet, som lyfts fram som mest centralt. Aven om annat
utbud ocksid har betydelse fér publikens omvirldsuppfattning och
virderingar och dirmed ocksd kan ha betydelse for demokratin, ir det i
nyhets- och samhillsutbud som frigor som ror det politiska offentliga
samtalet och demokratin mer direkt berérs. Hur ser dd utbudet av dessa
program ut i den svenska televisionen under konkurrensenperioden, och
har det skett nagra forandringar over tid?

Utbudet av nyhets- och samhdllsprogram i TV

Nir TV-sindningarna introducerades i Sverige i mitten av 1950-talet
sindes en filmad nyhetsjournal en ging i veckan. 1958 startade Aktuellt
som sedan 1963 har dagliga nyhetssindningar (Hadenius, 1998:209). Fyrtio
ar senare, i mitten av 1990-talet, sinde Sveriges Television nyheter ungefir
tio ganger per dygn. Dirtill kommer regionala nyheter, samt nyheter i olika
svenska och internationella kommersiella kanaler.

I den 6kade konkurrensen har nyhetsprogrammen blivit viktiga for
marknadsforingen av de olika kanalerna (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:351),
och under 1990-talet skedde en dramatisk volymékning av nyhetsutbudet i
den svenska televisionen bade vad giller sindningstid och antal

3 Observera att genomgdngen hdr endast avser TV-utbudets fordelning pa olika programgenrer
och inte innehallet i programmen. Det &r ju t.ex. fullt mojligt att forestélla sig att public service-
kanalerna behaller eller 6kar sin andel fakta- och nyhetsprogram samtidigt som innehallet i
dessa program allt mer praglas av kommersiella strategier. Hur det ar med den saken kommer
att belysas i andra delar av forskningsprojektet ”Mellan politik och marknad”.
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sindningstillfillen. En o6kning av sindningstid siger dock inget om
genrens styrka i det samlade TV-utbudet. For att belysa den fragan studeras
hir nyhets- och samhillsprogrammens andel av det totala utbudet och hur
denna eventuellt har forindrats ¢ver tid. En central fraga giller ocksé
skillnader och likheter mellan olika kanaler. Ar det exempelvis public
service-kanalerna och de som ir dlagda av statsmakten att sinda nyheter
och faktaprogram (SVT och TV4) som ocksd har storst andel sidana
program?

Da det bland de studier av det svenska TV-utbudet som gjorts inte
finns nagon som ticker hela perioden 1990-2004 far tva olika studier
anvindas for att fa en bild av hur utbudet av nyhets- och samhillsprogram
har forindrats under hela konkurrensperioden. Detta medfor vissa
problem da studierna har nagot olika utformning och kategoriseringar av
programmen. Foér Granskningsnimndens rapport av det svenska TV-
utbudet 1998 gjordes dock en omarbetning som mojliggjorde jimforelser av
utbudet 1998 med en studie av det svenska TV-utbudet dren 1993, 1994 och
1996 samt dven i viss man 1987.

Den overgripande bild som denna analys visar ar att det inte sker
nagra storre férandringar nir det giller kanalernas utbud av nyhets- och
faktaprogram mellan dren 1993, 1994, 1996 och 1998. 1 SVT 6kar andelen
nyhetsprogram nigot fran mitten av 1990-talet och det 4r ocksi i SVT som
den storsta andelen nyhetsprogram daterfinns vid samtliga mittillfillen.
Aven andelen faktaprogram ir storst i SVT. Skillnaden mellan SVT och TV4
ir dock mindre hir 4n i de studier som genomforts pd uppdrag av
Granskningsnimnden for radio och TV (se nedan). Anledningen till detta
ir att faktagenren i studien av utbudet 1993, 1994 och 1996 ir bredare och
dven innehdller si kallade blandprogram (exempelvis talkshows). Andelen
nyhets- och faktaprogram ar nagot stérre 1987 dn 1993 men 6kar sedan dter
i mitten av 1990-talet (1994, 1996). Detta bekriftar bilden av att den svenska
TV-marknaden gick mot konvergens i konkurrensens inledningsskede och
att denna konvergens frimst bestod i att public service-kanalerna tog efter
de kommersiella kanalernas programstrategier, men att utvecklingen sedan
mitten av 1990-talet gatt allt mer mot divergerande kanalprofiler
(Granskningsnimnden, 1999; Mediebrev 101/1997).

Analysen av utbudet i den svenska televisionen under perioden 1998-
2003 visar att SVT1 och TV8 ir de kanaler som har den storsta andelen
nyhetssindningar. I SVT:s bada kanaler utgér nyheterna i genomsnitt i
stort sett lika stor andel som i TV4. Av de kommersiella satellit- och
kabelkanalerna har TV3 under denna period endast en liten andel och
Kanal 5 och ZTV inga traditionella nyhetsprogram alls under perioden
1998-2003.

Med undantag for TV8 ir det saledes de markbundna kanalerna med ett
sarskilt sindningstillstind frin staten som stir for den storsta andelen
nyhetssindningar. De férindringar som sker under perioden ir framfor
allt att en allt storre del av nyhetsutbudet i public service-televisionen
hamnar i SVT1, medan SVT2 far en nigot mindre andel, och att TV8 satsar
allt mer pi nyhetssindningar. I TV8:s fall ror det sig dock inte om
egenproducerade nyheter utan om ldépande sidndningar fran den
amerikanska nyhetskanalen Fox News Channel.
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Tabell 3. Andel nyhetsprogram i de svenska TV-kanalernas utbud 1998-2003
(procent).

SVT1 SVT2 SVT TV4 TV3 Kanal 5 ZTV* TV8
1998 7 20 13 13 2 o] o] 10
1999 12 22 17 15 2 o o 11
2000 7 21 14 13 2 0 0 78
2001 23 17 21 14 2 o] o] 83
2002 29 14 24 13 1 o] o 76
2003 24 14 19 13 1 0 0 79

Kdlla: Granskningsndimndens rapportserie 1999-2004.
* Observera att musiknyhetsprogrammen ZTV-Nytt inte inkluderats i nyhetskategorin som avser
traditionella breda nyhetsprogram med samhidillsfokus.

Antalet nyhetstimmar som sinds i veckan i SVT 6kar fran 17 timmar 2001
till drygt 25 timmar ar 2003. Under motsvarande tidsperiod har antalet
nyhetstimmar i TV4 minskat nigot frin drygt 16 till drygt 15 timmar
(Granskningsnimndens rapportserie, 2004).

Sedan konkurrensens intride har begreppet prime-time eller bista
sindningstid kommit att bli centralt for savil TV-kanaler och
programplanerare som medieforskare. Det 4r under prime-time kanalerna
nar den stora publiken och studier av TV-utbud visar inte sillan pd ett
storre fokus pd underhallningsinriktade program under prime-time. Av
tabell 4 kan utlisas att nyhetsprogrammens andel ir klart mindre under
bista sindningstid (prime-time). Detta géller dock inte féor SVT som har en
storre andel nyheter under prime-time. TV4 har under perioden 1998-
2003 i princip inte sint nigra nyheter alls under prime-time. Noteras hir
att prime-time definierats som tiden 19.00-21.59 och att bade den tidiga och
sena sindningen frin TV4 dirmed hamnar utanfér den bista
sindningstiden. Mycket talar dock for att prime-time hir ir nagot snivt
avgrinsat och att det vore rimligt forlinga definitionen av den bista
sindningstiden dtminstone fram till 22.30. Detta inte minst eftersom TV4
har en relativt ung publik med senare tittarvanor. Under 2004 borjade
dessutom TV4 Nyheterna att sinda klockan 19.00 vilket skulle placera dven
den tidiga sindningen inom ramen for bista saindningstid.

Tabell 4. Andel nyhetsprogram i de svenska TV-kanalernas utbud 1998-2003, under
prime-time (procent).

SVT1 SVT2 SVT TV4 TV3 Kanal 5 ZTV* TV8
1998 21 24 22 o] o] o] o] 12
1999 22 25 23 1 2 o o 14
2000 21 24 23 o 1 o o 11
2001 14 32 23 o 1 o o
2002 13 31 22 o 1 o o
2003 14 25 19 1 1 0 0 7

Kdlla: Granskningsndimndens rapportserie 1999-2004.
* Observera att musiknyhetsprogrammen ZTV-Nytt inte inkluderats i nyhetskategorin som avser
traditionella breda nyhetsprogram med samhidillsfokus.
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Perioden fran 1990-talet och framdt karaktiriseras for ovrigt generellt av
grins- och genreupplosning. I takt med konkurrensen vixer nya genrer
och olika hybridformer fram. TV-nyhetsgenren ir timligen bestindig och
pd denna marknad ir det snarast framvixten av olika specialiserade
nyhetsprogram (ekonomi, kultur, etc.) som ir den tydligaste forindringen.
Vad som ir ett samhillsprogram har dock blivit allt svirare att avgora.
Grinsen mellan information och underhéllning, offentligt och privat, har
allt mer luckrats upp.

Nir det géller samhillsprogram kan man jobba med tvd definitioner —
en bred definition dir samhillsprogram ir sddant som tar upp
samhilleliga eller offentliga fragor generellt och en smal definition dir
samhillsprogram i princip ir de program som handlar om politik. En
grundliggande utgdngspunkt ir att samhillsprogram som genre inte ir
fiktion.

Aven nir det giller faktaprogrammen ir det under perioden 1998-
2003 SVT och TV8 som star for det mest omfattande utbudet. Ar 2003 bestod
nirmare 30 procent av utbudet i SVT och 20 procent i TV8 av faktaprogram.
Andelen faktaprogram i TV4, TV3, Kanal 5 och ZTV ir betydligt lagre och
varierar mellan en (ZTV) och étta (Kanal 5) procent. Av tabell 5 kan ocksé
utldsas att faktaprogrammens andel i public service-kanalerna ligger pé
ungefir samma nivd under perioden 1998-2003 men att det sker en
omférdelning mellan kanalerna i s motto att SVT2 sinder en stérre och
SVT1 en mindre andel faktaprogram i borjan av 2000-talet jamfort med i
slutet av 1990-talet. I TV8 sker en markant minskning av faktaprogram
under perioden, medan det i 6vriga kanaler i princip inte sker nigra
forindringar alls.

Tabell 5. Andel faktaprogram i de svenska TV-kanalernas utbud 1998-2003
(procent).

SVT1 SVT2 SVT TV4 TV3 Kanal 5 TV TV8

1998 26 25 25 9 4 4 3 64
1999 26 29 29 8 2 3 2 67
2000 30 26 28 7 1 4 1 20
2001 21 37 27 7 1 9 2 17
2002 16 37 24 7 2 5 1 23
2003 19 39 29 7 3 8 1 20
Kdlla: Granskningsndimndens rapportserie 1999-2004.

En analys av hur stor andel faktaprogrammen utgér under prime-time
visar att samtliga kanaler utom SVT1 och SVT2 har en storre andel fakta
under bista sindningstid 4dn totalt. Sirskilt tydligt ir detta i TV4 och TV8. 1
TV4 utgor faktaprogrammen sju procent av det totala utbudet och 20
procent av utbudet under bista sindningstid. I TV8 &r hela 93 procent av
utbudet under prime-time faktaprogram.
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Tabell 6. Andel faktaprogram i de svenska TV-kanalernas utbud 1998-2003, under
prime-time (procent)

SVT1 SVT2 SVT TV4 TV3 Kanal 5 TV TV8
1998 27 18 23 13 2 8 4 72
1999 27 25 26 1 1 5 5 73
2000 29 21 24 10 o] 9 3 80
2001 23 30 26 15 2 16 3 92
2002 21 29 25 17 1 12 1 93
2003 19 38 28 20 4 10 2 93

Kategorin faktaprogram ir timligen vid och rymmer en rad olika
produktioner. I tabell 7 redovisas andelen faktaprogram som handlar om
politik och samhille, s kallade samhillsprogram. Liksom nir det giller
faktaprogram generellt dr det SVT och TV8 som satsar mest pd denna
kategori. Av det totala utbudet i SVT under 2003 bestar 10 procent av
samhillsprogram (exklusive nyheter) i nigon form. Motsvarande siffra i
TV8 ir fem procent. Ovriga kanalers utbud bestar endast till en mycket liten
del av samhillsprogram. I TV4 utgor dessa program tva procent av det
totala utbudet. Den enda egentliga forindring som sker under perioden
1998-2003 ir att andelen samhillsprogram minskar nagoti TVS.

Tabell 7. Andel samhéllsprogram i de svenska TV-kanalernas utbud 1998-2003
(procent).

SVT1 SVT2 SVT TV4 TV3 Kanal 5 TV TV8
1998 9 12 1 4 o] o] 1 15
1999 8 12 10 2 o] o] o] 13
2000 8 10 9 3 1 o] o] 2
2001 7 12 10 2 1 o o 3
2002 6 12 9 3 0 0 0 8
2003 9 10 10 2 1 0 0 5

Kdlla: Granskningsndmndens rapportserie.

I SVT sinds wunder perioden 2001-2003 omkring 18 timmar
samhillsprogram (fakta/sambhille) i veckan. TV4 satsar betydligt mindre p&
denna programkategori och sinder endast drygt 3 timmar
samhillsprogram i veckan i bérjan av 2000-talet (Granskningsnimndens
rapportserie, 2004).

Sambhillsprogrammens andel av faktagenren ligger som regel omkring
en fjirdedel utan dokumentirer och omkring en tredjedel nir de
inkluderas. I Kanal 5 och ZTV utgér dock samhillsprogrammen endast ett
par procent av kategorin fakta (Granskningsnimndens rapportserie, 1999-
2004).

Genren samhillsprogram, som den definierats i
Granskningsnimndens rapportserie, innehdller debattprogram (ex.
Debatt), svenska och utlindska dokumentirer, granskningsprogram (ex.
Kalla Fakta, Uppdrag Granskning), intervju- och utfrigningsprogram (ex. O
som i Ortmark), magasinsprogram (ex. Agenda), etc. Gemensamt fér dessa
program dr att de tar upp samhillsfragor och politik. De under 1990-talet
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allt vanligare dokumentirerna (sirskilt i kommersiella kanaler) om
polisens arbete har oftast inte riknats in bland samhillsprogrammen.*

[ SVT ir det magasinsprogram som ir den storsta kategorin bland
samhillsprogrammen, men iven debatt- och granskningsprogram fir
relativt stort utrymme. [ TV4 ir det debattprogram som dominerar bland
samhillsprogrammen. Nir det giller ovriga kanaler kan konstateras att
TV3 satsar mest pd "granskning” och dokumentirer medan TV8 tack vare
flaggskeppet O som i Ortmark satsar pa intervju- och utfrigningsprogram
(Granskningsnimndens rapportserie, 2004).

Sammanfattningsvis ir det tydligt att det svenska TV-landskapet idag
bestir av ett antal kanaler med olika profil. Kanalernas profilering tycks
ocksa ha 6kat nagot 6ver tid. Public service-kanalerna satsar pa fakta och
information mer in ovriga kanaler och gor det i ungefir lika stor
utstrickning under hela perioden, samtidigt som de kommersiella
kanalerna allt mer inriktar sig pd underhdllning och forstroelse. Public
service-kanalerna star for den storsta mangfalden i termer av hur manga
olika typer av program (genrer) man sander.

Nyheter och samhallsprogram i TV — kort historik

Nyheter samt fakta- och samhillsprogram har varit en viktig del av
televisionens utbud dnda sedan starten vid 1950-talets slut. Fram till slutet
av 1980-talet ir nyheter och samhillsprogram i televisionen detsamma som
public service-féretaget SVT:s nyhets- och samhillsprogram. Nedan foljer
en kort 6versikt av hur organisationen kring dessa program sett ut. For
perioden 1925-1995 finns en ingdende beskrivning och analys av nyhets-
och samhilljournalistikens utveckling, organisation och innehall att lisa i
volymen Spegla, Granska, Tolka (Djerf-Pierre & Weibull, 2001).

P4 nyhetssidan startade Aktuellt redan 1958 som en ersittning fér TV-
journalen. Aktuellt ir dirmed det nyhetsprogram som funnits lingst pé
den svenska TV-marknaden. Rapport startade i och med introduktionen
av TV2 ar 1969 och fram till mitten av 1970-talet fanns dven det
rapporterande TV-mytt. Som ett led i diskussionen kring TV-mediets
centralisering tillkom under bérjan av 1970-talet ocksd regionala TV-
nyhetssindningar — Sydnytt i Malmé redan 1970 och Vistnytt (Géteborg)
och Mittnytt (Sundsvall) tva ar senare.

En friga som med olika styrka dterkommit under perioden fran
tvakanalsystemets inforande och framit ir nyhetsorganisationen och
forhallandet mellan Rapport och Aktuellt. Det som bland annat har
debatterats dr huruvida SVT verkligen ska ha tvd sjilvstindiga
nyhetsredaktioner. Statsmakterna har slagit fast att s ska vara fallet, men
under dren har roster sivil inom som utanfér foretaget kommit att
ifrdgasitta denna konstruktion. De badda programmen har emellertid fram
till slutet av 1990-talet fortsatt som konkurrenter. Sedan 1980-talets slut har
dock programmen valt nigot olika strategier och framfér allt Aktuellt har
kommit att experimentera med form, innehdll och sindningstid (Djerf-
Pierre & Weibull, 2001:315f). Redan s4 tidigt som 1992 fattades ocksa beslut
om samordning av nyhetsverksamheten mellan de bada public service-

% Det kan diskuteras om det &r rimligt att inkludera dokumentérer i kategorin samhallsprogram.
Att det ror sig om nagon form av faktabaserade program rader det dock inget tvivel om.
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redaktionerna. De bada programmens profilering utvidgades med Aktuellt
som ett tidsaktuellt nyhetsmagasin och Rapport som rapportor av de stora
dagshindelserna (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:325).
”Nyhetsomliggningen” 1993, som bland annat innebar att Rapport kraftigt
okade sin sindningstid, 4r en annan intern organisatorisk férindring som
indrade forutsittningarna for den svenska TV-nyhetsmarknaden. En av
malsittningarna med denna omliggning var en 6kad geografisk mangfald.

Hosten 2000 genomfordes sd en omfattande och omdiskuterad (sévil
internt som externt) omorganisation av nyhetsverksamheten inom SVT.
Den nya organisationen bestod av tre (Rapport, Aktuellt, 24) bantade
nationella redaktioner och en centraldesk. I korthet innebar den nya
organisationen att de flesta nyhetsmedarbetare inte lingre tillhorde
Aktuellts eller Rapports redaktioner, utan den centrala Nyhetsdesken med
sarskilt ansvar for inkommande nyheter. Dir organiserades bland annat
in- och utrikesreportrar, fotografer, redigerare och sindningsproducenter
(bildproducenter och scriptor). Redaktionerna blev beroende av bade
resurser och material frdn nyhetsdesken. Kvar pa de enskilda
programmens redaktioner blev exempelvis, forutom redaktionschefen,
redaktorer (som beslutar om innehdll i sindningarna), programledare,
planeringsredaktérer och en redaktionssekreterare.” Organisationen
inkluderar dven SVT24 (eller 24 som den heter 2004) som ir den digitala
nyhetskanalen. Samarbetet mellan redaktionerna boérjade dock redan
tidigare 4r 2000 med bland annat samkérning av dagbocker och
gemensamma utrikeskorrespondenter. Omorganisationen sigs inte enbart
handla om 6kad samordning mellan redaktionerna, utan iven om
implementeringen av den digitala tekniken i det dagliga nyhetsarbetet.
Medarbetarna méste till exempel omdefiniera yrkesrollerna da exempelvis
arbeten som scripta och kameraman slas ihop. Dessutom redigerar
reportrarna nu med hjilp av en Internetbaserad teknik, ofta sjilva sina
inslag.®

Ar 2001 bytte Rapport och Aktuellt kanal med varandra. Detta som en
foljd av kanalprofileringen och for att de regionala programmen skulle
kunna ingd i Aktuellts nyhetstimme. Dessa program kan nimligen endast
sindas i SVT2-nitet.” SVT lanserade ocksé i slutet av 1990-talet digitala
kanaler med inriktning mot nyheter och samhillsbevakning (SVT24 och
SVT Extra).

Nyhetsverksamheten i SVT léter sig littare presenteras och beskrivas i
en kort ¢versikt dn verksamheten kring samhillsprogrammen. Detta d&
den senare kategorin rymmer en rad olika program och redaktioner. Hir
finns inte heller samma kontinuitet av program som inom nyhetsgenren.
Samhillsprogram kommer och gar; vissa dterkommer flera sisonger, andra
gor  endast gistspel i TV-utbudet.  Granskande  program,
samhillsreportage, debatt- och diskussionsprogram samt dokumentirer
har dock varit en viktig del i public service-televisionens utbud och
verksamhet sedan starten, 4ven om sindningstiden fér dessa program var
ganska begrinsad under enkanalstiden. Fran och med 1963 har det dock
funnits en sjilvstindig samhillsredaktion inom SVT.

5 www.svt.se/ Aktuellt, 2001-07-03.
¢ www.dn.se, 2001-08-29.
7 www. svt.se, 2004-08-02.

Studier i Politisk Kommunikation nr 10 - 2004 20



Som exempel pé tidiga samhillsprogram kan debattprogrammen Lilla
kammaren och Nya kammaren samt det granskande reportageprogrammet
Strovtdg namnas (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:177ff). Under de drygt fyra
decennier som televisionen funnits pi den svenska marknaden har synen
pa journalistik och dess funktion kommit att férindras, nigot som fatt
konsekvenser for utbud och utformning av samhills- och nyhetsprogram
samt relationen mellan dessa genrer. I borjan av 1970-talet kom man
exempelvis alltmer att fokusera pd granskning av samhillsinstitutioner och
miljo- och arbetsrittsfragor (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:244f).

Nyheter och samhillsprogram har som regel organiserats i samma
enhet inom Sveriges Television. Genom é&ren har dock foretagets
organisation forindrats ett antal ginger, chefer bytts ut och den
organisatoriska  enheten  fér nyheter och  samhillsprogram
omstrukturerats. Organisationen av denna verksamhet har ocksd kunnat
skilja sig 4t mellan SVT:s bida kanaler. Det var i och med omorganisationen
1992/1993, da SVT blev ett eget stiftelseigt foretag som man inrittade olika
programenheter, bland annat en fér nyheter och sport, over
kanalgrinserna. Sedan 2003 ir nyheter och samhille en av sju s kallade
”programproducerande enheter” inom SVT. Dessa enheter har en chef
som rapporterar till verkstillande direktoren. Dessutom finns sex
genrechefer varav en — samhillschefen — har ansvar fér nyhets- och
samhillsprogram. Nir det giller nyhetsprogrammen finns ocksa en chef
for respektive redaktion medan samhillsprogrammen oftast har en
projektledare for respektive program.

[ slutet av 1980-talet mottes svenska folket sa av utbudet fran andra
kanaler vid sidan av det som public service-monopolet formedlade. De
forsta satellitkanaler som niddde den svenska publiken var primirt
inriktade pa underhallning och musik. Inte heller pionjirerna bland de
svenska kommersiella kanalerna, TV3 och Nordic Channel (Kanal 5),
satsade i ndgon nimnvird utstrickning pa nyhets- och samhillsprogram.
Huvudfokus i dessa kanaler har hela tiden legat pa underhallnings- och
fiktionsprogram och utbudet ir till stor del bestiende av inkopta program
eller format fran USA. Av de kommersiella svenska satellitkanalerna r det i
stort sett endast TV3 som haft ndgra nyhetssindningar. Det har dock rort
sig om korta nyheter (3-5 minuter) nigra ginger om dagen. I takt med
avregleringen har ocksd svenska folket fatt tillgdng till en rad
internationella kanaler som helt eller delvis bestdr av nyheter. Som
exempel pa sddana kanaler kan nimnas CNN och BBC World.

Nir det giller fakta- och samhillsprogram har de kommersiella
kanalernas bidrag frimst bestitt i dokumentirer och reality-TV, det vill
siga nagon form av hybrid mellan fakta och underhallning. Kanaler som
TV3 har dock ocksd haft granskande program och debattprogram i sitt
utbud. Dessa program handlar dock sillan om traditionell samhillsdebatt.
Den kanal som satsat mest pa traditionell nyhets- och faktaformedling ar
TV8 som numera ir en del av MTG. Den forsta verkliga konkurrenten till
SVT pd marknaden fér nyhets- och samhillsprogram far dock TV4 sigas
vara, som med sikte pd den koncession for marksind kommersiell TV som
forvintades utdelas i bérjan av 1990-talet, redan fran bérjan satsade pa en
serios profil dir bland annat nyhetssindningarna med programmet
Nyheterna var en viktig del.

TV4 startade som satellitkanal 1990 och boérjade sinda i marknitet
1992, och regleras liksom public service-foretagen av radio- och TV-lagen
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samt av ett sindningstillstind, men &r till skillnad fran SVT
reklamfinansierad. TV4:s forsta sindningstillstind innehéll bland annat
krav pa ett minsta antal nyhetstimmar per vecka. Dessutom hade kanalen
nir det giller lokal och regional verksamhet bland annat dtagit sig att bygga
upp en Europaredaktion i Malmé och en sportredaktion i Géteborg, samt
att teckna avtal med 20 lokala bolag utanfor storstadsregionerna. Den
lokala verksamheten prioriterades dock inte av TV4 som mest sig de lokala
bolagens produktioner som ett material for de nationella sindningarna
(Djerf-Pierre & Weibull, 2001:338). Nyheterna ir en del av TV4:s centrala
organisation och har sitt site i Stockholm. Alltsedan starten 1990 har man
haft tva lingre sindningar per dag — en pé tidig kvill och en klockan 22.
Dessutom har man regelbundna sindningar i Nyhetsmorgon.

Sammanfattningsvis har den svenska TV-marknaden sedan 1990-
talets borjan bestatt av tre nationella nyhetsprogram: public service-
programmen Rapport och Aktuellt samt Nyheterna i hybridkanalen TV4. Vid
sidan av dessa nyhetsprogram kan iven niamnas regionala och lokala
sindningar®, nyhetssindningar i satellitkanaler och kabelkanaler samt
digitala kanaler som helt eller delvis bestar av nyhetssindningar.

Avregleringen pa etermediemarknaden har alltsd resulterat i en
situation dir privata kommersiella kanaler agerar sida vid sida med public
service-foretagen och ocksa riktar sig till i stort sett samma publik. Det har
dirmed uppstatt en konkurrenssituation.

Marknadsdriven journalistik — TV i konkurrens

For att kunna besvara fragorna om vad som hinder med televisionen i en
konkurrenssituation, varfér det hinder samt vilka konsekvenser
utvecklingen kan f3, ges hir en kort introduktion till teorier kring den
marknadsdrivna journalistikens och konkurrensens mekanismer och vad
tidigare forskning har sagt om dess konsekvenser, sirskilt pd innehillet.
Central i denna genomgang och for projektets teoretiska perspektiv ar
John H. McManus teori om marknadsdriven journalistik. Den forskning
som genomférts kring journalistik i konkurrens riktar oftast in sig pa
nyhetsformedlingen men i vid mening ir ocksd samhillsprogram att
betrakta som en form av journalistisk produkt.

Den marknadsdrivna journalistikens mekanismer

Marknadsdriven journalistik 4r en journalistik som styrs och priglas av
vinstintresse och ekonomiska virden, med andra ord en strikt
kommersialiserad journalistik. I ett sidant perspektiv kan journalistik ses
som vilken ekonomisk verksamhet som helst.

Ekonomiska teorier har hittills anvints i relativt begrinsad utstrickning
for att beskriva och forstd utvecklingen pid medieomréidet, men kan hjilpa
till att belysa vad konkurrensen betyder fér nyhetsmedierna. Ett
grundantagande ir att konkurrens generellt bestir av utspel och
svarsatgirder. Ett mojligt utspel ir exempelvis att sinka priser pa sin

8 slutet av 1990-talet hade SVT nio redaktioner som sande regionala nyheter: ABC (Stockholm),
Gdvle-Dala, Mittnytt, Nordnytt, Smdlandsnytt, Sydnytt, Tvdrsnytt, Vistnytt, och Ostnytt
(Christensen, 2001:129). Samtidigt hade TV4 16 lokala fonster, dvs. lokalnyheter.
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produkt. Nigot som ofta leder till en svarsitgird fran konkurrenterna.
Ingela Wadbring, som i sin tur refererar till Michael E. Porter (1999),
identifierar tre olika konkurrensstrategier som kan appliceras pé
nyhetsmediernas verksamhet: 1) kostnadséverligsenhet — att producera
varorna till mindre kostnad dn konkurrenterna, 2) differentiering — att
skapa nagot unikt i forhallande till konkurrenterna och 3) att fokusera pa
och rikta in sig mot en specifik malgrupp (Wadbring, 2003:50f).

Vad innebir d& marknadsmekanismerna mer konkret for
journalistiken? Enligt McManus ir grundtanken med marknadsdriven
journalistik att:

... rational news departements 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, 1994:85).

Marknadslogiken innebir ocksd att det finns storskalighetsfordelar for
nyhetsmedierna. Publiken eller annonsérerna betalar och det ir bra att ha
sa stor publik som méjligt i riatt segment (demografiskt och/eller geografiskt)
(McManus, 1994:61). Det primira syftet med journalistiken dr darfér enligt
denna modell att samla en publik: ”... market journalism gather an
audience not to inform it, but to sell it to advertisers” (McManus, 1994:2).

Enligt marknadens logik sitter nyhetsmedierna annonsérernas
intressen framfér konsumenternas/publikens. Fér annonsérerna ska
nyheter skapa “a buying mood”. Detta innebir bland annat att man satsar
pd intressanta och ofta sensationella nyheter, att tilltalet och
presentationsformen ir littsamt och att programledaren ges stor betydelse
eftersom publiken tenderar att identifiera kanalen med nyhetsankaret
(McManus, 1994: 28ft, 78).

Grundprincipen fér den marknadsdrivna journalistiken kan beskrivas
i termer av beroende eller utbyte. Detta ligger till grund for McManus
modell for vad som paverkar kommersiell nyhetsproduktion, men han
viljer att tala om utbyte istillet for beroende. Marknadsdriven journalistik
styrs av detta utbyte mellan aktorer samtidigt som marknadslogiken
paverkar rutinerna for insamling av nyheter (McManus, 1994: 20ff, 85).
McManus modell fér vad som styr nyhetsproduktion inkluderar dirmed
savil aktorer, exempelvis investerare, dgare, annonsérer, killor och
publiken, som strukturer, exempelvis teknik, lagar och dominerande
kulturella virden’ (McManus, 1994:23). Vissa av dessa aktérer och
strukturer har direkt inverkan pd nyhetsproduktionen medan andra har
ett indirekt inflytande.

Marknadsdriven och kommersiell journalistik uppkommer pa "fria
marknader” dir det rdder konkurrens. Om detta rider det knappast tvivel i
vare sig debatt eller forskning. Det framstar dock som allt mer uppenbart att
konkurrensbegreppet behover preciseras och problematiseras. Det ir
exempelvis ingalunda sjilvklart vem som egentligen konkurrerar med vem
om vad nir det giller TV-journalistik och olika typer av konkurrens kan f
olika typer av konsekvenser.

Hir ger McManus ytterligare ett viktigt bidrag niar han pekar pa att
kommersiella medier agerar pd inte mindre in fyra marknader dir
konkurrens kan dga rum. De fyra marknaderna ir publik-, kapital-,

°1 USA utgérs dessa av exv. aktivitet och arbete, materialism och hedonism, framsteg,
vetenskap och rationalitet, frihet, demokrati, individualism, etc (McManus, 1994:43)
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annons- och killmarknaden. Hir skiljer sig medieforetag fran andra
verksamheter dir foretagen oftast agerar endast pa tre marknader,
nimligen marknaderna fér ramaterial, kapital och konsumenter (McManus,
1994:5). En annan marknad dir nyhetsforetag idag konkurrerar ir
marknaden for medarbetare och i en visteuropeisk eller svensk kontext
kan man ocksé peka pa konkurrensen om politisk legitimitet.

Konkurrensens betydelse ir ocksd beroende av vilken typ eller grad av
konkurrens som rdder. Hir kan man tex. skilja mellan oligopolistisk
konkurrens, marknadsdominans och det som kallas koparens respektive
siljarens marknad (fler siljare av en vara in kodpare och vice versa).
Beroende pad hur marknaden ser ut kommer nyhetsproduktionen att se
olika ut (McManus, 1994:21).

Den marknadsdrivna journalistiken har ofta kritiserats men kan enligt
McManus ha savil for- som nackdelar. De frimsta fordelarna med att
marknaden styr nyhetsverksamheten 4r att kvalitet definieras av
konsumenterna, att marknaden ir lyhérd foér konsumenterna, att
marknaden ir sjilvreglerande, att den ger motivation till forbittring och
utveckling samt att den innebir effektiv fordelning av samhillets resurser
och storre valfrihet (McManus, 1994:4f. Den klassiska liberala
marknadsteorin menar att de bista produkterna (nyheterna) tas fram
genom att alla ser till sitt egenintresse och att det finns konkurrens pé
marknaden. Man behover dirmed inte ta hinsyn till allminintresset
(McManus, 1994:62ff). Den kritik som riktats mot marknadsjournalistiken
handlar om de konsekvenser marknadskrafterna har pa innehéllet, som
sdgs bli mindre informativt och endast fokusera pi sensationer och
littsamma nyheter. Sammantaget anses detta kunna utgéra ett demokratiskt
problem. En annan central fraga har gillt vad marknadsdriven journalistik
och konkurrens betyder for mangfalden och inte sillan har det hivdats att
konkurrens pd nyhetsmarknaden leder till minskat méngfald och 6kad
likriktning. Ett citat frdin McManus far exemplifiera detta synsatt:

When there are few major competitors operating in a market and the costs of entering the
competition — opening or buying a newspaper or television station, or perhaps establishing a news
departement within a station — are high, economists classify the competition as an oligopoly. [...]
Competition pushes oligopolistic firms to copy each other as they seek to please the majority of the
customers in the market (McManus, 1994:70).

Samtidigt som marknadsdriven (tabloid-) och informationsorienterad
journalistik ofta ses som varandras motsatser, har de ocksi gemensamma
nimnare. Qavsett vinstintresse har bida exempelvis ett intresse av att nd en
stor publik och dessutom finns det vissa typer av nyheter som ir centrala
for bigge modellerna. Exempel pé sidana nyheter dr olyckor och nyheter
om politiska konflikter mellan olika kandidater.

Informativ journalistik karaktiriseras annars generellt av att satsa p&
“viktiga” nyheter medan marknadsstyrd journalistik riktar in sig pa det
“intressanta”. Viktiga nyheter kostar som regel mer att ta fram och di
sarskilt nir de gar emot vedertagen kunskap och dominerande bilder av
omvirlden. Kriser och storre olyckor gor informativ rapportering
lénsammare eftersom publikens behov och intressen av sidana nyheter di
Okar. Det ar ocksa storre chans att marknaden satsar pa "seris” journalistik
som uppfyller traditionella normer i storstadsomridena eftersom andelen
hoégutbildade och hoginkomsttagare som &r intresserade av sddan
journalistik ar storre dar (McManus, 1994:86ff).
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Mycket av den forskning som bedrivits kring TV-journalistik fran
1990-talet och framat handlar om hur innehallet och formen forindrats
och ofta har dessa férindringar kopplats till ett antagande om en okad
grad av marknadsanpassning hos nyhetsmedierna. Merparten av
forskningen har fokuserat pd nyhetsprogram men det finns dven ett flertal
studier kring samhillsprogram. I Sverige har framfér allt
debattprogrammen fangat forskarnas intresse. Som ett avstamp for vidare
diskussion kring konkurrensens betydelse och de studier av nyhets- och
samhillsprogram som ska ske inom ramen for detta projekt, ges hir en kort
oversikt av vad foretridelsevis svensk och nordisk forskning har visat om
hur journalistiken har férindrats under 1990-talet i konkurrensens
tidevarv.

Leder konkurrens till kommersialisering av TV?

Om det ir ett obestridligt faktum aft konkurrensen har ¢kat i termer av antal
kanaler och aktorer, kvarstar samtidigt att det dr osikert hur denna okade
konkurrens har péverkat medierna och deras innehall. Det giller inte
minst det medieutbud som kan Kklassificeras som nyhets- och
samhillsjournalistik.

Sedan avregleringen pé den visteuropeiska etermediemarknaden har
det gjorts en hel del forskning kring just konkurrensens inverkan p&
nyheternas forutsittningar och innehdll Kommersialiseringen av
nyheterna avser savil nyheternas form som innehdll och behandlar ofta
fragan om utvecklingen gar mot en konvergens eller divergens, det vill siga
om public service-kanalernas och de kommersiella kanalernas nyheter blir
mer eller mindre lika varandra.

Slutsatserna  av ~ denna forskning 4r bland annat att
nyhetsjournalistiken har dndrat karaktir pa en rad avgoérande punkter.
Som exempel kan nimnas att traditionellt politiskt och ekonomiskt
innehall har fitt ge plats for "mjukare” politiska 4mnen och underhillande
material och att nirhet och intresse har tagit ¢ver viktighetskriteriet i
nyhetsvirderingsprocessen (ffr Asp, 1995; Hjarvard, 1999; Djerf-Pierre,
2000). Den kommersiella journalistiken har ocksd mycket gemensamt med
det som Djerf-Pierre och Weibull benimner den senmoderna
journalistiken, vars kinnetecken bland annat ir att "skapa engagemang genom
att kinslomssigt berra publiken ...” (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:348).

Att skapa uppmirksamhet och vicka intresse tycks ha blivit en av de
starkaste ledstjirnorna for nyhets- och samhillsprogram i slutet av 1990-
talet. En okad intimisering och upplosning av grinsen mellan det
offentliga och privata ir en annan tydlig trend (ifr Ornebring, 2001:314ff).
De storsta forandringarna i TV-mediet generellt under den senaste 10-15-
arsperioden framtrider annars i presentationen och formen och som
exempel kan nimnas det héjda tempot och det férindrade tilltalet.

Ornebring papekar i sin analys av debattprogrammens utveckling och
forandring under 1990-talet att den 6kade formathandel och anpassning
till internationella format som kan skénjas pd hela TV-marknaden fran
1980-talets slut, r ett tydligt exempel pd konkurrensanpassning. Ett av de
tidigaste exemplen p& formatprogram inom genren samhillsprogram
(debattprogram) ir TV3:s Diskutabelt fran 1989 — ett program utformat
enligt ett amerikanskt format. Att ett programformat utvecklats och testats
tidigare pi en, lit vara annan publik, minskar kostnaderna for
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programforetagen (Ornebring, 2001:376). Att kdpa in formatprogram skulle
dirmed motsvara den forsta formen av  konkurrensstrategi
(kostnadsoverligsenhet) som presenterades ovan.

En annan uppenbar konsekvens av konkurrensen ir att mingden
tillgangligt utbud har okat. Det beror dels pa att antalet kanaler 6kat, dels
pa att befintliga kanaler i takt med teknikens utveckling, satsar mer och mer
pa att sinda dygnet runt. Ett omridde dir man satsat pd expansion av
utbudet ir nyhetsformedlingen och detta giller inte minst public service-
televisionen. For att konkurrera med de kommersiella kanalerna och da
framst TV4 okade SVT i bérjan av 1990-talet antalet nyhetssindningar.
Under perioden 1992-1995 fordubblades exempelvis
riksnyhetssindningarnas volym frin 644 till 1386 timmar. Aven de
regionala nyhetssindningarna 6kade pa motsvarande sitt (Djerf-Pierre &
Weibull, 2001:3’25).10 Da den digitala nyhetskanalen SVT24 (nuvarande 24)
startade 1999 tog public service-televisionen sitt forsta steg mot dygnet-
runt-nyheter (Djerf-Pierre & Weibull, 2001:343).

Nir det giller mangfalden i nyhetsinnehdllet visar studier att liksom i
fraga om TV-utbudet i sin helhet finns den storsta mangfalden eller
bredden i rapporteringen (omraden, dmnen och aktorer) i public service-
programmen Rapport och Aktuellt. Bredden i rapporteringen tycks endast
paverkas marginellt av konkurrensen. Det som hinder under 1990-talet ar
att  Stockholmsdominansen minskar och att den kvinnliga
representationen okar. Det dr dock forindringar som till stérsta delen
beror pa faktorer som inte direkt har med konkurrensen att gora. Studier
av mangfalden mellan olika program visar att det rader relativt stor likhet
nir det giller rapporteringens férdelning samt urval och presentation av
nyhetshindelser. Denna likhet tycks ocksd oka ju lingre konkurrensen
fortskrider.

Sammanfattningsvis kan konkurrensen sigas ha o¢kat méngfalden i
termer av antal aktorer och tillgingligt utbud p&d TV-nyhetsmarknaden,
men nar det giller innehallet ir bilden inte lika entydig. A ena sidan ir inte
de olika programmen identiska, ndgot som innebir att fler olika nyheter
och tolkningar kan goras tillgingliga for publiken; & andra sidan gor
konkurrensens mekanismer att redaktionerna i ridsla for att missa nagot
konkurrenterna tar upp, satsar pd ett likartat nyhetsinnehall (Jonsson,
2004).

Att journalistiken forindrats under konkurrensperioden behover
dock inte bero pa konkurrensen som siddan. Journalistiken paverkas ocksé
av en rad andra faktorer. Konkurrensen ir en extern strukturell faktor som
utgdr en del av journalistikens férutsittningar och som paverkar samhills-
och nyhetsprogrammens innehéll och form, men vid sidan av den finns en
rad andra faktorer som styr verksamheten. For att illustrera detta finns flera
olika modeller fran olika forskare (se Shoemaker & Reese, 1996; Jonsson,
2004; Strombick, 2004). Samtliga modeller innehaller dock i stort sett samma
faktorer: politiska regleringar, kulturella virderingar, killor, ekonomiska
villkor, redaktionell organisation, publiken, féretagskulturen med flera.

Eventuella forindringar behéver med andra ord inte bero pa den
okade konkurrensen. For att kunna férstd konkurrensens betydelse som
forklaring, ricker det dirfoér inte med att studera foridndringar i utbudet

' Denna utbudsékning kan vara en av forklaringarna bakom det ékande tittandet p& regionala
nyhetsprogram under 199o-talet.
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under konkurrensperioden. Konkurrensen kan inte bara studeras som
tidsperiod, utan maste ocksa studeras som ett objekt och som en process med
en rad olika mekanismer.

Samtidigt ar, som redan nimnts, konkurrens ett mangsidigt fenomen
som kan avse en rad olika aspekter. For att forstd dess mekanismer och dess
betydelse for TV-nyhetsmarknaden ir det dirfor viktigt att analysera
konkurrensen pé olika marknader. Fragan giller dirmed ocksd vem som
egentligen kan sigas konkurrera om vad. Det torde hir vara mojligt att
identifiera centrala och perifera aktérer pa olika marknader. Kanaler och
aktorer som ir konkurrenter pd en marknad kanske inte konkurrerar alls
pa en annan marknad.

Aktorer och utbud under konkurrensen

Schematiskt formulerat har det svenska TV- och nyhetssystemet de senaste
20 aren expanderat i tvd faser. Den forsta fasen kan sigas ha startat 1986, da
det blev tillatet att vidarebefordra i princip vilka satellitkanaler som helst i
kabel-TV-niten. Den verkliga startpunkten blev nyérsaftonen 1987, di
kommersiella TV3 brot Sveriges Radios monopol pd TV-sindningar pé
svenska och riktade mot en svensk publik. Under tiden sedan dess har det
formligen skett en explosionsartad utveckling av antalet aktorer pd TV-
marknaden.

Om explosionen av antalet aktorer pd TV-marknaden var
kinnetecknande for den forsta expansionsfasen, si ir den digitala
kommunikationens och teknikens utveckling det som kidnnetecknar den
andra fasen. Rent tidsmissigt kan denna fas sigas ha inletts 1995, di
Internet pd allvar borjade etableras. Det édret var andelen regelbundna
Internetanvindare, med vilket menas att man anvinder Internet minst en
gang i veckan, fyra procent. Sedan fordubblades andelen de nirmaste dren,
till nio procent 1996, 19 procent 1997 och 34 procent 1998. Ar 2003 var
andelen 61 procent (Bergstrém, 2004a. Se dven Bergstrom, 2004b).

[ takt med att antalet Internetanvindare har 6kat, har ocksi antalet
hemsidor 6kat dramatiskt. Aven om bara en brakdel av dessa 4dgnar sig at
nyhetsférmedling av nigot slag stir det bortom allt tvivel dels att utbudet
pa Internet har expanderat oerhort snabbt, dels att Internet har blivit allt
viktigare ocksd nir det handlar om nyhetsformedling. For etablerade
medieféretag 4r det narmast en sjilvklarhet idag att man ocksd maste ha en
hemsida, men utover dessa har det tillkommit en mingd elektroniska
nyhetstjinster och medieféretag som endast ir etablerade pa Internet.
Dessutom har digitaliseringen inneburit en férindring for distributionen
av TV. Den kompression av signaler som den digitala tekniken mojliggor
har bland annat betytt ytterligare tillvixt i antalet kanaler och aktérer pé
TV-marknaden.

Den digitala tekniken medfér dirmed forindringar for de
traditionella etermedierna, dess producenter och publik. Traditionella TV-
foretag och kanaler expanderar sin verksamhet pd nya och gamla
marknader. Digital teknik mojliggor ocksd en okad konvergens pé
medieomradet som innebir att olika medier och tjdnster smilter samman.
Aldrig forr har sd mycket information varit tillginglig for sd ménga, i rent
kvantitativa termer.

Utvecklingen har alltsd gjort att det dr svért att skilja olika medier &t
och att konkurrensen kan ske pa en rad olika nivier. TV-kanaler tivlar om
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publikens uppmirksamhet med olika sorters utbud och TV-nyheter
konkurrerar med andra medier pa nyhetsmarknaden. Foretag som tidigare
var aktiva i en mediesektor etablerar sig nu dven i andra sektorer.
Teknikkonvergensen har gjort att mediemarknaden idag handlar om olika
aktérer som producerar och distribuerar ett visst innehall genom olika
kanaler, att grinsen mellan olika mediesektorer luckras upp och att nya
allianser skapas mellan olika typer av medier och deras producenter.
Konvergensen komplicerar dirigenom konkurrensbegreppet avsevirt. Ett
exempel pa detta ir aftonbladet.se, som inte bara ir en elektronisk upplaga
av papperstidningen. Dels har aftonbladetse en viss grad av
sjalvstindighet i forhallande till papperstidningen, dels sinder
aftonbladet.se webb-tv vid sidan av de "tryckta” nyheterna.

Fokus i denna studie ligger dock pa TV, och det som studeras ir
marknaden foér nyheter och samhillsprogram under konkurrensperioden
1990-2004. Vilka aktérer dr det dd som dr och har varit aktiva pd denna
marknad? Denna studie avser primirt svenska TV-kanaler och
nyhetsprogram (kanaler som riktar sig primairt till en svensk publik) och
giller den nationella marknaden.

Som tidigare konstaterats har den svenska TV-nyhetsmarknaden
under konkurrensperioden dominerats av public service-programmen
Rapport och Aktuellt tillsammans med TV4:s Nyheterna. Dessutom har
satellitkanalen TV3 da och da erbjudit kortare nyhetssindningar. Vid sidan
av dessa nationella allminnyhetsprogram kom utbudet i bérjan av 1990-
talet att utokas med en rad internationella nyhetskanaler som exempelvis
CNN. Svenskarna bérjade dven kunna ta del av andra linders nationella
TV-kanaler, till exempel NRK och BBC, och deras nyhetssindningar. I
inget av dessa fall riktade sig nyhetssindningarna dock specifikt till en
svensk publik. Expansionen av tillgingligt nyhetsutbud pd marknaden tar
sedan ny kraft i och med digitaliseringen da exempelvis SVT startar upp
SVT24 som ir en 24-timmars kanal med inriktning mot nyheter och sport. I
slutet av 1990-talet etablerade sig ocksd TV8 pd marknaden fér nyheter och
faktaprogram i TV. Denna kanal har dock idn si linge endast nitt en
begransad publik och det ir framfor allt ekonominyheterna som riktar sig
till den svenska publiken direkt. Ovriga nyheter bestar av sindningar fran
det amerikanska foretaget Fox News.

Savil SVT som TV4 har satsat bade pé nationella, regionala och lokala
nyhetsprogram. Aven om SVT:s sindningar ir regionala och TV4:s lokala
ir det i mangt och mycket indé friga om samma publik. SVT och TV4 har
ocksa valt samma strategier genom att de har sirskilda nyhetssindningar
for sport och ekonomi och att de bida sinder morgon-TV med
nyhetsrapportering. De forstnimnda kom fran SVT till TV4 medan TV4 var
forst ut med morgon-TV eller frukost-TV som det ocksd har kallats. Vem
som stir for utspelen och vem som kommer med svarsitgirderna har
salunda varierat.

I tabell 8 redovisas en oversikt 6ver de nyhetsprogram som finns pé
den nationella svenska TV-marknaden ar 2004. Hir redovisas i vilken
kanal  programmet  sinds, programmens  sindningstidpunkt,
sindningstidens omfattning per dygn samt finansieringsform (vilken utgar
fran medieféretagets finansieringsform). Viss reservation far dock goras
nir det giller sindningstid och antal sinda minuter eftersom detta varierar
nagot mellan olika dagar och delar av aret.
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Tabell 8. Nyhetsprogram, 2004, analoga och digitala, svenska kanaler —nationellt,
avser allmanna nyhetssandningar/nyhetsblock

Foretag/ Tid Antal sdnda Finans

Kanal minuter/dygn
Rapport SVTy, 24 19.30* Cagg** Licens
Aktuellt SVT2, 24 18.00 och 21.00 40*** Licens
A-ekonomi SVT2, 24 21.25 5 Licens
Sportnytt SVT2, 24 22.03 12 Licens
Nyhetstecken SVT2 17.407 5 Licens
Uutiset SVT2 17.457 10 Licens
Nyheterna TVy4 19.00 och 22.00**** LO*FFFX Annonser
Ekonominyheterna TV4 19.25 5 Annonser
Sporten TV4 22.15 10 Annonser
TV3 Nyheter (Metro) TV3 Ca 4 ggr dag Ca 4x3=12 Annonser
Fox News TV8****** | | pande Annonser
Finansnytt TV8 21.58 (ma-fre) Ca10 Annonser

* Rapport sdnder dven tre korta sdndningar, en vid lunch, en pa eftermiddagen och en sen kviill,
samt nyhetssdndningama i SVT Morgon. Dessutom séinder man en gdng i timmen ca 5 minuter i
24

** SVT Morgon och 24 ej inkluderade

*** 48 om vider och sammanfattning inkluderas

***x Siinder dven i Nyhetsmorgon

****% ca 55 om dven vidret inkluderas

***x%% Den amerikanska kanalen Fox News Channel sdnder direkt i TV8, sdndningama dr
I6pande och gdr mellan ordinarie utbud. Totalt sdnder kanalen Fox News Channel 18 timmar
nyheter om dagen (www.tv8.se, 2004-07-28).

Aktuellts huvudsindning ges i SVT2 klockan 21 och i anslutning till detta
sinder man de fristdende sport- och ekonominyheterna samt regionala
nyheter och vider. Detta ingdr i den sd kallade "nyhetstimmen”. SVT1
sinder sedan 2001 dven ett sirskilt program med kulturnyheter varje
vardag (Kulturnyheterna).

Nyhetsprogrammens sindningstider och lingd har i viss méin
forindrats under konkurrensens ging och framfér allt giller detta for
TV4:s Nyheterna som dock alltid haft en sindning tidig kvill och en
sindning runt klockan 22.

De tidigare sammanhdllna allminna nyhetsprogrammen har under
1990-talet mer och mer férvandlats till nyhetsblock dir allminna nyheter
star for sig och sirskilda program skapats for vider, sport, ekonomi, etc.
Dessa delar i nyhetsblocken kombineras pa olika sitt och i detta avseende
ir det framfor allt i SVT och TV4 som det skett storst forindringar under
1990-talet och bérjan av 2000-talet. Nir det géller SVT ir det framfor allt
den sena si kallade nyhetstimmen — numera en och en halv timme (21-
22.30)— med Aktuellt som huvudnummer, som man laborerat med.

[ TV4 har man lyft ut sdvil vider som ekonomi- och sportnyheter och
gjort det till egna sindningar (ekonominyheter i tidiga och sportnyheter
vid sena sindningen, vardagar). TV4 plus sinder endast sportnyheter.
Dessutom sidnder SVT regionala nyhetsprogram tva ginger per dag (SVT2)
och TV4 har lokala nyhetssindningar ocksa tva ginger varje dag.

Nyhetsutbudet pa den svenska nyhetsmarknaden och inte minst i TV
har under konkurrensperioden blivit allt mer omfattande samtidigt som
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ocksa tillgdngen till ¢vrigt medieutbud har okat. TV-nyheterna maste
diarfor konkurrera inte bara med varandra och med nyhetsutbud i andra
medier, utan dven med annat utbud i TV och andra fritidsaktiviteter. Det
som alla aktorer trots allt konkurrerar om r publikens tid, uppmirksamhet
och kanske ocksd uppskattning.

Storst andel TV-tittare uppnds under prime-time (eller bista
sindningstid) och det dr ocksd under denna period konkurrensen darfor
antas vara som storst. Har man publiken under prime-time har man en stor
publik som kanske ocksd ir trogen kanalen hela dagen och kvillen.
Merparten av de dominerande nyhetsprogrammen i TV sinds ocksd under
prime-time. For att se nirmare pd hur konkurrensen ser ut och for att
belysa frigan om TV-nyheterna primirt konkurrerar med varandra eller
med annat TV-utbud, redovisas i tabell 9 nyhetsutbudet i den svenska
televisionen vissa specifika tidpunkter under prime-time (som hir
definierats som klockan 18-23) en dag ijuli ar 2004.

Tabell 9. Nyhetsutbud vid olika tidpunkter under prime-time, 2004-07-28.

18-19 19-20 20-21 21-22 22-23
SVT2 TV4 SVT2 TV4
18.00-18.15: 19.00-19.25 21.00-21.25 22.00-22.15
Aktuellt Nyheterna Aktuellt Nyheterna
TV4 SVT2 SVT2
19.25-19.30 21.25-21.30 22.00-22.03
Ekonominyheterna A-ekonomi Nyhets-sammanfattning
V4 SVT1 SVT2
18.50-19.00 19.30-20.00 22.03-22.15
Vdder Rapport Sportnytt
TV3: V3 TV8 V4
18.57-19.00 20.57-21.00 21.58-22.10 22.15-22.26
TV3 Nyheter TV3 Nyheter | Finansnytt Sporten
SVT2
22.25-22.30
Vader

Kommentar: Fox News scinder inte under prime-time denna dag.

Som framgir av uppstillningen ovan ligger de nationella svenska TV-
nyhetssindningarna den valda exempeldagen ar 2004 si att den enda
egentliga konkurrensen om nyhetspubliken (vi talar d4 om konkurrens
nyhetsprogram mot nyhetsprogram) dger rum mellan 22.00 och 22.30, det
vill siga pd ganska sen prime-time. Vid denna tidpunkt kan
nyhetspubliken vilja mellan de sista delarna av SVT:s nyhetstimme — vilket
innebir nyhetssammanfattning, sportnytt och vider — eller pd sena
sindningen fran TV4:s Nyheterna, en sindning frin TV4 Sporten eller
Finansnytt i TV8. I 6vrigt kan konstateras att det i den svenska televisionen
ges mojlighet att ta del av nyheter vid nistan alla tidpunkter under prime-
time. Publiken kan d4 dels tinkas vilja utifran vilket program de helst vill
se, dels utifran vilken tidpunkt de onskar se nyheterna och, eftersom de
finns flera kanaler som 6verhuvudtaget inte sinder nyheter under prime-
time, om de alls vill ta del av detta utbud.
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Nyhetsprogram i televisionen ir en av de programkategorier som
upptar sivil en stor del av sindningstiden som tittartiden. Nyheterna
anses ocksd allmint vara viktiga for att ge kanalen en seri®s och trovirdig
profil savil gentemot publik som politiker. Ndgot som ir #n viktigare i en
konkurrenssituation. Mot denna bakgrund finns det anledning att ocksé
titta lite nirmare pd den svenska publikens anvindning av olika
nyhetsprogram i TV.

Det TV-nyhetsprogram som har den storsta publikandelen under
hela 1990-talet och borjan av 2000-talet 4r Rapport och nist mest populirt
ir Aktuellt. TV4 Nyheterna ligger 2003 fortfarande nagot efter public
service-kanalernas nyhetssindningar, men har stadigt ¢kat sin publikandel
under 1990-talet och bérjan av 2000-talet. Nyheterna i public service-
televisionen tappade publikandelar i mitten av 1990-talet fér att sedan
aterhimta sig i slutet av detta decennium.

Tabell 10. Andel som tar del av foljande nyhetsprogram minst 5 dagar i veckan, 1990-
2003 (procent).

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Aktuellt i 4 35 37 33 36 35 35 31 38 40 42 46 43 44
SVT1
Rapport i 44 42 46 39 44 41 38 39 42 41 42 45 42 44
SVT2
Regionala 28 26 28 26 27 26 26 30 32 34 36 39 37 37
nyheter i
SVT2
Minst en 54 51 53 48 52 49 48 46 50 50 51 53 51 51
nyhets-
sandning i
public
service-TV
Nyheterna i - 3 12 20 22 25 24 25 29 29 30 36 32 33
TV4
Lokala - - 3 4 7 11 12 14 18 20 22 27 24 24
nyheter i TV4
TV3-Direkt - 5 4 4 5 3 4 4 6 7 8 8 7 3
Antal svar 1582 1573 1889 1857 1704 1777 1779 1754 3561 3503 3546 3638 3609 3675

Kommentar: Kdlla dr SOM-undersokningama vid Goteborgs universitet.

I ovrigt ar det under perioden 1990 till 2003 intressant att notera den
markanta uppgangen for de lokala och regionala nyhetsprogrammen. De
regionala nyheterna i SVT2 ar 2003 fortfarande storst, men de lokala
nyheterna i TV4 har o6kat frdn 3 procent som tittade minst fem dagar i
veckan 1992, till 24 procent 2003. SVT2s regionala nyheter har under
perioden okat fran 28 till 37 procent. I takt med internationalisering och
globalisering pd medieomradet forefaller de lokala och regionala
medierna alltsa f4 allt storre betydelse (Jonsson, 2000:10).

En viktig aspekt av nyhetstittandet dr att omfattningen av minniskors
anvindande av nyheter i radio och TV ar starkt kopplad till alder. Ju dldre

Studier i Politisk Kommunikation nr 10 - 2004 31



man blir desto oftare tittar och lyssnar man p& nyhetsprogram.
Nyhetsintresset stiger med alder. Aven programval har samband med 4lder
och liksom vad giller TV-tittande generellt 4r det framfor allt de yngre
tittarna som viljer TV4:s Nyheterna och samma ménster giller ocksa for
TV3, medan édldre och hégutbildade tar del av SVT:s nyhetsprogram.

Vid sidan av nyhetsprogrammen ir ocksd samhillsprogrammen en
del av TV-journalistiken. Hur utbudet av dessa program har férindrats i
och med konkurrensen har redovisats ovan och slutsatsen ir att det
framfoér allt ar public service-kanalerna som bereder plats at dessa
program. SVT dominerar och har bide flest program, storst andel
samhillsprogram av utbudet, mest samhillsprogram i faktisk tid och dgnar
mest resurser (pengar och personal) till program som tar upp fragor om
politik och samhille.

Samhillsprogram aterfinns dock dven i de kommersiella kanalerna
om in ndgot oregelbundet under konkurrensperioden. I tabell 11
presenteras som ett exempel de aktérer som sinder samhillsprogram pé
den svenska TV-marknaden ar 2004. Dessa aktorer har varit i stort sett
desamma under hela konkurrensperioden, undantaget d4 TV8 som startar
sina sindningar forst 1997, men de program som sinds har varierat.

Sammanfattningsvis ir utbudet klart mer begrinsat, antalet aktorer
firre och konkurrensen mindre, nir det giller samhillsprogrammen i den
svenska televisionen jamfort med hur det ser ut pad marknaden for TV-
nyheter. Konkurrensen med andra medier idr ocksd mindre hir. Mojligen
kan man se lingre reportage i dagspressen och vissa tidskrifter som
konkurrenter till samhillsprogrammen. Precis som nir det giller
nyhetsprogrammen konkurrerar dock kanalerna med annat TV-utbud och
andra  aktiviteter ~om  publikens uppmirksamhet och  tid.
Samhillsprogrammen sinds i samtliga kanaler som regel under prime-time
och da under dess senare fas (20-23). Oftast sinds programmen senare i de
kommersiella kanalerna dn i public service-televisionen.

Tabell 11. Svenska kanaler som sénder samhiéllsprogram 2004"

Andel av Exempel pd program Finansiering
sandningstid (2003)
SVT1 9 procent Uppdrag Granskning Licenser
Debatt
SVT2 10 procent Mediemagasinet Licenser
Sverige i
backspegeln
24 Ingen uppgift Studio 24 Licenser
24 Direkt
TVy4 2 procent Kalla Fakta Annonser
TV3 1 procent (Insider)* Annonser
Kanal 5 o procent - Annonser
TV o procent - Annonser
TV8 5 procent 0 som i Ortmark Betalkanal?

Engelsbergs-

u Program om samhilleliga fragor och politik — till exempel debattprogram, reportageprogram
och dokumentarer.

Studier i Politisk Kommunikation nr 10 - 2004 32




| | samtalen |

* Fokus pd kriminalitet och brott.

De samhillsprogram som har storst andel tittare dr de som sinds i SVT och
dven i viss man i TV4 (Kalla Fakta), det vill siga i de kanaler som ndr storst
andel av den svenska TV-publiken. Det publiksegment som i storst
utstrickning tittar pa public service-kanalerna — medelalders, idldre och
hogutbildade — 4r ocksd de som i regel i4r mest intresserade av
samhillsprogram. Huruvida publiken soker sig till SVT for att dessa
kanaler har ett utbud de uppskattar (samhillsprogram) eller ser péa
samhillsprogram eftersom de visas i de kanaler man uppskattar ir svart att
svara pa, men troligt 4r att det 4r en kombination av programintresse och
kanalpreferens. Public service-kanalerna ar ocksa de kanaler som publiken
anser mest trovirdiga (Weibull 2004). Nagot som dels kan bero pé att man
sinder ett relativt stort utbud av nyhets- och samhillsprogram som
publiken uppskattar, dels kan vara en bidragande orsak till att man viljer
just samhéllsprogrammen i SVT.

Genom att studera aktérerna och utbudet kan man fi en bild av
marknaden for nyhets- och samhillsprogram i den svenska televisionen
och dirmed en grund for analysen av konkurrensen pa marknaden. Att ett
visst antal aktorer sinder nyheter och samhillsprogram i en viss
utstrickning och pd vissa tidpunkter, behover dock inte betyda att de
konkurrerar med varandra om négot. Konkurrens kan ske mellan olika
aktérer pa olika marknader om skilda saker och fa olika konsekvenser.
Kanalerna och programmen konkurrerar i vissa fall mest med sig sjilva.
Det som stér i fokus for detta projekt dr dock den konkurrens som sker
mellan olika aktorer pd marknadens villkor och som ofta antas resultera i
en marknadsstyrd journalistik.

Som ett forsta led i analysen av konkurrensen som objekt och vad den
egentligen innebir i termer av vem som konkurrerar om vad med vilka
konsekvenser, ges i det foljande en 6versiktlig analys av konkurrensen pé
marknaden fér TV-journalistik.

Konkurrensanalys — olika marknader

Avregleringen och det kade TV-utbudet har inneburit att den svenska
TV-marknaden idag priglas av konkurrens mellan olika kanaler och
aktorer. En konkurrens som avser flera marknader.

McManus identifierar utifrin graden av konkurrens tre olika
huvudtyper av marknader. Det ir for det forsta den marknad dir en aktor
dominerar och dir det inte rider ndgon konkurrens i egentlig mening (en
form av monopol). For det andra finns de oligopolistiska marknaderna dar
ett fital starka aktérer dominerar:

When there are few major competitors operating in a market and the costs of entering the
competition — opening or buying a newspaper or television station, or perhaps establishing a news
departement within a station — are high, economists classify the competition as an oligopoly
(McManus, 1994:70).

For det tredje kan man skilja ut marknader dir antingen kdparna eller

siljarna dominerar beroende pad om det finns fler siljare 4n kopare eller
vice versa.
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Ser man till den svenska TV-marknaden i sin helhet hade vi i princip
en monopolsituation dir public service-medierna var den dominerande
aktoéren fram till avregleringen i slutet av 1980-talet. I takt med den okade
konkurrensen och internationaliseringen har TV-marknaden mer och mer
forvandlats till en oligopolistisk marknad som domineras av ett fatal starka
nationella och internationella aktérer. Detsamma giller mediemarknaden
i stort som priglas av konvergens och en 6kad dgarkoncentration. Aven
nir det giller nyhets- och samhéllsprogrammen kan konstateras att det ar
kostsamt for en ny aktor att sl sig in pd marknaden. Detta eftersom sddana
program kan vara relativt resurskrivande samtidigt som de etablerade
aktorerna (och dd framst SVT och i viss mén TV4) 4r sa starka att det ar svart
att ta marknadsandelar (publik).

De aktorer som finns pd marknaden konkurrerar som tidigare
konstaterats pa flera olika submarknader. McManus (1994:5) lyfter fram
publik-, kapital-, annons- och killmarknaderna som varande de centrala
for nyhetsmedierna. Vid sidan av dessa ar dock dven personal och
medarbetare att betrakta som en resursmarknad och i en svensk kontext 4r
det rimligt att ocksd identifiera politisk legitimitet som en marknad. P&
samtliga dessa marknader konkurrerar olika aktorer om olika saker och
marknaderna bestir av savil centrala som perifera aktorer beroende pé
styrkeférhallande och grad av intresse i en viss bransch.

Efter avregleringen har konkurrensen pd de olika marknaderna 6kat.
Det giller kampen om ménniskors uppmirksamhet pa publikmarknaden,
konkurrensen om reklam- och annonsinvesteringar pa annonsmarknaden
och konkurrensen om investeringsvilligt kapital pa aktie- och
kapitalmarknaden. Till detta kommer att konkurrensen om skickliga
medarbetare ocksd kan sigas ha okat. P4 nyhetsmarknaden mer specifikt
har konkurrensen om viktiga killor och nyheter ¢kat.

Om nigon av dessa olika marknader ir viktigare 4n de andra, ir det
publikmarknaden. Framgang i kampen om ménniskors uppmirksamhet ar
nyckeln till framging pd 6vriga marknader. Om man snivar in perspektivet
till att handla om TV, innebir det att kanaler som SVT1, SVT2 och TV4 i
grunden konkurrerar om och ir beroende av samma mediepubliks
uppmirksamhet. Den konkurrensen &r i sin tur strukturerad av
konkurrensen med andra medier och medieslag. Trots medie- och
nyhetssystemets kraftiga expansion har svenskarna namligen inte ¢kat sin
mediekonsumtion nimnvirt, vilket innebir att kampen om minniskors
uppmirksamhet i stora drag ir ett nollsummespel. Det nigon vinner
forlorar ndgon annan.

For att f4 en mer nyanserad bild av konkurrensbegreppet och som en
bakgrund foér diskussionen om konkurrensens betydelse for TV-
journalistiken, ges hir en oversiktlig bild av konkurrensen pa de olika
submarknaderna. Syftet ir att identifiera de aktdrer som finns pa respektive
marknad och ocksd att ge exempel pd och diskutera vad dessa aktorer
konkurrerar om.

P4 den centrala publikmarknaden konkurrerar samtliga aktdorer med
varandra pa en 6vergripande niva. Det giller sdrskilt for nyhetsmarknaden
dir publiken kan tinkas vilja mellan olika nyhetsprogram for sin dagliga
uppdatering. Som tidigare konstateras konkurrerar nyhetsprogrammen
ocksd med andra kanalers 6vriga utbud och det ir betydelsefullt vad som
visas i de andra kanalerna vid tidpunkten fér en nyhetssindning.
Nyhetssindningarna ir ocksa som regel en viktig aspekt av kanalens profil
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och trogna nyhetstittare tenderar att ha en positiv attityd till hela kanalen
vilket kan gora att man 6kar sitt totala tittande pa samma kanal. Aven om
alla pa sitt och vis konkurrerar med alla aktorer konkurrerar vissa med
varandra mer dn andra. Det ir till exempel i princip bara SVT och TV4 som
sinder ldnga nyhetssindningar med fokus pd att rapportera dagens
viktigaste hindelser (i deras perspektiv), samt bidra med kommentarer och
analys. Vilket program publiken viljer beror pa faktorer som vilken tid
programmet sinds, vilken tilltro man sitter till nyhetsprogrammet i friga
samt vilket som ir det bista programmet. Vilka kriterier som anvinds for att
avgora vilket som anses vara det bista programmet kan skilja sig mellan
olika individer. Aldre och hoégutbildade foéredrar som regel Rapport och
Aktuellt medan den yngre publiken fordrar TV4. 1 ett langsiktigt perspektiv
ir konkurrensen mellan dessa grupper dirmed redan ”avgjord”. Utifran
detta skulle man nagot forenklat kunna hivda att det 4r om de 6vriga
publiksegmenten (medelalders, medelutbildade, etc) som programmen
konkurrerar med varandra pd daglig basis. Det dr dock mojligt for
kanalerna och programmen att med olika utspel och strategier forsoka
forbittra sin konkurrensposition sivil ur ett kortsiktigt som ett langsiktigt
perspektiv.

Vid sidan av dessa centrala aktérer pa TV-nyhetsmarknaden (SVT och
TV4 ir for ovrigt dlagda av staten att sinda nyheter) finns de aktérer som
antingen har nyheter som sitt centrala utbud eller som féormedlar nyheter i
kortformat som ett led i kanalens programfléde. De nyheter som
exempelvis TV3 formedlar har troligen inte som frimsta funktion att
konkurrera med nyhetsprogrammen i SVT och TV4, utan ska nog snarare
ses som ett sétt att behalla tittarna hos kanalen hela kvillen. TV3 liksom de
andra kommersiella kanalerna har sin storsta tittarandel bland yngre och
yngre minniskor prioriterar som regel nyhetsutbud i mindre utstrickning
in vad ildre gor. Att ligga in korta nyheter med fokus pa sensationer och
“intressanta” nyheter, kan gora att kanalpubliken kinner sig nojd och
dirmed inte byter kanal for att se pa nyheter. Nyhetsprogram har ocksd en
viktig konkurrensfunktion genom att de antas bidra till att stirka kanalens
profil och tillforlitlighet. Nyhetsankare fungerar ofta som ansiktet utat for
kanalen.

De kanaler som ir mer eller mindre helt inriktade p& nyheter
konkurrerar pa& publikmarknaden inte i foérsta hand med de
nyhetsprogram som exempelvis SVT och TV4 férmedlar. Istillet fungerar
de ofta som en vig dir publiken kan fa snabba nyheter vid den tidpunkt
man sjilv onskar. I dessa program ir ju ocksd nyheterna stindigt
uppdaterade. For den del av publiken som inte har mojlighet att ta del av
de ”vanliga” nyhetsprogrammen eller som av nidgon anledning viljer bort
dessa program, kan dessa nyhetskanaler vara den alternativa
informationskillan. Dessa aktérer konkurrerar snarast med andra snabba
nyhetsmedier som webben, radio och text-TV. En aktér som TV8 som
specialiserat sig pa en viss typ av nyheter — finansnyheter — konkurrerar
primirt om det publiksegment som &r sirskilt intresserade av dessa nyheter
och som antingen viljer dessa framfér A-ekonomi och ekonominyheterna i
TV4, eller som ir si intresserade att man ser flera sidana nyhetssindningar
varje dag. Den publik som viljer finansnyheterna i TV8 kan ocksé tinkas
lockas till de "vanliga” nyhetssindningarna frin Fox. Fox News Channel
liksom CNN och andra utlindska eller internationella kanaler kan ocksa
tinkas locka en publik som har ett speciellt intresse fér internationella
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nyheter och/eller som inte vill ha nyheterna presenterade i ett svenskt
perspektiv.

Beroende péd publikens behov och intressen kan konkurrensen se
olika ut och de olika aktérernas styrka variera. Om en individ ar
intresserad av att fi reda pad dagens viktigaste och mest intressanta
hindelser viljer han eller hon kanske att titta pd Rapport eller Nyheterna,
men om individen istillet endast 4r intresserad av de senaste
borsnoteringarna ir det kanske text-TV, webben eller specialsindningarna
om ekonominyheter i SVT eller TV4 som man viljer.

Den egentliga konkurrens mellan olika nyhetsprogram som finns pa
den svenska TV-marknaden ir dirmed den mellan Rapport, Aktuellt och
TV4:s Nyheterna. I 6vrigt handlar konkurrensen pa publikmarknaden
snarare om att lita nyhetssindningarna konkurrera med annat utbud och
andra aktiviteter om publikens tid och uppmirksamhet.

Mycket av det som sagts om publikkonkurrensen pa nyhetsmarknaden
giller ocksd for samhillsprogrammen. Den storsta skillnaden mellan
nyhets- och samhillsprogrammen ar att antalet aktorer ir klart mindre pa
den senare marknaden. Detta beror dock nigot pa vad man ligger in i
begreppet samhillsprogram. De kanaler som sinder samhillsprogram av
traditionellt snitt, det vill siga program som handlar om fragor som
utspelar sig i den politiska offentligheten (politik och samhille) samt sjilva
forutsiattningarna fér denna offentlighet, ofta i form av reportage,
granskning eller debatt, r primirt SVT, TV4 samt i viss man TV3.

[ takt med avregleringen och konkurrensen har dock genren
samhillsprogram kommit att férindras och breddas dd de kommersiella
kanalerna i samhillsprogrammets form ofta tar upp samhillsfrigor av mer
“sensationell” art. Ett alternativt perspektiv ir att dessa program inte ir
samhillsprogram 6verhuvudtaget utan en egen genre eller subgenre av
typen infotainment.

Synen pa vad som ir en samhillsfraga tycks dock hur som helst ha
vidgats. En annan intressant trend ir att de i den politiska offentligheten
centrala aktérerna — politikerna — under konkurrensperioden i allt storre
utstrickning framtrider i sammanhang dir det inte dr politiska fragor av
traditionellt snitt som star pd dagordningen.

Samhillsprogrammens forindring till savil innehill som form ir nagot
av det mest intressanta som hint under konkurrensperioden och hir
spelar sannolikt de kommersiella kanalernas intdg pa marknaden en stor
roll. Samhillsprogrammen konkurrerar som regel med annat utbud och
andra aktiviteter som den potentiella publiken kan tinkas idgna sig at.
Diremot dr konkurrensen mellan olika samhéllsprogram inte sd stor. SVT
ir den kanal som sinder klart mest sidana program (se ovan) och man
viljer som regel inte att ligga tvd samhillsprogram mot varandra i de bada
kanalernas tablaer.

Pid en mer detaljerad nivd kan man ocksi notera att de olika
huvudaktdrerna i sin tur ofta kan brytas ned i olika subaktorer. Det giller
exempelvis redaktionerna fér Rapport och Aktuellt i forhallande till SVT,
samhillsredaktionen i forhallande till SVT, redaktionerna for olika
samhillsprogram i forhallande till samhillsredaktionen och SVT, etc. Pa
denna nivd kan en form av intern konkurrens ske da olika program
konkurrerar om vem som far storst publik och ddrmed kan tinkas ha storst
chans att fa stanna kvar i utbudet och kanske ocksa f4 mer resurser. Att na ut
till en stor publik 4r ett gemensamt mal for de flesta aktorer pa alla nivier

Studier i Politisk Kommunikation nr 10 - 2004 36



fran foretagsledning till redaktionsledning och den enskilde
medarbetaren.

Om SVT ir en av de mest centrala aktorerna i konkurrensen pé
publikmarknaden, stir de i princip helt utanfér konkurrensen pé
annonsmarknaden  dir  aktorerna konkurrerar om annons- och
reklamintikter. Det undantag som finns giller intikter fran sponsring, dir
SVT i vissa fall kan tinkas konkurrera med de kommersiella kanalerna. Pa
denna marknad ir det kanalen som ir den primira aktoren men
“uppdraget” att producera ett utbud som lockar ritt publik och dirmed
annonsorer priglar ocksa foretagskulturen och de enskilda redaktionerna.
Att det finns en direkt koppling mellan framging p& publikmarknaden och
framgdng pad annonsmarknaden stir klart. Foér att lyckas pa
annonsmarknaden giller det dock inte att enbart nd en stor publik utan
ocksa att nd stor publik i ritt segment, det vill siga de segment som bedoms
vara mest kopstarka i forhéillande till en viss vara.

Eftersom det endast ir de kommersiella kanalerna som konkurrerar pa
denna marknad och eftersom de har en vildigt liten andel nyhets- och
samhillsprogram, ir antalet aktorer pd denna marknad timligen begrinsat.
TV4 lockar en relativt stor publik med sina nyheter och kan dirmed
anvinda nyheterna (nyhetspubliken) som en vara pd annonsmarknaden.
Aven det centrala samhillsprogrammet i TV4 — Kalla Fakta — 4r ett program
som nar en relativt stor publik och dirmed kan vara intressant for
annonsoérerna. For vissa annonsorer dr det ocksd viktigt att forknippas med
en “serids” profil, och ett innehill som andas trovirdighet kan “smitta av
sig” pa reklamen i direkt anslutning till programmen. De enda egentliga
konkurrenterna till TV4 hir ar TV3 och i viss man Kanal 5. P4 en
overgripande niva konkurrerar TV4 om annonsintikter med alla svenska
kommersiella kanaler (och dven med andra reklammedier) men det ar TV4
som ir den storsta kanalen och den kanal som sinder absolut mest nyhets-
och samhillsprogram (av de kommersiella kanalerna). Diremot
konkurrerar man inte direkt med de utlindska kanalerna.

Just konkurrensen om den stora publiken — den publik som genererar
stora annonsintikter — antas vara drivkraften i den kommersiella
journalistiken. En journalistik som for att locka sd manga som mojligt utgar
fran en minsta gemensamma nimnare och fokuserar pd det som flest tittare
kan enas om att titta pd. Nir det giller nyheter handlar det till exempel om
att locka den publik som kanske inte 4r s intresserad av “viktiga” nyheter
som politik etc, men ocksé att locka den publik som tycker att denna typ av
nyheter ir viktigast. Den kommersiella drivkraften pastis ofta leda till
fokusering pd “intressanta” nyheter, sensationer och dramatik samt ett
lattsamt tilltal.

Aven pa kapital- och aktiemarknaden ir det de kommersiella kanalerna
som ir de centrala aktérerna i konkurrensen, eftersom SVT huvudsakligen
finansieras via licensavgifter. Har tillkommer dock de olika betalkanaler
som finns pd marknaden. Framgang p4a aktiemarknaden 4r ocksd beroende
av framging pa publikmarknaden; en kanal med hoga tittarsiffror och som
uppskattas av publiken har storre chans att klara sig bra i aktiehandeln och
har ocksé stérre chans att dra till sig kapital. P4 aktiemarknaden ir nyhets-
och samhillsprogrammen endast en del av kanalens eller foretagets
verksamhet och de aktérer som ir nirmast dessa program i produktionen
— t.ex. de enskilda medarbetarna — upplever troligen inte denna marknad
som en del av det dagliga arbetet. Diremot kan det fi indirekta
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konsekvenser genom att framging pa aktiemarknaden och mingden
tillgangligt kapital kan tinkas piverka sidant som resurstilldelning. P4 den
svenska TV-marknaden ir det framfor allt TV4 och MTG/Viasat som ir
aktorer i konkurrensen pd denna marknad. MTG ir dock ett storre foretag
som inkluderar en rad olika TV-kanaler (exv. TV3, ZTV, TV8) och andra
medier. Nir det giller kapital konkurrerar TV-kanalerna ocksd med andra
foretag savil inhemska som utlindska.

En marknad som ligger betydligt nirmare den dagliga verksamheten
ar kallmarknaden. Att fa tag i bra killor kan vara en avgorande faktor i
kampen om den bista nyheten, scoopet, eller det bista
samhillsprogrammet. Graden och formen av konkurrens ser dock olika ut
for nyhets- respektive samhillsprogrammen, frimst beroende pé
produktionstiden  och  genrens medielogik.  Nyhetsjournalister
konkurrerar varje dag om olika killor och har oftast ganska kort om tid
innan programmen ska i sindning. Konkurrensen om killor giller savil
inhemska som utlindska nyheter i nyhetsprogrammen medan
samhillsprogrammen oftast konkurrerar om inhemska killor. Liksom pa
ovriga marknader ir framgang i kampen om killor beroende av framgang
pa publikmarknaden. Tillgdngen till killor kan ses som ett utbyte eller ett
omsesidigt beroende dir killorna (exempelvis myndigheter, politiker,
foretag) ger information som kan bli nyheter i utbyte mot den
uppmirksamhet hos publiken som respektive program kan erbjuda. De
kanaler som frimst konkurrerar om samma killor pid den svenska
marknaden fér TV-journalistik dr SVT och TV4 samt dven i viss man TV3
och TV8. Som vanligt konkurrerar man sirskilt nir det giller nyheterna
ocksd med andra nyhetsféretag. Konkurrensen om killor kan handla om
att f3 den information som ger den viktigaste och intressantaste nyheten
eller samhillsprogrammet, men i och med att manga kallor girna limnar
samma information till flera medier handlar det ocksd om att komma forst
med informationen. Konkurrensen om utlindska killor 4r ndgot mindre
mairkbar da de flesta redaktioner prenumererar pd material frin samma
nyhetsbyraer. Hir kan det snarare handla om att hitta en egen vinkling. De
stora redaktionerna har ju ocksi egna medarbetare pd plats runt om i
virlden for att kunna fé tag i och férmedla information.

Nir det giller TV-journalistik kan killorna vara bade de som éar
ursprunget till nyheter och uppslag till programidéer men ocksd de som
medverkar i programmen och kommer med information och &sikter. Ett
exempel pa konkurrens om medverkande ir morgonsindningarna i SVT
och TV4, di man ofta utifrin samma nyhetsagenda vill f& limpliga
personer till studion. Dessa program sinds parallellt vilket kan leda till
kappkoérning om de "bista” killorna.

En annan marknad pa vilken olika TV-foretag konkurrerar ir
medarbetarmarknaden. Det handlar om att f4 den bista personalen som ger
mest valuta for pengarna. Vad som ir bist skiljer sig 4t mellan olika foretag
och program, men det kan handla om vildigt kompetent personal med
mycket kunnande om exempelvis teknik eller politik, likvil som vildigt
fargstarka personligheter som kan tinkas locka publiken till programmen.
Aven hir handlar det till syvende och sist om att producera en produkt
som tilltalar publiken. Eftersom personal ir en stor utgift for TV-foretagen
giller det dock ocksad att locka bra personal till si billig penning som
mojligt. Det galler sévil kommersiella kanaler som ska generera si stor
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vinst som mojligt, som public service-kanaler med en viss av riksdagen
faststilld medelstilldelning.

Nir det giller marknaden foér medarbetare i Sverige kan tre
huvudsakliga omriden for konkurrens identifieras. Det handlar om
konkurrensen om teknisk personal, om journalistiska medarbetare och om
firgstarka programledare. Dessutom tillkommer konkurrensen om
kompetenta ledare. Nir det giller teknisk personal ir i stort sett alla TV-
kanaler aktérer pa samma marknad. Hir konkurrerar det journalistiska
utbudet snarare med annat utbud. Som regel exkluderas dock andra
medier frin denna konkurrens. Konkurrensen om journalistiska
medarbetare, primirt personer med journalistisk erfarenhet och/eller
utbildning, sker framfér allt mellan SVT och TV4. Sirskilt i konkurrensens
inledningsskede foérsvann ett stort antal medarbetare fran nyhets- och
samhillsredaktionerna pa SVT 6ver till TV4 och d& friamst till Nyheterna.
En relativt ny aktdr pa denna marknad 4r TV8 som med sin public service-
liknande samhillsprofil givit sig in i konkurrensen om medarbetare och
bland annat fingat Ake Ortmark. Det tredje konkurrensomradet ir
konkurrensen om firgstarka personligheter och programledare, vilket
givetvis ocksd kan vara personer med journalistisk kompetens. Hir
tillkommer de kommersiella kanalerna som ofta forefaller prioritera
firgstarka personligheter; nigot som bland annat blir synligt i TV3:s
nyhetsformedling dir nyhetsupplisarna inte sillan utgjorts av
skadespelare och personer som dven forekommer som programledare i
underhéllningsprogram och liknande. Samma fenomen finns dven i TV4
dir exempelvis Bengt Magnusson bade ir en av kanalens frimsta
nyhetsankare men ocksd programledare for fragesporten "Vem vill bli
miljonir”. De firgstarka profilerna férknippas med kanalerna och kan
fungera som ett sitt att locka tittare till olika program.

Slutligen agerar ocksd TV-journalistikens aktérer pa en marknad dar
man konkurrerar om politisk legitimitet. Att nd framging hir 4r absolut
viktigast for public service-foretaget SVT dir utbudet av journalistik i form
av nyhets- och samhillsprogram ir ett sitt att leva upp till sitt uppdrag och
visa att man skiljer sig frin de kommersiella kanalerna. Aven hir finns en
koppling till framgiang p& publikmarknaden da public service-kanalernas
politiska stéd ocksd grundar sig i att dessa kanaler néar en stor del av
svenska folket och att man dirmed kan fortsitta legitimera TV-avgiften.
Aven TV4 har vissa rittigheter och ir dlagda vissa forpliktelser av den
politiska sfiren. Under i princip hela konkurrensperioden har TV4 varit
den enda kommersiella kanal som haft tillgdng till marknitet och dirmed
hela svenska folket. Detta gor att &ven TV4 mdste na politisk legitimitet for
att inte bli av med koncessionsritten. Vid mitten av 1990-talet kritiserades
TV4 for att inte folja sindningstillstindet och det diskuterades huruvida
man skulle ta ifrdn kanalen dess ritt att sinda i marknitet. De medel som
star till buds for att nd politisk legitimitet 4r att ha hoga tittarsiffror, att
sinda ett visst utbud (en stor andel nyhetsprogram, program om kultur och
samhille samt program pd svenska och foér olika minoriteter) och att
presentera sig sjilv som en viktig kanal — en samhillsnyttighet. Hiar har
public service-begreppet en viktig roll da den som definieras som en public
service-kanal ofta redan i och med det har kommit en bit pa vigen mot
politisk legitimitet. Eftersom den koncessionsavgift som TV4 méste betala
ir politiskt faststilld, 4r en hog politisk legitimitet ocksd viktig for TV4.
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Genom en hog politisk legitimitet ¢kar kanalens mojligheter att forhandla
ned sin koncessionsavgift.

Aktorerna kan vara mer eller mindre medvetna om konkurrensen och
vissa aktorer ir mer medvetna dn andra. Har finns ocksé skillnader inom
foretag och redaktioner. Olika aktorer fokuserar dessutom pa olika
marknader. Som exempel kan nimnas att medieféretagens dgare, nyhets-
och redaktionschefer etc. mer ir fokuserade pa frigor som tex. kapital,
politisk legitimitet och annonser, medan journalisterna féormodligen ir
mer fokuserade pd konkurrensen pd killmarknaden. Det som ir viktigt for
de flesta aktorer 4r dock publikmarknaden och det handlar d& primirt om
publikens tid och uppmirksamhet men ocksd om dess uppskattning.

Konkurrenssituationen skiljer sig med andra ord &t mellan public
service-kanalerna och de kommersiella kanalerna. Public service-medierna
utmirker sig genom att de som regel inte konkurrerar pd samma annons-
eller kapitalmarknad som de privata medieféretagen. Samtidigt kan man
hivda att de konkurrerar pa en politisk marknad, dir legitimiteten hos
centrala politiska aktérer ir ett viktigt villkor fér public service-mediernas
sjilvstindighet och frihet fran politisk styrning. Detta innebir att public
service-foretaget SVT med sina nyhets- och samhillsprogram konkurrerar
med andra aktorer pa framfér allt tre marknader: publikmarknaden,
marknaden fér medarbetare och killmarknaden. Dessutom kan man siga
att SVT konkurrerar med bland annat TV4 om att dtnjuta politisk
legitimitet. Denna legitimitet grundar sig dock i stor utstrickning i hur det
gar for foretaget pa publikmarknaden, vilket utbud man erbjuder och
huruvida man foljer bestimmelserna i lagar och sindningstillstind.

Avsikten med denna diskussion var att ge en oversiktlig bild av hur
konkurrensen ser ut och vilka aktorer som finns pd de olika marknaderna.
Hair dr dock en vidare analys nédviandig och en viktig ingrediens torde da
vara att studera och analysera aktorernas egen syn pd vem de konkurrerar
med och pa vilka marknader.'” De fortsatta studierna kommer ocksd att
fokusera mer pa fragan om konkurrensens konsekvenser och frigan om
hur den paverkar innehallet i nyhets- och samhillsprogrammen i TV.

Avslutning och framatblick

De fragestillningar som projektet "Mellan politik och marknad -
journalistik i konkurrens” tar upp handlar om vad som hinder med
journalistiken i TV:s nyhets- och samhillsprogram  under
konkurrensperioden 1990-2004 samt dven vad konkurrensen innebir i
termer av vem som konkurrerar om vad med vem péa vilken marknad och
med vilka konsekvenser. Konkurrensen antas fia konsekvenser for
journalistikens innehall och form i riktning mot en marknadsanpassning
eller kommersialisering och denna utveckling har ofta antagits leda till en
simre sortens journalistik som gor det svirare for medierna att axla sitt
samhillsansvar och bidra till ett vil fungerande demokratiskt samhille. De
fragor som ska belysas i fortsittningen av detta projekt dr diarfér 4 ena
sidan vad som faktiskt hint med nyhets- och samhillsprogrammen i den
svenska televisionen under konkurrensperioden och & andra sidan hur

2 Christian Christensens studier visar t.ex. intressant nog att Rapports medarbetare ser
Aktuellt och inte TV4:s Nyheterna som den centrala konkurrenten. Nyheternas medarbetare
sneglar i sin tur mest pa Rapport och Aktuellt (Christiansen, 2001:150ff).

Studier i Politisk Kommunikation nr 10 - 2004 40



dessa eventuella forindringar kan forklaras med fokus p& konkurrensens
betydelse. Utifrdn dessa resultat avser vi sedan att analysera konkurrensens
konsekvenser och utifran olika perspektiv och modeller diskutera
journalistikens mojligheter att fullgora sina demokratiska uppgifter. Finns
det nigot som "den goda journalistiken” och vad bestir denna i sa fall i?
Kan man tjana bdde marknaden och demokratin samtidigt eller finns det en
inneboende motsittning i detta?

Kritiken mot den marknadsdrivna journalistiken har varit kraftig
genom dren, inte minst sedan avregleringen. Jurgen Habermas riktade dock
redan pd 1960-talet kritik mot de kommersiella medierna och framfor allt
televisionen for att inte pa ratt sitt bidra till det offentliga samtalet och for
att de ekonomiska drivkrafterna styrde minniskor att bli passiva dskiddare
istillet for aktiva deltagare. P4 senare tid dr Pierre Bourdieus (1998) kritik
mot televisionen och journalistiken i televisionen ett av de mest
uppmirksammade debattinliggen. Bourdieu menar att den enda
drivkraften ir tittarsiffror och att kommersialiseringen har resulterat i ett
fokus pa [littsmilta nyheter som inte stor ndgon, sd kallade
“omnibusnyheter”. Dessutom bestir de som kommer till tals i televisionen i
allt storre utstrickning av personer vars enda merit 4r att de “gor sig bra i
TV”, tinker snabbt och har &sikter om i stort sett allt (fast-thinkers). Dessa
personer ir sirskilt vanliga i nyhets- och debattprogram.

I takt med att populirkulturellt innehall generellt uppvirderats och
fatt okad uppmirksamhet har samtidigt résterna for att kommersiell
journalistik mycket vil kan vara bra journalistik blivit starkare. Man har
exempelvis pekat pa att kommersiell journalistik formar engagera vilket
den "traditionella” journalistiken ir mindre bra pa. Bide de som ir "for”
och de som ir "emot” den marknadsstyrda journalistiken menar att det r
demokratin som star pa spel (McManus, 1994:4).

I diskussionen kring mediernas roll i demokratin, journalistiska
normer och vad som utgér "den goda journalistiken” bér man for ovrigt
ocksd skilja mellan journalistikens mal och syfte och journalistikens
konsekvenser. Att man har som syfte att bilda opinion och att formedla
information behéver inte betyda att man gor det. Omvint behover inte ett
kommersiellt syfte utesluta att konsekvensen blir en informerad publik. Det
antagande som gjorts av kritiker mot den kommersiella journalistiken ar
dock att ett évergripande vinstintresse pdverkar nyhetsinnehdllet i negativ
riktning, vilket innebir en sidmre journalistik och en simre fungerande
demokrati.

Om det ir en riktig eller felaktig beskrivning av nyhets- och
samhillsprogrammen i svensk tv mellan 1990 och 2004, aterstar dock att
undersoka.
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