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De senaste 10-15 aren har medielandskapet fordnd-
rats i grunden. Ny teknologi, internationalisering
och fordndrade ekonomiska drivkrafter har bade
gett oss nya medieformer och fordndrat villkoren for
de gamla och vél igenkdnnbara medierna. Utveck-
lingen fortsétter ocksa dven efter att IT-bubblan
sjunkit ithop och de mer luftiga framtidsvisionerna
spruckit.?

Oavsett om man anser att utvecklingen gar fort,
eller om man pekar pa trogheterna i férandringar av
medievanor och mediestrukturer s har medie-
utvecklingen blivit ett centralt omrade for medie-
forskningen. Sedan 1998 har forskningsnétverket
Medievirlden 2020 f6ljt och analyserat utveck-
lingen. Tanken bakom nétverket dr att utvecklingen
bara kan forstds ur ett mangvetenskapligt perspektiv.
I nétverket ingédr forfattarna till denna artikel.
Medievirlden 2020 arbetar pa flera sitt, till exempel
genom en serie av seminarier ddr bade forskare och
foretrddare for olika medier bjuds in till diskussio-
ner runt medieutvecklingen och genom forsknings-
projekt som initieras genom nitverket.

Nitverket har ocksd publicerat skrifter runt
medieutveckling, t ex antologin Pd vdg mot medie-
virlden 2020 (Hvitfelt & Nygren 2000, 2002 och
2005) och rapporten En fordnderlig medievirld
(Alstrém, Enlund, Hedman och Hvitfelt 2001) samt
forskningsrapporter som Hot och majligheter i mor-
gondagens medievirld (Alstrdm & Hedman 2002a)
Dagens medieforetag — morgondagens affdrsidé
(Alstrom & Hedman 2002b) och Foretagsstrategier,
reklamutveckling och konsumenternas livsstilar (Al-
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strom, Cepaite och Hedman 2004). Gruppen har ock-
sa engagerats av [T-kommissionen (SOU 2002:25).

Syftet med denna artikel &r att ringa in nagra av
de forskningsfragor som medieutvecklingen vicker,
fragor som tillsammans bildar det svargripbara
forskningsfilt som kan g& under beteckningen
medieutveckling. Vi kommer att gora det genom att
diskutera utvecklingen pa nagra centrala omraden i
medievirlden. I samband ddrmed pekar vi ut nagra
av de tendenser, som vi tror kommer att i betydelse
i framtiden. Den historiska utvecklingen vi har kun-
nat folja och de tendenser vi tycker oss kunna ur-
skilja utgor grunden for ett antal fragestéllningar av
forskningskaraktir som vi har valt att vdva in i den
l6pande texten. Sjélvfallet gor vi inte ansprak pa att
denna inventering av forskningsrelevanta — som vi
uppfattar det — fragor dr uttémmande. Andra fors-
kare kan sidkert peka pa andra intressanta foreteelser.
Det blir upp till dem att gora det.

Ndgra allmdnna utgangspunkter

Vi anviénder i denna artikel begreppen medier och
medievirld, &ven om det egentligen inte handlar om
medier i traditionell bemérkelse. I medievérlden
finns tidningar, radio, tv, biograffilm och bdcker
samt en del annat. En del av dessa traditionella me-
dier har omdanats ganska kraftigt genom ny teknik
och 1 synnerhet digitalisering, samt fordndrade eko-
nomiska villkor. De senare kan kanske sammanfat-
tas som 6kad marknadsstyrning (Picard 2004). Men
i medievédrlden finns ocksé bland annat telefoner,
datorer och méngder med varierande typer av tekni-
ker, vilka jamte andra anvdandningar ocksé kan an-
viandas pé liknande sitt som traditionell medie-
teknik. Exempelvis datorn, som ursprungligen var
ett arbetsverktyg framst avsedd och anvédnd for ma-



tematiska kalkyler, har utvecklats till att ocksa bli ett
kommunikations- och underhallningssystem. All
denna teknik och dess ekonomiska villkor, eller sna-
rare de ekonomiska processer som omdanar tekni-
ken, fordndras dessutom snabbt.

Just denna mangfacetterade utveckling ar ocksa
en utmaning for forskningen om medier i mer tradi-
tionell bemérkelse. Om betydelsen av begreppet me-
dier utvecklas till att handla om sddana ménskliga
aktiviteter som inte uteslutande, eller ens framst, ar
kommunikation och om samtidigt forstaelse for
dessa aktiviteter dr nddvindig for forstaelsen av
mellanméinsklig kommunikation, fritidsvanor och
demokratiska processer pa olika plan, paverkas
medieforskningen i grunden. Helt nya forsknings-
fragor uppstar.

Det finns inga kristallkulor och konkreta forutsé-
gelser om framtiden hamnar oftast fel. Det enda sét-
tet att studera medieutvecklingen pa ar att under-
soka vad som hénder i dag och dra ut konsekvenser
av de olika tendenser som framtrdder i dagens
medievirld. Oftast finns det ménga parallella ten-
denser som dr delvis motsdgande. Fragan blir da
vilka som kommer att bli de avgdrande och vilka
som 4r stickspar, dvs sddana som kommer att hamna
pa den stora hogen av spruckna framtidsforhopp-
ningar eller bortglomda farhdgor — som bild-
telefonen eller forutsdgelserna om papperstidningar-
nas snara dod (jfr Christensen 1977, Florén 1997).

Ndgra teoretiska utgangspunkter

Medieutveckling kan forskningsmissigt diskuteras
utifrdn ménga olika infallsvinklar, exempelvis medi-
ernas tekniska, ekonomiska, politiska, sociala och
kulturella villkor. Utgangspunkten kan ocksa vara
ett mer samhélleligt perspektiv, ddr mediernas roller
och funktioner i olika, fordnderliga samhélleliga
miljoer diskuteras och analyseras (se bl a Reimer
1994). De béada perspektiven kan mojligtvis renod-
las i enstaka forskningsprojekt. I andra sammanhang
hidnger de samman med varandra pa ett intimt sétt.
Ett samhaélles vetenskapliga utvecklingsniva styr
teknikutvecklingen, som bl a paverkar vilka medier
vi far, vilka i sin tur paverkar samhilleliga institu-
tioner. Méanga forskare tar exempelvis sin utgdngs-
punkt i och betonar framfor allt den tekniska ut-
vecklingens betydelse for medieutvecklingen. Aven
om man inte dr anhdngare av den teknologiska
determinismens idé, kan man stélla sig fragor kring
vilken roll tekniken spelar. Hur paverkas samhaéllet
av ny teknik, nya distributionsformer fér informa-
tion, nya mojligheter till kommunikation och hur
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forandras villkoren for olika institutioner och grup-
per av méinniskor? Hur fordndras exempelvis offent-
ligheten och demokratin nir medierna konvergerar
och divergerar?

Om man vill studera utvecklingen pd medie-
marknaden dr det naturligt att ta sin utgdngspunkt i
vilka krafter som driver pa utvecklingen respektive
hotar den (jfr Brown 2002). Fragor kring medie-
utveckling handlar mycket om hur snabbt eller lang-
samt utvecklingen gar. Kan vi tala om en medie-/
kommunikationsrevolution eller skall vi tala om en
evolution? Ror det sig om (enbart) kvantitativa for-
andringar i utvecklingen eller om faktiska, kvalitativa
sprang? Nagra forfattare (exempelvis (McLuhan
1964) forfaktar idén att medierna narmast &r att be-
trakta som en forlangning av véra sinnen. Medierna
anvinds da for att tillfredsstdlla vara behov och varje
forandring/utveckling kan betraktas som ett vl ut-
nyttjande av ny teknik for att i &nnu hogre grad till-
fredsstélla dem.

Brian Winston (1998) gor i sin bok Media Tech-
nology and Society: A History from the Telegraph to
the Internet, en genomgang av hur olika medier har
vixt fram. Han ser utvecklingen av nya medier som
en kamp mellan vilka behov som uttrycks i samhal-
let och de krafter som forhindrar eller i varje fall
forsvarar innovationer att sl& igenom (jfr utveck-
lingen pa den svenska telefonimarknaden i Helges-
son 1999). Han menar att om en innovation slar ige-
nom och hur snabbt det sker avgors av samhillet.
Det vetenskapliga kunnandet och den teknologiska
utvecklingen dr sjélvfallet forutsittningen for att nya
produkter och tjédnster kommer fram, men alla kom-
mer inte ut pd marknaden och, dven om de gor det,
blir inte alla framgéangar. Det kan ta lang tid innan
de 6verhuvud taget finner avsittning. Flera forfat-
tare talar om att innovationsprocessen (Rogers
1995) dr mycket langre dn vad man faktiskt forestil-
ler sig. Det kan rora sig om en process pa upp till 30
ar mellan innovation och spridning pa en storre
marknad (Design World 1992). Det kan finnas flera
forklaringar till det. Den viktigaste torde vara att
mediekonsumenterna redan har etablerat starka
band med vissa medier, framfora allt dagstidningar,
radio och TV-kanaler. Behovet av nya medier kénns
darmed inte sa stort. Dessutom &r tiden inte tillrdck-
lig for ytterligare mediekonsumtion. Ofta upplevs
ocksa den nya tekniken som ofullkomlig och inte sa
sdker och bestdende att man vill investera i den.
Maénga ganger dr de nya medierna inget annat an
mer av samma sak som tidigare, mdgjligtvis i lite nya
former eller format. Det har néstan alltid saknats
vad man brukar kalla for en “killer application”, dvs



nagot avgorande nytt. Faktum dr att det finns nédsta
inga medier som har slagit igenom i samhéllet pa
kort tid, &ven om det kan synas sa (Weibull 2000).

Vilka dr da de krafter och vilka dr de aktorer som
ligger bakom att vi fir nya medier pa marknaden el-
ler att det uppstar nya distributionsméjligheter, fe-
nomen som i slutindan péverkar var medie-
konsumtion pa ett eller annat sétt? Vi har redan be-
rort ndgra av de aterhéllande krafterna, men det be-
hoévs mer forskning kring detta. Varfor lyckas pro-
ducenter av till synes intressanta medielésningar
inte fa ut dessa pa marknaden? Och, om de far det,
varfor tar det sa lang tid (se Lennstrand 2000)?

Sjélvfallet styrs medieutvecklingen av tekni-
kerna och de teknikproducerande foretagen. Det &r
ingen tillféllighet att flera alternativa videosystem,
fargsystem till televisionen och set-top-boxar, for att
ta nagra exempel, dok upp pa mediemarknaden vid
ungefdr samma tidpunkt. Marknadsaktorerna har
blivit fler. Utvecklingen har gatt fran traditionella
medieforetag som successivt utvecklat nya produk-
ter pa marknaden till rent kommersiella aktorer som,
ser pd mediemarknaden och medierna som vilka
marknader och produkter som helst. I vissa fall &r
vinstmarginalerna sé stora att dragningskraften pa
dessa aktorer blir mycket stark.

Nya tekniker eller mojligheten att anvdnda ny
teknik for andra dandamal dn vad som ursprungligen
var avsett dyker upp med jdmna mellanrum. Derek
Abell (1978) pekar just pa att det ofta finns en be-
gransad period under vilken dverensstimmelse mel-
lan féretagets kompetens och marknadens behov ar
som bist. Han kallar detta for ”strategic windows”,
vilket ocksé dr namnet pa den artikel, dar hans tan-
kar om detta forst presenterades. Det géller da for
foretaget att passa pa och genomfora de investe-
ringar som dr nddvandiga. I praktiken betyder det att
det maste foreligga nagon form av relation mellan
de mojligheter tekniken ger, foretagens formaga att
utnyttja den och marknadens intresse for innovatio-
nen eller krav pa fornyelse. Genom att traditionella
foretag inte alltid har mdjlighet att ta till sig innova-
tionen vid ritt tillfdlle ges utrymme for nya aktorer
att etablera sig. Det kan vara forklaringen till att vi
ser allt fler “nya” aktorer pd mediemarknaden.

I vilka miljoer dger da innovationer rum? Rosen-
berg (1994) menar att teknologiska fordndringar och
framfor allt implementeringen av nya produkter ofta
sker i miljoer som préglas av osdkra forhallanden
och dir avsaknaden av information &r pataglig. Det
kan vara en av forklaringarna till att sé, relativt sett,
manga tidningsforetag timligen snabbt engagerade
sig i och skaffade sig erfarenheter av Internet i form
av olika typer av néttidningar (Hedman, 1998). De
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var osdkra om framtiden och vad Internet egentligen
stod for eller skulle komma att sta for. Det visade
sig att det ofta var teknikentusiaster som drog igang
verksamheten eller ocksa personer med marknad-
sansvar (jfr Singer, Tharp & Haruta 1999).

I samband med den s k IT-bubblan talades det ritt
mycket om initiativtagarens fordelar,”first mover
advantages”. Begreppet dr dock betydligt dldre dn sa
(se bl a Wagner & Digman 1997 och Lieberman &
Montgomery 1988). Vilka fordelar skulle da ligga i
att vara forst pa marknaden? En fordel kan vara att
man skaffar sig ett forsprang i forhallande till sina
konkurrenter nér det géller teknisk kunskap, erfaren-
heter av den nya tekniken och kanske ocksa insikt i
tekniska l0sningar, patentritter m m. Det innebér san-
nolikt att man kan erbjuda konsumenten niagot mer
och bittre dn vad konkurrenten kan gora. En annan
fordel kan vara att man skaffar sig kontroll 6ver vik-
tiga produktionsmedel och infrastruktur, att man kan
vilja marknader, geografiskt, innehallsméassigt,
produktméssiga osv. Strévan att bli forst kan foljaktli-
gen vara drivkraften till att nya produkter och tjanster
kommer ut pa med mediemarknaden.

Politikerna forvéntas vara viktiga aktorer nar det
giller medieutveckling, genom den mediepolitik
som de forvéntas utforma. I varje fall férvéntar man
sig ett engagemang frdn dem som anser att medierna
har en viktig roll i det offentliga livet och den demo-
kratiska processen i samhéllet. I dag ar det i véldigt
stor utstridckning via medierna medborgarna far en
bild av vad som hénder i samhillet, vilka opinioner
som &r aktuella och hur man kan forhalla sig till
samhilleliga fenomen. Man kan frdga sig hur offent-
ligheten och demokratin fordndras ndr medierna
konvergerar och divergerar samt nér det sker i ett
allt mer globaliserat samhélle (Herman & Mc-
Chesney 1997)? Och, vilka typer av gemenskaper
kommer att uppsta framover (jfr Fernback 1999)?

Om vi anldgger ett samhélleliga perspektiv pa
medieutvecklingen kan vi konstatera att en fung-
erande demokrati behdver ett gemensamt torg, en
arena dér politiken kan utspelas och en offentlighet
dédr ménniskor kan agera som medborgare och mdta
varandras argument ( Held 1995, Dahl 1999). I det
moderna samhéllet utgér medierna den viktigaste
delen av den offentliga sfiaren. Medierna utgér det
torg, dir nyheter férmedlas och dér politiska fragor
fors fram i offentligheten och diskuteras. Medierna
ar den sociala sfir dir de demokratiska processerna
far offentlighet och dir samhaéllets aktorer framtra-
der. Modern politik &r medierad och det ar idag
omdjligt att tinka politik utan medier (Petersson/
Carlberg 1990, Strombéck 2004).



Det moderna samhillet praglas av en allt storre
mangfald och fragan r i vilken utstrackning offent-
ligheten langre dr gemensam. Det finns manga olika
offentligheter i samhillet — pé olika geografiska ni-
vaer, inom olika sociala och etniska grupper och
inom olika kulturella sfarer. Den alltmer fragmen-
terade mediekonsumtionen aterspeglar mangfalden i
samhdllet. Det dr inte langre mdjligt att tdnka sig ett
homogent samhille, dér alla ser pd samma TV-kanal
och ldser samma tidning (jfr [lshammar 2002). Det
vixande mediesystemet ger mojligheter for ménnis-
kor att vdlja det medieinnehall som de vill ha. Vare
sig det handlar om nyheter pa spanska, senaste
ekonominytt fran borsen eller den dagliga sporten,
plus Internets ndarmast odndliga mojligheter (se
Slevin 2000). De manga nya medieformerna ger
ocksa grupper, som tidigare inte kunnat gora sig
horda, egna offentligheter. Manga offentliga sfarer
ger underordnade grupper nya méojligheter (Fraser
1992).

Det finns naturligtvis ocksa en spdnning mellan
den alltmer splittrade offentligheten och det faktum
att vi 4r medborgare i ett gemensamt samhille. Det
politiska systemet bygger pa medborgarskapet som
definieras av var vi finns geografiskt. De politiska
processerna berdr alla medborgare, oavsett inom
vilka nischer i medieutbudet de aterfinns. Utveck-
lingen innehaller en motségelse. Samtidigt som mén-
niskor far allt stérre mojligheter att fa information
runt politiska fragor samt att sjdlva uttrycka sig och
delta i politisk kommunikation, innebdr fragmen-
teringen av publikerna att den gemensamma offent-
liga sfiren krymper och utrymmet for gemensamma
fragor, som inkluderar méinniskor i de politiska pro-
cesserna, vittrar bort (Bennett & Entman 2001).

Samtidigt blir offentlighetens grianser alltmer
svdara att dra, bade i rummet och i relation till andra
samhilleliga sfarer (Dahlgren 2001). Den offentliga
sfaren glider ihop med marknadens sfér, anpassas
alltmer till marknadens villkor. Det sker samtidigt
som grianserna mellan privat och offentligt blir otyd-
ligare, inte bara i dokusdpornas vérld utan ocksa i
den politiska journalistiken. Internets globala samti-
dighet skapar en platslos offentlighet, samtidigt som
nya transnationella offentligheter vixer fram med
satellitkanaler och webbplatser.

Den politiska offentligheten &r bara en av manga
offentliga sfarer. I vilken man denna offentlighet ska
kunna ta plats pa de ytor som utgdr samhaéllets ge-
mensamma offentliga sfér, beror pa vilka medier
som &r en del av méinniskors vardag. Den politiska
offentligheten riskerar att bli en av manga nischer i
mediesamhillet — vid sidan av andra specialintres-
sen. Till detta kommer de sociala klyftor som
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fragmenteringen av offentligheten skapar i relation
till den politiska sfdren, kunskapsklyftor och klyftor
nér det géller politiskt intresse och deltagande (Ny-
gren 2005). Det dr i sig inte nytt, men tendensen har
accentuerats i takt med ett 6kat och férandrat medie-
utbud.

Det torde vil redan sta klart att vi betraktar medie-
och sambhiéllsutveckling som ndra forbundna med var-
andra. Det betyder att medieforskningens félt paver-
kas bade av medie- och samhillsutveckling. Det gor
ocksa filtet till ett mangvetenskapligt 4mne, som ib-
land samlas under begreppet "medieteknik”, ibland
bara “medieutveckling”. Stephen Quinn (2002:1), en
praktiker med forskarinriktning och intresse av att
dokumentera vad som hédnder i medievarlden, menar
att ”... journalists and editorial executives need to
work smarter in the information age”. Det &r i stor
overensstimmelse med var egen forskning (Alstrém
& Hedman 2002b), men fragan dr fortfarande pa vil-
ket sétt och pa vems villkor?

Dagstidningarna

Upplagorna for dagstidningarna har stabiliserats ef-
ter nedgangen pa ca 18 procent under 1990-talet.
Storst problem har fortfarande kvéllstidningarna
och morgontidningarna i storstdderna, medan de re-
gionala och lokala dagstidningarna har haft hyfsat
stabila upplagor under 1990-talet (Carlsson & Facht
2004).

Lasningen ligger ocksé kvar pa en hdg niva i ge-
nomsnitt. Sedan 1992 har siffran 6ver andelen med-
borgare som ldser en dagstidning sex dagar i veckan
legat konstant pd runt 70 procent. Samtidigt syns en
6kad segmentering i tidningsldsningen, framst i
storstadsomradena. Tydligast dr detta i Stor-
stockholm dar ldsningen av de prenumererade dags-
tidningarna sjunkit kraftigt i resurssvaga omraden,
dér en gratistidning som Metro blivit storre dn bade
Dagens Nyheter (DN) och Svenska Dagbladet
(SvD) tillsammans (Nord/Nygren 2002). En stor del
av tidningsldsningen i Storstockholm &r gratis-
tidningar, bade genom Metro och dess konkurrent
Stockholm City samt de drygt 30 olika lokala gratis-
tidningar som kommer ut en gang i veckan och ir de
enda med en lokal journalistik. Utvecklingen vicker
manga fragor kring relationen tidningsldsning och
lasare. Det dr uppenbart att tidningar som Metro bi-
drar till att 6ka tidningsldsningen i samhillet
(Wadbring 2003). Vad betyder det pa sikt? Far vi
fler tidningsldsare bidrar de sannolikt till ett lugnare
medieklimat, mediestrukturen dndras inte lika
snabbt, som annars skulle bli fallet. Fragan dr om
utvecklingen récker till for att mildra utvecklingen



av den informations- och kunskapsklyfta, som véxer
fram mellan dem som kan ha och dem som inte kan
ha exempelvis en prenumererad tidning i hemmet.
Forskningsmassigt finns det en mingd olika fragor
som dnnu inte har fatt nagot svar, exempelvis, hur
utvecklas segmenteringen i tidningsldsningen —
aldersmissigt, socialt och etniskt? Ar det bara i stor-
stdderna som skillnaderna dkar mellan olika grupper
och lyckas de lokala tidningarna behalla den breda
publiken i de medelstora stdderna?

Pa annonsmarknaden syns flera trender paral-
lellt. Totalt sett har annonsvolymen i dagspressen
inte natt upp till 1990 ars niva nagon gang sedan
dess, inte ens under hégkonjunkturen runt 2000. En
stor del av annonseringen for varumarken har gétt
over till TV och annan annonsering har gatt till
gratistidningar och direktreklam. Sérskilt sarbara &r
eftertextannonserna — platsannonser, motor- och
bostadsannonser. Om vi ser till utvecklingen under
nagra ar da Internet etablerades som en mer allméin
tjénst och Internetanvdndningen kom att bli vanlig
bland en majoritet av allmidnheten i Sverige, dvs i
slutet av 1990- och borjan av 2000-talet, visar siff-
ror for 2002 att dagstidningarna pa tre ar tappat en
tredjedel av sina inkomster av platsannonser, 840
miljoner kronor. Detta utgér néstan hela forlusten i
annonsintikter under dessa tre ar. Det hér &r en ny
situation, inte en tillfillig nedgang pa grund av lag-
konjunktur, utan en strukturell fordndring. Vi beho-
ver mer forskning kring hur annonsdrernas val av
kanaler fordndras i en fordnderlig mediemiljo och i
en miljo, dér affarsverksamheten i stort haller pa att
omstruktureras i samband med allt fler kedje-
bildningar. Hur paverkar annonsérernas krav pa
malgruppsinriktning dagstidningarna? Vilken typ av
annonser passar i morgondagens dagstidningar?

Mest drabbade av annonsnedgangen ar storstads-
tidningarna, medan landsortstidningarna ligger kvar
pa samma nivd som i bdrjan av 90-talet. Storsta kon-
kurrenterna nér det géller platsannonser finns pa na-
tet, t ex Jobline och Platsbanken men ocksa tidning-
arnas egna webbplatser. Diaremot har de stora tid-
ningarna lyckats behalla bostadsannonserna, trots
att dessa ocksa finns pa nétet (Medieforskning nr 2/
2003).

Annonsmarknaden visar alltsd motsidgande ten-
denser — storstadstidningarna forlorar mest, medan
de lokala tidningarna och gratistidningarna behaller
eller okar sina annonsintdkter. Till det kommer fra-
gan om nagon kanal, inkluderat dagstidningar, kan
ta betalt for nyheter i framtiden. Vilken typ av jour-
nalistik dr det mojligt att ta betalt for och vilken typ
blir ”shareware”, allmént tillgédnglig och omdjlig att
ta betalt for? Ar det verkligen nyheterna som tid-
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ningarna tar betalt fér — eller dr det helheten i form
av annonser, redaktionellt material och kidnslan av
att vara en del av (oftast det lokala) samhallet?

Tidningarna méter de ekonomiska problemen
med nedskérningar, fusioner, olika organisatoriska
l6sningar och en mer standardiserad produktion
(Hedman 2002d). Under krisen i borjan av 90-talet
kunde tidningarna minska sina kostnader genom att
produktionen helt digitaliserades. Det var sdtterie-
rna och grafikerna som fick ta stéten nédr sid-
framstéllningen gick 6ver pa skdrm och kostnaderna
sdnktes. I dag finner medieforetagen andra finansie-
ringsformer (Hedman 2002c¢). Det skulle vara in-
tressant att veta i vilken utstrickning medierna over-
lever fordndringar pa grund av andra aktiviteter. Hur
utnyttjas t ex civiltryck som en inkomstkélla for tid-
ningarna? En intressant forskningsfraga ar sjélvfal-
let hur medieféretagen styrs. Hur leds framtidens
medieforetag? Hur formas de strategiska beslut och
hur involveras personalen i strategin? Kommer
medieforetagen i framtiden att satsa mer pa forsk-
ning och utveckling samt personalutveckling &dn vad
de har gjort tidigare? De tidigare satsningarna har
inte varit sirskilt omfattande (jfr Alstrom & Hed-
man 2002c¢ och 2003).

Nu star det redaktionella innehéllet i centrum for
rationaliseringarna. Men ocksd mer genomgripande
fordndringar som berdr hela tidningsforetaget. Olika
langt drivna fusioner, ddr olika grader av samarbete
kan urskiljas, ger olika utvecklingsmodeller. I
Sverige har detta fenomen beskrivits och analyserats
av Alstrom och Nord (2003). Det ir, ur olika aspek-
ter, rimligt att fradga sig hur dagstidningars innehall
fordndras nér redaktionerna minskas i storlek och
produktionen ska bli mer rationell. Hur stor del av
det redaktionella materialet dr unikt och hur mycket
ar utbytesmaterial inom koncerner och inkdpta sidor?
I vilken utstrdckning och pa vilket sitt kan gratis-
tidningarnas (lds Metros) kortare artiklar och mallade
journalistik tdnkas influera andra tidningar? Vilken
roll spelar 4gandeformerna i beddmningen av de pu-
blicistiska och ekonomiska mélen for tidningen?

Nya samarbeten i olika former mellan tidigare
konkurrenter dr alltsd det som idag praglar den
svenska tidningsmarknaden (t ex Adalen, Gotland
och Helsingborg) och allt fler tidningar, som ingar i
olika koncerner, far material som ingér i flera tid-
ningar. Fragan dr da vad som hinder med det som
manga ledare inom tidningsvirlden upplever vara
den lokala/regionala tidningens mest vardefulla till-
ging, det lokala/regionala stoffet (Alstrom & Hed-
man 2002a).

In- och utrikessidor, TV-material och olika typer
av feature kops in som hela sidor och andelen unikt



material minskar. Det hér dr ingen unik svensk forete-
else, utan snarare en internationell trend, som kanske
gér fortare nu 4n tidigare genom att kunskapen om ef-
fekterna sprids snabbt — och kanske snabbare dn né-
gonsin tidigare pa grund av att de ekonomiska kraven
har 6kat. Redaktionerna skars alltsd ner och report-
rarna forvéntas gora fler uppgifter, s k multireportrar.
Utrymmet for specialisering och djupare journalistik
minskar. Nya tidningar, som exempelvis Metro, visar
vigen och blir en utmaning for de gamla, genom att
de kan producera en dagstidning med en redaktion
som &r en tiondel av de stora tidningarnas.

For att behalla lasarna satsar méanga tidningar pa
att utveckla relationen med lésekretsen genom olika
typer av formaner. Ett annat sdtt dr tidningarnas
webbplatser, dér ldsarna far de senaste nyheterna
samt kan kopa till olika tjanster, som exempelvis
tillgang till tidningens arkiv. Man utvecklar nét-
tidningen till en egen produkt, som kan tillhanda-
hallas ldsarna av papperstidningen som en extra
tjénst (jfr Pavlik 2001). Annonser finns tillgidngliga
pé nitet och tidningen utvecklas mot ett tjénste-
foretag som erbjuder billig teater, tillgang till en lo-
kal kunskapsbank, genomf6r lokalpatriotiska kam-
panjer i sin bevakning av de lokala nyheterna, publi-
cerar babybilder, skolklasser och knyter ldsarna till
sig pa alla tankbara sétt. Medieforskare har varit ritt
ointresserade av den hidr typen av relations-
marknadsforing och vilken betydelse den kan tdnkas
ha eller har haft. Hur har fenomenet utvecklats over
tid? Vilken betydelse har fenomenet i kombination
med att medieforetagen utvecklats till mediehus, dér
flera medier samsas?

Ett annat sitt att na nya ldsare &r olika kampanjer
med férmanliga priser. Betalningsgraden (andelen
av upplagan som é&r fullt betald) sjunker, sarskilt i
Stockholm med en hard konkurrens. Fér DN har
betalningsgraden sedan 1995 sjunkit fran 90 till 81
procent, medan fallet for SvD &r dnnu storre — fran
89 till 76 procent. Konkurrensen med gratis-
tidningarna gor att tidningarna med sina rabatter far
allt farre fullt betalande prenumeranter (Melesko,
2003). Bland de tidningar pa landsorten som
fusionerat har betalningsgraden ddremot 6kat, som i
Angermanland fran 85 till 94 procent och i Helsing-
borg fran 95 till 96 procent. Det far ses som ett ut-
slag av den minskade konkurrensen. Forskningen
kring hur relationsmarknadsféringen fungerar pa
medieomradet &r i det ndrmaste obefintlig. Fragan &r
om medieforetagen sjdlva dr medvetna om vilka ef-
fekter den har. Hur utvecklas egentligen tidningarna
i sin relation till 1dsarna? Vilka egenskaper har tid-
ningen som tjénsteforetag, genom relationer on-line
och kundférméner?
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Nar det giller investeringar har dock tidningarna
varit avvaktande under senare ar, framfor allt nir det
giller stora sddana. De senaste dren har emellertid
nya tryckpressar kopts ibland annat Ornskoldsvik
och Ostersund. I fusionernas spar kanske vi kan
rikna med ytterligare storre pressinvesteringar, dér
man pa grund av osdkerhet tidigare skjutit pa savil
stora som sma investeringar. Under en langre period
har annars det enda omrade som det satsats pa varit
packsal och distribution. Dessa investeringar har va-
rit nddvindiga for att kunna blada in reklamblad
och annonsbilagor. Annars har vil fragan egentligen
varit vem som skulle bli den sista i Sverige att in-
vestera i en tryckpress.

Trender

De stora, breda och prenumererade dagstidningarna
star infor problem de kommande aren. De star infor
ett vigval, att bli en “elittidning” eller att bli en
”bred masstidning”. Inriktningen mot att vara en
elittidning innebdr att tidningarna kan acceptera de
minskade annonsinkomsterna och att de inte lingre
nar en majoritet av ldsarna i omradet, eftersom dessa
gar over till lokala gratismedier (tidning, radio eller
TV). Istdllet viljer tidningen att ldgga sina kostna-
der pé ldsarna som fér betala betydligt mer for att fa
en kvalificerad daglig tidning. Dagstidningen ut-
vecklas till att bli ett medium for en hogutbildad
elit, manniskor som har rad att betala for en kvalifi-
cerad journalistik.

Denna utveckling &r i forsta hand mgjlig i de tre
storstadsomradena, dir denna elitpublik ar tillrack-
ligt stor. Det dr knappast mdojligt att en sddan elit-
tidning kan utvecklas till en verkligt nationell tid-
ning. For detta talar de stora distributionskostnade-
rna som redan fatt SvD att uppge ambitionerna att
vara tillgédnglig i hela landet och att vara “en tidning
for storstadsbor oavsett var de bor” (Alstrom &
Hedman 2002a). En intressant forskningsfraga ér
naturligtvis om det finns utrymme for en daglig
“elittidning” i Sverige. I vilken utstrickning finns
det motsvarigheter i andra ldnder och vad far tid-
ningar av det slaget att verleva? Vilka faktorer &r
de viktigaste for framgang?

Det andra alternativet for de storre dagstidning-
arna 4r att forsdka vara den breda masstidningen,
vilket sannolikt kan vara ett problem att leva upp
till. Om tidningen vill vara attraktiv fér annonsdrer
dven i framtiden maste de behalla sin rackvidd pa
orten. For att gora det blir tidningarna relativt sett
billigare, kanske till och med gratis. I dessa tid-
ningar blir journalistiken mer standardiserad for att
halla nere kostnaderna. Dessa tidningar maste san-



nolikt samarbeta i storre kedjor och utvecklas mot
tjdnsteforetag som lever i en néra relation till sina
ldsare. Méhdnda maste dessa tidningar i omraden
med omfattande glesbygd inom tickningsomrédet
ocksa Overviga sin periodicitet for att reducera
distributionskostnaderna ytterligare. Denna utveck-
ling dr mojlig i forsta hand fér morgontidningar i
mindre och medelstora stdder. Kvar star dock fragan
hur dagstidningarna skall méta de hoga kostnaderna
i tryck och distribution. Finns det distributions-
former som skulle kunna mojliggéra pappers-
baserade medier i framtiden? Vilken betydelse kan
mikroeditionering och digitalt tryck ha pa dags-
tidnings- och tidskriftsutvecklingen?

En annan tendens 4r den 6kande mobiliteten i
samhiéllet och ddrmed ocksa bland tidningsldsarna.
De pendlar i allt storre utstrackning till ett arbete i
en annan stad och/eller reser mycket i arbetet o s v,
vilket visat sig paverkar prenumerationsbendgen-
heten negativt (Alstrém & Nord 2003). Fa har utrett
eller ens ndrmare beskrivit vad olika samhélleliga
forandringar har for betydelse for utvecklingen av
olika medier och mediemarknaden som sadan.

Négonstans pa viagen uppstar frigan om det inte
I6nar sig for den prenumererade tidningen att bli en
gratistidning. Fragan avgors sannolikt av kostnads-
utvecklingen nér det géller distributionen av tid-
ningarna, men det ar dndd en 6ppen forskningsfraga
vad som styr tidningsforetagens beslut att vara en
prenumererad tidning respektive en gratistidning.

For kvéllstidningarna fortsatter utvecklingen mot
att vara en del av den breda ndjesbranschen, sarskilt
for att fanga upp ungdomar, genom en symbios med
TV-industrins sdpoperor. Det kan vinda det kraftiga
upplagefallet , 25-30 procent, som intrdffade under
90-talet. Mer downmarket” dr en del i denna utveck-
ling, mer mot underhéllning, kéndisar och brott. Ung-
domar och invandrare — tva sedan lédnge svarflortade
potentiella grupper av ldsare — har atminstone delvis
fangats upp av Metro och liknande gratisdistri-
buerade tidningar i samhillet. Har krdvs mer forsk-
ning om hur beroende medierna ar av varandra. I vil-
ken utstrackning och pa vilket sitt relateras utbudet i
olika kanaler till varandra i framfor allt mediehusen?

Detta ér trender som utgar frén att det fortfarande
handlar om tidningar pa papper. En annan fraga ar
vad som hdnder ndr andra informationsbérare utveck-
las, t ex elektroniskt papper och digitalt blick som se-
dan en tid har funnits pa laboratorieniva och som nu
aterfinns i prototypform pa marknaden. Hur dessa
framtidens tidningar kommer att se ut med en bérbar,
vikbar eller ihoprullbar skidrm som laddas via bred-
bandet dr en annan fraga, liksom om de fortfarande
kommer att kallas tidningar.
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Fragan liknar den om de elektroniska varianterna
av en dagstidning kan kallas for nittidning eller om
det egentligen ror sig om nédgot helt annat fenomen
an det vi avser med en tidning. Nér verksamheten
inleddes i mitten av 1990-talet var det léttare att tala
om den elektroniska varianten som en nittidning,
eftersom de artiklar som forekom i stor utstrackning
var desamma som de i papperstidningen. I dag
skrivs allt oftare sdrskilda artiklar for ndtet och hela
utbudet har fordndrats i jaimforelse med pappers-
tidningen, om man undantar PDF-filer av de senare.
Tidningarnas publikationer pa nitet har i stor ut-
strackning visat sig utgéra komplement till pappers-
tidningen. Kanske dérfor har det ocksa visat sig vara
mojligt att ta betalt for nitvarianterna vid sidan av
papperstidningen (Hedman, 2003).

Trenden &r ocksa att de gamla tidningsforetagen
forsoker att ldgga under sig all verksamhet som pa
ett eller annat sétt kan tdnkas konkurrera med den
egna verksamheten kommersiellt. Det har statt klart
sedan tidningsforetagen redan i bérjan 1990-talet
borjade kopa in sig i de kommersiella, lokala radio-
stationerna. Verksamheten har kommit att utvidgas
till televisionen, direktreklamen, webbyraverk-
sambheter, gratistidningar, reklambyréer, m fl aktivi-
teter, som har gjort det rimligt och mojligt att tala
om foretagen som medichus snarare dn som tid-
ningsforetag. Hur det ska ske pa ett sa rationellt sitt
behdvs det mer forskning av den typ som exempel-
vis Sabelstrom Moéller (2001) inlett.

Televisionen

Tiden som vi ser pd TV har varit i stort sett oforédnd-
rad sedan bdrjan av 90-talet, dvs efter att kabelndten
och satellit-TV slagit igenom, dvs ungeféar tva tim-
mar per dag (Carlsson & Facht 2004). Daremot har
TV-tittandet genomgétt en revolution pa ett annat
sétt under de senaste 15 aren — tittandet har splittrats
upp pé en méngd olika kanaler. Publiken har delats
upp utifran olika sociala faktorer, t ex alder, klass-
tillhorighet, etniskt ursprung osv. Hur och varfor
kdnner vi bara delvis till eller tycker oss forsta var-
for. Hur ser segmenteringen av publiken ut utifran
social tillhorighet, dlder, etniskt ursprung, utbild-
ningsniva, etc? Hur ser trenderna ut for de olika
grupperna? Vi borde veta mer om hur och varfor tv-
konsumenterna viljer kanal och TV-program, nér
utbudet har blivit sa stort och divergerande som
idag (Hedman 2002b). I vilken utstrickning &r pu-
bliken trogen vissa kanaler eller vissa program?
Funderar publiken i termer av kanal eller program
eller, kanske till och med, programledare? De tre
stora kanalerna (SVT 1 och 2 samt TV4) har runt 50



procent av tittarna varje dag, men de andra kana-
lerna pa svenska (TV 3, Kanal 5 och ZTV) har fatt
en dkande andel tittare, sirskilt i vissa grupper. En
social skiktning i TV-tittandet &r tydlig, sérskilt i
omraden med stor tillgang till kabel- och satellit-
kanaler (Nord & Nygren 2002).

En annan viktig férdndring dr de 6kade sidnd-
ningstiderna, att de flesta kanaler nu sdnder under
storre delen av dygnet och att morgon-TV etablerat
sig som ett nyhetsmedium. Men trots 6kande sdand-
ningstider ser vi inte i snitt mer pd TV. Dock blir
tittandet mer ojamt fordelat mellan t ex arbetslosa
som kan se mer, medan arbetande med en stressig
vardag ser mindre pa TV (Bengtsson 2002).

TV-tittarna kan delas in i olika grupper beroende
pé form av distribution — kabelnit, satellit eller
markndt. Ungefdr tvé tredjedelar (69 %) av tittarna
har tillgang till fler kanaler dn de tre marksinda i det
analoga nitet. Men nér det analoga nétet sldcks helt
2008, enligt fattat riksdagsbeslut varen 2003, kom-
mer alla TV-tittare att fa tillgéng till ett stort antal
kanaler. Overgingen innebir dock en stor kostnad,
eftersom alla maste skaffa nya digital-TV-boxar till
alla TV-apparater i hushallet (i snitt 2-3 stycken),
om man inte féredrar att kdpa ny/-a TV-apparat-/er
med den nya tekniken inbyggd.

Samtidigt som den nya tekniken infors, foréindras
TV-utbudet. Det blir mer av temakanaler, tvd exem-
pel dr de digitala kanaler som SVT startat — en barn-
kanal och en med nyheter och sport. Drivkrafterna
bakom ett fordndrat kanaltinkande &r bade annon-
sorernas behov att nd utvalda publiker (t ex ungdo-
mar i en ungdomskanal som ZTV) och kanalernas
behov att profilera sig for att synas i utbudet. Det
blir mer av rena underhallningskanaler, sportkanaler
(inte bara Eurosport), nyhetskanaler — kanske
kulturkanaler, fler filmkanaler osv.

Nya genrer vixer fram i TV-mediet, den senaste
— men troligen inte sista — dr dokusapor som ockséa
fungerar i symbios med andra medier som kvillstid-
ningar. Temakanalerna ger utrymme fér mer av
direktsédndningar och i nyhetsbevakning blir direkt-
rapporteringen viktig fran savél krig som lokala dra-
matiska hindelser. En intressant fraga &r vilka gen-
rer som utvecklas i TV-mediet. Lika intressant vore
det att fa veta lite mer om producenternas tankar och
planerade projekt och ddrmed kanske forsta varfor
utbudet ser ut som det gér och vad vi har att for-
véanta oss. Severson (2004:187) har studerat digitali-
seringen av marksénd television i Sverige utifran ett
publikt public serviceperspektiv och hon konstate-
rar avslutningsvis att det finns manga fragor att ga
vidare med. Finns det utrymme i Sverige och andra
lander i Europa for publikorienterad public service-
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television? Vilka tdnker man sig att de framtida TV-
publikerna dr? Vad har TV-producenterna och TV-
tittarna, som ocksé kan bli framtida producenter, att
beritta om samhillet? Begreppet “interaktiva TV-
tittare” kan komma att fa olika betydelser, dér
“tittarbegreppet” kanske kommer att kunna bytas ut
mot ett “mottagare/sdndarbegrepp”. Finns det ut-
rymme for public servicetelevision dverhuvud taget
i en fordndrad medievérld med en méngd kanaler —
nischkanaler — som vi tidigare inte har forstatt beho-
vet av? Vad talar for och emot att public service-
foretagen skall engagera sig i den utvecklingen?

I det digitala marknitet for TV, som haller pa att
byggas ut i flera ldnder, inklusive Sverige, finns
ingen verklig interaktivitet inbyggd. Sdndningarna
ar fortfarande av “broadcast”-typ och interaktivitet
kan endast dstadkommas genom att anvinda nagon
annan kommunikationsform for den s k back-kana-
len — kommunikationen frén tittaren till TV-bolaget.
Man kan exempelvis ansluta digital-TV-boxen till
telefonanslutningen eller bygga in en enkel mobilte-
lefon i boxen — klumpiga och ldngsamma 16sningar.
Déremot dr det mojligt att bygga ut interaktiviteten i
kabelnéten och i det TV-utbud som vixer fram pa
bredbandsndten. Fragan 4&r vilken typ av
interaktivitet tittaren vill ha. Fragan ar ocksa om det
ar tittaren, producenten eller tekniken som kommer
att styra interaktivitetens inriktning och innehéll. En
sak dr dock sdker, ndmligen att mojligheterna till
interaktiviteten i form av att fora fram sina asikter i
debattforum, chatt och webbloggar, har dkat rejélt
de senare aren. Riktigt i vilken omfattning dessa
mojligheter har utnyttjats och inom vilka kategorier
av tittare det har skett, vet vi inte sdrskilt mycket
om. Vi gissar att det dr de yngre, de vélutbildade
och mén i storre utstrackning dn deras motsatser.
Mer konkreta data behovs.

Det finns tekniska problem i dag med att sinda
TV 6ver nétet. Det handlar dels om utbyggnaden av
bredbandsniten, men ocksd om tekniska fragor som
komprimering av de data som sidnds, mojligheten att
sdnda till manga mottagare samtidigt (multicasting)
och hur utrymmet ska reserveras for en kanal till-
baka fran TV-tittare till TV-bolag. Nér dessa pro-
blem kan 16sas, sa finns det forutsittningar for att
TV och Internet véxer ihop, att man kan ga ut pa
Internet genom nagra tryck pa TVs fjarrkontroll. D
gar det att bygga in funktioner som ”video on dem-
and” och méjligheter att vilja tidpunkt sjalv for nar
man ska se ett sirskilt program. TV-tablan med dess
sindningstider blir inte den enda mdjligheten.

TV kan alltsa komma att fungera som en dator,
men det omvéinda haller redan idag pa att bli verk-
lighet — datorn blir en TV-mottagare. Via Internet



och bredbandsuppkoppling kan TV-program distri-
bueras till datorer i hemmen och pa arbetsplatserna i
form av s k IP-TV. Kvaliteten och bildformatet ar
fortfarande ndgot begrinsade, men kommer att
kunna forbittras. Tradlosa Internetndtverk och 3G-
telefoniteknik medger dven att IP-TV blir tillgéng-
ligt i mobiltelefoner och handdatorer. Denna TV:ns
frigorelse fran sina traditionella distributionskanaler
har lett till forslag om att dagens, till TV-mottagaren
bundna, licensavgift bor ersdttas med en medie-
avgift som skall omfatta alla typer av apparater som
kan anvdndas for TV-mottagning. Intressanta
forskningsfragor i det hdr sammanhanget ar vilka
tekniska, sociala och kulturella 16sningar finns det
for att TV och webb ska vixa samman? Det dr nog
inte bara friga om en teknisk l0sning, mojligen for
en begransad grupp av Internetanvéndare. Fragan &r
ocksa vilken betydelse de platta dator— och TV-
skdrmarna kommer att ha i detta sammanhang. Vilka
mojligheter ger tekniken att blanda samman de olika
tjinsterna och vilka dr de kommersiella villkoren?

Elektronisk distribution av filmer provas idag till
sma biografer i glesbygd. Byborna kan samlas i den
nerlagda biografteatern eller i Folkets hus for att
tillsammans se de senaste filmerna eller direktsédnda
evenemang pa en digital storskdrm. Det dr ocksa
mojligt att bygga ut denna service till en mojlighet
for TV-tittare med bredband, en slags allmén anslut-
ning till filmbibliotek, ddr vi hdmtar hem kvillens
film. Vad kommer det att betyda for de biograf-
salonger som i dag star for majoriteten av distribu-
erad film?

Utvecklingen av interaktivitet beror ocksa péd de
kommersiella mdjligheterna, t ex om annonsérerna
vill att det ska vara mdjligt att bestélla varor direkt i
anslutning till TV-reklamen eller konsument-
program. Eller om det finns aktdrer som vill ut-
veckla spelande och andra typer av program, som
kraver interaktivitet (mer utvecklad rostning och t
ex fragesport).

Annonsérerna kan dock komma att stota pa
ovintade problem inom TV-mediet. I manga lander
sprider sig i dag en ny teknik som gor det enkelt for
TV-tittarna att helt vélja bort all reklam ur TV-sidnd-
ningarna. En liten apparat kopplad till TV:n lagrar
programmen internt och spelar upp dem med en li-
ten fordrojning, samtidigt som reklaminslagen sor-
teras bort. Tittaren kan alltsa borja avnjuta en spel-
film med reklamavbrott 10 minuter efter att sdnd-
ningen borjat och da se filmen i ett kor utan avbrott.
Med digital bredbandsdistribution och “video on
demand” 6kar mojligheterna for tittarna att vélja
bort reklam. Reklamen i och omkring program i
kommersiell radio och television finansierar, helt el-
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ler delvis, verksamheten. I den utstrackning medie-
foretagen inte hittar andra finansieringskéllor (ex-
empelvis produkt-/idé/personplacering i program),
fragar man sig hur den framtida finansieringen skall
se ut. Kommer televisionen, som nu utgdr det
storsta enskilda reklammediet, att minska i bety-
delse nér det géller reklaminvesteringarnas place-
ring? Vad kommer det att ha f6r betydelse for pro-
gramutbud, omfattning och innehéll? I vilken ut-
strackning kommer det att forstirka tendensen till
nischade kanaler, dar annonsdrerna med sédkerhet
vet att de finner en viss publik eller kommer det att
betyda att vi i framtiden inte vet om den "utvalda”
experten i TV-rutan verkligen ar vald eller har beta-
lat for sig?

Trender

Det blir med all sannolikhet en fortsatt fragmente-
ring av TV-publikerna. Fler specialkanaler gor att
varje enskilt program samlar férre tittare. Dock fort-
farande med undantag av evenemang som blir storre
an TV-mediet i sig — t ex melodifestivaler och stora
idrottstdvlingar.

Den 6kade konkurrensen gor att kanalerna maste
dra till sig tittare inte bara med sjdlva innehallet,
utan ocksd med hjilp av dem som presenterar pro-
grammen. Nyhetsankare och andra frontfigurer blir
annu mer vésentliga i jaimforelse med tidigare. Det
ar, som antyddes ovan, svart att veta vilken roll de
olika fenomenen (TV-kanalen, TV-programmet och
TV-profilen) faktiskt spelar.

Kanaltédnkandet gor att publiken i framtiden vél-
jer kanal mer 4n den véljer program. Man gar till
nyhetskanalen, ndr man vill ha nyheter och under-
hallningskanaler eller seriekanalen, ndr man vill se
de serier man foljer pa fasta tider.

For den del av TV-publiken som har kabel-TV
eller bredband kan TV vixa ihop med Internet. Det
kan utvecklas en interaktivitet som gor att publiken
far mer valmojligheter, samtidigt som annonsdrer
far nya kanaler direkt till tinkbara kunder. Den del
av TV-publiken som har egen parabol eller har till-
gang till det digitala marknétet far ndja sig med en
vanlig enkelriktad TV i tablaform, dock med manga
fler kanaler &n idag. En intressant forskningsfraga ér
sjdlvfallet vilka krafter det dr som styr TV-politiken.
Vilken relation far public service gentemot de pri-
vata dgargrupperna? [ ett lite storre perspektiv fragar
man sig vilken roll den inhemska mediepolitiken
kommer att & och vad betyder fordndringarna av
TV-mediet for demokratin, for informations- och
kunskapsklyftornas utveckling och for allménhetens
deltagande i samhallet?



Radion

Aven radiolyssnandet har delats upp pa en mingd
olika kanaler under 1990-talet. Istdllet for att vilja
program, sd véljer publiken nu kanal utifran sin
musiksmak och sitt intresse for nyheter och/eller
samhillsfragor. Fragmenteringen foljer olika monster
nér det giller alder och social tillhdrighet, exempel-
vis har Sveriges Radios P1 mycket fa lyssnare under
40 ar. De yngre och manga invandrare, for att bara ta
nagra grupper, foredrar att lyssna pa reklamradio. Ra-
dions, eller snarare de olika radiokanalernas, sociala
roll borde studeras ndrmare. Vilken roll har public
serviceradion idag och vilken roll kan den ténkas fa
framover? Hur flyter radiolyssnandet in i vardagen
och vilken funktion har det? Det dr inte minst viktigt
att ta reda pa med tanke pa att radion &r det enstaka
storsta mediet, métt i konsumenternas tid.

Fortfarande sidnds radio ut via det analoga FM-
nétet. Det dr ocksa mgjligt att lyssna pa radio via
nitet. Bestimmer man sig for det alternativet gar det
att vilja sina program oberoende av siandningstider.
Man kan naturligtvis ocksa vilja ndgon av de sér-
skilda musikkanaler, som sénds globalt pa nitet. Ut-
budet dr enormt med 10 000-tals kanaler att vilja
mellan (Hedman 2002a och 2004). Men man ér fort-
farande bunden till datorn och en fast uppkoppling.
Det tycks vara sa att det dr de traditionella radio-
kanalerna, hit rdknas i det hiar sammanhanget ocksa
de lokala privata radiostationer som etablerades i
borjan pa 1990-talet, som dominerar utbudet.
Lyssnandet pa nitet 4r marginellt, men vidxande.
Frégan dr vilka som véljer att lyssna pa nitet och
varfor? Ar det tekniska hinder som avgor eller 4r det
intresset for ett visst utbud?

Nir radion helt och hallet gar 6ver till en digital
distribution kommer det att finnas plats fér manga
fler kanaler i marknétet, men det kommer fortfa-
rande att vara en traditionell radio, dar innehallet
sdnds 16pande utifran en tabla. P4 samma sitt som
TV kan dven radioprogram distribueras via Internet.
En utveckling av det mobila Internet kan ge en mer
tidsoberoende radio, mojlighet att mobilt lyssna pa
de program man vill — ndr man vill och var man vill.
Frégan ir vilka nya, tekniska mojligheter kommer
att utvecklas for att gora radion tids- och rum-
soberoende? Hur linge kan man tala om radio som
ett sarskilt medium, nér publiken i dkad utstrick-
ning véljer vilka program/kanaler man ska lyssna pa
och nér man ska gora det?

Radiolyssnandet dr nira forbundet med vara var-
dagliga vanor, nér vi lyssnar under arbetet eller i bi-
len. Det senare dr den viktigaste anledningen till att
atminstone tva, stora medieforetag i USA specialise-
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rat sig satellitsdnd radio och reklamfri sadan (Hed-
man 2002a). Malet ar att na de stora grupperna av
bilpendlande radiolyssnare. Nya apparater for radio-
lyssnande maste anpassas till vara vanor for att
kunna fa genomslag, t ex om radion véxer ihop med
de nya mobiltelefonnéten och vi kan lyssna pa radio
genom den “hands-free”-anldggning, som vi redan
har till mobilen. Eller ocksa att vara vanor forandras
och vi hittar nya tidsutrymmen for radiolyssnande,
exempelvis via jobbdatorn under arbetstid.

En annan faktor ndr det géiller radio &r musik-
och datorindustrin och det faktum att allt mer musik
distribueras via nétet, bade lagligt och olagligt.
Musikindustrins framtida struktur och vérdekedjor
ar osdkra, liksom datorindustrins. Den senare har
flyttat fram sina positioner hogst avsevért i samband
med att Apple lanserade sin musiktjénst iTunes i
borjan av 2003. Konkurrenten Microsoft var inte
sen att folja efter, inte heller Napster. Det betyder att
vi har fétt nya spelare pa radiomarknaden, i varje
fall den del av planen, dir verksamheten huvudsak-
ligen bestar i att distribuera musik. Fragan ar hur
dessa industrier paverkas av radiomediets utveck-
ling och, omvént, hur radiomediet paverkas av for-
andringar inom musik- och datorindustrin. En {61jd-
fraga av det dr hur relationerna mellan radiomediet
och musikindustrin kommer att utvecklas. Kommer
vi att ha kvar radio som begrepp efter digitaliser-
ingen och den dirpa foljande konvergensen? (Jfr
Lowe & Hujanen 2003)

Trender

Det blir fler och allt mer nischade kanaler i radion.
Publiken delas upp pa olika kanaler utifrdn intresse
och musiksmak. Radio i allmédnhetens tjdnst har av
och till ifragasatts, framfor allt de delar av verksam-
heten, frimst musikutbudet, som nu en del politiker
anser bor kunna tillfredsstéllas av kommersiella ka-
naler. Aven om public servicebolagen tycks vara pa
tillbakagang finns det starka krafter for att vidmakt-
hélla systemet.

Samtidigt far vi allt fler olika sitt att lyssna pa
radio — via vanlig radio, barbar radio och/eller mo-
biltelefon, via datorn antingen fast ansluten eller via
det mobila Internet som vixer fram. Radiolyss-
nandet blir mer oberoende av tid och mer oberoende
av plats genom att hela nitets tusentals kanaler blir
tillgéngliga, var som helst, nidr som helst.

Den nya tekniken, exempelvis ett program med
forinspelade ljudslingor och instrument, gor det
mojligt att spela in sin egen musik och bridnna ner
den pa en CD. Mgjligheterna att lyssna pa musik via
datorn okar saledes.



De konvergerande medieformerna

Internet har berorts i beskrivningen av utvecklingen
inom alla de tre traditionella medieformerna. Samti-
digt har ocksa webben utvecklats till en egen medie-
form med sin sammansméltning av text, bild, ljud
och rorlig bild till en ny helhet som inte finns inom
andra medier (Ihlstrom 2004). Webbsidor som dist-
ribueras via Internet har med sin interaktivitet,
snabba uppdatering och oédndliga utrymme hittat sin
egen sdrart som nyhetsmedium.

Anvéndningen av Internet 6kade snabbt under
90-talets sista ar, men de senaste matningarna tyder
pé att det uppstatt en viss mittnad. 2001 var det
drygt hilften av alla svenskar som anvénde Internet
minst ndgon gang varje vecka (Bergstrom 2005).
Okningen ir inte lika snabb lingre, atminstone om
man riknar pa antalet anvindare. De redan etable-
rade anvénder sig dock av Internet langre tid &n tidi-
gare (Cole et al 2004). Samtidigt har nitet hittat sin
funktion for anvéndarna — en funktion som domine-
ras av allmén informationssokning, personlig kom-
munikation som e-post samt olika former av service
som banktjénster, bestédllning av resor och vissa ty-
per av varor. Aven nyhetsinhdmtning ir en viktig
funktion, dock bara for knappt 40 procent av de re-
gelbundna anvdndarna (Hedman & Bergstrom,
2003). Internets nyttofunktion forefaller i dag vara
storre dn dess ndjes- och underhallningsfunktion
och den tendensen kommer sannolikt att forstdrkas i
takt med att fler tjdnster och produkter kommer att
upplevas som mdjliga att kopa 6ver nitet. Tjanster
som har med traditionella medier att géra kommer
sannolikt att vara i minoritet. Fragan &r hur relatio-
nerna ser ut mellan medietjdnster och andra tjdnster.
I vilken utstrackning kommer de nya tjdnsterna att
paverka medietjdnster pa nétet och i annan form och
hur?

Undersokningar har visat att det dr de tunga
nyhetskonsumenterna i andra medier som ocksa ar
de som ldser nyheter pa Internet. Det dr ocksa de
traditionella mediernas webbsajter som dr de mest
intressanta for Internetanvindarna (Hedman &
Bergstrom 2003). Ménga tar saledes — 1 dnnu storre
utstrackning dn tidigare — del av samma nyheter
flera ganger. I vissa fall kan det bli direkta kopior
man tar del av. Mer forskning om hur méanniskor 14-
ser pa nitet skulle behovas for att vi pa ett relevant
sitt skulle kunna forstd betydelsen av Internets ut-
veckling. Vi vet en del om hur Internet anvinds av
olika grupper, men behdver veta mer vid sidan av
vilken betydelse de vanligaste bakgrundsvariablerna
har for anvéndningen. Vi skulle ocksd behdva veta
mer om hur ménniskor uppfattar olika fenomen pa
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nidtet. Vad uppfattas som nyhetssajter och vad upp-
fattas som underhallningssajter? Vilken typ av inne-
hall efterfragas pa ndtet? Vilken plats har nit-
anvidndningen i vardagen och i relation till andra
medieformer?

Nar Internet vixte fram forsokte ndtoperatorer
som Telia ocksa satsa pa att skapa ett innehall for
sina kunder. I dag dr det nétoperatdrerna som tjdnar
pengar pa nitet genom de avgifter som tas ut, medan
de som star for innehallet har svart att ta betalt. Det
finns en gratiskultur pa nitet som bidrar till detta —
framst fungerar nitet som en kanal for reklam och
for forsdljning av varor och tjénster. Annonsering
har inte blivit ndgon stor inkomstkélla utom for de
allra storsta webbplatserna, och det &r bara vissa de-
lar av innehallet som t ex tillgang till arkiv som tid-
ningar kunnat ta betalt foér. Fragan om hur
medieforetagens satsning pa webbsidor ska kunna
bli Ionsamma star nu i centrum for uppmérksamhe-
ten fran t ex Tidningsutgivarna (Appelgren m fl
2002). Forskningen kring dessa fragor saknas i det
ndrmaste helt och hallet. Vi skulle behdva veta mer
om hur reklaminvesterarna ser pa Internet som
reklammedium, vad som skiljer Internet fran andra
reklammedier, varfor variationerna vid hdg- och
lagkonjunktur varierar mer for Internet &n andra me-
dier, ekonomin i natpublicering i relation till medie-
foretaget som helhet, hur mediet upplevs av konsu-
menterna etc. Med den kunskapen skulle vi béttre
kunna forsta hur ekonomin i nitpubliceringen skulle
kunna utvecklas, vilka framtida former for att gene-
rera inkomster som skulle kunna uppsté och darmed
fa den elektroniska publiceringen att béra sig ekono-
miskt. Detta dr inte minst viktigt ndr manga tecken
tyder pa att nitet, bl a i form av nya tjdnster
tillhandahéallna av marknadens olika sokmotorer,
kommer att dra till sig reklaminvesterarnas intresse i
allt storre utstrackning.

Ett annat fenomen 1 det hir sammanhanget dr hur
det journalistiska innehallet kan tinkas paverkas av
att medieproduktionen i allt stérre utstrickning
kommer att anpassas for att det utgaende materialet
skall kunna distribueras till vitt skilda medier
(Manovich 2001, Pavlik 2001). Konkret, vad bety-
der det att en journalist pd en tidning nu skall skriva
pa ett sddant sitt att de forsta tecknen skall ga till de
mobila prenumeranterna, text-TV, en ndgot mer ut-
vecklad version till den elektroniska tidningen och
den slutliga till papperstidningen? Hur utvecklas
uttryckformerna inom webbjournalistiken (Hall
2001; Engebretsen 2001)? Hur ser samspelet ut mel-
lan text, ljud och bild och hur utvecklas det? I vil-
ken utstrickning och pa vilket sitt anvéinds mdjlig-
heterna till interaktivitet och méjligheterna att ut-



trycka samma fenomen i olika medier? Vilka nya
mediala former och genrer kan uppsté da teknik och
distributionsformer utvecklas?

Bredbandsnidten och utbyggnaden av dessa ér,
tillsammans med digitaliseringen, ett av de mer in-
tressanta fenomenen pa mediemarknaden. En fast
och snabb uppkoppling ér en forutsittning for effek-
tiv anvdndning av ljud och rorlig bild pa nitet. I dag
byggs bredbandsnéten ut i vissa delar av tétorterna,
medan ménga far néja sig med ADSL-uppkoppling
som har en brakdel av kapaciteten. Méanga, frimst
pa landsbygden, har inte ens detta utan far koppla
upp sig via telefonmodem.

Utvecklingen av ett mobilt Internet hidnger ihop
med utbyggnaden av 3G-nitet, ndgot som gatt
mycket sakta i lagkonjunktur och osékert ldge. En
allt tydligare hogkonjunktur har 6kat konsumenter-
nas intresse, liksom intensifierat operatdrernas sats-
ningar pa marknadsforing och nya tjénster inom om-
radet. Manga medieféretag — och 3G-operatorer,
som vanligtvis eller dn s ldnge inte rdknas som
medieforetag — forbereder sig for olika typer av mo-
bila tjdnster, men har dnnu inte kommit sérskilt
langt i utvecklingen (Borjesson 2003). Liksom vi
kan rikna med att allt fler svenska hushall blir an-
slutna till nagon form av bredband kommer vi att
kunna notera en dkad spridning av 3G-telefoner —
med de tilliggsfunktioner som dessa har. Lika sjélv-
klart kommer @nnu mer avancerade mobiltelefoner
att snart komma ut pd marknaden (jfr utvecklingen
pa 1980- och 1990-talet, se Mélleryd 1999). Inte
heller hér pagar ndgon namnvird forskning, vad vi
kénner till.> Nagra av de fragor man kan stilla sig ir,
vilka former kommer nyhetsutbudet i mobila telefo-
ner och handdatorer att ta? Hur kommer de att kon-
kurrera med, eventuellt komplettera, de traditionella
mediernas och de elektroniska mediernas nyhets-
utbud? Hur kommer finansieringsformerna att se ut i
de mobila ndten? Vad &dr det man kommer att betala
for, innehallet eller distributionen, eller bade ock?

Trender

Okningen av nitanvindningen haller pa att plana ut,
som vi redan har konstaterat. Kanske den regel-
bundna anvéndningen stannar nadgonstans mellan 50-
60 procent av befolkningen, vilket dr en klart lagre
niva én tidigare medietekniker. Skillnaden mellan
innehav och anvéindning forefaller fortfarande ratt
stor (se bl a Olsson 2002). En framtida konvergens
mellan TV, Internet och mobiltelefoni kan dock
komma att lyfta ndtanvdndningen till nya hgjder.
Samtidigt haller nétet pa att hitta sin funktion i
vardagen. Egen kommunikation via e-post och olika
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former av service och informationssdkning dr de
vanligaste anvdndningsomradena. Nyhetsformed-
ling kommer en bit ner pa listan och utnyttjas framst
av de riktigt nyhetsintresserade anviandarna.

Nitets funktion som nyhetsmedium hénger i stor
utstrackning ihop med de traditionella nyhets-
kanalerna som i Internet hittat en ny distributions-
form och en form att knyta sin publik ndrmare till
mediet. Daremot dr det f4 medier som hittills lyckats
tjdna pengar pa sina nitsatsningar.

Ekonomin begréinsar ocksd majligheterna till ut-
veckling. Sa lange det inte gar att ta betalt for inne-
hall, dr det svart att utveckla ett allmént nyhetsinne-
héll. Daremot kan det ga att anvdnda nétet for distri-
bution av sérskilt innehdll som det gér att ta betalt
for, t ex filmer och musik, kanske ocksd bocker och
specialinnehéll som finansiella tjdnster.

En tdnkbar utveckling &r att ndtoperatdrer och
innehallsleverantorer ndrmar sig varandra, och att
det utvecklas system som tar betalt av anvdndaren
for méngden overford information. Dessa system
skulle ocksé kunna sitta olika priser for olika typer
av information — en del forblir gratis, medan det kan
vara mojligt att ta betalt for annan information.

Nér det géller operatérer av de kommande
mobiltelefonisystemen &r det troligt att de sjdlva tar
fram innehallet i de nya telefonerna. De riskerar i
annat fall en liknande ”moment 22-situation”, som
har préglat lanseringen av andra s k nya medier, vil-
ket de sdkert vill undvika med tanke pa de stora in-
vesteringar som gjorts i niaten. Darmed okar konkur-
rensen mellan nitoperatdrerna och innehallsleveran-
torerna och motsittningarna fortsatter att vara tyd-
liga och svar6verkomliga.

Medievirlden forindras

Det dr uppenbart att medierna — deras innehall, form,
produktion, anvdndning och roll — genomgér en om-
fattande och genomgripande fordndringsprocess — en
mediemorfos (Fidler 1997). Forandringens drivkraf-
ter star att finna framst inom teknikutvecklingen och
de dirmed sammanhéngande foérdndringarna inom
konsumentmarknaden. Medan utvecklingen inom
medietekniken tidigare inriktat sig pé att effektivisera
produktionen av media, har det senaste decenniets
teknikutveckling primért inriktats pa att finna nya vi-
gar att na ut till mediepublikens nya, digitala kon-
sumtionsapparater (Enlund 1996). De allt fler digitala
medierna leder till en breddning av det spektrum av
kanaler som konsumenterna kan anvénda for att ta till
sig medieinnehall.

I beskrivningen ovan av de olika medieformerna
ar det manga tendenser som aterkommer, dvergri-



pande trender som dr liknande inom alla medier och
som paverkar alla medier. De viktigaste som vi ser &r:

Det blir fler medier och fler kanaler. Det dkar
konkurrensen bade om publiken och om de an-
nonser som ir den ekonomiska grundvalen for en
allt storre del av mediesektorn. Medierna méter
detta med en starkare nischning och profilerade
kanaler. P4 tidskriftssidan har utvecklingen natt
ldngst, diar dominerar specialtidskrifter for allt
smalare intressen, vilka fods och dor i snabb
takt, ofta producerade med internationella
forlagor i de stora mediehusen. De gamla vecko-
tidningarna for hela familjen finns fortfarande
kvar men for en mer tynande tillvaro an tidigare.
Samma fenomen géller kanske for dem som for
en del dagstidningar, nir ldsarna dor ut forsvin-
ner ocksa tidningen, om allt i dvrigt ar sig likt.

Publiken segmenteras mellan alla olika kanaler
och medier. Publiken har begransat med tid och
pengar for mediekonsumtionen och varken kan
eller vill 6ka sin mediekonsumtion i takt med att
det blir fler medier. Istdllet delas den upp utifran
faktorer som alder och kon, klasstillhorighet, ut-
bildningsniva, etnisk bakgrund och sé vidare.
Denna fragmentering av publiken far konsekven-
ser for den offentliga sfidren och demokratins
forutsittningar.

Grdnserna luckras upp mellan de olika medie-
formerna. Tydligast ér detta i relationen mellan
TV, radio och webb, dir blandformer véxer fram.
Men ocksa tidningarna fordndras och blir mer av
tjdnsteforetag som anviander bade Internet och
olika formaner for att knyta ldsarna till sig. Per-
sonlig kommunikation och masskommunikation
glider samman pa Internet. Bolter och Grusin
(2000) hdvdar, att medieutvecklingen idag drivs
av en strdvan att kombinera olika medieformer i
nya integrerade blandformer (hypermediering).

Nya journalistiska former och genrer uppstar.
Exempel pa detta dr t ex s k "wiki”-tjdnster —
Internettjanster dér ett stort antal skribenter pa
frivillig basis skapar gemensamma dokument,
ddr innehéllet standing foridndras, forddlas och
utvecklas. Ett annat fenomen dr ”blogs” eller
”weblogs” — journalistiskt firgade, privata dag-
bocker som ldggs ut pa nitet och kontinuerligt
uppdateras (Eriksson & Enlund, 2004). Pé se-
nare ar har vissa hemsidor pa nitet blivit viktiga
informationskéllor for bdde allménhet och me-
dier pa grund av att de har uppvisat en trovirdig-
het och integritet som vertraffat mediernas. Sa
var exempelvis fallet under bade kriget i det
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forna Jugoslavien och det nuvarande Irak samt
vid den s k Tsunamikatastrofen i Asien 2004.
Dessa sajter dr oftast producerade i samband
med en krissituation och av en person med nira
anknytning och kdinnedom om denna. Grinserna
mellan professionell, kommersiell journalistik
och andra kéllor for aktuell information forédnd-
ras.

Interaktiviteten blir viktigare 1 alla medieformer,
ett skifte fran envigs- till tvavigskommunikation
ar pa vig i1 hela medievarlden. Interaktiviteten
anvinds for att knyta publiken till medie-
foretaget och for att kunna ga &dnda ner pa
individniva i utbudet — t ex att varje tittare/lyss-
nare sjdlv kan bestimma vad man vill se och
hora i en tidsoberoende TV och radio. Ett annat
syfte med interaktiviteten dr att skapa avgransade
publiker som kan knytas i direkta band till olika
annonsorer. Mojligheter till att handla eller spela
direkt i anslutning till TV-program eller skrid-
darsydda annonser pa ndtsajter som anpassas ef-
ter anvandarens intresseprofil dr nagra exempel.

De ekonomiska strukturerna fordndras i medi-
erna. Den dominerande tidningssektorn har pro-
blem med stora fasta kostnader, samtidigt som
annonserna sviktar sirskilt for storstadstidninga-
rna. IT sdnker inte ldngre kostnaderna hos
tidningsforetagen, utan skapar behov av nya
kunskaper och allt fler investeringar.

De elektroniska medierna, savil radio/TV
som medier pa Internet arbetar med en annan
kostnadsstruktur. Ddr finns inga stordrifts-
fordelar, kostnaden for att gora ett program ar
lika stor oavsett hur manga tittare/lyssnare/an-
viandare man har. Istdllet handlar en allt storre
del av kostnaderna om marknadsforing.

Medieforetagen blir storre och firre. Foretag gar
ihop for att fordela risker och for att hitta kapital.
Storlek ger en storre makt dver resurser och mdj-
ligheter att ta betalt for innehallet. Det ger till-
gang till ett storre utbud som sedan kan séljas till
en lagre kostnad. Resultatet dr tidningsfusioner
och ett titare samarbete i samverkande tidningar,
kedjor som dger privata radiostationer, koncen-
tration i dgande pa nationell och internationell
niva.

Om public service ska finnas kvar som en
stark aktor i detta medielandskap beror bade pa
de styrande politikerna och pé public service-
kanalernas stéllning bland publiken.

Medieinnehallet differentieras. Det delas upp i
sddant som i framtiden &r svart att ta betalt for, t



ex ett allmédnt nyhetsutbud och annat innehall
som &r unikt for varje medium och som ocksa i
framtiden gér att sdlja direkt till ldsaren/tittaren.
Till det senare hor den kvalificerade journalis-
tiken med analyser, bakgrunder och special-
kunskaper.

Det journalistiska arbetet forindras

En storre del av medieinnehallet kommer att kdpas
in fran fristdende innehéllsleverantdrer. Det har vi
redan sett i TV-kanalerna som producerar en allt
mindre del av innehallet sjdlva och kdper in fran fri-
staende produktionsbolag. Samma utveckling syns i
dagstidningar dér hela sidor, bilagor och annat ma-
terial kops in frdn utomstiende leverantorer.

Medieforetagen kommer att reducera antalet fast
anstdllda till forman for ett kop- och sdljforfarande
med enskilda journalistiska uppdragstagare. Medie-
foretagets policy kommer dn mer tydligt att styra
vad man kdper pa en Sppen journalistisk marknad.
Denna utveckling reducerar samtidigt den journalis-
tiska makten, fran en vigledande materialsorterare
till en av manga leverantdrer och dir konsumenten i
allt storre grad blir sin egen sorterare.

De kvarvarande journalisterna i mediefortagen
blir mer flexibla. De maste kunna hantera fler olika
roller och arbeta for olika typer av medier. Utrym-
met for specialisering och fordjupning blir mindre i
en nyhetsproduktion som styrs allt hardare av krav
pa att halla nere kostnader. Men journalistiken blir
ocksa mer differentierad &n tidigare. I de breda me-
dierna, som till storsta delen bygger pd annons-
inkomster och riktar sig till stora publiker, blir
journalistiken mer av “nyhetsindustri”. I vissa fall
sker det med tydligt kommersiell och underhallning-
sinriktning, som i kvéllstidningar eller, i andra fall,
med en mer neutral och redovisade ton. For tid-
ningslidsare kan Metro framsta som vigledande. |
smalare medier kan det ocksé finnas utrymme for en
specialiserad och djuplodande journalistik. For sa-
dana medier ar publiken sannolikt beredd att betala
for ett kvalificerat innehall. Ett exempel pa sadana
medier dr de snabbt framvéxande magasinen. De
kan ges ut av dagstidningar som séndagsexemplar,
men kan vixa av sig sjdlva inom etablera mediefore-
tag. De blir i det sammanhanget antingen exklusiva
med inriktning mot en klart avgransad malgrupp el-
ler billiga (gratis) som riktar sig till en bredare all-
ménhet, med billigt material pa billigt papper.

Négra forskningsfragor har inte kunnat stéllas ti-
digare, da de har varit inriktade pa 6vergripande
tendenser, varfor vi valt att ta upp dem hér. Det
handlar om fragor som:

* Vilka monster framtrdder om man lagger ihop
den samlande mediekonsumtionen i olika sociala
grupper — hur samverkar olika medieval och vad
far det for konsekvenser for kunskapsklyftor, de-
mokrati och andra virden som sétts hogt i medie-
debatten?

» Vilka blir de traditionella, etablerade mediernas
roller i en medievirld som karakteriseras av ett
allt bredare utbud av medieformer, distributions-
kanaler och apparater fér mediekonsumtion?

* Hur ser det ut konkret inom mediefoéretagen nir
olika medieformer vixer ssmman. Hur ser de nya
produktionsformerna ut och vilka krav stélls pa
teknik och kunskap?

* Hur viktig &r interaktiviteten for publiken? Vill
publiken vara interaktiv, och i sé fall pa vilka
omraden och vid vilka tillfdllen?

* Hur kommer hdgst sannolika omallokeringar av
reklaminvesteringar att ha for olika mediers ut-
veckling?

* Vad betyder fordndrade dgarstrukturer for medie-
innehéll och for mediernas funktion i samhaéllet?
Mangfald eller likriktning?

* Hur foridndras mediernas innehall — och olika ty-
per av innehall i olika medier? Vilken roll har
den traditionella journalistiken och vilka dr
journalistikens granser i den nya medievérlden?
Nya genrer som vixer fram, nya typer av inne-
hall? Hur samverkar innehall i olika medietyper
med varandra, t ex kvéllstidningar och TV eller
lokaltidningar och olika typer av lokala webb-
platser?

Avslutande kommentar

Avslutningsvis kan vi fraga oss, vilket redan gjorts
pa olika sitt i denna artikel, om den nya medie-
virlden dr en ny medievirld eller en annan slags
varld, ddr medierna &r ett inslag, med andra kommu-
nikationsformer mellan méanniskor och nya slag av
underhallning samt i grunden ett nytt system for de
processer som vi kallar demokrati. Ar det frimst
medierna som fordndras eller dr det tekniker som ur-
sprungligen var avsedda for andra verksamheter
som numera ocksa kan utféra samma saker som tra-
ditionella medier? Handlar det saledes om etable-
ring av helt ny tekniker som bland annat kan anvén-
das som traditionella medier och detta dessutom un-
der helt nya ekonomiska villkor?

Helt uppenbart &r att det gamla begreppet mass-
medier sedan ldnge dr obsolet, om det dverhuvudta-



get nagonsin varit fruktbart. Den vanligaste anvind-
ningen av begreppet betecknade kommunikations-
system som tidningar, radio eller tv, som anvéndes
for envégsinformation, med ringa mdjligheter till
aterkoppling, eller underhallning till och for ett stort
antal méinniskor som dessutom “exponerade” sig for
innehallet ungefir samtidigt. Massan av médnniskor
forutsattes i grunden ha gemensamma véarderingar
och anvinda mediernas innehdll pa ett timligen lik-
formigt sdtt. Mediernas paverkan pa deras publik,
deras sé kallade effekter, forutsattes vara i stort sett
likartade for samma typer av innehall. Forskningen
visade dock sa smaningom att dessa typer av likfor-
mighet knappast fanns. I stéllet anvénds olika me-
dier och skilda slag av innehall inte pa samma sitt
av avvikande sociala och kulturella grupper. Det
finns ocksé en slags individuell anvéndning av me-
dier, dar ménniskor r just individer. Individualise-
ringen tycks bli mer och mer pataglig.

Mot denna bakgrund har begreppet massmedier
blivit allt mer sdllsynt och ersatts med enbart me-
dier. Men dessa medier anvinds fortfarande nastan
exklusivt for information och/eller underhéllning
enligt en gingse innebord av ordet. Nya medier dr
med denna grundsyn nya tekniker att kommunicera.
Men med just kommunikationsaspekten i centrum,

Noter

1. Lowe Hedman, professor i medie- och kommuni-
kationsvetenskap vid Uppsala universitet och Mitt-
universitet (i det senare fallet med inriktning mot
medieutveckling), Borje Alstrom, docent i jour-
nalistik vid Mittuniversitet, Nils Enlund, professor i
medieteknik och grafisk produktion vid Kungl.
Tekniska Hogskolan, Hakan Hvitfelt, professor i
journalistik vid Stockholms universitet och
universitetslektorn i journalistik, Gunnar Nygren vid
Stockholms universitet.

Maénga har dom varit som velat prata om en ny typ av
samhdlle, informations-/IT-/IKT-samhdllet, och ocksa
ifragasitta det (se exempelvis Webster 2002).

Det betyder inte att forskning av det slag vi nimner
hir inte gors, men att den av konkurrensskal inte kom-
mer till offentlig kdnnedom.
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Aktuella konferenser
fran Nordicoms hemsida

May 4-5 European Satellite Cultures Conference.
2006 Challenges to Media Policies and National Identities
Frederiksberg,
Denmark The conference ‘European Satellite Cultures’ / ESC is part of a global conference
series, which will take place in three world regions; In Europe, Asia and the South
Pacific. The European conference is jointly organized by Copenhagen Business
School and University of Otago, New Zealand. It is a groundbreaking event, which
aims to set the agenda of what matters and what needs to be done about satellite
regimes across Europe.
Julie Uldam
Copenhagen Business School
Department of Intercultural Communication and Management
Copenhagen, Denmark
ju.ikl@cbs.dk
http://www.cbs.dk/esc
July 6-8 2006 Migrant and Diasporic Cinema in Contemporary Europe
Oxford, UK An international conference hosted by Film Studies and the Institute for Historical

and Cultural Research, Oxford Brookes University. The aim of the conference is to
explore how migrant and diasporic filmmakers have redefined our understanding
of European cinema.

Daniela Berghahn

Oxford Brookes University

Film Studies, Institute for Historical and Cultural Research
Oxford, UK

dberghahn@brookes.ac.uk
http://ah.brookes.ac.uk/conferences/migrant_cinema/

June 15-18 2006
Karlstad, Sweden

Space, Haunting, Discourse

The department of English at Karlstad University, Sweden, invites session
organizers and presentations for an international, multidisciplinary conference
with a focus on different relationships between space, haunting and discourse.
The conference will be a truly international and interdisciplinary forum for
presentations and discussions related to the conference themes.

Maria Holmgren

Karlstad University

Division for Culture and Communication
Karlstad, Sweden
maria.holmgren.troy@kau.se
http://www.kk.kau.se/eng/conf/space

Fler konferenser pa sidorna 12, 24, och 54
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