Reklam i ty

Reklamutredningen har nu kommit med ett betinkande dir flertalet tar

stillning mot svensk tv-reklam. Som si ofta numera frestas man att birja”

med att uttrycka sin férvaning Gver att det har blivit s litet debatt, Reklam
i tv borde ju verkligen kunna vicka medborgarnas intresse pd grund av
tv-mediets roll i var kultur och den direktkontakt som nistan alla skulle
fa med det slaget av reklam. Har vi {6r ménga frégor att ta stillning till,
sd att vi helt enkelt inte klarar av att ge alla en nagorlunda grundlig be-
handling?

Tv-reklamfragan (SOU 1973: 10) skiljer sig mycket fordelaktigt fran
ménga offentliga utredningar genom sitt fina sprak, sin klara logiska upp-
byggnad och sin omutligt genomforda samhiillsekonomiska analys. Peter
Bohms bilaga om samhillsekonomiska verkningar av reklam-tv #r dess-
utom utmirkt lisning fér de manga som tror att nationalekonomin som
vetenskap ir of6rmdgen att hantera frigor av denna typ.

Jag skall hiir bara fiista uppmirksamheten pa ndgra enstaka punkter som

enligt min beddmning &r av sirskild vikt for debatten. Det vanligaste ar-
gumentet for reklam-tv dr att Sveriges radio dirmed skulle fi stérre re-
surser och alltsd kunna gora biittre program och/eller hélla liigre licensav-
gifter, Detta pastdende ir en av de hydror. i debatten som skjuter upp nya
huvuden lika fort som man hugger-av dem, Kanske man kan hoppas att
utredningens analys nu slutgiltigt avlivar denna vanférestillning. Det finns
inget som siiger att nettointiikterna av reklam-tv bor g just till Sveriges
radios programverksamhet. Den kopplingen ir helt ‘godtycklig. Staten har
intiikter av alla mdjliga slag och dessa anviinds till att finansiera olika verk-
samheter i enlighet med de virderingar som framkommer genom vir po-
litiska process. Vill vi féra dver mera resurser till produktionen av tv-pro-
gram star det oss ju fritt att gbra detta omedelbart.
. Tv-reklamens effekter pd tv-programmen kommer inte via finansiering-
en utan genom de direkta féljderna av att reklam och andra program blan-
das. Tittarna far se mindre av vanliga program for att reklamen tar en del
av utrymmet. Det blir l&sningar i programtiderna, man fér svirt att undgd
reklamen eller skydda sina barn mot den. Frgan fir om detta uppvigs av
att tv-reklamen dels ger information, dels uppskattas som underh&lining
i sig sjdlv. Underhdllningssynpunkten bér man emellertid enligt min upp-
fattning bortse frén eftersom inget hindrar Sveriges radio att géra korta,
roliga program som ger samma underh3llningsvirde.

Betriffande tv-reklamens virde som konsumentinformation framhéiller
utredningen att dess fordel #r rikstickning, snabbhet och kombinationen
bild, ljud och rérelse. Den information den faktiskt formedlar, formedlar
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den siledes snabbt till 1ga resurskostnader. Nackdelen #r att den inte &r
riktad utan nar alla och tar tid dven for den som inte vill ha informationen.
Detta iir ineffektivt, Dessutom saknar tittaren mjligheten att uppfatta sam-
mansatt information och att jimfora med andra produkter genom att han
inte kan ga tillbaka och repetera informationsinnehéllet. Tv-reklam méste
dirfor normalt bygga pa suggestion, inprintande av varumiirken och han-
visning till information i andra medier. Erfarenheter frén linder med tv-
reklam stoder denna slutsats. Utredningen avvisar ocksd de 16jliga men ofta
upprepade argumenten att vi bor infora tv-reklam dirfor att utvecklingen
gar i den riktningen eller for att andra linder har sidan. Slutligen fram-
halls att ett nej till tv-reklam bevarar handlingsfriheten biittre in ett ja, da
det iir svart att avskaffa tv-reklam n#r den vil har inforts.

Jag misstiinker att manga lisare i likhet med mig beldtet konstaterar att

" dessa skiil att siga nej till tv-reklam #r intellektuellt Gvertygande. Den re-

aktionen avsldjar naturligtvis att nigot annat skél redan pa forhand hade
avgjort ens instillning. Vad kan det vara? Min syn dr foljande. Vart sitt
att tinka och handla och dven vira viirderingar bestiims av den informa-
tion vi far. I var kultur ir informationsflddet styrt av mekanismer som jag
tror Aterspeglar efterfrigan frin medborgarna pa ett mycket ofullstiindigt
siitt (vad man nu kan mena med sidan efterfrigan). Jag tror nirmare be-
stimt att vi nds av oproportionerligt mycket information om nya varianter
av tandkrim o dyl och om mbjligheterna att konsumera nya produkter.
Eftersom var férmiga att ta emot information ir begrinsad och kanske
redan nu #r dverbelastad vill jag inte att tv-reklamens informationsflode
skall tillkomma. Jag misstinker att ménga andra har en liknande syn som
forklarar avogheten mot tv-reklam. Denna syn berors endast i en fotnot i
betinkandet pa sidan 301, men det kanske diskuteras i utredningens slut-
betinkande? Hur som helst, viilkomna med debattinligg om tv-reklam.
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