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Bidrag til en forstaelse aft
tv-formaternes globale popularitet

Af Silvio Waisbord

Globaliseringen har knyttet verdens tv-industrier tettere sammen. Strukturelle og institutionelle_for-
bindelser mellem tv-systemer og tv-industrier har skabt en tv-branche, der v stigende grad styres af
de samme praksisser og mal. Denne dynamik afspejles v to-formaternes popularitet. Pa overfladen
bidrager den globale udbredelse af to-formater dog ikke kun il en global integration af industriens
okonomi men ogsd til en standardisering af programmernes indhold. Fa store medieselskaber selger
wéer pa et internationalt marked, saledes at seerne tilsyneladende ser nationale variationer af de
samme programmer. Pa et dybere nweau viser salget af formater dog, at tv stadig er knyttet til lokale
og nationale kulturer. Med eksempler fra Latinamerika argumenterer denne artikel for det synspunkt,
at tv pd én gang er globalt og nationalt formet bade af de globaliserede medieokonomuer og af de lokale

0g natonale kulturer.

I 1980erne virkede det som om tv’s globale pro-
gramflade var pa vej til at blive et “vag-til-veg
Dallas”. Den grundleggende forandring, der pa
dette tidspunkt skete med strukturen i europeisk tv;
resulterede i en mangedobling i importen af ame-
rikanske programmer, og denne situation skabte
bekymring for nationalt tv og frygt for amerikansk
kulturimperialisme. Pa det seneste virker det som
om, vi har faet et vaeg-til-veeg format — som dog
ikke entydigt er af amerikansk oprindelse. Verden
over fyldes tv-fladerne nemlig med nationale va-
riationer af programmer designet af selskaber fra
mange forskellige lande.

Formater er program-idéer, der er adapteret og
produceret til bestemte nationale publikummer.
Handlen med formater er ikke ny. I artier er der
blevet produceret og solgt formater af quiz- og
fiktionsprogrammer pa de internationale marke-
der (Moran 1998). Men som fagpressen for nylig
har beskrevet det, har “format tv” taget industrien
med storm. P4 de seneste tv-messer har tv-sel-
skaberne udbredt sig om formaternes kvaliteter,
og paneldeltagere fra industrien har diskuteret
forskellen mellem reality-formater og programmer
med traditionelle drejeboger.
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Formaternes popularitet er mere end en trend 1
en industri, der til stadighed hungrer efter hit-pro-
grammer og ivrigt efterligner dem. Det afslorer to
udviklinger inden for tidens tv: Globaliseringen af
tv-branchens forretningsmodel og de internatio-
nale og nationale selskabers forseg pa at handtere
de nationale kulturers levedygtiched. Analysen
af disse udviklingstreek kan tydeliggore, hvordan
okonomi og kultur er forbundet i forbindelse med
medieokonomiernes globalisering

I den forste del af denne artikel argumenterer
jeg for, at nar globaliseringen forstas som mediepo-
litkk og teknologisk udvikling, sa kan man iagttage
en storre kontakt mellem verdens tv-industrier
skabt af strukturelle og institutionelle forbindelser
mellem tv-systemer og tv-industrier. Resultatet er
en branche, der haenger sammen pa mange ni-
veauer og styres af de samme praksisser og mal.
I artiklens anden del undersoger jeg, hvad for-
maternes popularitet forteeller os om de nationale
kulturer i en global verden. Pa overfladen bidrager
den globale udbredelse af tv-formater ikke kun til
en integration af industriens skonomi men ogsa
til en standardisering af programmernes indhold.
Finder man et bedre eksempel pa kulturel ensret-
ning end format-tv? Fa store medieselskaber kan
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selge de samme idéer pa et internationalt marked,
saledes at seerne tilsyneladende ser nationale vari-
ationer af de samme programmer. Pa et dybere ni-
veau viser format-salget dog, at tv stadig er knyttet
til lokale og nationale kulturer. Med eksempler fra
Latinamerika argumenterer denne artikel for det
synspunkt, at tv pa én gang er globalt og nationalt,
formet af bade de globaliserede medieokonomier
og de lokale og nationale kulturer.

Privatisering og eftersporgsel
efter format-programmer

1980ernes og 1990ernes massive forandringer i
tv-systemernes struktur har forbundet tv-systemer,
der indtil da fungerede i relativ isolation. Tv blev
opfattet som en national beskyttet industri, og den
globale handel med tv-programmer blev modt af
lovgivningsmessige forhindringer. I de seneste ar-
tier har privatisering, liberalisering og deregulering
af luftbelgerne fjernet sadanne begrensninger og
abnet tv-systemerne for kapital- og programstrem-
me. Dette har resulteret 1, at systemerne er blevet
mere ens og domineres af principper om privat
ejerskab og profit.

For den seneste bolge 1 globaliseringen havde de
fleste tv-industrier et begranset antal sendetimer,
de skulle udfylde. Fremvaksten af flerkanalsyste-
mernes liberaliserede milje abnede mulighed for,
at storproducenter kunne nyde godt af en stigende
eftersporgsel skabt af en eksplosion 1 antallet af
sendetimer. Med velassorterede videoteker, vel-
etablerede distributionsnetvaerk og en overlegen
markedsferingsmaskine virkede det som om Hol-
lywood-selskaberne var forprogrammeret til at
profitere pa disse forandringer. Det faktum, at de
fleste lande skiftede til en “amerikansk™ tv-model,
var en klokkeklar fordel for den industri, der havde
opfundet den.

Da kommercielt tv’s principper blev standardi-
seret og industrierne modnedes, viste det sig dog
alligevel, at andre landes industrier formaede at
producere og eksportere programmer, specielt hvis
de henvendte sig til seernicher. Det, der var godt
for Hollywood, kunne under de rette betingelser
ogsa vaere godt for produktionsselskaber fra andre
lande, sa leenge de beherskede det kommercielle
tv’s preemisser. Saledes har flere dusin tv-selskaber
med base 1 Vesteuropa, Australien og New Zea-
land faet fodfaeste pa det globale tv-marked. Dette
kan anskueliggores af den globale handel med

tv-formater. Mange vesteuropaiske selskaber har
rettighederne til tidens store hit-formater. Ifolge
fagpressen er Europa forende indenfor reality-tv
(Fry 2000). Den succes, som engelske Calador og
Pearson, hollandske Endemol og svenske Strix har
haft, viser, at format-produktionen ikke leengere er
begranset til Hollywood.

Pearson praler af at vere “Englands eneste
globale tv-producent med over 160 programmer
i produktion i 35 lande over hele verden”. Hittet
“Who Wants to Be a Millionaire” er solgt til 79 lan-
de (Schneider 2000). BBC har solgt “The Weakest
Link” til 38 lande. Det Telefonica-ejede Endemol
har teppebombet verden med “Big Brother” og
andre reality-programmer. Strix har skabt det
uhyre populere “Robinson Ekspeditionen” (kendt
som Survivor) og “Baren”. Disse selskabers succes
er blevet set som udtryk for vigtige forandringer i
de europeiske medier og den skarpere konkurren-
ce for Hollywood (Andrews 2000, Carter 2000).
De har opnaet det, som kun en handfuld engelske
produktioner havde opnaet inden, nemlig at sxlge
formater pa det nasten uigennemtraengelige ame-
rikanske marked (se O’Regan 2000). Udviklingen
har faet visse kommentatorer til at tale om et tovejs
transatlantisk flow (Guider 2000), mens andre de-
cideret haevder, at den amerikanske indflydelse bli-
ver mindre (Jensen 2000), og at “tv imperialismen
gar baglens” (Moyes 2000).

Selvom det er sandt, at nogle europziske pro-
duktionsselskaber har nydt godt af de forandrin-
ger globaliseringen har skabt 1 de seneste artier,
er ovenstaende konklusioner noget forhastede og
overser de enorme uligheder, der stadig eksisterer
pa det globale marked for film og tv. At haevde at
Hollywoods indflydelse bliver mindre eller moder
modstand baseret pa en handfuld ikke-amerikan-
ske selskabers succes er absurd, nar man tager i
betragtning, at Hollywood har udvidet sin ver-
densomspandende tilstedevearelse.

Ogsa en handfuld ikke-europaiske selskaber
er blevet vigtige producenter og eksportorer af
tv-programmer. Antallet af nye udbydere er
vokset stot ved internationale handelsmesser som
f.cks. National Association of Television Program
Executives (NATPE) og Marche International de
Films et de Programmes pour la TV, la Video le
Cable et les Satellites (MIPCOM). Japanske firma-
er, hvis traditionelle eksportvarer primaert omfatter
tegneserier og dokumentarfilm, selger nu drama
og “gameshow”-formater. Producenter fra Hong
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Kong, Lgypten og Indien konsoliderer deres til-
stedeverelse 1 deres respektive sprogomrader og pa
de tosprogede markeder (Sinclair, Jacka og Cun-
ningham 1996). Mexikanske og brasilianske me-
dievirksomheder finder nye muligheder i globalt
tv, primeert gennem salget af telenovellaer (Sinclair
1999, Straubhaar 1991). I de senere ar har visse
Latinamerikanske producenter ogsa eksporteret
formater til USA og mange europeaiske lande.

Dog kan fremvaksten og konsolideringen af
tv-cksportorer fra forskellige regioner nappe be-
tragtes som bevis for, at Hollywoods dominerende
position pa det globale tv-marked er blevet udfor-
dret, endsige at uligheden i det globale flow af tv
og information er blevet udlignet (Biltereyst og
Meers 2000; Golding 1998). Uden at forklejne den
succes visse producenter fra den tredje verden har
faet, er den vestlige dominans i salget af program-
mer (og med hensyn til industriens struktur) stadig
indiskutabel. Selvom meangden af globale ekspor-
torer er vokset udover de traditionelle Hollywood
studier 1 takt med at industrierne er blevet modne,
har firmaer fra store og rige lande sterre chancer
for at blive globale eksporteorer.

De ti storste udstillere ved den seneste MIP-
COMmesse var firmaer baseret 1 USA, Vesteuro-
pa og Japan. I slutningen af 1980erne stod USA
for 71% af den totale trafik med tv-programmer.
Det er estimeret, at procentdelen af amerikanske
programmer er faldet til 60% i takt med at andre
tv- industrier er modnet, og indenlandske pro-
grammer opnar de hojeste seertal. Lokalpraferen-
ce for indenlandske eller regionale programmer
betyder ikke nedvendigvis, at Hollywoods formuer
svinder ind. Beregninger viser, at de seks store Hol-
lywoodstudier indtjente mellem §5,4 og $5,5 mia. 1
2001 —mere end resten af verden til sammen (Pur-
sell 2001). Selvom markedet for programeksport er
blevet mere mangfoldigt, hvad angar antallet af
producenter, og mere sammensat, hvad angar ma-
den programmer bevager sig over landegranserne
pa, er magtforholdet neppe udlignet.

Forklaringen pa
tv-formaternes popularitet

Formaternes popularitet er resultatet af mange
udviklinger. Tor det forste er det et uintenderet
biprodukt af protektionistisk lovgivning pa tv-om-
radet. I visse lande, sasom Indonesien, er brugen
af undertekster forbudt, og programmerne sendes
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pa engelsk eller pa lokale sprog. Sadanne protek-
tionistiske restriktioner fik stationerne til at kebe
udenlandske manuskripter og producere dem na-
tionalt uden undertekster. Kvote-politik favoriserer
ogsa formater frem for udenlandske programmer.
Af hensyn til national kultur og nationalt tv, har
mange europaiske lande kvoter som primert har
til formal at imedega importen af Hollywoodpro-
grammer (Grantham 2000; Tunstall og Machin
1999). Programkvoter har smuthuller, som til-
lader udenlandske ideer (men ikke udenlandske
programmer), bare de er produceret 1 hjemlandet.
Formatprogrammer er saledes en del af en for-
retningsstrategi, hvis formal er at omga lokale
programkvoter. Nar stationerne sender hjemlige
versioner af udenlandske programmer, er disse
programmer med til at opfylde kvotekravene. Sa
ved at sxlge formater kan Hollywoodstudierne
og Latinamerikanske producenter for eksempel
komme ind pa beskyttede europziske markeder
ved at selge manuskripter og formater og ved at
co-producere med indenlandske firmaer.

Udover protektionistisk lovgivning er tv-foma-
ternes succes cksploderet pa det seneste pa grund
af’ reality-programmer som “Survivor” og “Big
Brother”, specielt 1 USA. Som andre kulturindu-
strier er tv-industrien domineret af “ingen ved”
princippet (Craves 2000, Gitlin 1983) med kon-
stant ebbe og flod 1 programtrends. Fordi der ikke
er nogen sikkerhed ift. et bestemt programs eller
bestemte genrers succes, sa skaber hit-program-
mer uundgacligt trends. Kopier, imitationer og
hoppen med pa vognen af; hvad der for tiden synes
at virke, har kendetegnet tv-industrien siden dens
barndom, og er uden tvivl blevet mere udbredt pa
det seneste i takt med, at konglomeratiseringen har
oget profit-kravet.

For den seneste fase i globaliseringen holdt
trends sig overvejende indenfor nationale graenser.
Da tv-systemerne var organiseret efter andre prin-
cipper, var det ikke sa let for stationernes ledelse at
adaptere succesrige trends fra USA eller kommer-
cielt europzisk tv. Det, der virkede pa kommercielt
tv, virkede ikke nedvendigvis pa public service eller
pa statskontrollerede kanaler — og omvendt. Struk-
turelle reguleringer og institutionelle forventninger
begrensede programvalgene. For programtrends
kunne blive globale, matte tv-systemerne folge de
samme principper. Da forst denne begransning
var fjernet og kommercielle principper domi-
nerede, kunne det, der virkede 1 det ene system,
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bruges andre steder. Ved at standardisere tv-struk-
turen opmuntrede globaliseringen tendensen til
imitation og den modstand mod fornyelse, der
kendetegner kommercielt tv.

Globaliseringen satte ogsa fart 1 integrationen
af’ tv-systemerne via branchenetvaerk og profes-
sionelle netvaerk. Mediekorporationernes globale
tilstedeveerelse lagde grunden for programmernes
standardisering. Internationale virksomhedsnet-
vark cirkulerer information om, hvad der virker
og ikke virker. Virksomhedsledere har ikke ned-
vendigvis kendskab til program-trends og seer-
praeferencer 1 alle lande, men de er sandsynligvis
opdateret om tidens trends 1 USA og bringer de
erfaringer, som de i de fleste tilfelde har gjort sig
1 vestens tv-industrier, rundt 1 hele verden. Selvom
de har fornemmelse for den lokale smag og overla-
der mange beslutninger til deres lokale afdelinger,
som kender de lokale seere, er deres kommercielle
og axstetiske dommekraft sandsynligvis informeret
af vestens trends og produktionsverdier. Sadanne
erfaringer udger beslutningsgrundlaget for progra-
mideer. Saledes har lokale programchefer storre
sandsynlighed for at fa tilslutning til deres ideer,
hvis de benytter sig af’ formater, som deres chefer 1
Miami, London eller Los Angeles kender, eller hvis
de vaelger programmer, der har wstetiske vardier
og produktionsverdier, som cheferne kender. Den
voksende homogenisering af den faglige sensibilitet
hos tv-selskabernes chefer, forankret i Hollywoods
verdensbillede, er et vigtigt aspekt af “den ny in-
ternationale fordeling af kulturarbejdet” (Miller et
al 2001), som fortjener et studie. Globaliseringen
har skabt en kosmopolitisk klasse af tv-fagfolk, der
fra New York til New Delhi 1 stigende grad deler
de samme begreber om og holdninger til, hvad
der virker, og hvad der ikke gor i kommercielt tv.
Endvidere har globaliseringen af tv-branchen in-
troduceret og forbedret de uformelle netveerk, der
udbreder information om branchen. Tv-selskaber-
nes chefer erihgjere grad klar over, hvad der hitter,
samt hvilke trends og preferencer der dominerer
— saerlig 1 USA. Hollywood er givet ikke lengere
den altdominerende leverander af tv-programmer
pa verdensplan, som tilfeeldet var 1 tidligere artier.
Amerikansk tv er dog stadig centrum for den glo-
bale tv-industri. Tv-stationer verden over holder et
godt oje med, hvad der virker pa amerikansk tv.
Tv-messer, felles fagblade og jevnlig elektronisk
kontakt resulterer i mange personlige kontakter og

feellesreferencer hvilket igen danner grund for et
udbredt kendskab til globale tendenser. Antallet af
deltagere ved tv-messer og -konferencer er vokset
voldsomt det seneste arti. Ved disse moder skabes
en felles tankegang blandt selskabernes chefer.
MIPCOMs motto lyder: “MIPCOM speaks the
unifying dialogue of the industry: Business”. An-
tallet af fagblade med international distribution
og laeserskare er ogsd steget. Visse ugeblade og
manedsblade har regelmzassigt sektioner om inter-
nationalt tv og om industriens tilstand 1 regioner og
lande rundt om i verden. Endelig har adgangen til
kommunikationsteknologier sasom kabel, satellit
og internet gjort adgangen til information om an-
dre landes programmer lettere. I takt med at disse
interpersonelle og teknologiske netvark er blevet
skabt, er det blevet et fagligt imperativ for tv-sel-
skabernes ledere at kende til de globale tendenser.

I den forstand reflekterer tv-formaternes po-
pularitet globaliseringen af tv-trends. De tilbyder
en vis forudsigelighed, hvad angar kommerciel
succes. I en tid hvor sadanne dynamikker er
nasten universelle, tilfredsstiller formaterne det
dobbelte behov for billige programmer og mange
seere. Kommercielt tv eftersperger konstant nye
og billige programmer, som kan tiltrackke seere,
der kan salges til annoncerer. Nogle af de mest
populeere formater sasom “gameshows” og reality-
programmer kreever normalt mindre investeringer
end fiktion, da de ikke involverer skuespillere eller
kendte manuskriptforfattere. Gennemsnitsprisen
for ABCs “Who wants to be a Millionaire” er
$ 750.000 sammenlignet med § 1,2 mill for ABCs
“The Practice”; NBCs “Twenty-one” koster ikke
mere end $700.000 contra $1,4 mill. for en episode
af “Law and Order”; et afsnit af “Survivor” koster
$200.000 tre gange mindre end de $600.000 et
afsnit af’ King of Queens koster (Weinraub 2000).
I England estimeres det, at et afsnit af et populert
quiz-show koster £200.000 sammenlignet med
£1 million for en dramaproduktion (Hughes
2001). Ikke overraskende har skuespilleres, for-
fatteres og teknisk personales fagforeninger fra
Argentina til USA modarbejdet format-tv, da de
mener, det truer deres jobs.

Ud over lavere omkostninger sa tilbyder impor-
terede formater en vis grad af forudsigelighed ba-
seret pa deres tidligere preastationer 1 andre lande.
Det konstante og stigende krav om profit betyder,
at der er meget lidt, om nogen, tid til fornyelse el-
ler til at forsege sig med nye ideer. Afprovede idéer
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kan mindske risikoen ved en investering, og forma-
ter er den ultimative risikominimerende program-
strategi. Ejerne af formater tilbyder omfattende
erfaringer som bl.a. indbefatter en oversigt over,
hvordan formatet har prasteret i forskellige lande,
hvad der har virket, og hvad der ikke har virket
og informationer om nationale variationer. Produ-
center af gameshows har fx en mangde statistik
om de forskellige spil og detaljeret information om
produktioner, som ofte trakker pa hundredvis af
programtimer pa flere kontinenter.

Visse formatprogrammer (saerligt reality-shows)
er ogsa attraktive for tv-selskaber, fordi de giver
mulighed for at skabe stor trafik pa deres web-sider,
som rummer interaktive spil, quizzer og oplysnin-
ger om deltagerne. Formatejerne har testet deres
varer over hele verden og legger vagt pa, at deres
produktioner kan integrere tv og internet og der-
med oge afkastet. Desuden kan tv-stationerne tjene
ekstra penge pa at udgive fanblade og magasiner
om programmerne og de beremtheder de skaber.

Tv-formater
og nationale kulturer

Det ville vaere reduktivt kun at forsege at forsta
formaternes popularitet i lyset af forandringer 1
tv-systemernes struktur. De reflekterer ogsa medet
mellem ekonomi og kultur pa det globale marked.
Et internationalt flow af standardiserede, deloka-
liserede formater viser, at seerne er praget af en
lokal og national bevidsthed. Dette virker maske
ironisk, hvis vi antager, at globaliseringen uundga-
eligt vil udslette kulturel mangfoldighed og skabe
ensretning. Den modsatning, der ofte knyttes til
globaliseringen — som skaber af hhv. en kom-
merciel samlebandskultur eller som drivkraft for
kulturblanding og -modstand — er falsk. Globale
medier og det nationale er ikke antiteser men er
faktisk integreret pa en ganske kompleks made.
Tv-formaternes popularitet skal findes 1 span-
dingsfeltet mellem de globale og lokale dynamik-
ker, der preger tv’s kulturelle okonomi. Tidens tv
er en Janus-hovedet industri, som 1 profittens navn
varegor virkelige og forestillede nationer 1 samme
nu, som de er abne overfor det globale flow af ide-
er og penge. Den globale cirkulation af formater
er svaret pa programstrategier, der skal bygge bro
over transnationale skonomiske interesser og et na-
tionalt tilhersforhold. Sadanne strategier hverken
folger patriotiske vaerdier eller er udtryk for, at tv
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pligtopfyldende respekterer mangfoldigheden af
nationale kulturer. De er snarere resultatet af on-
sket om profitmaksimering i en situation, hvor “det
nationale” stadig er en hjornesten 1 den kulturelle
identitet. Som en konsekvens af dette, genskaber
og forsteerker programlegningen nationale folelser.
Formaterne afspejler den ekonomiske globalisering
af tv-industrien og styrken af de nationale kulturer
1 en netvaerks-verden. De gor det muligt at tilpasse
succesrige programmer til nationale kulturer. Til
forskel fra importerede programmer, giver de tv-
stationerne en troverdig og formbar lgsning, nar
der skal produceres potentielle hit-programmer.
De fleste udenlandske programmer lober ind i kul-
turelle barrierer og har derfor mindre chance for at
blive store succeser. De er billigere end egne pro-
duktioner og en billig strategi til at fylde program-
fladen ud, men de bliver naeppe seer-magneter.

Sammenlignet med importerede programmer
tematiseres kulturproblemet anderledes 1 forma-
terne. Formater barer betydninger med sig, som
ikke nedvendigvis er knyttet til bestemte nationale
kulturer. Formater er kulturelt specifikke men na-
tionalt neutrale. Formaternes DNA er rodfstet i
kulturelle veerdier, som overskrider det nationale.
Tekstleesninger af populere formater som fx game
shows peger pa, at de er fortalere for forbrugskultu-
ren (Fiske 1990; Otnes 1996). “Reality shows” som
“Survivor” kan leses som den globale projektion
af’ kapitalisme, negen individualisme og konkur-
rence. Til gengald er format shows mindre tilbe-
jelige til at have specifikke referencer til det lokale
og nationale, netop fordi de er skabt til at kunne
rejse over graenser. Formater udvisker bevidst det
nationale. Kan man sige, at “Big Brother” er et
umiskendeligt hollandsk show? Er der noget, der
gor “Baren” svensk eller “Taxi Orange” ostrigsk?
Pa hvilken made reprasenterer “Waku Waku” den
japanske nationalidentitet? Hvad er det engelske
ved “Who wants to be a millionaire?” Fordi for-
mater eksplicit tommer tegnene for det nationale,
kan de nationaliseres — dvs. tilpasses den hjemlige
kultur. For kommercielt tv er dette fordelen ved
tv-formater frem for importerede programmer.
Tordi formater udger fleksible formler, kan spor
af nationalt tilher tones ned og slettes. Resultatet
er et pasteuriseret, transnationalt produkt afkoblet
fra nationale kulturer. Formater afslorer 1 virkelig-
heden “glokaliseringens” dynamikker (Robertson
1992) 1 jagten pa profit: tilpasningen af program-
formler til det hjemlige publikums smag.
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Hollywood-fyldte programflader over hele
verden kunne tyde pa, at seerne foretrakker ame-
rikanske programmer, og at Hollywood kan drage
“konkurrencemeessig fordel af sine programmers
narrative transparens” (Olson 1999). Hverken
publikums preferencer eller Hollywoodfortellin-
gens angivelige tekstuelle universalitet er imidlertid
forklaringen pa Hollywoods globale tilstedevarelse.
Sadanne argumenter underspiller eller ignorerer
den globale kulturelle ekonomis struktur og tv-in-
dustriens institutionelle dynamik, der gor bestemte
valg oplagte. Seernes valg folger industriens dyna-
mik og beslutninger. At haevde, at programfladerne
pracist afspejler seernes smag, er udtryk for en
forestilling om, at forbrugerne suverant afgor vare-
udbuddet, og hermed ignoreres mange af de kreef-
ter og beslutninger; der former programfladerne.
Nar tv organiseres efter kommercielle principper,
athenger programfladernes sammensatning af na-
tionale og udenlandske programmer af profitkal-
kulationer og producenternes forretningssans, nar
de skal selge deres varer pa forskellige markeder.

Snarere end at forsta programfladernes indhold
som en konsekvens af seernes smag, ma de forstas
som et resultat af omkostninger og brancheprak-
sis. Beslutninger tages pa grundlag af selskaber-
nes tro pa, hvorvidt en substantiel investering er
profitabel. Sadanne beregninger athanger af det
forhold, at ikke alle tv-industrier tilbyder de samme
betingelser for national produktion. Nar de oko-
nomiske betingelser er gunstige (stordrift fordele,
reklameindtegter, stort seergrundlag), er der storre
sandsynlighed for at tv-selskaberne producerer
deres egne programmer, selvom omkostningerne
er storre end ved at kabe udenlandske shows. Men
selv under disse betingelser kan tv-selskaberne vel-
ge at producere billige programtyper (talkshows,
nyheder, variety-shows, game shows) frem for dyre
genrer (fiktion, dokumentar), saerligt 1 sma lande.

Selv nar markedet tillader en vis lokal produk-
tion, foretrakker man at fylde programfladerne
med udenlandske programmer, fordi det er mar-
kant billigere. I det seneste arti har seertal be-
kraeftet, at nar de far valget, sa foretrakker seerne
hjemligt og regionalt tv frem for udenlandsk (Ho-
skins, McFayden, og Finn 1997; Langdale 1997;
Waisbord 2000a, Waterman og Rogers 1994).
Dette er dog ikke en indikation af mulighedsbe-
tingelserne for at producere tv der afspejler lokale
erfaringer. Publikum foretreekker maske nok lokalt
indhold, alligevel kan tv-selskaberne valge ikke at

producere det. Kun under sarlige okonomiske og
industrielle omstendigheder kan lokale program-
mer true Hollywoodprogrammer 1 prime time, og
Hollywood-produktioner bruges desuden som fyld
1 yderperioder, nar seertallene og reklameindtag-
terne er mindre. Det er ikke alle tv-industrier, der
har kapacitet til at producere sa mange timer, at de
kan efterkomme eftersporgslen.

Set 1 lyset af tv-industriernes forskellige mulig-
heder for produktion, er seernes “lokalisme” en
vigtig faktor, serlig nar markederne er store og vel-
havende. Derfor vaelger mange kabel- og satellit-
netvaerk at dele deres signaler langs kulturelle skel
ved at tilbyde regionale programmer. MTV, ESPN
og andre kabel netvaerk har indset, at programmer
pa de lokale sprog, som prasenterer lokale talenter
og tager hojde for lokale praferencer, har bedre
indtjening end et-sprogede udsendelser — kun for
“amerikanere” (Hils 1998; Koranteng 1999). Disse
stationers programflader rummer i stigende grad
lokalt og regionalt produceret stof. Det er ikke
let at sige pracis, hvad det er seerne foretrackker
ved lokale programmer. Industrien giver for det
meste efterrationaliserede ad hoc forklaringer pa,
hvorfor bestemte programmer er blevet populere.
Forklaringerne garanterer ikke nedvendigvis, at
programmer med lignende kendetegn vil kunne
opna samme seertal. Generelt antages det, at
seerne velger programmer, som afspejler deres
egen kultur. Tor at belyse denne antagelse, har jeg
analyseret forholdet mellem formater, fortellinger
og sprog pa det latinamerikanske tv-marked.

Formater og fortallinger

Det synes at vere en almindelig antagelse 1 in-
dustrien, at tv-seerne kan lide at mode velkendte
temaer, steder og figurer pa tv. Humor og drama er
favoritter, fordi de ofte er rodfastet i lokale og na-
tionale kulturer, hvilket ogsa forklarer appellen ved
nyheder og sportsreportager. Nyhedsreportager
forankrer fellesskabsfolelsen ved at skabe en felles
viden om, hvad der er pa samfundets dagsorden.
Sportsudsendelser giver mulighed for at gennem-
spille og udtrykke lokale og nationale folelser. Og
samtidig giver tv-sporten den nationale identitet
vigtige kommercielle og ideologiske funktioner
(Whannel 1993).

Pa trods af at universelle historier og fremmede
steder kan vare fascinerende, foretraekker seerne
altsa fortellinger, der indeholder kendte elementer.
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Derfor foretreekker seerne programmer fra lande
1 “kulturel naerhed” (Straubhaar 1991). Alligevel
kan seerne fole sig fremmede overfor noget sa
naert som co-produktioner mellem lande, der har
samme sprog. I Latinamerika har man forsegt
sig med telenovellaer, der havde skuespillere fra
forskellige lande og historier, der vekslede mellem
mange lande 1 regionen. De har floppet feelt. Ifolge
de ledende tv-folk, som jeg har interviewet, flop-
pede de, fordi de var et kulturelt sammensurium,
en “latiner-budding” som uden succes provede at
udtrykke en felles regional identitet. Resultat var
en samling spredte referencer til nationale kultu-
rer, som 1 sidste ende manglede kulturelt serkende.
End ikke populere nationale tv-stjerner gav hojere
seertal 1 deres hjemlande.

Seernes praference for hjemligt indhold ska-
ber et dilemma for tv-selskaberne: Indhold som
er sterkt indlejret i lokale og nationale kulturer
har en storre chance for succes men har mindre
chance for at finde interesserede kebere og be-
gejstrede seere 1 udlandet. Fordi salg til udlandet
er af sekundar betydning for de fleste latiname-
rikanske selskaber, athanger telenovellaernes suc-
ces primert af det hjemlige publikum. Desuden
forholder det sig sadan, at telenovellaerne har
deres storste publikum i byerne (hvor produktions-
selskaberne ogsa ofte er placeret), hvilket betyder,
at de ofte afspejler de store byers lokale kultur. I
Argentina star Buenos-Airos og omegn for 78% af
den samlede mediereklame og 60% af alle hjem
med tv. Det kan saledes ikke undre, at seerne 1 det
indre Argentina opfatter de fleste produktioner
som “portenas” (betegnelsen for beboerne og kul-
turen 1 Buenos-Airos).

Fordi hjemlige markeder og serligt storbyerne
er sa centrale for tv-ekonomien, har producenter-
ne en tendens til at inkludere lokale historier, hu-
mor og karakterer 1 deres programmer, selv om det
skader salgsmulighederne til udlandet. Derfor har
produktioner, der 1 branchesproget er “for lokale”,
som fx periode-telenovellacr eller programmer,
der forudsatter viden om lokale politiske forhold,
svaerere ved at finde internationale markeder end
programmer, der er losrevet fra det lokale.

I Latinamerika er der en lang tradition for
telenovellaer; der beskriver klassiske kaerlighedshi-
storier og familickonflikter i lyset af historiske og
politiske kampe. Flere forskere har peget pa, at de
har faet deres succes 1 hjemlandet, netop fordi de
har formaet at give seerne mulighed for at opleve
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sig selv som en del af et kulturelt fellesskab (Allen
1995; Martin-Barbero 1993). Problemet ex, at de-
res eksport-potentiale er begraenset. Bliver de solgt,
er det ofte pga. deres lave pris. Hollywood-produk-
tionernes relativt hojere pris har vaeret en fordel for
de latinamerikanske produktioner 1 Qsteuropa og
Asien i 1980erne og 1990erne.

I modsaetning til de nationale produktioner sa
har telenovellaer, der forteller universelle kerlig-
hedshistorier (fx Askepot-agtige plots) uden lokale
referencer og med kendte stjerner, feerre proble-
mer med at krydse kulturelle greenser. Det bedste
cksempel er Mexicos Televisa-producerede teleno-
vellaer. Deres bemarkelsesvaerdige succes 1 lande
som Rusland og Filippinerne er blevet forklaret
med det forhold, at nationale referencer er stort set
fraveerende — bortset fra skuespillernes udstraling,

Sammenlignet med de brasilianske “periode”- og
samtids-telenovellaer (Trinta 1998) og TV Aztecas
telenovellaer, som tager udgangspunkt i en politiske
sager, er Televisas historier ofte universelle.

I modsatning til de importerede programmer,
som er nedsunket 1 bestemte nationale kulturer, er
formater abne tekster, der kan tilpasses. Inden for
de rammer, der dikteres af format-ejeren, kan lo-
kale produktioner sxtte lokale forteelleméader, histo-
rier, humor, begivenheder og karakterer ind 1 den
formel, de kober. Fordi formater grundlaeggende er
abne, kan de ikke udelukkende opfattes som bzre-
re af vestlig kultur. Albert Moran (1998) hevder fx,
at formater skal forstds som forhandlingsrum for
modet mellem hjemlig og fremmed kultur snarere
end som trojanske heste for vestlig kultur.

Formater hverken fastholder et statisk syn pa
national kultur eller udger rene formidlere af
udefrakommende vardier. De er tekster, hvori
forskellige forstaelser af national kultur projiceres
og omdefineres i lyset af de importerede formler.
Man kan ikke konkludere, at nationale kulturer
er “ofre for” tv-formater, for sa ignorerer man
formaternes fleksibilitet og seernes aktive rolle 1
tv-forbruget (se ogsa Skovmand 1992).

Format-tv organiserer nationale oplevelser. Selv
reality-programmer, der i modsatning til periode-
og samtidsfiktion ikke udelukkende er skabt til at
udtrykke nationale forteellinger, giver rum for ar-
tikulationen af det nationale. Serligt i tider; hvor
nationalt tv har meget fa grunde til at producere
fiktion og foretrakker at vise billige programmer,
skal man ikke ignorere det forhold, at gameshows,
variety-shows eller reality-shows giver mulighed for,
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at publikum kan genkende sig selv som medlemmer
af nationale faellesskaber. Spergsmalet om, hvordan
det nationale udtrykkes og genskabes 1 disse genrer,
har dog ikke faet opmarksomhed nok. De fleste
studier har prioriteret tekstanalyser af “high brow”
programmer (dramaer, dokumentarprogrammer),
som bevidst afgreenser kulturelle graenser gen-
nem historiske forteellinger og ved at traekke pa en
kollektiv erindring. Bortset fra bestemte genrers
tekstlige kendetegn er tv flettet sammen med det
nationale pa mange forskellige mader. Det er ikke
kun siddan, at det nationale kommer til udtryk pa
bestemte tidspunkter, nar programmer appellerer
til nationalistiske diskurser, vigtigere er det givet
at hverdagens tv-seening naturligger de kulturelle
forbindelser, der skaber nationalfolelsen.

Sprog og formater i tv-fiktion

En af de mader, hvorved tv gor det nationale
til en given, konstituerende realitet, er gennem
sproget. Torestillinger, der knytter globaliseringen
sammen med forestillingen om kulturel homoge-
nitet, overser sprogets betydning for den kulturelle
seregenhed og den nationale identitet. Uden at
underkende den position engelsk indtager som
verdens lingua franca, sa er forbindelsen mellem
sprog og nation stadig vigtig og 1 visse tilfelde
fundamental for at forstd vores forestillinger om
kulturel enhed og forskel. Konstruktionen af na-
tional identitet er stadig uadskillelig fra sproget (De
Swaan 1991; Edwards 1985). Sproget er grund-
laget for de strategier for inklusion og eksklusion,
som er centrale for identiteten (Anderson 1983;
Hall og du Gay 1996).

Tra dette perspektiv er det vigtigt at overveje
forholdet mellem medier og sprog. Sproget satter
de kulturelle graenser, som bestemmer handelen
med programmer. Den globale handel med tv-
programmer er formet omkring “geo-linguistiske
markeder” (Sinclair, Jacka og Cunningham 1996).
I en tid hvor tv-seerne synes at se de samme eller
lignende programmer, er det stadig tv-programmer
pa hverdagssproget, der skaber folelsen af kulturelt
tilhor og fungerer som det privilegerede sted for
nationernes reproduktion. I en verden gennemsy-
ret af’ Hollywood-programmer, er det medierede
hverdagssprog bade kulturelt lim og en pamindelse
om, at man tilhgrer et bestemt kulturelt faellesskab.

Styrken ved tv’s sprog (og medieret sprog ge-
nerelt) ligger i1 dets usynlighed, i det faktum at vi

sjeldent bemarker det. Sproget er et eksempel
pa ‘banal nationalisme’ (Billig 1995). Billig argu-
menterer for, at de ideologiske vaner, som gor det
muligt for nationer at reproducere sig selv;, “ikke
er noget, der ligger fiernt fra hverdagen [...] na-
tionen indikeres dagligt eller udtrykkes i borgernes
liv” (p 6). For ham er billedet af flaget, der heenger
ubemerket pa offentlige bygninger, et af’ de bedste
cksempler pa banal nationalisme. Sproget kan
forstas pa samme made. Den felles antagelse af, at
sprog og nation er “naturligt” uadskillelige, skjuler
ifolge Billig det kunstige 1 sadanne relationer (se
ogsa Anderson 1983).

Folger vi Billigs argument, kan vi forsta tv’s
sprog som et redskab 1 den daglige reproduktion af
nationen. Tv naturligger bandene mellem sprog
og nation. Styrken ved tv’s sprog ligger 1, at det
er almindeligt og konstant vaever et usynligt band
mellem nation og sprog. Tv holder flaget hojt for
nationalfolelsen, ofte gennem faste programmer
pa bestemte sprog. Dermed star tv i modsetning
til ‘mediebegivenheder’ (Dayan og Katz 1992),
som bevidst appellerer til det nationale gennem
faelles medicoplevelser. Mediebegivenheder sasom
officielle begravelser, underskrivelsen af interna-
tionale aftaler eller globale sportstransmissioner er
ojeblikke, hvor kollektivet mobiliseres i nationens
navn. Tv fungerer her i nationalismens tjeneste
— forstaet som politisk bevegelse. I modsatning
hertil binder tv ogsa de nationale band 1 hverda-
geniform af “banal nationalisme”. Her er der tale
om aktiv pamindelse om den nationale bevidsthed
snarere end aktiv mobilisering af samme. Mens
dxkningen af store begivenheder, som samler eks-
traordinaert store seerskarer, er sporadisk, holder tv
konstant nationen i live ved at “holde flaget hojt”
for talesproget og ved at traekke sproglige grenser,
som man fx ser det med “dobbelt-kulturelle” me-
dier, der bevarer nationale identiteter ved at ved-
ligeholde de sproglige band i immigrant-kulturer
(Sinclair og Cunningham 2000). At der ikke er
blevet lagt vaegt nok pa dette forhold skyldes for-
modentlig, at tv’s sprog er usynligt. Mens litteraere
studier har fokuseret pa, hvordan mediernes for-
teellinger og fortellemader har udtrykt det natio-
nale, har historisk-sociologiske studier tematiseret
den rolle tv og medieindustrien har haft i skabelsen
af forestillede nationale feellesskaber (Schannell og
Cardiff 1991; van der Bulck 2001). Det er ogsa
nedvendigt at overveje, hvordan medierne spreder
og forsteerker nationalfelelser ved at vedligeholde
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sproglige band. Samtidens tv bidrager, ligesom
avisen 1 det nittende arhundrede, til at udbrede na-
tionale kulturer ved at sprede dagligdagssproget og
forsteerke de sproglige band i befolkningen. Saledes
reprasenterer programmer pa dagligdagssproget
det nationale, ogsa selvom om de ikke eksplicit er
optaget af at udtrykke nationalkulturen.

Ved at legitimere et bestemt sprog og udelukke
andre gor tv det muligt at genkende sprogbaserede
nationale feellesskaber. Behovet for eftersynkronise-
ring af og undertekster pa importerede program-
mer og film viser, at ethvert forseg pa at producere
kulturel ensartethed kolliderer med dagligdags-
sprogets modstandskraft.

Formaternes globale popularitet demonstrerer
sprogets modstandskraft som et konstituerende
element 1 nationalidentiteten. Sammenlignet med
reality-programmer er fiktion svarere at format-
tere og tilpasse. Manuskriptbaserede programmer,
inklusive fiktion, har en tendens til at vaere mere
kulturelt specifikke og de er dyrere at producere.
Bortset fra disse forskelle er fiktionsprogrammer
ogsa blevet formatteret af iser to grunde: De
sproglige barrierer og den kulturelle “viden” som
tv-dramaer og komedier forudsetter. Selv nar
lande har en sproglig og kulturel baggrund, der
ligner hinanden meget, som det fx gelder USA
og England, rummer programmer betydningsdi-
mensioner, som gar tabt, nar de krydser graenserne
(Miller 2000). Formater gor det muligt at tilpasse
ikke kun indholdet af den oprindelige produktion
men ogsa sproget.

Latinamerika er en interessant case, nar man vil
studere dette, fordi skellet mellem det spanske og
det portugisiske omrade bliver ved med at vaere en
af’ de mest synlige skillelinier i1 regionens kulturelle
geografi pa trods af, at den regionale handel med
programmer er blevet intensiveret. Adskillelsen er
ikke sa udtalt som 1 Europa, hvor medieprojekter,
der skal skabe regionale kulturer, lober ind i pro-
blemer med sproglig fragmentering og hverdags-
sprogets styrke (Kilbourn 1993).

Alligevel er problematikken omkring sprog-
deling vigtig, serlig nar den ses 1 forhold til den
regionale handel med programmer. Seriel fiktion,
primart telenovellaer, udgoer stadig rygraden af
de latinamerikanske programflader. Selvom pro-
gramfladerne har mange reality-programmer,
betragter tv-selskaberne stadig telenovellaerne
som den vigtigste genre. Sproget har veret det
springende punkt i den regionale handel med
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telenovellaer. Siden 1970erne har mange brasili-
anske telenovellaer veaeret vist eftersynkroniseret i
de spansk-talende lande (og 1 Spanien), og nogle
er stadig meget populere. I takt med at tv-indu-
strien er modnet, og de statsejede tv-stationer
er blevet privatiseret (Waisbord 2000b), er flere
spansksprogede produktioner fra forskellige lande
blevet tilgeengelige pa det internationale marked.
Dette har dempet lysten til at importere brasi-
lianske telenovellaer hos de programansvarlige
i de spansktalende lande. Selvom disse generelt
har en flottere produktion, gribende historier og
ofte rummer spektakulere udendersoptagelser
som har stor appel til seerne, rammer de ind 1
en kulturbarriere. En hindring er helt sikkert det
forhold, at nogle af’ de mest populere brasilianske
telenovellaer er indlejret 1 nationalt bundne histo-
rier, politiske forhold og myter, som ikke kan finde
resonansbund hos et globalt publikum. Samtidig
arbejder disse kendetegn ogsa til fordel for de
brasilianske telenovellaer i dét de “brander” dem
som “det eksotiske andet” pa de internationale
markeder. I mange latinamerikanske lande har
den storste hindring dog veret sproget. Selv ikke
den bedste eftersynkronisering kan kompensere
for, at de oprindelig er lavet pa portugisisk. Denne
kulturelle afstand har haft storst betydning 1 lande,
der har en betragtelig hjemlig produktion (som fx
Mexico), hvor publikum er vant til programmer pa
deres eget sprog bade pa hjemlige produktioner og
pa eftersynkroniserede Hollywoodproduktioner.
Noget lignende sker pa den anden side af sprog-
kloften. I Brasilien, et land der producerer et stort
antal programmer, vises kun et fatal udenlandske
programmer pa de hjemlige tv-kanaler. Som en af
verdens storste mediekorporationer og landets do-
minerende tv-selskab 1 artier har Globo produce-
ret tusindvis af timer. Selskabets arlige produktion
blev i 2000 estimeret til 2239 timer (Fernandez
2001). Selskabet producerer 80% af sine egne pro-
gramflader (Cajueiro 2000). SBT og Bandeirantes
producerer ogsa et betragteligt timetal, saerlig va-
rieté- og talkshows. I et forseg pa at tage en bid af
Globos seerandel, har begge selskaber forsegt at
importere programmer fra spansktalende lande for
at holde omkostningerne nede, serligt da en reces-
sion fik reklameindtagterne til at falde. Pa grund
af’ den sprogforskel som portugisisk eftersynkroni-
sering ikke helt kan kompensere for, indkebte man
formater fra populere telenovellaer. SBT har kebt
formater til telenovellaer fra Televisa, som sa er
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blevet produceret 1 Brasilien med lokale skuespil-
lere. Bandeirantes kobte den populare telenovella
Chiquititas rettet mod unge af det argentinske
Telefe. Telefe overvagede produktionen af en por-
tugisisk version med brasilianske skuespillere, som
blev indspillet i Buenos-Airos. Globo, der ikke
kobte programmer fra spansktalende latinameri-
kanske lande 1 artier; kobte manuskriptet til det
colombianske hit “Betty la Fea” for $100.000, et
behersket belob 1 lyset af at prisen for en times
produktion af selskabets storslaede telenovellaer
er flere gange sa hej. Globo retferdiggjorde be-
slutningen ved at fastsla, at man ville producere en
version, der var tilpasset brasiliansk kultur og tv.
Men flere kommentatorer lagde vaegt pa at Globos
beslutning var motiveret af en helt anden interesse
— nemlig at forhindre SBT og Bandeirantes, som
har en lang tradition for at importere succesfulde
spansksprogede telenovellaer, fra at fa fingre i de
brasilianske rettigheder til et potentielt hit.

Men de lingvistiske barrierer er ikke begranset
til forskelle 1 sprog. Mangfoldigheden af spanske
accenter er endnu en kulturel barriere for hande-
len med tv-programmer 1 omradet. Man kunne
havde, at accenter — ikke kun spansk — er blevet
synlige markorer af national identitet i det spansk-
talende Latinamerika. Som Nancy Morris (1999,
53) skriver, sa er “accenter... maske en af de mest
effektive mader at etablere lokal identitet pa”.

Man kunne sige, at Latinamerika er et omrade,
som er adskilt af det samme sprog. Det spanske
imperium patvang kulturel ensartethed ved hjelp
af sproget, og derfor blev sproget ikke det distink-
tive for de nationale identiteter, der skulle udvikles
efter kolonitiden, som det gjorde 1 andre postkolo-
niale samfund (se Mar-Molinero 2000). Fordi de
fleste stater i Latinamerika (bortset fra Brasilien og
de engelsk-, hollandsk- og fransktalende Caribiske
oer) havde samme sprog, kunne de ikke defineres
som nationer med udgangspunkt 1 sproget. Kun 1
fa lande blev oprindelige sprog accepteret fra of-
ficiel side som en del af det nationale fellesgods
(fx Guarani 1 Paraguay), men disse sprog havde
begraenset, hvis nogen, adgang til de nationale
medier. Uden forstdelse for den sproglige diversitet
1de latinamerikanske lande bidrog radio, film og tv
1stor stil til at gere bestemte accenter til distinktive
markorer for det nationale. De gjorde ikke blot
spansk til nationalsprog, serligt 1 den uuddannede
del af befolkningen som er spredt ud over enorme
og sveert fremkommelige omrader; men de natio-

naliserede ogsa hovedsteedernes accenter (Martin-
Barbero 1993).

Pa det regionale niveau var tv ansvarlig for ud-
bredelsen af mexicanske accenter. Dette var der to
arsager til. For det forste har de latinamerikanske
seere set film- og tv-produktioner fra Hollywood 1
artier, og disse er altovervejende blevet synkroni-
seret pa mexicanske accenter. For det andet har
Televisa eksporteret telenovellaer og berne-tv pro-
grammer til hele omradet fra starten af 1970erne,
og nogle af disse har veret enormt populere.
Resultatet har vaeret, at mexicansk er blevet faelles-
sprog pa latinamerikansk tv og opfattes som mere
“neutralt” end andre spanske accenter. Dette har
givet Televisa enorme konkurrence-fordele 1 for-
hold til tv-producenter fra andre lande. Televisas
succes er baseret pa den kendsgerning, at seerne er
fortrolige med den mexicanske accent, en fortro-
lighed som deres produktioner forsteerker. Denne
fordel er ikke begraenset til Sydamerika men strack-
ker sig ogsa ind i USA i kraft af Televisas mange-
arige status som forende programleverandeor til det
spansktalende tv-marked. Udover det kulturelle
nod Televisa ogsa ekonomiske fordele; firmaet ud-
videde tidligere 1 regionen end andre tv-industrier
og producerede et substantielt antal tv-timer.

Tordispansktalende seere genereltervant til mexi-
canske accenter, lyder accenter fra andre omrader
“fremmede”. Dette er brasilianske producenter
helt bevidste om, og de foretreekker ogsa at efter-
synkronisere de produktioner, der er rettet mod det
latinamerikanske marked pa mexicanske accenter.
Det har ogsa veeret den storste hindring for at andre
latinamerikanske producenter har kunnet komme
ind pa markedet. Udover forretningsmassige hin-
dringer er de ogsa stodt mod den kulturelle mur,
som accenterne udger. For argentinske program-
mer er accenter fx den primere kulturelle heemsko
for eksport til Equador. Situationen er anderledes
pa sydspidsen samt 1 Bolivia og Peru, hvor seerne
er mere fortrolige med argentinske accenter, serligt
efter at man begyndte at sende via satellit fra Telefe
og andre kabel-netvaerk baseret 1 Buenos-Airos 1
starten af 1990erne. Andre steder afviser seerne de
argentinske dialekter, seerligt 1 lande hvor man har
set mexicanske programmer 1 artier, fordi man har
manglet indenlandsk fiktion (som det fx har gjort
sig gaeldende 1 Mellemamerika).

Efter primaert at have veret udsat for nationale
accenter opfatter mexicanske seere andre accenter
som fremmede. Udstyret med en enorm produk-
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tionskapacitet og keempe videoteker, har Televisa
vaennet de hjemlige seere til mexicanske accenter.
Og den begrensede mengde udenlandske pro-
grammer er overvejende Hollywoodproduktioner,
primert film (Sanchez-Ruiz 2000). I et forseg pa at
mindske Televisas seerandel, tyede det nystartede
TV Azteca til egenproduktioner og uathengige
produktioner og i visse tilfeelde til regionale shows.
Men 1 erkendelse af problemet med at overvinde
sprogbarrieren, endte de med at producere versio-
neringer af populere programmer fra regionen,
som fx det argentinske Chiguititas.

Accentbarrieren er ogsa tydelig 1 handelen med
programmer mellem Spanien og Latinamerika. Tv-
seerne er ikke vant til hinandens accenter. Kun en
lille del af de spanske produktioner har veret vist pa
Latinamerikansk tv. Spanske seere har veennet sig til
den hjemlige accent 1 bade nationale og udenland-
ske programmer. Nar man endelig kebte ind i La-
tinamerika var det ofte manuskripter eller formater
— og ikke originale programmer. I de senere ar har
man fx kebt formater til argentinske programmer
(underholdningsshows, quizzer og drama-produk-
tioner) og produceret hjemlige versioner som inkor-
porerer lokale nyheder, referencer og figurer.

Globalisér, McDonaldisér

Trafikken med tv-formater 1 de spansk og portu-
gisisk talende lande antyder, at formater tillader
tv-selskaberne at overvinde sproglige barrierer. Det
har Hollywoodselskaberne leert i den senere tid:
Tordi tv-seerne foretraekker programmer pa deres
eget “sprog” (og indenlandske produktioner), er det
ikke nok bare at dumpe prisen pa programmer for
at erobre verdensmarkedet. Den tid er forbi, hvor
stigende eftersporgsel efter programmer fik tv-sel-
skaberne til at powershoppe Hollywoodproduk-
tioner. Og det gaelder serligt pa de storste og mest
velhavende markeder. I en verden med sproglig
diversitet og mere modne tv-industrier, har Hol-
lywoods tv-studier mattet finde pa nye og kreative
mader at tjene penge pa. Samproduktioner med
indenlandske selskaber om programmer pa lokale
sprog og andre typer partnerskab illustrerer den
“tenk globalt, lav programmer lokalt” filosofi,
som for tiden dominerer tv-industrien. Format-tv
er et cksempel pa “glokalisering” — resultatet af
en “multikulturel” forretningsstrategi som tager
hensyn til kulturel forskellighed. Dette hensyn
skyldes ikke respekt for eller interesse i at bevare en

24

multikulturel verden men ensket om at maksimere
profitten. For globale tv-selskaber er kulturel forskel
ikke en hindring, men, hvis den medtaenkes pa den
rigtige made, kan den vere en gevinst. Programhy-
brider giver mening, fordi de giver overskud. I den
internationale arbejdsdeling af” kulturarbejde er de
lokale selskaber mere opmearksomme pa den lokale
sensibilitet, end de globale selskaber er, og derfor er
de bedre til at udvikle programmer, som kan indar-
bejde bade det lokale og det nationale. I trafikken
med verdensomspendende tv-brands skal samar-
bejdet mellem globale og lokale selskaber imade-
komme den kulturelle diversitet som en komponent
pa det internationale marked. Kulturel forskel er et
forretningsspergsmal og ikke et politisk projekt.

I forseget pa at handtere en virkelighed, der
omfatter en global ekonomi og lokale kulturer, er
formater blevet et brugbart redskab til at overvinde
kulturelle greenser, som samtidig gor det muligt at
drage okonomisk fordel af de grundleggende
forandringer, som de forskellige tv-industrier har
gennemgact de seneste artier. Formater er en slags
McTv. Som et stenografisk udtryk for McDonalds
fast food-kaede, star Mc for en forretningsmodel
kendetegnet ved effektivitet, kalkulerbarhed, for-
udsigelighed og kontrol, som tilpasser produkter til
lokale behov, ofte med udgangspunkt 1 kulturelle
faktorer (Ritzer 1998). Overfort til tv-industrien
reprasenterer formater den globale kommercia-
lisering af et effektivt og forudsigeligt program,
som kan bgjes i forhold til den lokale smag. McTv
handler om at selge duelige programideer, der er
sa fleksible, at de kan tilpasses lokale kulturer. For-
maternes nationale oprindelse er ikke sa vigtig som
deres effektivitet.

Formater er “af-territorialiserede” (se Tom-
linson 1999); de har ikke noget hjemland, de
reprasenterer den afkobling af kultur, geografi
og socialt rum, der kendetegner globaliseringen.
Tegn pa kulturelt territorium er fjernet, sa lokale
producenter kan give formatet lokalt prag og lo-
kale seere paradoksalt kan fole sig hjemme, nar de
ser programmet.

Lokalpraeget skal udslettes, sa det kan genskabes
1 den udstreckning, det ikke @ndrer det grundleg-
gende koncept. Selvom alle tv-selskaber kan skabe
sadanne formater og markedsfore dem globalt, er
det Hollywood og nogle europziske tv-selskaber,
der har de storste fordele pa dette marked. Forma-
ternes popularitet antyder, at den globale tv-indu-
stri er 1 gang med at udvikle sig til en enorm kulturel
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stovsuger, som suger ideer til sig fra hele verden og
gor dem til varer. I en globaliseret verden moder
pengestromme mindre modstand, nar de skal kryd-
se greenserne, men tv-programmer lober fortsat ind
1 kulturelle og sproglige barrierer. @konomiske og
kulturelle barrierer opleses ikke lige let.

Hvor det globale
meder det lokale

Tv-industriens udvikling kan bidrage til forstaelsen
af handelen med tv-programmer. Siden 1960erne
har analyser af dette emne afspejlet ikke bare den
politiske og teoretiske debat men ogsa den interna-
tionale tv-handels tilstand. Teorier om medieim-
perialisme og “kulturel ensretning” pragede den
forste fase 1 1960erne og 1970erne, der var domi-
neret af Hollywoodproduktioner til verdens spade
tv-industrier. I 1980erne og 1990erne fremstod en
ny fase, hvor man sa en rackke nye producenter og
eksportorer, iser 1 tredje verdens landene, vinde en
position pa markedet. Her omkring artusindskiftet
ser vi igen en ny fase kendetegnet ved, at flowet af
programmer og kapital bliver mere komplekst —og
vi ser nye udviklinger 1 tv’s ekonomi, produktion
og eksport.

En af de nye ting er, at formater appellerer s
meget til eksportorer og kebere. Tidens handel
med formater viser, at globaliseringen af medi-
ernes okonomi og kultur hanger sammen men
ikke er identiske. Globaliseringen er ansvarlig
for de store @ndringer 1 tv-systemernes struktur.
Privatisering og deregulering har abnet derene
for, at kapital og teknologi kan flyde bevaege sig
over graenserne. Disse forandringer har givet tv-
branchen nye muligheder for at bevage sig ind
pa internationale markeder gennem samarbejds-
aftaler, programsalg og produktionsaftaler mv.
Globaliseringen har destabiliseret den forbindelse,
der tidligere var mellem stat og kapital, geografi og
handel, det lokale og det globale. Konflikter kan
ikke leengere reduceres til modsatningen mellem
“det nationale og det fremmede”. Der er opstaet
en mangfoldighed af alliancer og konflikter. Rege-
ringer og lokale selskaber har provet at imedega
udenlandske konglomerater ved at krave, at ejere
af’ medievirksomhed skal have statshorgerskab og
ved at begranse den procentdel som udenlandske
selskaber kan eje af indenlandske virksomheder
(Morris og Waisbord 2001). Sadanne forsog pa at
begraense den globale kapitalstrom omgas af inter-

nationale og nationale selskaber, der har erkendt
deres feelles behov og derfor indgar samarbejde.

Pa baggrund af disse udviklinger er industrien
generelt blevet mere integreret. Tv-systemernes
struktur er blevet stromlinet 1 den private models
and. Uanset hvor selskabets hovedkvarter ligger, er
mantraet forretning, I takt med at forskellige lokale
industrier er modnet, er et nyt kuld producenter
begyndt at selge programmer pa verdensmar-
kedet. Dette har oget markedets kompleksitet.
Tv-ekonomiens globalisering har ikke gjort de
nationale kulturer irrelevante. Selv nar skaermen
har varet spakket med Hollywood-varer, er tv
stadig et af de vigtigste steder for artikulationen af
det nationale. Mediefortellinger og sprog skaber et
kulturelt tilhersforhold.

Disse sporgsmal ma undersoges ved at udvide
overvejelserne over globaliseringens konsekvenser
til tv-industrien. Effekten af det internationale
tv-flow skal ikke kun berere omradet for “effekt/
seer-aktivitet” men skal ogsa ses 1 lyset af de
tabte muligheder for kulturel mangfoldighed. Rea-
lity-show-formatets popularitet som et billigt pro-
gramalternativ tilsidesaetter uden tvivl genrer som
drama og komedie, der tilbyder andre muligheder
for at udtrykke nationalfelelser. Nar bundlinien
styrer og reality-formater kan kebes for en brok-
del af det et fiktionsprogram koster, producerer
kommercielle tv-selskaber ikke fiktion (Alvarado
2000). Format-tv udsletter ikke de nationale kultu-
rer, men som et udtryk for en global industri, der
udelukkende teenker 1 hurtig kommerciel succes og
ikke har talmodighed nok til nyskabelse, bliver tv’s
reprasentation af lokale og nationale faellesskaber
mindre varierede og komplekse (Waisbord 1998).
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