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Goteborgs universitet (Cuniversitetet”) har beretts mojlighet att yttra sig 6ver ovan rubricerade
betdnkande fran Kulturdepartementet. Det har uppdragits at Nordiskt informationscenter for medie-
och kommunikationsforskning (Nordicom) att utforma universitetets yttrande. Mot denna bakgrund
onskar Goteborgs universitet framfora foljande synpunkter.

Goteborgs universitet staller sig i allt vasentligt bakom de férslag som presenteras i betédnkandet.
Dérmed inte sagt att betdnkandet 4r rakt genom oproblematiskt. I yttrandets senare del behandlas ett
omréde som i universitetets mening hade fortjénat att problematiseras ytterligare, nimligen
betidnkandets avsnitt 9.2.2 (s. 297-300) som handlar om hogsta tillatna tid for annonser.

Overgripande kommentarer till betinkandet

Goteborgs universitet vilkomnar betdnkandets ansats att modernisera lagstiftningen pa radio- och tv-
omradet. De svenska radio- och tv-marknaderna genomgar just nu en snabb strukturell férédndring.
De forslag som presenteras i betdnkandet innebér pé flera punkter en tillpassning till det nya globala
medielandskapet, &ven om det ocksa tydligt visar pa de allt mer begrinsade mojligheterna for en
kraftfull nationell medielagstiftning pa en marknad som blir allt mer gréinslgs.

Universitetet vill komplimentera utredningen for den breda ansatsen och det ambitidsa anslaget i
betdnkandet. Utredningen dr omfattande och stracker sig 6ver manga olika omraden som har
genomlysts utforligt. Universitetet delar ocksa i huvudsak den problembeskrivning som presenteras
och de slutsatser som dras.

Universitetet vill sarskilt framhélla initiativet att harmoniera lagstiftningen mellan broadcasting och
bestill-tv samt forslaget att frimja en 6kad sjélvreglering av det svenska medieestiska systemet.
Sjalvreglering ar, och har under lang tid varit, ett av de barande fundamenten hos den svenska
mediemarknaden och universitetet vill mot den bakgrunden framhalla betydelsen av att stor hénsyn
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ocksa fortsattningsvis tas till medieforetagens 6nskemal, egen kunskap och forméga att hantera etiska
fragor inom sitt gebit.

Universitetet instimmer ocksa i betdnkandets konstaterande om behovet av en 6kad 6ppenhet kring
dgarforhédllandena hos tjénsteleverantdrerna pa den svenska marknaden (s. 384), och att fragan darfor
bor utredas ytterligare. Oppenheten kring dgandet ir en friga som knyter an till en mer grundliggande
generell problematik om transparensen pa dagens svenska mediemarknad; svarigheterna att géra en
allsidig och oberoende beskrivning av marknadens struktur och utveckling. Till de omraden som har
blivit allt svarare att kartldgga via offentligt formedlade uppgifter hor t.ex. foretagens intéktsstrukturer,
interna koncernforhallanden, marknadsandelar och rackviddstal. Den allt simre tillgdngen pa robusta
empiriska data fran den svenska mediemarknaden och dess aktorer, riskerar pa sikt att fa negativa
konsekvenser for mojligheterna att utforma en mediepolitik som vilar pa en solid, faktabaserad grund.
Detta dr en svarighet som det svenska utredningsvésendet bor ta pa stort allvar. Problemet med
kunskapsforsorjningen pa medieomradet kan med fordel adresseras pa nordisk niva, dir situationen i
flera centrala avseenden liknar den svenska.

En sérskild kommentar kring forslaget om hogsta tillitna tid for annonser

Av det nya AV-direktivet foljer en dkad liberalisering av reglerna for de hogsta tillatna tiderna for
annonser (reklam) i tv. Det star dock medlemsldnderna fritt att tillimpa en mer restriktiv reglering pa
sina respektive marknader. I betinkandet argumenteras emellertid for att Sverige bor ligga sé néra de
foreslagna minimigrdnserna som mojligt. Bland annat anfors risken att de inhemska programforetagen
annars lamnar den svenska marknaden. Vidare gors géllande att det allt storre utbudet av reklamfria
alternativ (inte minst pa nétet) kan antas verka aterhallsamt pa programforetagens reella mojligheter
att hoja reklamtiden pé ett sidant sitt att tittarupplevelsen forsdmras.

Universitetet havdar att det finns goda skél att argumentera mot en sddan slutsats.

Tidigare genomgangar av reklamtiden i olika ldnder har visat att Sverige redan idag har nagra av de
mest generdsa reglerna pa omradet. Den typen av jimforande analyser hade med fordel kunnat vigas
in 1 betdnkandet. Det giller &ven den nuvarande lagstiftningens ekonomiska konsekvenser for de
berorda programforetagens ekonomiska stillning, samt for konkurrensfoérhéllandena i stort pa den
svenska reklammarknaden (inte minst i relation till den allt mer pressade dagstidningsbranschen).
Utredningen hade ocksa kunnat lyfta fram hur de jimforelsevis mycket generdsa nuvarande reglerna
kommit de svenska mediekonsumenterna till gagn i termer av ett allsidigt och hogkvalitativt
reklamfinansierat medieutbud. Universitetet vill pdminna om TV4s beslut fran 2014 att stéinga ner sina
lokala nyhetsstationer. Samma TV4 som i dag dr ett av Sveriges absolut mest lonsamma medieforetag
(se Medieutveckling 2019: Medieekonomi, Myndigheten for press, radio och tv/Nordicom). Att inte
storre hansyn tas till de studier som visar pa en d6kad reklamtrotthet bland dagens mediekonsumenter
ar ocksa noterbart.

Aven argumentet att konkurrensen fran reklamfria plattformar skulle medfora en dkad “sjilvreglering”
av de svenska programforetagens reklamdoser hade matt bra av en mer robust analytisk provning. En
alternativ version av problematiken dr att programforetagen genom en 6kad reklamméngd i broadcast
ges en mojlighet att ’tvinga” de svenska mediekonsumenterna att istéllet betala for deras
avgiftsfinansierade reklamfria tjénster pa nitet. Nédgot som allt fler svenska hushéll redan gor. Hér
finns en socioekonomisk komponent som tycks bli alltmer pataglig i dagens digitala medielandskap
och som mediepolitiken i universitetets mening inte kan bortse ifran. Vi stér lite tillspetsat infor en
framtid i vilken de som har rad kan kopa sig fria frén reklamfinansierat medieinnehall, medan de som
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inte har den mojligheten dverdses av reklam i sin dagliga mediekonsumtion. Den hir
problemstéllningen berdrs inte alls 1 betéinkandet, vilket &r en brist.

Betinkandets forslag angéende 6kad annonstid kan i universitetets mening ses som dnnu ett steg i den
anpassning av svensk reklamreglering till de kommersiella programforetagens syften som préglat
svensk mediepolitik sedan inférandet av kommersiell radio och tv i Sverige pa 1990-talet. Betinkandet
kan hérvidlag ldggas till den allt 1angre raden av framgéngar for de svenska programforetagens
lobbyarbete till fromma for deras egna resultatrikningar. Hotet om att ”ldmna marknaden” &r och
forblir ett kraftfullt vapen for de svenska programforetagen i utformningen av svensk medie- och
reklamlagstiftning. Mé&hinda pa bekostnad av det allmédnnas basta.

I anslutning till den slutsatsen vill universitetet avslutningsvis betona det anmérkningsvirda i att just
allménhetens/mediekonsumenternas/medborgarnas perspektiv mer eller mindre utlimnats frdn den
avslutande konsekvensanalys som presenteras i betidnkandets kapitel 20.

skeskeosk

I detta drende har Nordicoms forestandare Jonas Ohlsson beslutat. Arendet har beretts av Jonas
Ohlsson och Ulrika Facht.

Jonas Ohlsson

Forestandare
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