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PA tviren

Av Goran Albinsson

VART BEHOV AV STOD
— OCH ANNONSER

Den annars si omvandlingssinnade Landsorga-
nisationen, och 1 viss mén ocksd det socialdemo-
kratiska partiet, har genom darliga subventioner
pé tiotals miljoner kronor sckt hélla liv i en rad
konkursméssiga foretag inom tidningsbranschen.
Den bordan anses nu vara si tung, att man vill
ha hjélp ur statskassan. En tjanstvillig utredning
har pépassligt lanserat ett forslag om statsunder-
stodd partipress.

Maénga tidningar har bestdmt tagit avstind
frn ett dylikt pafund. Ett huvudargument har
varit, att om ett fritt konsumtionsval resulterar i
att folk inte vill ldgga ned pengar pd vissa pro-
dukter — i detta fallet tidningar — & dr det
oritt att med statlig makt tvinga dem/dartill.

Dagspressens behandling av tidningsekono-
miska fragor har alltid préglats av hyckleri. Vad
som sagts — och f6rtigits — ifrdga om annons-
byrdavtalet och andra konkurrensbegrénsande &t-
girder med pressen som part, posttaxorna och
omsittningsskatten har varken haft bett eller
sting. Vérens debatt om de f6reslagna statssub-
ventionerna har likasd préglats av bristande vilja
och/eller férméga att hénsynslost g till botten
med problemen. Detta omdome géller dven in-
liggen frdn dem som menar sig foretrdda en
liberal grundsyn: Nedan skall jag soka &terge
en argumentation, som #r sd konsekvent liberal
att inte ens Goteborgs Handels- och Sjofartstid-
ning torde acceptera den.
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Det kan hdr bara bli frdga om att antyda |
huvudlinjerna 1 ett principresonemang. Att ut
veckla alla detaljer, ta alla praktiska hénsyn och
dra alla slutsatser ar ogorligt. :

En tidning vénder sig till tvd kundkretsar: 13-
sare och annonsorer. For ldsarna dr en tidning
en vara, som ger information, underhéllning och
mycket annat. For annonsérerna &r en tidning
ett medium genom vilket meddelanden kan sin-
das till presumtiva kopare.

Tidningsproduktionen préiglas av de linga se-
riernas ekonomi. De fasta kostnaderna for ett gi-
vet nummer i form av loner och f6rslitning av
realkapital kan betecknas som hoga. De rorliga
kostnaderna for att lata pressarna spotta fram ett
ytterligare exemplar av numret dr ddremot pa-
tagligt ldga. Med vixande upplaga sjunker de
genomsnittliga kostnaderna kraftigt.

En stor upplaga och en vilbdrgad ldsekrets dr

ett par av de frimsta konkurrensmedlen pd an-
nonsmarknaden. Tidningar med smé upplagor
och ldsare med laga inkomster har darfor svart
att attrahera annonsérer — liksom att tillgodo-
gora sig de linga seriernas ekonomi. Dessa tid-
ningar rékar ltt in i en nedétgéende spiral. De
mister ldsare till konkurrenter med mer redaktio-
nellt stoff och fler annonser. Detta sénker deras
virde som annonsorgan. Med sjunkande annons-
intikter blir det &n svirare att hélla den redak-
tionella standarden, vilket leder till ytterligare
bortfall av ldsare osv. For uppatgéende tidningar
finns & andra sidan en inbyggd tendens att “no-
thing succeeds as success”.
* Fran konsumentens synpunkt utgor en tid-
ning tvd skilda varor — en textdel och en an-
nonsdel — som han &r tvingad att képa sam-
tidigt. Att det redaktionella stoffet dr en kon-
ventionell vara torde vil ingen ifrégasitta.
Diremot kanske det inte &r lika gripbart, atl
annonserna ocksi ir en vara (eller rittare sagt
flera varor).

Reklam &r av intresse {6r konsumenterna i
den mén den ger service i form av information-
Denna service kan konsumenterna utnyttja gra-



gs, dvs utan att behéva betala nagot. Detta har
sin grund i att siljarna tillhandahéller reklamen
i forenat utbud med de produkter, som det gors
reklam for, dvs reklamobjekten. Det dr kdparna
av reklamobjekten — vilka inte behSver vara
identiska med dem som utnyttjar reklamen —
som betalar reklamen.

Konsumenten kan inte kopa en produkt utan
den reklamkostnad siljaren funnit det forenligt
med sina intressen att ligga ned pd densamma.
Ej heller géar det att separat kopa reklamens
tjinster. Sasom en foljd av att reklamen till-
handahélls utan sirdebitering 1 forenat utbud
bestims inte dess omfattning av ett spel mellan
siljarnas utbud och konsumenternas efterfragan.
Prismekanismens reglerande funktion &r satt ur
spel. Utan tvivel framstélls det darfor betydligt
mer reklam &n som skulle vara fallet om rekla-
men — som andra varor och tjanster — mark-
nadsfordes separat till kostnadstickande priser.

P& grund av att de &r annonsmedia kan tid-
ningarna séljas billigare &n som eljest vore moj-
ligt. Ar det nu i konsumenternas intresse, att
reklamen, som sjilv ir en subventionerad pro-
dukt, i sin tur subventionerar” tidningarna?

Det finns de som inte tvekar om svaret. De
menar att reklamen &r ett ytterst vardefullt och
smidigt sdtt att ge konsumenterna billiga och
innehallsrika tidningar. Fran sévil praktisk som
kulturell synpunkt séigs reklamens “stéd” av den
nyhetsformedlande och opinionsspridande pres-
sen vara av stor betydelse.

Utifrén liberala principer kan en rad invénd-
ningar resas mot en siddan stindpunkt. For det
forsta dr det uppenbart, att det oskiljaktiga ut-
budet av text och annonser minskar konsumen-
ternas valmojligheter. Om den redaktionella tex-
ten saldes {6r sig och annonserna for sig kunde
ju varje person vilja just den kombination som
passade vederborande bast. Tink om den som
bara ville ha ett par byxor dven méste kopa en
blazer, och vice versa! -

For det andra innebdr ju reklamens ”st6d”
av pressen, att textdelen &sitts ett ldgre pris och

foljaktligen sdljs i storre mingd dn om den wut-
bjods separat p& en jimviktsmarknad. Det fire-
ligger med andra ord en form av &verproduk-
tion av tidningar. Det dr vil f6r mycket begirt
att tidningsfolk skall kiinna sig sirskilt skakade
hdrav. For en liberal ligger det dock néra till
hands att frdga, varfér den som inte vill lisa
en speciell tidning — eller kanske ingen tidning
alls — skall bidra till lagre tidningspriser varje
gang han képer en annonserad vara. Det kul-
turella virdet av ett system som kraftigt stimu-
lerar kdpen av weckopress kanske ocksd ter sig
diskutabelt /16r honom.

Fran liberala utgdngspunkter ter det sig starkt
motiverat att ifrdgasiita det rimliga i tidnings-
marknadens nuvarande organisation. Det dr ogor-
ligt att hédr skissera ett konkret alternativ. Vore
det inte vdrt att undersbka mdjligheten ait skapa
annonsfria tidningar? Detta perspektiv borde te
sig logiskt tilltalande for alla ledarskribenter, som
anser att radio och Tv ej bor upplitas som
reklammedia.

Varfor inte sirskilda dagliga reklambulletiner
utgivna av enskilda likavil som offentliga fSre-
tag? Dessa bulletiner skulle kunna delas ut till
alla hushdll som ville prenumerera. Enda vill-
koret for reklam genom hyrda media vore ati
den inte fick tillhandahéllas i forenat utbud med
négonting annat och skulle séljas till konsumen-
terna. All reklam sisom affischer od, som for
konsumenterna har karaktiren av fria nyttig-
heter, skulle i konsekvens hiarmed och for att
skydda konsumenterna mot Sverrumplande rek-
lam ej tillatas.

I den ”képta reklamens” samhille skulle rek-
lamens omtfattning och, inrikining bittre svara
mot konsumenternas onskemél &n vad fallet dr
i dag. For séljarna innebure inte ett sddant al-
ternativ nigra storre forindringar i deras méj-
ligheter att meddela sig med presumtiva kopare.
Sékert skulle ocksd ménga politiker vilja stédja
den annonsfria dagspressen. Den frigan kunde
d& 16sas utan den sléja, som annonsverksam-
heten f6r ndrvarande drar Gver sammanhangen.
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