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Vi ser pa TV:n som ett demokratiskt medium, eftersom att vi alla far
titta pa den i vara hem. Men om det 4r demokratiskt” pa mottagarénden,
sa ar det verkligen inte det pa sdndaranden.

Enligt Advertising Age, finansieras 75 procent av all reklamtid pa kom-
mersiella kanaler av de 100 storsta foretagen i landet (USA). De flesta rea-
gerar inte pa statistiken som om den skulle vara viktig. Tank istallet att det
for narvarande finns 450 000 foretag i USA och 250 miljoner ménniskor,
som representerar en uppsjo av olika livsstilar, politiska ésikter, person-
liga och nationella prioriteter. Endast 100 foretag far bestimma vad som
kommer att visas p4 TV:n och inte. Nar de har féretagen végrar att finansi-
era ett program som inte stodjer dem eller faller dem i smaken, anonnseras
inte det ut i offentligheten; deras kontroll 4r mycket subtilare. De arbetar
genom TV-producenterna som, nir de tanker pa vilken sorts program de
ska gora, maste ladgga band péa sina visioner for behovet av att silja sina
program till féretagssponsorerna. Ett resultat av effektiv censur.

Medan ett litet antal foretag finansierar 75 procent av den kommersiella
sandningstiden, och ddrmed dominerar mediumet, finansierar de numera
aven 50 procent av den allména televisionen. . Under Ronald Reagans pre-
sidentperiod eliminerades nérapa det statliga stodet for icke-komersiella
kanaler. Detta ldmnade ett tomrum som den allména televisionen fyllde
genom att vidja till foretagen. Medan foretagens inflytande pa den allméa-
na televisionen har 6kat, har ocksa kvaliteten och ldngden pa reklamsnut-
tarna fore och efter programmen gjort det. Dér den allména televisionen
en gang anvande sig av meddelanden som: "Detta program visas i samar-
bete med Exxon,” ser vi nu Exxon-loggan, f6ljd av en reklamfras och en
klammig slogan.

Anledningen till att bara de storsta féretagen i varlden domienrar sand-
ningarna ar uppenbar: De dr de enda som har rad att gora det. Enligt de
nuvarande natverksstrukturerna for TV, kostar en halv minut av basta
sandningstid 2-300,000 dollar; under evenemang sasom Super Bowl (eller
OlympiskaSpelen), ar priset snarare 700,000 dollar. Véldigt f4 medelstora
foretag, och dnnu firre individer, kan betala 200,000 dollar for att sinda
ut sitt budskap till varlden, och d& endast en enda gang.

Om du och dina vénner beslutar er for att ni har ett viktigt budskap
attberitta om ett problem - sig skévlingen av urskog i Osterbotten - och
om ni var lyckligt lottade (och rika), kanske skulle ni kunna samla ihop
tillrdckligt med pengar for att faktiskt fa till stand en séndning av budska-
pet -en gang. Samtidigt skulle det multinationella féretaget som genomfor
skovlingen kopa reklamtiden som ar precis fore er, och den som ar precis
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efter, och sen tre till samma kvall, och sen fem imorgon och nésta dag och
dagen darpa, och sa vidare hela manaden ut. Vissa féretag har reklambud-
getar som stracker sig fran 100 miljoner till 6ver en miljard dollar per ar.
TV:n ar ett effektivt *privat medium,” for dem endast.

Att TV:n ér ett privat system i hinderna pa de storsta foretagen ar svart
for de flesta amerikanare att riktigt forsta. Eftersom att vi tror att yttrande-
frihet &r en omistlig rattighet vi alla far ta del av pa ett jamlikt sétt. Ingen-
ting kunde vara langre ifran sanningen. Som A. J. Liebling sade, *Tryckfri-
het finns endast f6r dem som 4ger ett (tryckeri)” ("Freedom of press is only
avaiable to those who own one.”) P4 samma sétt 4r yttrandefrihet mer till-
gangligt for vissa 4n andra, ndmligen de som kan kopa den genom TV:n.
Detta leder till att bara en viss information dominerar radiovagorna.

De hundra storsta foretagen tillverkar mediciner, kemikalier, kosmetika,
halvfabrikerade livsmedel, bilar och olja, och &r samtidigt involverade i
andra former av utvinningsindustri. Vare sig du tittar pa en reklam for
alvedon, bilar eller kosmetika &r budskapet detsamma. All reklam sager
detta:

Vare sig du koper denna eller den andra produkten, livets stora njut-
ningar kommer fran produkter.

Sa vihar det mest kraftfulla och allomfattande kommunikationsmedium
i historien och det finansieras av folk med identiska asikter om livet ska
levas. De uttrycker denna asikt utan att ifragasattas. Vilket leder oss till
den mest chockande statistiken: Den genomsnitslige amerikanen som tittar
pa TV fem timmar om dagen ser uppskattningsvis 21,000 reklaminslag per
ar” Det &ar 21,000 repetitioner av i grund och botten samma budskap om
livet, aggressivt intryckta i huvudet pa tittarna, samtliga sigandes, Kop
nagot - gor det nu!

Sa en hel nation av méanniskor sitter kvall efter kvill i sina rum, i ett pas-
sivt tillstand, tar emot information fran avlagsna platser i form av bilder
som etsar sig fast i deras hjarnor, repeterade 21,000 gnger per ar, sager till
dem hur de skall leva sina liv. Om instrumentet som ansvarar f6r denna
aktivitet skulle vara nagot annat dn TV:n, véar familjira foljeslagare, skul-
le du férmodligen kalla det for ett systematiskt masshjarntvittande och
politisk kontoll och du skulle formodligen vara riktigt orolig.



