Producenter av god smak:

Legitimeringsprinciper pa ett kommersiellt TV-produktionsbolag

ABSTRACT

Det symboliska kapitalet i TV-produktionsfiltet handlar om omdémen och sociala referenser
snarare dn utbildning och finkultur. Den producent som producerar en TV-serie som lockar
mdnga tittare erhdller filtets specifika symboliska kapital. For att inta positionen producent
krdvs formdgan “den rdtta kdnslan”, det vill sdga att inom en given budgetram kunna nd rdtt
malgrupp. Det dr TV-publikens gillande, ndgot som kan konstateras genom héga tittarsiffror,
som till stor del utgér filtets symboliska kapital och foljaktligen fungerar som
kvalitetsmdtare. For en del aktérer dr det extra prestigeladdat om en programform som varit
en publikframgdng formedlat bildning. Pd det studerade kommersiella TV-produktionsbolaget
bendmner man gdrna sina program i termer av folkbildning” eller “mervirde”. TV-
produktion dr en kommersiell verksamhet, men att tjina pengar kan inte ske till vilket pris
som helst. Omdomet “folkbildning” legitimerar. Producenterna representerar publiken, en
publik med “god smak”. Representationerna dr kulturellt kapital som omvandlas till

ekonomiskt kapital — modern folkbildning far hoga tittarsiffror.

Vi vill inte gora TV dér vi visar en sked och sdger: Titta, det hir &r en sked!”. Vi vill
visa ndgot och da ska tittaren forstd: “Hoppsan, en sked”. Men vi vill inte krangla till
det mer &n sé heller. Det finns en gréns mellan TV som férdummar och TV som faktiskt
kan vara folkbildande. Vi vill géra TV som tittaren far ut nagot av, annat &n att det
hoppar och spritter pa rutan. Den som vill titta pa TV for att 14ra sig nagot nytt eller se
nagot hon aldrig sett férut och bli berikad, det ar vér tittare. (Bolagets VD)

Tittaren vill lara sig nya saker under lustfyllda former. Sjilv tycker jag om att vila mig
till en dokumentdr, det tror jag att tittaren i gemen gillar. De vill ha blandning: lite
underhéllning, lite fakta, lite hederlig folkbildning. (Erfaren kvinnlig producent)

I en antropologisk studie’ av det kommersiella TV-produktionsbolaget Meter Film och
Television framtridder en tydlig diskrepans mellan det kommersiella och det folkbildande.
Television dr omgardad av motsittningar som baseras pa en konflikt mellan tva virdesystem;
tron pad mediets mojligheter att formedla bildning och information kontra forestillningen att
bruset fran TV-apparaten bidrar till medborgarnas fordumning och kulturers likriktning. Det

folkbildarideal som varit en anledning till public service-kanalens auktoritet och legitimitet,

! Se Katarina Graffman Kommersiell mediekultur. En etnografisk studie av TV-producenter och TV-produktion,
Kulturantropologiska institutionen, Uppsala universitet, 2002. Avhandlingen baseras pa ett nio manader langt
faltarbete pa ett TV-produktionsbolag i Stockholm.
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genomsyrar det kommersiella bolagets hela verksamhet, fran organisation till slutprodukt, det
vill sdga de fardiga TV-programmen. Jag utgér ifran att dagens svenska public service-
television, fastén allmén kritik géllande kommersialisering och 6kad likformighet, star for en

mer legitim form av television.

TV-produktionsfiltet

Forutséttningen for ett féalt dr konkurrerande vérdehierarkier samt en motsdttning mellan
dessa. I det kulturella produktionsfdltet gar en skiljelinje mellan féljande polaritet, det
“kommersiella” och det “icke-kommersiella”/’kulturella”, vilka Pierre Bourdieu uppdelar i
tvd underfilt: det storskaliga produktionsfiltet och det begridnsade produktionsfiltet
(1986:168, 1993:39). I TV-produktionsfiltet dras gransen mellan det kommersiella och public
service, mellan underhéllning och information, mellan populédrkultur och finkultur, mellan den
konsumerande massan och de finsmakande medborgarna. Jag delar inte upp det svenska TV-
produktionsfaltet i tva underfilt eftersom public service-kanalerna, det begrénsade faltet, ar
beroende av massans gillande i lika hog grad som de kommersiella kanalerna. Féltet 4 genom
sitt tittarsifferberoende underordnat det ekonomiska féltet och ar saledes ett relativt
osjdlvstiandigt félt (Bourdieu 1998:77). Det dr massans gillande, nagot som kan konstateras
genom hdga tittarsiffror, som till stor del utgor filtets symboliska kapital och foljaktligen
fungerar som kvalitetsmitare. Likt det journalistiska faltet (TV-produktionsfiltet dr ett falt
inom journalistikens filt) finns tvé legitimeringsprinciper. Det ena handlar om erkidnnande
frén andra aktorer inom faltet och det andra om erkédnnande fran de stora massorna (Bourdieu
1998:101). TV-produktionsfiltet beddms och provas stindigt av marknaden, inom public
service savdl som inom kommersiell television. Den television som sorteras under
bendmningen public service har dock utrymme for mer begrinsad produktion och
symboliserar en mer legitim form av television pa grund av sin stillning som oberoende av
annonsintdkter och som férmedlare av folkbildning.

Donald Broady papekar att ndr Bourdieu talar om kultur &r det i en sndv bemirkelse,
ndmligen den legitima, auktoriserade och dominerande kulturen - det vi i Sverige kallar
“finkultur” (1996:48). Vid tillimpning av Bourdieus teorier maste man ta hénsyn till att den
svenska kulturen skiljer sig fran den franska, i vilken teorierna har sin utgangspunkt. I Sverige
har folkrorelserna och folkbildning, kommit att starkt forma det nationella kulturella kapitalet.
Bildning har blivit en integrerad del 1 det svenska statliga och offentliga

socialiseringssystemet. Broady menar att en tdnkbar Oversittning av den franska termen
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capital culturel (kulturellt kapital) skulle i1 ett svenskt sammanhang vara “bildningskapital”
(1990:174).

Jag vill poédngtera att det symboliska kapitalet i TV-produktionsféltet frimst handlar om
omddmen och sociala referenser snarare dn utbildning och finkultur. Den producent som
producerar en TV-serie som lockar ménga tittare erhaller féltets specifika symboliska kapital.
For en del aktdrer &r det extra prestigeladdat om en programform som varit en
publikframgang formedlat bildning. Den vars program uppmérksammas av en TV-kronikor
eller kanske blir uttagen for att delta i en tdvling uppnar likaledes for féltet viktiga referenser.
Detta dr symboliskt kapital eftersom det dr foremal for erkdnnanden och leder individer till
handling, bekréftar en producents formaga att behérska filtets vedertagna symboliska vérden.

Striden inom TV-produktionsfiltet handlar om att skaffa, hitta eller skapa fina referenser.

Mervirde och noggrannhet

“"Meter dr ett bolag som producerar kvalitets-TV”, sdger de som arbetar pa TV-
produktionsbolaget gidrna och ofta. Den television som bolaget producerar skall ge tittaren
mer dn en stunds forstroelse, programmen skall ha “mervirde”, innehallet skall vara
”oantastligt” och programmen producerade med noggrannhet. Alla pa produktionsbolaget, de
medarbetare som arbetat en lingre tid dér och de nya, framhaller att det finns en speciell
”Meter-anda”. Det gér att sortera in “andans” betydelse under tvd huvudsakliga definitioner:
dels dr den en definition av vilken sorts television som bolaget producerar, dels ett uttryck for
grupptillhdrighet. Bland den grupp producenter och 6vriga medarbetare som varit pd Meter
sedan starten, framhalls bolagets speciella anda sdrskilt positivt och tydligt. Att denna anda
skulle diskvalificera medarbetare fornekar flertalet av de som ar rotade pa Meter; “andan” har
enbart med TV-produktionen och TV-programmen att gora. Detta innebér att man kinner
stolthet for de produktioner som gors och for sjidlva produktionssittet. Samtidigt finns en tyst
Ooverenskommelse att inte sldppa in ménniskor som inte dr tillrickligt ”bra”, det vill sdga
ménniskor med inte helt rumsrena produktioner i sitt bagage. Rumsrena produktioner ar
produktioner som “’bade foretaget och den enskilda producenten kan sta for”, sdger en manlig
producent. Rumsrenhet hidnger samman med de av samhillet accepterade normer och
véarderingar. Ingen producent vill producera ett program som formedlar en asikt som strider
emot dessa vérderingar. Nér producenter talar om icke rumsrena produktioner exemplifierar
undantagslost alla denna typ av produktion med program som formedlar rasism, nagra
ndmner konsdiskriminering, andra talar om program dér deltagare utsitts for ordttfardig

mobbning, ndgot som &r ett vanligt tema i dokusapor. Men rumsrenhet innebér sa mycket mer
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dn de officiellt uttalade definitionerna rasism, konsdiskriminering, mobbing. Rumsrenhet
definieras utifran bolagets ”anda”, vilket innebér att alltfor kommersiella program inte ar lika
fina.

Producenter med erfarenhet fran produktioner som Overensstimmer, eller ligger nira, den
programtyp som Meter producerar, vilkomnas ddremot. En erfaren manlig producent som

arbetat pa bolaget i ett ar, forklarar varfor han valde att borja pa Meter:

Jag kom till Meter for att det radde ordning och reda hir. Jag lockades av den tjej-mys-
gull-i-gull-stimning som verkade finnas. Det var en dricka-kaffe-och-sondag-hos-
varandra-stimning som innebar en forlatande och tillitande atmosfér. Jag kom fran ett
annat bolag dir man ironiserar och jivlas med varandra, Oppet och hart, och dar
manniskor gréter i korridorerna och ville ta livet av sig. S& var det inte hér. Det var en
Oppen, mogen, kvinnlig, try it again... en lugnare stimning som berodde pa de
tongivande kvinnorna och guykillarna. Det hér bolaget dr inte ként for att vara ballt,
hipp, sexigt eller grovt. Vi dr noga och pélitliga. Hér passade jag in.

Pa flera producentmdten did man diskuterade olika medarbetare, definierades nagra som
”Meterkille” eller "Metertjej”. Denna definition innebér att en person anammat ett arbetssétt
som stimmer Overens med bolagets anda. En Meterkille eller Metertjej har 1atit sig formas sé
att denne passar in i produktionsbolaget; bolagets symboliska kapital har forkroppsligats.
Bland dem som &r rotade pa foretaget uttrycks denna uppdelning i ldmpade, det vill sdga
Meterkille/Metertjej, och ickelampade omedvetet, ofta i mindre officiella sammanhang.

Bland de medarbetare som inte arbetat nigon ldngre tid péd foretaget, poédngteras
Meterandans tvd betydelser tydligt. For det forsta star den for en speciell typ av TV-
produktion och ett speciellt sitt att producera denna television. Vad géller denna
auktoriserade” definition &r senare medarbetare och den grupp ménniskor som varit linge pé
Meter Overens - hir produceras kvalitets-TV genom ett noggrant tillvigagangssétt. Den
definition av Meterandan som &r gemensam for i stort sett alla medarbetare, har blivit ett
betydelsefullt fenomen inom bolaget och har en stark kulturell laddning (Ehn & Lofgren
1982:21). Men, for det andra betyder Meterandan for flertalet "nykomlingar” en slutenhet, till
och med uttryckt som framlingsfientlighet, gentemot nya medarbetare och nya idéer i storsta
allménhet.

Meters specifika ”anda” och profil har utmejslats i samklang med den kommersiella TV-
marknadens utveckling. Ord som noggrannhet och kvalitet har kommit att implementeras i
foretaget och tilldelats en historisk roll d& grundaren, tillika bolagets VD, talar om dessa som
“basvérden 1 affarsidén”. Genom denna anknytning till bolagets start, dess afférsidé, blir

viardena en del av fOretagets historia, dess ursprung, snarare dn ett resultat av den
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kommersiella marknaden, och blir pa sa sitt en del av Meters kognitiva karta - en karta som
hjdlper till att forstirka den profil och det rykte som bolaget etablerat. Meterandan &r
vigledande for den praktiska produktionen. Mervéirde, kvalitet och noggranhet kriver att
producenterna inte bara kan producera efter vilbeprovade former, de méaste vara kreativa och
nytdnkande ocksa.

Symboliskt vérde tillskrivs de producenter som lyckas vara kreativa och producera icke-
standardiserade former, skapa ett mervérde, inom det angivna kommersiella ramverket, ibland
endast av andra aktorer inom féltet, ibland av massan i form av hoga tittarsiffror. Att hitta pa
en ny programidé som en kanal vagar kdpa och som visar sig attrahera manga tittare dr den

finaste referensen en producent kan skapa. Men for detta krdvs, som sagt, ”den rétta kénslan”.

Tittarsiffror och sens pratique

Den vanliga ménniskan &r ’bingolottoménniskan” som inte bor i stan, har tre barn vid
tjugofemarsaldern, jobbar som sjukvérdsbitride och som inte tjdnar sa bra. De har det
inte sd bra over huvud taget. (Kvinnlig producent)

Den vanliga ménniskan dr inte nddvandigtvis jordens intelligentaste varelse, men
engagerad. Det dr inte en som hinger pd krogen utan en som bor pé landet. (Erfaren
manlig producent)

Producenterna pa Meter séger att de producerar TV for den vanliga mdnniskan, ibland dven
bendmnd Medelsvensson. ”Vanlig” definieras framfor allt utifran tre kriterier, ett som har med
programval att gora och tvd som é&r relaterade till livssituation, det vill séga var tittaren bor
och vad denna tjénar. Alla tre kan erhéllas genom analys av tittarsiffror. Nér producenterna
talar om vilket program den vanliga mdnniskan viljer att titta pd ndmns framfor allt
programmet Bingolotto.> Den vanliga ménniskan sigs bo pa “landet”, inte i en stad och
definitivt inte “innanfor tullarna” i Stockholm. Den vanliga mdnniskan har medelinkomst
eller ligre.

Strategierna for att konstruera en publik dr ett resultat av producenternas habitus och de
sociala omstdndigheter de moter pa TV-produktionsfiltet och som férhoppningsvis leder till
”en kédnsla for vad som ér rétt”, eller sens pratique, som Bourdieu skulle uttrycka det. Genom
den skapade publikbilden kan massan individualiseras och TV-mediets specifika
kommunikativa karaktir etableras, det vill sdga att tilltalet skall vara individuellt trots att det
ar en masspublik som adresseras (Scannell 1996:11). Flera producenter framhaller att det ar

en utmaning att producera program till en masspublik man bara kénner som begreppet den

2 Ett spelprogram i TV4.
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vanliga mdnniskan, snarare dn att producera ett program riktat till en mycket snévare
malgrupp. Det giller att ha formagan och “den rétta kénslan” sa att man kan konstruera “rétt”
tittare ndr man producerar for en masspublik. Yrkets stora utmaning for flertalet producenter
ar “att traffa rétt” och att producera program som en stor publik véljer att se pa. Producenten
antar utmaningen och far genom tittarsiffrorna bekréftelse pd massans gillande eller
fordomande.

Konstruktionen av malgrupper, huvudsakligen identifierade genom klass- och
aldersorienterade statistiska siffror, &r en abstrakt sorteringsmekanism som producenterna ar
beroende av. Dessa osynliga fiktioner dr for TV-produktionsfiltet ett omfattande symboliskt
kapital. Forutom att fungera som kommersiell kvalitetsmétare och som grund for utrdkning av
annonspriser, ger hdga tittarsiffror en kanal 6kad konkurrenskraft. Méangden tittare &r ett for
féltet symboliskt kapital. Ju hogre tittarsiffror en kanal har desto storre mojligheter att dra till
sig atraviarda programformat och rittigheter samt attraktiva medarbetare. H6g publiknérvaro
okar en kanals varumirke. Allmént géller att hoga tittarsiffror ger en kanal politisk och
kulturell status och legitimitet, det vill sdga, den kanal som manga tittare véljer att folja har en
erkidnd position pd TV-produktionsfiltet. Detta giller alla, kommersiella sdvil som public
service-kanaler. Vidare blir hoga tittarsiffror ett medel for enskilda TV-medarbetare att
marknadsfora sig sjdlva genom ett Okat symboliskt kapital. Att ha varit delaktig i en
framgéngsrik produktion underlittar karridirmdjligheterna och positionsforflyttningar inom
féltet.

Det ér tittarsiffrorna som styr vad som visas pa TV. Bourdieu talar om tittarsiffrorna som
en ’dold gud”, vilken styr utbudet i televisionen och skapar en “tittarsiffermentalitet” hos alla
branschaktorer som gor att “Overallt tinker man i termer av forséljningsmassig framgang”
(1998:40-43). Bourdieus bendmning av tittarsiffrorna som en dold gud uppfattas inte negativt
av producenterna pa Meter, tvirtom. En kvinnlig producent framhéller att det &r "helt naturligt
att verka inom den gudens universum”.

Niér ett program haft premiér rdder en tryckt stimning i redaktionen dagen efter, alla véntar
pa tittarsiffrorna. Redaktionsmedlemmarna uttrycker lagmélt hur man har uppfattat
programmet sa som det sdg ut “pa riktigt” 1 TV-rutan, trots att man under
produktionsprocessen sett programmets innehall ett flertal gdnger och anser att det som é&r
fardigproducerat dr bra. Ogonblicket da siffrorna avsldjas utbryter eufori om dessa varit
mycket béttre 4n man rdknat med och glédje och ldttnad om siffrorna ligger runt det tal man
hoppats pa. Ett jubel av glada och littade roster hors och redaktionen berdmmer sig sjélva for

att man producerat ett sa “bra” program. Bra siffror innebdr ofta att redaktionen firar
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framgangen med exempelvis en tarta. Arbetet med resterande program i programserien
fortsédtter ofordndrat. Det &r endast sma detaljer som ibland diskuteras och é&ndras.
Redaktionens sjilvfortroende stirks och produktionens medarbetare sprider stolta och glada
siffrorna vidare pa bolaget.

Ar det diremot laga siffror s uppstir en besviken, ibland nistan uppgiven stimning i
gruppen och bittra kommentarer félls: ”Det dr lika bra att ldgga ned skiten”. Den besvikna
stimningen ligrar sig oberoende av om det 4r hundra tusen férre tittare eller trehundra tusen
farre 4n estimerat. Naturligtvis 4r hundra tusen farre tittare inte lika illa som tre hundra tusen
farre, men med den sifferfixering som rader &r estimerat tal nollpunkt och allt dérunder
negativt. Dorrar till redaktionsrum stings och redaktionens medarbetare arbetar ofortrutet
vidare med produktionen.

En producent maste sdledes ha en “kénsla for vad som ér rétt”. Denna kénsla innebér tva
saker: dels att kunna kénna av trender, virderingar och &sikter allmént i samhéillet, med andra
ord kulturell vardagserfarenhet, och dels att “kdnna” den sokta malgruppen. Det dr endast
genom denna ritta kdnsla som en producent kan producera program som far hoga tittarsiffror.
En kvinnlig producent menar att det dr genom att halla sig informerad om vad som hénder i
TV-virlden samt 1 andra medieformer som hon kan kidnna vad som ér ritt, vilka trender och
virderingar som géller. En manlig producent framhaller att det bista sittet att l4ra sig vad
tittarna vill ha &r att 1dsa tidningar och hélla sig informerad om vad som hénder i TV-virlden i
USA och i Storbritannien eftersom “det som hdnder dédr garanterat kommer till Sverige”.
Dessa investeringar, att halla sig a jour och informerad genom 6vrig etermedia, leder till den
atravarda egenskapen “den ritta kdnslan”. Denna kénsla blir s ett absurt ekorrhjul déar media
formar media, som formar en bild av en konstruerad tittare och dennes 6nskemal. Bourdieu
menar att “denna skytteltrafik mellan speglar som &terspeglar varandra ger ett intryck av
oerhord instdngdhet och mental avskédrmning” (1998:39). Ekorrhjulet dr en typisk “falteffekt”,
det vill sdga att producenterna tror att de genom att folja olika kanalers sdndningar, svenska
savil som internationella, far den rétta kdnslan for vad tittarna vill ha medan man i sjdlva
verket producerar for konkurrenterna.

Dornfeld framhaller att det under produktionsprocessen krivs att producenten agerar som
surrogatpublik till det hon producerar. Pa detta sitt kan hon ta stillning till det material som
anvinds for att skapa ett program (1996:238). Enligt Dornfeld kan producenten fungera som
surrogat for sin egen publik for att hon sjélv dr en del av publiken genom att hon tittar pd TV
pa sin fritid och pa grund av att hon lever ett liknande liv som dem. Detta géller alla kulturella

producenter, oberoende av verksamhetsfilt. Producenterna ér del av den verklighet de skapar.
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Producenten dr tittaren. Deras subjektiva upplevelser och tolkningar aterspeglas i deras
arbeten. Bockerna de laser, nyheterna de ser och TV-programmen deras familjer viljer att titta
pa ér exempel pé faktorer som bidrar till att bestimma de “socially constituted dispositions”
(Bourdieu 1984:20). Producenterna styrs av emotionella och subjektiva reaktioner under
planering, inspelning och nir de granskar inspelat material.

Producenterna &r under hela produktionsprocessen involverade i en fiktiv publikrelation,
nagra i hogre grad &n andra. Denna relation bestar av producenten och en konstruerad tittare
eller producenten sjilv som surrogattittare. Under hela produktionsprocessen forhandlar
producenten med denna partner”. Tittarsiffrorna bekréftar eller fordomer en etablerad
relation. Det dr genom denna medling som den vaga konstruktionen etableras och
reproduceras. De producenter som inte lyckas konstruera “ritt” tittare far, om inte erfarenhet
sa smaningom leder till modifierad habitus och sens pratique, fly féltet eftersom den grymma

allménheten “’byter kanal nér de inte gillar det de ser”.

”Tittarna gillar folkbildning”
Handlingar i TV-produktionsféltet ar till stor del styrda av de uppskattade siffror som
tittarsiffermétningar resulterar i - en dold gud bestdende av ett tusental svenska hushall.
Konstruktionen av tittaren blir en avgorande faktor for vilka normer som styr produktionen,
det vill sdga hur ett program bor se ut, vilka beréttelser som dr intressanta och hur dessa skall
berittas. Producenternas utféranden och handlingsalternativ bestdms av deras position pa
féltet och pé det mojlighetsrum som féltet erbjuder. TV-produktion pa ett bolag som Meter ar
en kommersiell verksamhet. Men, att tjdna pengar kan inte ske till vilket pris som helst, den
TV som produceras skall vara ”bra” och kvalitativ”, framhaller producenterna, och den ska
produceras med noggrannhet. TV-produktion skulle séledes innebédr ndgot mer dn att bara
forse kanalerna med de program de efterfrigar och attrahera den sdkta mélgruppen. En stor
del av de program som producerades pa Meter talades om i termer av “folkbildning”, eller
ibland “mervirde”.

P& den kommersiella TV-marknaden, som bade ar publik- och vinstorienterad, prioriteras
den typ av program som den stora massan uppskattar. Det dr de ekonomiska vinsterna som

styr verksamheten och den forestéllda publiken bestar av konsumenter:

The unifying purpose was, of course, to please the maximum number of viewers in a
reliable way, to appeal to their surface emotions and taste for sensations, to flatter them,
and put them in a receptive mood for commercial announcements. (Gitlin 1994:vii)
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Todd Gitlin menar att “short-sighted guesses of future ratings are the alpha and omega
shaping the shows that take up the prime time of Americans” (1994:11) och detsamma géller
svensk kommersiell television. For att né s& hoga tittarsiffror som mdjligt formas TV-program
sé att de ska tilltala publiken och det dr framfor allt program med underhéllning som
attraherar manga tittare. 1 ett tillbakablickande perspektiv sd gér det att konstatera att
programformat som forenat underhdllning med information, eller nytta med noje, har haft stor
publikméssig framgang (Weibull 1999:78). Meter, ett kommersiellt bolag pa TV-
produktionsfiltet, har specialiserat sig pa television som krdver stor redaktionell insats, i
denna kategori ingar bland annat nyheter, ldttfakta (s& kallad feature) och fragesport, i stéllet
for fokus pé till exempel casting och/eller manusskrivande. Nyheter hor inte till de program
som det finns en kommersiell marknad for, kvar &terstar feature och fragesportprogram,
program som i huvudsak TV4 efterfragar. TV4 profilerar sig med mélgruppen som véljer att
titta pd program med mervirde - en méalgrupp som visat sig vara attraktiv for annonsorer.
Programformen feature stimmer vil in pa den beskrivning av TV4 som bland annat stod att
ldsa i1 kanalens arsredovisning 1997: “hogkvalitativa, intressevdckande och roande” med en
variation av underhéllning och information. Meter har anpassat sin produktion utifran faltets
forutsittningar och begrinsningar och sdger sig vara “experter” pé léttfaktaprogram; de
producerar ’riktig” television vilken de bendmner som folkbildning. Denna programform &r
populér, det vill sdga, publiken viljer att titta pd den hér typen av program.

Ordet folkbildning anvénds flitigt av dem som producerar featureprogram och av olika
medarbetare nir de beskriver Meter som foretag eller talar om Meterandan. Folkbildning ar
ett laddat begrepp och avspeglar fortfarande, i det svenska samhillet, televisionens bakgrund
och dess traditionella virderingar och fungerar som en legitimeringsprincip pa dagens TV-
produktionsfdlt. “Folkbildning” som begrepp anvénds ofta och oproblematiskt av
producenterna pd Meter och pavisar att ’folkbildning” fortfarande existerar inom helt olika
institutioner pa TV-produktionsfiltet, men innebdrden har fordndrats. Bolaget har
omformulerat en svensk tradition for att passa i kommersiella kanaler med krav pd hoga
tittarsiffror, samtidigt som man legitimerar sin egen verksamhet eftersom begreppet
fortfarande symboliserar bildningsverksamhet. Tva virdesystem mots i lattfaktaprogrammen
och producenterna kan konsekrera sina produktioner (jfr Peterson 1998:333). Kvalitets-TV
som produceras med noggrannhet ger tittaren mervérde.

Den vanliga mdnniskan, som inte dr “’jordens intelligentaste varelse” som en producent
uttryckte det, efterfrigar TV-program som bade underhéller och informerar, framhéller man

och det dr dirfér man producerar folkbildning. Asikterna skiljer sig nigot 4t men generellt
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framhalls att de program som produceras pa Meter skall ge TV-tittaren en stunds forstroelse,
underhéllning och avkoppling i kombination med kunskap och information. Att tittaren ska
lara sig nagot, ’fa nagot med sig”, uttalas som ett av de huvudsakliga malen med den
television Meter producerar. En kvinnlig producent protesterade pa ett producentmdte med
orden: Tittaren skall inte alltid f4 det han vill ha, man ska forséka utbilda dem ocksa”, nér en
manlig producent framholl att han vill underhélla, inte utbilda.

Producenterna framhaller att en bra tittare” ar en kritisk, aktiv tittare. Nér dver miljonen
tittare vecka efter vecka viljer att titta pd de Meterproducerade featureprogrammen &r denna
tittare en bra tittare. De kritiska tittarna véljer att titta pad “folkbildande” program, eller
program med “mervérde”. Den grupp ménniskor som ser Meters featureprogram spenderar
kvalitetstid framfor TV-apparaten, enligt producenterna. Senior producenten kom
instormande en dag pa mitt rum efter att tittarsiffrorna till ett featureprogram blivit kénda:
”Det séjer en del om publiken, det dr hyggliga tittare som viljer att titta pa ett sant program”.
Tittarna klassificeras utifran de val de gor, val som baseras pa smak (Bourdieu 1984, Veblen
1899). Den tittare som viljer att titta pd Meters program ir en tittare som producenten kan
identifiera sig med, smaklokarna &r likadana. Den tittaren har valt att se pa ett program som &r
respektabelt. Producenterna talar i helt andra termer om dem som viéljer att titta pa det folkliga
programmet Bingolotto, pa grund av att det programmet inte formedlar folkbildning eller star
for kvalitet. Dessa tittare har en mer vulgér smak. Genom denna uppdelning i god och vulgir
smak hos publiken klassificerar man sig sjilva och tittarna samtidigt som man tilldelar sig
sjdlva en position inom féltet som producenter av god smak.

Meter har utvecklat ett lyckat koncept genom en etablerad tradition och kommersiell
anpassning. Detta koncept tilltalar manga svenska TV-tittare. Foljaktligen upprétthalls en
balans mellan information och ndje, utbildning och avkoppling. Med rddande samhélleliga
underhéllningsdiskurs har Meter anpassat en “fostrande folkbildning” till “en roande
folkbildning” och darmed tillfredsstdllt den fiktiva tittaren som snarare &r en
“konsument/kund” dn en “medborgare”. Denna legitimering gor verksamheten meningsfull.
Att “folkbilda”, att ldra tittaren nagot, har blivit en favorit kliché, for att lana Bourdieus
begrepp, ndgot som man kan slinka in i, ’like a theatrical costume ... a universe of ready-
made feelings and experiences ” (1984:474). Uttrycket skapar en aura av legitimitet i ett
samhille som i gemen &r kritisk till television, populédrkultur och masskonsumtion. Det blir ett
séitt att berittiga sina forehavanden inom TV-produktionsfiltet. De som arbetar med
featureprogram har hog status pa bolaget, eftersom denna programform dels i hog grad

motsvarar det symboliska kapital som Meterandan star for, det vill sdga noggrannhet och
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kvalitet, och dels for att resultatet just dr program med mervéarde, kulturellt kapital formedlas -
hér serveras tittarna inte bara noje, utan nytta ocksa.

De som producerar kommersiell television legitimerar sin verksamhet genom att tillskriva
den ett symboliskt virde - ett virde som utgér fran de svenska samhélleliga legitima virdena.
Den kommersiella mediekulturen, representerad av produktionsbolaget Meter, maste relateras
till det sammanhang i vilket de verkar. De representationer som produceras och som gér under
beteckningen “folkbildning” far hoga tittarsiffror. Kulturellt kapital omvandlas till
ekonomiskt kapital och det blir antalet tittare som legitimerar transformationen fran kulturellt
till ekonomiskt kapital. Modern folkbildning &dr “god smak” och television som inte
fordummar; innehall levereras till den som tittar samtidigt som tittare levereras till
annonsOrerna. Meter har etablerat och sékrat en position pa det svenska TV-produktionstfiltet

genom att producera “kvalitativ”’ och ”folkbildande” television.

FOLKBILDNING
Medborgare
A
Framgéng Legitimering
(ekonomiskt kapital) (symboliskt kapital)
v
Konsument
KOMMERSIALISM

Figur 1: Legitimering av kommersiell television.
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