Bingolotto

Produkter, varor, varden i kommersiell TV

GORAN BoLIN

Det nordiska medielandskapets omvandling sedan
det sena 1980-talet har inneburit starkt foréndrade
forutsattningar for mediernas organiserande, ut-
budsstrukturer och produktionspraktiker. De
forandrade produktionsbetingelser som féljt pa
avregleringen av de tidigare monopolen av eterme-
dierna, de darpa foljande omvandlingarnai de or-
ganisatoriska strukturerna i mediefdretagen (och i
medielandskapet generellt), foljt av ett successivt
Okande utbud, och de kulturella och samhélleliga
effekter som kan kopplas till detta, framstar som
viktiga omraden for medieforskningen att ta sig an.

En konsekvens av denna uppluckring av det ti-
digare sandningsmonopolet & uppkomsten av nya
genrer och programformat. Ett sddant program som
uppkommit i samband med att Sverige fick en
tredje marksand TV-kanal &r det pa |6rdagskvallar
pa basta sandningstid direktsanda spel- och under-
hallningsprogrammet Bingolotto, som bérjade sén-
dasi oktober 1991, manaden efter att TV 4 fick det
koncessionsavtal med staten som gjorde det mojligt
att bdrja sénda nationella markbundna séndningar.
Bingolotto har darefter under hela 1990-talet varit
ett av de mest framgangsrika TV -programmen for
TV4 (tillsammans med program som Jeopardy),
béde vad galler publikstorlek och vad géller antal
sénda program per sasong. Genom Bingolotto in-
troducerades ett spel- och underhallningsprogram
dér tittare och deltagare i TV-studion i direkt-
séndning har kunnat vinna priser i form av pengar,
varor eller resor till vinstsummor som dittills inte
forekommit i Sverige. Programmet har sedan star-
ten ocksa hjalpt till att inbringa ndrmare tio miljar-
der kronor till de svenska folkrorelserna, vilka ar
de som distribuerar de lotter som publiken spelar
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p& Framfor allt & det idrottsrérelsen som &r aktiv i
lottforsaljningen, och som déarmed ocksa far eko-
nomiska resurser i retur for sina insatser. Omsétt-
ningen av lotteriet har de senaste sex aren |legat
kring 3 miljarder kronor per &r, vilket kan séttas i
relation till att det sandande bolaget TV4 ar 2000
uppnadde en rekordomsattning pa 2,5 miljarder
kronor.

Forskning kring omvalvningarna inom det nya
etermedielandskapet har ofta rért strukturper-
spektiv p& medieanvandning (t.ex. Reimer 1994),
eller public serviceftretagens hanterande av, och
strategier infor, den nytillkomna konkurrensen
(t.ex. Sgndergaard 1994, Syvertsen 1997, Edin
2000). Ett foga undersokt spérsméa som reses som
en fdljd av férandringarna inom medielandskapet
ar dock hur de nya kommersiella finansierings-
formerna och déartill hérande ekonomiska betingel-
sernainverkar pa de framstéllda TV-programmens
estetik, funktioner och anvandning (se dock Ytre-
berg 1999 och 2000), och hur detta leder till ska-
pandet av olikatyper av varden i programmens pro-
duktion.

Vilka &r da de forandrade betingel serna, och hur
skiljer sig kommersiell TV-produktion frén pro-
duktion inom ett public servicesystem? Kommer-
siell TV-produktion har bl.a. lett till att fler organi-
sationer blivit inblandade i produktionen. Déar pro-
duktionen inom ett renodlat public servicesystem
framst skedde inom public serviceféretagets vag-
gar, och med egen befintlig personal (alternativt
kopts in frén utlandska producenter), har introduk-
tionen av kommersiell TV bl.a. medfort en 6kning i
forekomsten av fristdende produktionsbolag som
servar bade de kommersiella bolagen som SVT.
Till detta ska lédggas de dvriga intressenter som
finns i produktionen: annonsorer, sponsorer, etc.
De olika parter som deltar i produktionen har sina
egna specifikamé med sin verksamhet, och de pro-



dukter de framstéller kan darfor vara av olika art.
Utifran programexemplet Bingolotto kan frdgan om
vad som produceras darfor delas upp i atminstone
tva svar. For det forsta produceras varor for cirku-
lation pa en marknad, t.ex. ett TV-program. Som
ett resultat av denna produktionsprocess skapas
olika typer av symboliska varden. Framst skapas
ekonomiska varden, men det skapas &ven andra
vérden av symboliskt slag (kulturella, politiska, so-
ciala). De varor och vérden som produceras av de
olika organisationer som &r inblandade i processen
framstélls for att de olika parterna har gemen-
samma mél (jfr. Skogerbg 2001 s.193). Férutom
dessa gemensamma mal bar de olika producenterna
pa for dem specifika intressen som de inte har ge-
mensamma med de andra agenterna. Dessa intres-
sen kan ibland komma i konflikt med varandra, vil-
ket givetvis komplicerar produktionen i sin helhet.

| det foljande ska sdledes TV-programmet
Bingolotto diskuteras med fokus pa relationen mel-
lan produktionsbetingelserna och de produkter i
form av varor och symboliska varden som skapas
inom denna produktionsprocess. Hur kan man
koppla de kontextuella forhallandena till det TV-
massiga uttrycket? Vilka typer av varor och varden
genereras som en konsekvens av dessa produk-
tionsbetingelser? Vilka ar producenternas gemen-
samma respektive specifika intressen? Vilka ar de
materiella och immateriella produkter, varor och
symboliska varden som processen resulterar i? Det
produktionsperspektiv som anléggs &r i hogsta grad
avhéangigt av att produktionen sker inom ramarna
for en kommersiell marknad. Denna marknad har
dock foregétts av ett public servicesystem, och
detta faktum fér vissa specifika konsekvenser for
vilka véarden som produceras.

Produktion inom kommersiella marknader gér
ut pa att framstalla produkter som kan séljas som
varor pa dessa marknader. Sa ar inte fallet inom ett
public servicesystem, dér det & andra varden &én de
rent ekonomiska som star i férgrunden. Om man
ska studera kommersiell TV-produktion & det rim-
ligt att ta utgangspunkt i fragan vad det & som pro-
duceras, och pa vilken marknad dessa produkter
cirkulerar som varor. Fragan kan i forstone tyckas
sjavklar, men exemplet Bingolotto aktualiserar be-
hovet av en mer differentierad syn pa vad som pro-
duceras i samband med TV-produktion, sarskilt
inom kommersiell TV.

Artikeln kommer att inledas med en beskrivning
av programmet och dess bakgrundshistoria. Déref-
ter vidtar en redogorelse av de olika intressenterna
och deras materiella och symboliska produktion.
Denna oversikt foljs av en diskussion om vilka ge-
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mensamma intressen agenterna har, samt vilkain-
tressen som &r sa specifika att de kan innebéra hin-
der f6r den gemensamma produktionen. Artikeln
utmynnar i ndgra sammanfattande slutsatser anga-
ende TV-produktion i det successivt avreglerade
skandinaviska medieklimat som inneburit en
blandning av kommersiella och public service-me-
dier, och vilka produkter i form av varor och vérden
som ar utkomsten av dessa produktionsforhallan-
den.

Det material artikeln baseras pa &r pressklipp,
arsberattel ser, intervjuer med producent, exekutiv
producent, TV 4s programdirektér, program- och
studiopersonal och programdeltagare, representan-
ter for Folkrorelsernas Samarbetsorgan for Lotteri-
fragor (FSL) och Svensk TV-bingo AB, personer
aktivainom den svenska idrottsrorelsen (inte minst
vad géller lottférsdljning), samt deltagande obser-
vation vid ett flertal inspelnings-/sandningstill-
féllen (och &ven vid olika jippon och recep-
tionstillfallen). Statistiska uppgifter om publik och
lottforsaljning har framst hamtats fran FSL, TV4,
ACNielsen och MMS.

Bingolotto —fran lokalt idrottsstod
till nationell vinstmaskin

Bingolotto startade hosten 1989 som ett lokalt TV-
program for kabelanslutna hushéll i Goteborg.? |
oktober 1991 sandes det forsta rikssénda avsnittet
Over TV4, producerat av samma féretag och
produktionspersonal i Géteborg som producerat
den lokala varianten. Publikmassigt kom succén i
det narmaste omedelbart, och fran att ha varit en
angelgenhet for lokal-TV-publiken i Goteborg
kom Bingolotto snart att engagera miljoner tittare
runt om i Sverige pa |érdagskvallarna. Programmet
har kommit att bli ndgot av en langkdrare, och har
santsi 6ver 350 avsnitt i rikssdndning. Dértill kom-
mer atminstone lika manga avsnitt av det lokala
Bingolotto, sant 6ver kabel i Géteborgsomrédet.
Bingolotto ar dock inte bara ett TV-program,
utan ocksa ett lotteri. Stommen i programmet har
hela tiden varit tre bingospel (i den lokala varian-
ten fem spel), i vilka tittarna hemma i soffan kan
delta, tavliande pa telefon, gastande musikartister
och en medagerande studiopublik. Mellan musi-
ken, bingospelet och "telefonérerna’ lottas det ut
vinster: allt ifran tusen kronor mat till bilar och
sommarstugor. Det ges ocksa mdjligheter att vinna
méangmiljonbelopp i kontanter. Lek- och spel-
momenten i Bingolotto bygger inte pa forkunskaper
utan baseras pa tur. Man véljer och gissar pa num-
mer och |&dor och snurrar pa olika hjul. For att



kunna delta i spelet kbper man en "bingolott”.
Denna kostar i dagsléget (2001) 30 kronor, och av
denna summa gér 13-15 kronor tillbaks till de for-
eningar som séljer lotterna.® Lotterna sdljs dels av
frivilliga frén foreningslivet, och dels av auktorise-
rade &erforsiljare (t.ex. tobakshandlare), och fung-
erar bade som bingobricka och som lott. Pa sin
bricka prickar man av de nummer som allteftersom
kommer upp i utropen under programmets tre
bingospel. En bingorad ger en vinst pa 100 eller
500 kronor.

Direktsanda nummerspel och lotterier ar for-
bjudna att visasi TV enligt svensk lagstiftning, och
vad som fran TV-soffan garna upplevs som ett
interaktivt spel & egentligen en redovisning av ett
pa forhand genomfort lotteri. Bingospelen som ge-
nomfoérsi TV-programmet kan beskrivas som ett
alternativt sétt att ratta sin egen lott.

Infor varje sandning lottas det pa Bingolotto-
numren fram ett antal gaster som far komma till
studion for att ” 6ppna lador” eller som far snurra
pa ”lyckohjul” med mgjlighet till mangmiljon-
vinster. Harutover lottas en rad sma och stora vin-
ster ut pa lottnumren (frén en ny lott till bilar och
jorden-runt-resor). Det finns mojligheter till stora
penning- och varuvinster dven for dem som fatt
bingo (har rétt lotthummer) hemmai TV-soffan och
som bland tusentals lyckas att komma genom
telefonslussen och fram till programledaren. Dessa
telefonorer fér i direktsandning préva lyckan i
olikatyper av |adoppningar som ger mojligheter att
vinna saval kontanter (upp till en miljon kronor)
som nya bilar till "vardecheckar” mellan 5.000-
100.000 kronor pa kapitalvaror, hemelektronik, re-
sor, klader, mat och annat.

Forutom mojligheternatill deltagande och de
stora vinstbeloppen samt det faktum att program-
met genererat mangmiljardbelopp till svenskt
forenings- och idrottsliv ser manga den forre
programledaren och Géteborgsprofilen, handbolls-
domaren, m.m. Leif "Loket” Olsson som en viktig
forklaring till att programmet kom att bli sa popu-
lért: mannen som blev "Loket med hela svenska
folket” (Arbetet 20/5 1992). Bingolotto tycks ocksa
vara en specifik svensk framgang, &tminstone om
man ser till de misslyckade férsdk som gjorts att
exportera programformatet till bland annat Norge
och Tyskland. Daremot har ett liknande program
forekommit i Ghana, under namnet Wager Family
Fun.* Det produktionsbolag som star bakom pro-
grammet i Sverige har &ven forsokt att lansera sitt
eget koncept i Ghana, men produktionen lades ned
efter ett halvars forsoksverksamhet pa grund av for
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dalig lottforsaljning. Man har dven haft 1angt fram-
skridna planer pa lansering pa andra marknader.

Pa hemmaplan har Bingolotto forandrats pa ett
genomgripande sitt de senaste 2-3 &ren. Den mest
patagliga forandringen for tittarna skedde i sam-
band med att man bytte programledare hésten
1999, da sdng- och dansartisten — och tillika géte-
borgaren — Lasse Kronér tog éver Lokets roll. Man
foryngrade i samband med detta tilltalet i program-
met, och lyckades darmed ocksd i viss man att na
en annan och yngre publik. Agarmassigt har det
ocksd forekommit forandringar. Infor host-
premiéren 2001 saldes formatet till ett hollandskt
produktionsbolag, vilket ocksa kan tankas fa konse-
kvenser i framtiden.

Organiseringen av lotteriet
och programproduktionen

Det rikstackande bingolotteriet har sedan starten
1991 omsatt Gver 30 miljarder kronor (lika mycket
som totalt omsattes pa spelmarknaden i Sverige
1999), vilket har inbringat i det ndrmaste tio mil-
jarder kronor till idrottsrérelsen. Av omséattningen
fran lotteriforsaljningen gér cirka 45% tillbaka till
spelarnai form av vinster, nastan lika mycket gar
till foreningarna och av den resterande delen gér en
stor del till arrangerandet av lotteriet (tryckeri,
marknadsforing, distribution, etc.) och produktio-
nen av programmet.

Sjalva spelet Bingolotto arrangeras av Folk-
rorel sernas Samarbetsorgan i Lotterifragor (FSL),
en allians bestdende av ett sextiotal ideella
riksorganisationer. Tillsammans har alla dessa for-
eningar ungefar 6,5 miljoner medlemmar. Den
storsta organisationen inom FSL & Riksidrotts-
forbundet, vars medlemmar ocksa stér for cirka
90% av forséljningen av bingolotter. FSL har ett
eget helagt bolag som heter Svensk TV-Bingo AB
som pé uppdrag av FSL genomfor lotteriet, och som
formellt sett ocksa bestaller programmet.

TV-programmet Bingolotto producerades fram
till och med varen 2001 ytterst av det i Holland
registrerade produktionsbolaget Interactive Gaming
Systems (IGS), till 80% &gt av Gert Eklund.® | f6-
retaget IGS ingick i sin tur foretagsgruppen
Eklundgruppen AB, som hade hand om IGS
" Sverigeinriktade verksamheter” (www.eklund.se,
990514), dér GE Television i Goteborg ingatt. GE
Television &ar det bolag som har producerat sjélva
programmet (DN Ekonomi 22/8 2000). Det var
ocksa Gert Eklund — dven han med en bakgrund i
det idrottsliga féreningslivet i Goéteborg — som en



gang drog igang Bingolotto och det har varit inom
Eklundgruppen man aterfunnit de bolag som hand-
haft vinster, tryckning av lotter, marknadsforing
och mycket annat som &r forknippat med lotteriet. |
IGS och Eklundgruppen har ocksa ingétt en rad an-
dra foretag, involverade i bl.a. verksamhet med
spel pa Internet och i kabel-TV-kanalen TV21. Den
framsta inkomstkallan i koncernen har férutom
spel pad Internet legat i intakter fran de foretag som
sponsrar TV-programmet — avansen har legat i mel-
lanskillnaden mellan vad man faktiskt betalat for
de (rabatterade) vinster som férekommer i prog-
rammet och det officiella vinstvarde dessa givits.®

TV4sroll i det hela & att sénda/distribuera pro-
grammet. Kanalen betalar vare sig IGS eller FSL
négot for detta, utan far i gengéld for distributionen
av programmet intakter for de reklaminslag som
ligger fére, mellan och efter programmets olika de-
lar. Dessutom f&r man i Bingolotto ett profil-
program, ett bidrag till kanalens totala publik-
statistik samt en potentiell publik fér kanalens 6v-
riga program.

Utlottningen av bingovinnarna och évriga vin-
ster &r gjorda pa forhand av Lotteriinspektionens
kontrollanter. Det & det lotthummer som finns
Overst pa bingobrickan som avgor, inte siffrorna pa
brickan. Dock &r presentationen av dragningslistan
direktsand. Lotterikontrollanterna & anstéllda hos
L otteriinspektionen men avldnas av ett bolag inom
Eklundgruppen. Féretag inom Eklundgruppen ské-
ter &ven produktionen och administrationen av
lotterna, vilka sedan sprids viatill ett trettiotal sd

kallade servicecentraler, dér de sedan distribueras
ut till féreningarna och deras séljare.”

Ser man till sportgrenar & handbollsklubbarna
de som &r béast pa att silja bingolotter —en i utévare
maétt stor idrott men publikt sett mindre &n fotboll
och hockey och med klart mindre sponsorpengar att
tillg& Lotterna saljs till enskilda spelare/tittare via
cirka 220.000 forséljare (ofta ungdomar eller frivil-
liga fran olika idrottsklubbar) runt om i Sverige.
Servicecentralerna ska ocksa fa ut lotter till de
cirka 4.500 férsaljningsombud (bensinmackar,
tobakister, lanthandlare etc.) som finns runt om i
Sverige. Det &r hos dessa aterforséljare — som far
10% i provision — talonger till Miljovinsten (tidi-
gare Atervinsten), Foretagsjakten, Guldchansen
och andra extralotterier som hér Bingolotto till kan
l&mnas in och mindre kontantvinster kvitteras ut.®

Publiksiffror och lotteriomséttning

Mellan hosten 1992 och varen 1997 |4g Bingolottos
publiksiffror ungefar pa tva miljoner tittare per
sandning (undantaget en svacka hosten 1993 och
varen 1994) (Diagram 1).° Julen 1995 lockade Lo-
ket 3.145.000 tittare till en "uppesittarkvall”.’® Det
ar publiksiffror som ytterst fa TV-program kan
konkurrera med.

Bingolotto har i kraft av dessa hdga publik-
siffror i langa perioder ocksa varit det mest publik-
dragande programmet pa |6rdagskvallarna. Det har
dérmed bidragit till att TV4 blivit en verklig utma-
nare och sedermera dverman till SVT, inte minst i

Diagram 1. Publikstorlek 1991-2001 utslaget som genomsnitt per program och sasong
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Diagram 2. Publikstorlek och antal salda lotter per program mellan vérsisongen 1995 och varsésongen 2001.
Extremvardena utgors av sasongsfinaler (t.ex. " uppesittarkvéllar”)
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de for annonsorer och sponsorer attraktiva mal-
grupperna mellan 15-45 ar. Det genomslag Bingo-
lotto (och Loket) har haft kan endast jamféras med
den svenske TV-legenden Lennart Hyland och den-
nes familjeunderhal | ningsprogram Hylands Horna,
vilket séndes i omgangar under &ren mellan 1962
och 1983. Jamforelsen manifesteras ocksa av att
Loket 1992 fick ta emot Hylandpriset som arets po-
puléraste TV-personlighet.

Sambandet mellan publiksiffror, lottférsaljning
och omsittning i lotteriet & givetvis starkt. Manga
sdlda lotter bor ge en manghévdad publik. Tittar
man till relationen mellan publikstorlek och lott-
forsaljning ser man ocksa att detta forefaller vara
fallet. Kurvornai diagram 2 visar att publiksiffror
och lottforsaljningssiffror foljer varandra ndrmast
parallellt.2 Aven om kurvornaibland divergerar &
det endast i undantagsfall som lottférsdljningen ar
hog och publiktillstromningen 1&g (och vice versa).
Métningar som gjorts av TV4 pekar ocksa pa att
endast en (1) procent av Bingolottotittarna brukar
se programmet utan att ha kopt nagon lott, ett for-
hallande som varit of 6randrat mellan de tva mat-
ningar som gjorts dren 1995 och 1998.

Kopplingen mellan publikstorlek, lottforsalj-
ning och omséttning ar dock inte helt sjalvklar.
Omséttningen i lotteriet méste ocksa séttas i rela-
tion till lottpriset. Detta marktes inte minst nar pri-
set 1994 hojdes fran 20 till 25 kronor. Antalet sdlda
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lotter 6kade da en aning medan omséattningen
Okade betydligt mer. Samma sak intréffade nar lott-
priset hojdes infor hoststarten 1996 (se Diagram
3).

Att antalet sdlda lotter minskar samtidigt som
omséttningen okar under de tva sista sdsongerna i
diagrammet beror inte p& nagon allman prisokning,
utan pad att man infort ytterligare en lott — Dubbel-
lotten. Denna kostar 60 kronor, vilket hojer
omséttningssiffrornai relation till antalet salda lot-
ter.

Flest lotter sett 6ver en sasong saldes varen
1993. Hela 63,7 miljoner forsdlda lotter var en for-
dubbling jamfort med féregaende host, och 6k-
ningen detta &r innebar en total 6kning pa mer an
275 procent jamfort med &ret innan. Sett i omsatt-
ningssiffror var dock 1997 det verkliga rekordaret:
fran att under hosten 1991 ha omsatt 32 miljoner
kronor steg omséttningen i bingolotteriet under
hela ar 1997 till nara 3,2 miljarder kronor (vilket
gav ett netto till foreningslivet pa drygt 1,3 miljar-
der, jfr. tabell 1). Konkret innebér detta att det till
ett avsnitt av Bingolotto en helt vanlig |6rdagskvall
under 1997 sdldes nastan 2,8 miljoner lotter, vilket
gav en omséttning p& ungefar 80 miljoner kronor.
En berdkning fran 1996 angav att 67% av den
svenska befolkningen n&gon gang kopt en bingolott
(Wicklin 1999).%® Det fanns alltsa fog att tala om
Bingolotto som ett "folkspel” pa den under 1990-



Diagram 3. Relation mellan antal salda lotter och omsittning (delad med 10 for okad jamférbarhet).
Prisdkningar infor hostsdsongen 1994 och hdsten 1996
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talet alltmer expansiva och |6nsamma svenska
spelmarknaden, och det kan sdledes anses som
foljdriktigt att arrangdren av spelet — FSL — numera
anammat namnet Folkspel.

Tabell 1. Omséttning frén forsaljning av Bingolotter,
samt netto till féreningslivet

Omséttning Bingolotter Netto till féreningslivet

Ar (miljoner kr) (miljoner kr)
1991 32 8
1992 855 260
1993 2361 948
1994 2498 1045
1995 2997 1245
1996 3112 1278
1997 3242 1330
1998 2871 1068
1999 2875 1110
2000 2770 1110
Kaélla: FSL

Eftersom en premiss for arrangerandet av Bingo-
lotto &r att en viss procentandel gar tillbaka till
spelarna sa har det totala vardet av vinsterna, lik-
som storleken pa de enskilda vinsterna, okat med
tiden. Att locka med méanga chanser till vinst, lik-
val som enstaka jattevinster, har béde varit ett st
att sdlja lotter och attrahera en stor publik. Enligt
uppgifter fran programredaktionen har 385 perso-
ner blivit miljonérer genom Bingolotto fram till
och med varen 2001. Av dessa har narmare ett tret-
tiotal vinnare tagit hem vinster dverstigande 5 mil-
joner kronor. Den hdgsta vinsten ndgonsin harror
frén varen 1995 d& en vinnare vann 16,5 miljoner
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pa hjulet. Bilvinster & ocksa nagot som tillhort
Bingolottos format och profil: vid sésongsavslut-
ningen i december 2000 hade 2.643 nya bilar av
olika marken delats ut sedan Bingolottos start pa
riksplanet 1991.%4

Fram till mitten av 1990-talet tillskansade
Bingolotto sig allt stérre andelar av den svenska
spelmarknaden och 1995 och 1996 var Bingolotto
det i omsattning réknat storsta svenska spelet. Un-
der en period framstod till och med det folkrorel-
seanknutna Bingolotto som ett hot gentemot de
statliga spelbolagen. Men Tipstjanst och Penning-
|otteriet har sedan 1997, tillsammans under beteck-
ningen Svenska Spel, ihop med andra aktérer, som
ATG, &ter tagit kommandot p& marknaden.

Under aren efter 1997 har trenden for Bingo-
lotto varit stadigt nedétgéende, bade vad det géller
publikstorlek och antal sélda lotter (Diagram 4).
Det vill saga fram till hosten 1999 da Bingolotto
fick en ny programledare. Den sésongen Okade
béde publikstorlek och lottforsaljning ndgot. Sedan
dess har publiksiffrorna stabiliserat sig p& en jamn
niva, samtidigt som omsattningen dkat négot tack
vare introducerandet av Dubbellotten (se Diagram
2). Man &r dock langt ifrén de publik- och forsalj-
ningssiffror programmet hade under sin storhets-
period. Svensk TV-Bingos egna snittsiffror pekar
pa en publikstorlek om drygt 1,4 miljoner tittare
per program. Detta gor att programmet har betyd-
ligt 1&gre publiksiffror &n under sin storhetstid i
mitten av 1990-talet, &en om vissa avsnitt nar upp
till forna dagars toppnoteringar. Inte heller omsétt-
ningssiffrorna for lotteriet & i paritet med storhets-
&ren. En hojning av lottpriset 1996 bidrog till att
hoja omsattningssiffrorna, men ser man till antalet



Diagram 4. Publikstorlek och antal silda lotter 1991 till 2001. Genomsnitt per sisong
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salda lotter Gver langre tid s& har det stadigt fort-
satt att minska. Programmets genomslag i évriga
medier tycks numera heller inte vara detsamma.
Déaremot tycks forsoket att foryngra publiken och fa
ett stérre inslag av storstadsbor ha fungerat.*® Lan-
serandet av " Dubbellotten” hosten 2000, vilken ger
dubbel vinstchans, men ocksa kostar dubbelt sa
mycket (och ger dubbelt s& mycket till férenings-
livet), har visat sig omsattningsmassigt framgangs-
rik, och har férmétt att bryta den nedatgéende tren-
den i lottforsaljningen nagot pa sa sétt att kurvan
planat ut.

Utdver omséttningen i lotteriet har ett okant an-
tal miljoner omsatts i hanteringen av vinster och
sponsorintakter. Frdgan om sponsorernas och
vinsternas (produkternas) plats i programmet har
varit omdiskuterad. Den lokala tappningen av
Bingolotto falldes under &ren 1990-1994 vid flera
tillfallen av Kabelndmnden for dvertrédel ser mot
géllande reklamlagstiftning. Samma sak hande nar
Bingolotto kom in i TV4. Detta gjorde att TV4 i
egenskap av sandande kanal till slut hamnade i
bl&svader, ndgot som i sin tur ledde till 6ppna kon-
flikter mellan TV4s ledning och Bingolotto, framst
Gert Eklund.

For TV4 ar kanalens priméra intresse de
annonsintakter som programmet Bingolotto for
med sig. Man har darfor fran TV4 haft 6nskemal
om att programmet skulle foréndras for att béttre
passain i kanalens dvergripande profil dér man pri-
mért &r inriktad pa den “viktiga gruppen 20-44 &*
som bl.a. innehdller “de unga barnfamiljerna*
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(TV4 1999 s. 3), som kanalens VD Thorbjorn Lars-
son uttrycker det i en av de senaste &rsrapporterna.
Ocksa hos intressenterna bakom Bingolotto har det
funnits olika uppfattningar om hur programmet
borde vara utformat. Den skepnad som Bingolotto
fick i och med programledarbytet hésten 1999 kan
darfor mer sdgas passa ihop med TV4s dver-
gripande profil och mélgruppstankande.
Sammanfattningsvis kan man konstatera att det
finns en viss grund att tala om Bingolotto som " mer
an ett TV-program”, precis som man inifran pro-
duktionen sjalva havdar.'® Man kan ocksa konsta-
tera att en periodisering av Bingolotto maste goras
utifran ett flertal olika premisser: publikstorlek,
antal salda lotter, eller storleken pa omséattningen.
Inte minst far detta konsekvenser for hur man ska
betrakta de olika kopplingarna mellan TV4,
idrottsrorelsen och andra delar av féreningslivet,
annonsmarknader och sponsorer, fristdende medie-
produktionsféretag, etc. Hur denna komplicerade
vav av relationer ser ut mer i detalj, och vilka kon-
sekvenser de olika bindningarna och kontakterna
har for programmets karaktar och for dess popula-
ritet kommer att diskuteras i nastfdljande avsnitt.

Intresset kring Bingolotto

Att Bingolotto & "mer &an ett TV-program” gor att
det ar sardeles manga intressenter inblandade, som
alla har synpunkter p& programmets utseende och
funktion, och pa lotteriets skotsel och roll. Vilka
agenter som &r inblandade i en TV-produktion va-



rierar givetvis, bdde med sjalva genren, det san-
dande TV-bolagets organisations- och finansie-
ringsform, rddande medieregleringssystem, etc.
Vilka agenter man identifierar & ocksa avhangigt
utblickspunkten, dvs. om man tar utgéngspunkt i
TV-kanalen, i produktionsorganisationen, eller na-
got annat. Tar man fasta pa det sindande bolaget,
kan man konstatera att hybridkanaler av TV4s typ
framst brukar tillskrivas tre stycken intressenter: de
politiska myndigheterna, &garna och annonsbrerna
(jfr. Syvertsen 1996 s. 63). Tar man utgéngspunkt i
den konkreta programproduktionen i fallet Bingo-
lotto upptacker man dock att det ar betydligt fler
intressenter inblandade, vilket torde ha framgatt av
beskrivningen i avsnittet ovan.

De intressenter man kan tala om i Bingolottos
fall & pé organisationsnivan, dvs. inom de produ-
cerande och distribuerande foretagen och organisa-
tionerna, FSL, |GS/EklundGruppen/GETV och
TV4, vilka pa en individuell niva foretrads och rep-
resenteras av svensk TV-Bingos VD Leif Flatow,
IGS huvudégare Gert Eklund, programmets produ-
cent under de forsta &tta &ren i nationell sandning
Sverre Andersson, programledarna Loket Olsson
och Lasse Kronér, TV4s programdirektér Jan
Scherman, for att bara ndmna nagra av de inblan-
dade. Dessa har givetvis all anledning att ha syn-
punkter pa programmets produktion och dist-
ribution, och bidrar darmed ocksd i mer eller min-
dre omfattande grad till hur programmet utformas.

Dessutom finns det andra instanser som har an-
ledning att ha synpunkter pa verksamheten —
Granskningsnamnden, annonsorer och sponsorer,
de lokala idrottsklubbar som séljer lotter, TV-tit-
tarna, och manga fler. Listan kan utan svarighet go-
ras langre, och stracka sig som ringar pa vattnet i
allt vidare cirklar langre bort frén det centrum av
produktion och distribution som kan knytas till pro-
grammet. Som exempel kan ndmnas vad man
skulle kunna bendmna olika " underleverantorer”
inom program- och lotteriproduktionen, t.ex. det
sméskaliga tryckeri som trycker lotterna, och som
har ett direkt intresse i att programmet och lotteriet
fortsétter att sdndas, eftersom lottproduktionen ut-
gor en stomme i deras verksamhet. Andra som be-
rors & de olika servicecentralerna runt om i landet.
Liknande intressenter finns det gott om.

Dessa personer och organisationer aterfinns gi-
vetvis pa olika nivaer i produktionsprocessen av
programmet, och deras intressen i det kan vara av
antingen ekonomiskt, politiskt, kulturellt eller soci-
alt slag (eller kombinationer av dessa). Inom vart
och ett av dessa omraden reses en rad fragor om
dessa organisationers och personers inbordes rela-
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tioner. Pa samma sétt som intressena skiljer sig &t
finns det &ven andra saker som skiljer sig mellan
de olika kollektiva och individuella agenterna.

For det forsta & de produkter dessa intressenter
framstéller av skilda slag. TV-programmet i sig &r
givetvis en av dessa produkter, likasa lotteriet.
Produktionen av TV-programmet ingdr i sin tur i
produktionen av en TV-marknad, liksom lotteriet i
ett vidare perspektiv hjélper till att producera en
spelmarknad. Att skapa en TV- och spelmarknad &r
givetvis inget primart mal for de inblandade fore-
tagen, utan snarare en konsekvens av deras age-
rande. Naturligtvis har inte TV4 eller FSL en-
samma producerat dessa marknader, och man
skulle kunna séga att de re-producerar den, snarare
an producerar dem.

For det andra &r de olika varden som produceras
av de olika intressenterna av skilda slag, och de
kan férmodligen listas i oandlighet. Dessa varden
kan ses som ett resultat av de intressen som styr
produktionen, och de kan foljaktligen ocksa delas
ini ekonomiska, politiska, kulturella och sociala
vérden.

De olika produkterna och véardena &r i sin helhet
svéra att utreda, eftersom produkterna dels &r
utkomsten av malrelaterad produktion, och dels
uppkommer som bieffekter av huvudproduktionen
eller det som avses att produceras. Inte minst de
olika véarden som produceras uppstar som
biprodukter. Jag ska darfor i det féljande forsoka
koncentrera mig pa att diskutera de mest framtré-
dande av dessa produkter och vérden.

Om man betraktar ett programs intressenter som
de organisatoriska och individuella agenter som gor
ansprék pa att ha nagot att saga till om vad galler
programmets innehall, tabl&placering eller form,
gar det for Bingolottos del att urskilja &tminstone
siu stycken: de svenska folkrorelserna (FSL), vilka
& de som driver lotteriet och darmed ocksa for-
mellt bestaller programmet, GETV/IGS, som & de
som pa uppdrag av FSL framstaller den konkreta
programproduktionen, TV4, som &r det foretag som
distribuerar programmet, annonsérerna och spon-
sorerna, som & de som gor det ekonomiskt mgjligt
att producera programmet, staten, som har ett in-
tresse av att reglera de mediefléden som finns i
Sverige, konkurrenterna (framst SVT men aven an-
dra TV-kanaler), for vilka Bingolottos eventuella
framgang eller nedgang inverkar p& méjligheterna
att antingen na flest medborgare (SVT) eller attra-
hera mesta mojliga utav annonsdrs- och sponsor-
medel (de kommersiella konkurrenterna), och slut-
ligen publiken, vilka & ena sidan utgor det aggregat
av individer som genom sitt framtradande i form av



publikstatistik fungerar som en reglerande instans
som bestdmmer annonsdrers och sponsorers villig-
het att képa reklamtid, och & den andra sidan fung-
erar som en imaginar sinnebild for estetiska 6ver-
véganden, samt & den tredje har konkreta synpunk-
ter p& programmets utformning och skétsel via
tittarbrev till redaktioner, etc.

Organisatoriskt drivs Bingolotto av de svenska
folkrérelserna genom deras samarbetsorgan i
lotterifragor — FSL, eller Folkspel som de numera
borjat anvanda som beteckning pa sitt ” paraply-
bolag” eller "varumarke” (T/Flatow 010509/KL).
FSL har i sin tur ett speciellt organ for detta syfte —
Svensk TV-bingo AB. Svensk TV-bingo har dock
ingen egen programproduktion, utan kan ndrmast
liknas vid en mellanhand mellan FSL och det pro-
gramproducerande foretaget Gert Eklund Televi-
sion (GETV), vilket sedan den 1 januari 1999 blivit
uppkopta och déarmed underordnade produktions-
bolaget Interactive Gaming Systems (IGS). |GS har
i sin tur kontakt med programmets sponsorer 4 ena
sidan, och programmets distributor TV4, & den an-
drasidan. A den tredje sidan har 1GS ocksé kontakt
med folkrorelsernas distributionscentraler for dist-
ribution av lotter, de sa kallade servicecentralerna.
Dessa har sedan i sin tur kontakt med de lokala
ombuden for varje enskild forening. Ofta kommer
dessa foreningars ombud till servicecentralen och
hamtar lotterna personligen. TV4 har i sin tur kon-
takt med annonsdrerna som finansierar TV4s verk-
samheter genom att kopa reklamtid. Forut-
séttningen for detta &r att TV4 kan erbjuda annons-
orerna den typ av publik eller malgrupp som
annonsorerna vill nd. Genom detta kan man siga
att TV4 har kontakt med publiken som tittat pa
programmet. Men det finns aven en koppling mel-
lan TV 4 och staten, genom Granskningsnamnden
som har att efterleva att svensk lagstiftning foljs.
Det finns dessutom en koppling mellan folkrérel-
serna och staten, som i kraft av att bada vara stora
spelarrangdrer konkurrerar med varandra, folk-
rérel serna genom Bingolotto och andra férenings-
lotterier, staten genom ATG och Svenska Spel. Den
lottanstrukna kopplingen mellan staten och Bingo-
lotto finns ocksa via Lotteriinspektionen, vars
reglerande regelverk omfattar spelet Bingolotto.

Om man utgdr frén produktionen av lotteriet och
av TV-programmet, kan man dela in de olika in-
tressenterna i dem som har konkret makt dver
produktionen av TV-programmet Bingolotto res-
pektive lotteriet Bingolotto, och de som har en mer
indirekt makt. | den forsta gruppen aterfinns FSL
och GETV. | ett slags mellanposition befinner sig
TV4, annonsorer och sponsorer samt staten genom
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Granskningsnamnden. Mest indirekt makt éver
produktion kan publiken sagas ha. TV4 har dock,
till skillnad fran Granskningsnamnd, annonsorer
och sponsorer mojlighet att direkt diskutera
programinnehéllet med framfor allt GETV, i
policyorienterade frégor via programdirektéren Jan
Scherman, och i mer [8pande érenden via program-
mets exekutiva producent.’” Sponsorer kan givetvis
bidra med fardiginspel ade presentationsfilmer, som
t.ex. sker vad géller Volvo, medan andra medverkar
mer indirekt genom att hansyn tas till den vara som
ska presenteras, och att programmet dérigenom far
ett visst diskursivt innehall (snarare an ett annat).
Oavsett vilket & detta inflytande 6ver produktio-
nen inte lika stort. Annonsoérerna bidrar med ett
slags kontext till programmets olika delar, snarare
an till programmet i sig. Granskningsnamnden kan
ha synpunkter pa sddant som inte far forekommai
programmet (och d& i efterhand, nar programmet
redan sants). Publikens inverkan &r av ett &nnu mer
indirekt slag, da hansyn tas till hur man inifran pro-
gram- och lotteriproduktionen tror att de kommer
att ta emot programmet — hur de som imaginar
adressat kommer att reagera.

FSL

Utgér man frén FSL (inklusive deras program-
produktionsforetag Svensk TV-Bingo AB) kan man
sdga att den huvudsakliga produkt som tas fram &r
lotteriet Bingolotto. FSL representerar i detta fall
de svenska folkrorelserna, eller narmare bestamt
foreningslivet i form av idrottsrorelsen, eftersom
det till 90 procent &r idrottsforeningar som stér for
lottforsaljningen.® FSL producerar ett lotteri som
avser att ge mojlighet fér deras medlemsorgani-
sationer att bedriva sina i grunden ideella verksam-
heter. Darmed &r deras priméara intresse att sélja sa
mycket lotter som mojligt. Saledes ett ekonomiskt
intresse. Historiskt sett har just lotterier varit ett
stadigt inslag i folkrorelsernas verksamheter, och
ett av de sdtt som de finansierat sina verksamheter
med. Darmed finns ocksa en stark koppling mellan
folkrérel serna och staten som reglerande instans.
Tipstjanst hade t.ex. frén starten 1934 monopol pa
spel kopplade till idrott, och dess intakter skulle ga
till staten och till idrottsrorelsen (Rénnberg m.fl.
1999 s. 20).

Med sig i produktionen tar FSL en folk-
rorelsebaserad kultur som bygger pa bl.a. folk-
rorelseideal som gemenskap, etc. — inte minst
kopplat till andlig fostran via idrott genom den
dominerande idrottsrérelsen. Man kan notera det
kollektivistiska inslaget i dessa varden, vilket kan



kopplas till det faktum att ménga av de idrottsfére-
ningar som &r aktiva sysslar med lagsporter i en el-
ler annan form, t.ex. handboll (I/Palmgren 990601/
GB). De vérden som skapas i samband med denna
produktion &r darfor i forsta hand sociala och kul-
turella, snarare an ekonomiska (i och med att
verksamheterna inte ska bedrivas i vinstsyfte —
alltsdinte for att producera mervéarde).

IGS/ GETV

Vad géller IGS (och deras dotterbolag GETV), sa
producerar de — p& uppdrag av FSL genom svensk
TV-Bingo — ett TV-program som en del av lotteriet.
Man bor ur detta perspektiv sdledes betrakta pro-
grammet som en del av lotteriet snarare an lotteriet
som en del av programmet. GETV & ett kommersi-
ellt foretag, och ska darmed verka fér att skapa
ekonomisk mervarde till sina &gare, en vinst som
utgors av skillnaden mellan produktionskostnader-
na och de intakter som harror fran sponsoravtalen.
Vidhéaftat programmet, och som en konsekvens av
den specifika produktionskultur som programmet
ar sprunget ur (dvs. den som kan relateras till de
drivande personernas bakgrund i idrottsrorelsen),
produceras och vidarefrmedlas ocksa olika kultu-
rella varden kopplade till den specifika kulturform
som programmet representerar genom tilltal, sce-
nografi, musikval, etc. Vissa av dessa kulturella
vérden kan kopplas till programmets ursprung i
idrottsrorelsen, ett slag folkrorelseideal. Man kan
tala om ett slags produktion av folklighet (jfr.
Bakgy & Syvertsen 2001 s. 21ff), alltsd produktion
av ett slags livsstilsideal. Dessa folkrérelseideal av
ideell natur kopplas paradoxalt nog samman med
den konsumtionsideologi som programmet ocksa
formedlar med sin betoning pd vinster i form av
konsumtionsvaror (mat, resor, bilar, etc.). Konsum-
tionsideologin blir &ven ett resultat av den reklam
som inramar programmet. Rent konkret tar den sig
t.ex. uttryck i slogans som " Shop 'til you drop”,
som &r den rubrik som végleder programmet pa
Bingol ottos hemsida infér séndningen den 8 sep-
tember 2001, dar man lockar med "temat Shop-
ping-l6rdag”, och erbjuder "manga roliga och
plénboksvanliga vinster for den kopglade”.™ |
programmet betonas ocksa vissa miljopolitiska vér-
den, inte minst kopplade till Atervinsten och dess
eftertrddare Miljovinsten. Att dessa vérden inte be-
finner sig i skymundan indikeras ocksd av att t.ex.
konsumtionsvérdena ibland hamnar i konflikt med
de milj6politiska vardena, t.ex. genom det upp-
seendevéckande faktum att ett av prisernai Miljo-
vinsten utgjordes av en Volvo-bil. Namnbytet till
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Miljovinsten kan ocksa tolkas som ett svar pa den
kritik man &drog sig fran bl.a. Bjorn Gillberg for
att pengarna inte gick till etablerade miljo6-
organisationer, utan till i miljdsammanhang okénda
foretag.?

TV4

TV4s funktion i relation till Bingolotto & som dist-
ributor. De & sdledes snarare involverade i distri-
butionen an i produktionen av programmet. Den
produkt som TV4 framstaller och bjuder ut pa
marknaden &r publiken, som & den vara de séljer
till annonsorerna (jfr. Smythe 1977). Som ett led i
att framstalla denna vara producerar TV4 ett pro-
gramutbud i form av en specifik programtabla.
TV4s engagemang i programmet Bingolotto, som
en del i detta utbud, bestér i att foretaget upplater
sin sandningstid, mot att man saljer reklam inflikat
mellan programmets tre delar. Eftersom reklam-
tiden séljs av TV4 har kanalen givetvis intresse av
att programmet n&r s manga som mgjligt i vad som
inom programforetaget definieras som ratt mal-
grupp. | och med det har man givetvis ett intresse i
sjadlva produktionen av programmet genom att styra
vilken typ av publik som tilltalas. TV4s priméra
malgrupp har forandrats Gver aren, fran att hainne-
fattat &lderssegmentet 12-59 & sasom anges i
Arsredovisning 1996 (s. 13), till att ha smalnat av
till 8ldrarna 20-44 &r i det pafoljande rets redovis-
ning (Arsredovisning 1997 s. 5), en grupp som en-
ligt TV4s VD Thorbjorn Larsson bl.a. innehaller
“de unga barnfamiljerna* (Arsredovisning 1998
s. 3).

Genom att distribuera Bingolotto skapar TV4
pa |ordagskvallarna en publik med en viss kéns-,
alders-, uthildningsmassig och demografisk kom-
position, som sedan kan vérderas i forhallande till
vilken typ av publik som annonsorerna efterfragar.
I och med ett 6kat kostnadseffektivitetsténkande
inom reklam- och annonsmarknaderna har TV4 se-
dan 1997 utvecklat ett regionalanpassat system for
att kunna specialrikta reklam till olika regioner,
s.k. DIRR. Forkortningen ska uttydas " differentie-
rad regional reklam”, vilken enligt TV4s Arsredo-
visning 1997 " 6kar flexibiliteten och forbattrar dar-
med tréffsdkerheten och effektiviteten fér annons-
oren” (s. 6). Detta betyder att kompositionen pa
publiken inte langre enbart struktureras efter alder,
kon, utbildning och bostadsort (storstad, tétort,
landsbygd), utan @ven efter vilken storstad, tétort
eller glesbygd det & frdga om, och vilken kombina-
tion av dessa parametrar som & de mest efterfra-
gade pé& annonsmarknaden.



Man har sdlunda overgétt mer och mer till
DIRR fran att silja reklamtiden ” Specific”, vilket
innebér att annonsdren koper reklamtid i anslut-
ning till ndgot specifikt TV-program. Nar TV4
prisétter tiderna kring olika program utgér man
frén det totala tittandet. Detta betyder att reklam-
tiden kring ett program som Bingolotto, som drar
en oerhort stor publik, ocksa blir dyr. Det blir med
andra ord kostsamt for en annonsor som bara vill
na vissa delar av den publiken att kdpa tid kring
Bingolotto. Samma princip av malgruppstankande
géller for sponsorer, vilket framgar av intervjun
med |GS marknadsansvarige (I/Bengtsson 000225/
GB). En alltfor stor publik kan sdledes i vissa fall
vara en nackdel.

En annan form av reklamforséljningsstrategi
som introducerats under 1998 & RBS, vilket ska
uttydas Run-By-Station. Har képer annonsoren ett
visst antal tréffar i sin malgrupp under en viss pe-
riod, t.ex. ett visst antal 20-ariga unga méan. Déref-
ter placerar TV4 pa egen hand ut reklaminslaget s&
att det 6nskade antalet traffar uppnas. Detta bety-
der att TV4 for att vara kostnadseffektivt kan lagga
inslaget som riktar sig till de unga méannen i anslut-
ning till program man vet attraherar denna mal-
grupp, med resultatet att antalet tréffar kan uppnas
med minsta mdéjliga antal visningar. Detta medger
att programfoéretaget sedan kan sélja reklamtid till
fler képare, och déarmed 6ka det mervéarde som ger
avkastning till aktiedgarna. Inte minst ter sig detta
effektivt mot bakgrund av att TV4s rétt att sénda
reklam &r tidsmassigt begransad, och det ligger
ndratill hands att anta att dessa strategier & fram-
tagna for att under r&dande produktionsbetingelser
maximera mervardet.

Att TV4 kan nd malgrupper i hela landet inne-
bér givetvis att de pa ett mycket effektivare satt an
deras kommersiella konkurrenter kan utnyttja
reklamformerna DIRR och RBS.

Kopplat till den ekonomiska vinsten skapas sé&-
ledes ett ekonomiskt mervarde for TV4s aktiedgare.
Det finns dock vinster att hédmta fér TV4 som fore-
tag dven genom andra typer av varden som uppstar
i produktionen av programmet. Genom att produ-
cera en viss typ av publik runt just Bingolotto, ska-
pas ocksa en typ av public service-varden, vilket
syns inte minst i den retorik som bl.a. Jan Scher-
man anvander om Bingolotto.

Programmet star for valdigt mangavarden som
jag tycker det ar viktigt att TV4 star for, som
just kommersiell TV-kanal, darfor att for mig
ar det extremt angeléget att vi har en skarp
alltsd, oerhort skarp grans mot TV 3, TV5 och
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den formen av mer ohejdad och cynisk kommer-
sialismi programutbudet... A den andrasidan
vill vi inte bli forknippade med Sveriges
Televisions programutbud. Och det & ndgon
slagsvag i mitten som vi gérna dker pa, och dar
tycker jag att Bingolotto ar en valdigt viktig del
av den publicistiska profil som vi vill stafor.
Den hér typen av program finnsju i allakana-
ler, ochjag kanibland bli lite fascinerad dver...
jag sag senast att den nya programdirektéren pa
SVT Micke Olsson sa att " Bingolotto ar inte
public service, det skulle aldrig kunna fore-
kommai Sveriges Television”. Salastejag en
intervju med min foretradare Lars Weiss, somi
tidningen Vision ocksa noterade detta, och saatt
det blir valdigt mérkligt att programmet Robin-
son &r public service men Bingolottointe &r det.
Jag taladeju tidigare om kommersiellt finansie-
rad public service och nu har vi istallet valt att
talaom en kommersiell kvalitetskanal, men en
som ska haden hér folkligaforankringen, och
dér passar Bingolotto valdigt val in. Jag tycker
att det ar i den definition av public service som
andafinnstillgangligi statligautredningar och
savidare, sdtycker jag det i hogstagrad ar ett
public-serviceprogram. Det gor samhéllsnytta
pamangaplan, baddei TV-rutan ochi verkliga
livet, i féreningslivet. Och det &r entyp av helg-
underhalIning somjag tycker... sympatisk &r ett
ord som jag ofta anvander nér jag beskriver
Bingolotto. Programmet [&amnar inte ut mannis-
kor pa ett obehagligt satt, tréanger sig inte pa
manniskor paett obehagligt satt, agnar sig inte
&t mobbningsjournalistik utan &r, ja, det & sym-
patiskt. (I/Scherman 000201/GB)

Som synes av citatet argumenterar Jan Scherman
utifran ett resonemang som lyfter fram samhélls-
nyttan, och public serviceideologin. Detta resone-
mang & uppenbarligen inte riktat till Bingolottos
ekonomiska intressenter (t.ex. de annonsdrer som
ytterst finansierar TV4s verksamheter, och som &r
de utan vars hjép TV4 inte kan tillgodose 6nske-
mélen frén sina agare), utan sluter an till de for-
pliktelser TV4 har signerat genom koncessionsav-
talet med staten (och vilka efterlevs av Gransk-
ningsnamnden). | denna argumentation har han haft
god draghjalp av forre programledaren Loket Ols-
son, vars devis "alla kan vara med” rimmar val
med de koncessionskrav som innebér forpliktelser
att rikta sig till alla delar av Sveriges befolkning —
alltsa aven till dem som inte anses attraktiva av
annonsorer och sponsorer. Inte minst illustreras
detta av att Loket under sitt avskedsprogram i juni



1999 av TV4s programdirektér Jan Scherman fick
sig uppléast ett telegram fran Sveriges statsminister
Goran Person, dar Loket avtackades for sina insat-
ser for social gemenskap och for det svenska fore-
ningslivet. Ett program som Bingolotto |ampar sig
séledes mycket val for TV4 genom att det Gppnar
for legitimeringsargument som kan riktas bade mot
det ekonomiska och det politiska maktfaltet, och ett
tydligare erkdnnande fran det politiska maktfaltet
an detta ar svart att hitta (jfr. Bolin 2001).

Ovriga intressenter

Den fjarde intressenten &r annonsoérer och spon-
sorer. Dessa producerar reklam for varor som avses
finnas till forséljning till de tittare som ser pro-
grammet och som koper lotterna. Har &r det alltsa
frdga om en rad olika materiella produkter som
bjuds ut: Volvobilar, Hastens sangar, Lofberg Lila
kaffe, mat fran ICA, smycken, etc. Men &ven tjans-
ter som t.ex. resor. De varor som det gors reklam
for varierar sdledes, och det &r de foretag som pro-
ducerar dessa varor och tjanster som & annons-
orernas och sponsorernas kunder, till vilka de leve-
rerar publiken som de képer av TV4. Ytterst produ-
cerar annonsorer och sponsorer en konsum-
tionsmarknad som & uppbyggd av alla dessa varor
(tillsammans med en rad andra varor som det inte
gors reklam for i Bingolotto, och kanske inte heller
kring 6vriga TV-program). Genom att bidra till
TV-programmets estetiska utformning direkt (ge-
nom att som Volvo tillhandahalla egenproducerade
presentationsfilmer) eller indirekt (genom dnske-
méal om hur varan eller tjansten ska presenteras)
medverkar de till skapandet av en gemensam
konsumtionsideologi, och tillika ett antal livsstilar
som erbjudes den tittande och lottkpande publi-
ken. Har &r det sdledes fraga om produktion syf-
tande till ekonomiskt mervarde (for bade annons-
orerna och deras kunder), samt kulturella livsstils-
varden. Skapandet av kulturella livsstilsvarden
framjas direkt av de livsstilsanalyser som gors av
Bingolottopubliken, dér konsumtion av vissa varor
kan kopplas till konsumtion av andra, liknande va-
ror. Alltsa ett slags bourdieusk smakanalysi tillam-
pad form genom Minerva Livsstilssegmentering.
Genom livsstilsbegreppet skulle man mgjligen
kunna tala om sociala varden kopplade till sjalv-
uppfattad identitet inom konsumtionsgemenskaper,
men i livsstilssegmenteringen & det inte den
fenomenol ogiska aspekten som stér i fokus, utan
snarare konstruktionen av livsstilar genom statis-
tiska aggregat, vilka ur produktionens synvinkel
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betraktas som marknader for torgférandet av livs-
stilsprodukter (jfr. Bjurstrom 1991).

Den femte intressenten & den svenska staten,
som agerar genom sina organ Granskningsnamnden
for Radio och TV samt L otteriinspektionen. Staten
producerar inga varor i egentlig mening. Daremot
genereras olika politiska och kulturella (eller, om
man sa vill, kulturpolitiska) varden kring de beslut
som tas, och kring den argumentation och de regel-
verk som dessa grundas pa.

Den sjétte intressenten ar konkurrenterna, som
givetvis med intresse bevakar vad som hander med
Bingolotto. Det finns tva slags konkurrenter — dels
de som konkurrerar med TV -programmet, och dels
de som konkurrerar med lotteriet p& spelmark-
naden. Det &r i detta ssmmanhang mest intressant
med de forra, &en om konkurrensen med de stat-
liga spelbolagen forvisso har sina konsekvenser
aven for TV -produktionen. Ett exempel pa konkur-
rens inom medieféltet & hur de konkurrerande ka-
nalerna motprogrammerar, t.ex. som SVT har gjort
med Expedition: Robinson. Man kan hér dtervanda
till citatet fr&n Jan Scherman dar han pépekar att
SV Ts davarande programchef Michael Olsson ifra-
gasatt att Bingolotto skulle vara public service,
samtidigt som Olsson framhallit att Expedition:
Robinson skulle vara det. Har kan saledes skonjas
ett konkurrensforhallande som bygger pa legitime-
ring via (kultur)politiska varden.

Den sjunde och sista intressenten i programmet
och lotteriet &r tittarna, eller publiken. Begreppet
publiken & mangtydigt, och har historiskt anvants
paolika satt i olika sammanhang (jfr. Abercrombie
& Longhurst 1998). Ofta papekas t.ex. att medie-
publiken &r en statistisk konstruktion (t.ex. Ang
1991 s. 53ff). Att publiken ar en statistisk kon-
struktion &r givetvis inte liktydigt med att varan
"publiken” &r en illusion. Naturligtvis finns det
verkliga personer runt om i Sverige och i grann-
landerna som tittar pa programmet pa lordags-
kvallarna. Man kan alltsa skilja mellan publiken
som abstrakt kategori, den vara som séljs pa en
marknad, och tittarna, dvs. den sociala publiken,
som bestér av alla de faktiskt existerande personer
som samtidigt, men i olika kontexter, sitter med
(och ibland utan) lotter pa soffbord och mot spel-
underlagg, och med spanning foljer bingosiffrornas
successiva framtradande pa TV-rutan framfor sig.?
De tittare som med hjalp av programtexten Bingo-
lotto skapar mening, betydelser, kultur. | den bety-
delsen &r tittarna agenter, som gor val i TV-tablaer
och om de ska képa lotter eller j. Den statistiska
publiken, daremot, kan knappast betraktas som en



agent som handlar sjdlv, utan publiken blir snarare
agerad pa

Inte heller denna intressent producerar ndgot i
egentlig mening. Atminstone inte som statistiskt
aggregat. Tittarna, daremot, producerar givetvis
mening, identiteter, kultur, etc. Det vill sdga olika
kulturella och sociala vérden. Dessa utgdr dock
knappast varor. Man kan inte betrakta t.ex. kollek-
tiva identiteter som en vara som torgfors pa en
marknad, dar man i utbyte far ett visst slags medie-
utbud. Sut Jhally & Bill Livant (1986) havdar dock
tanken att publiken &r delaktig i den produktion av
tittartid som TV -kanalerna séljer till annonsdrerna,
att de darmed kan betraktas som arbetandes for
TV-kanalerna. | utbyte for detta arbete far de un-
derhdllning i form av TV-program. Tanken &r in-
tressant, men metaforiken haltar i den meningen att
publiken svérligen kan omsétta sin ”16n” i andra
produkter. Snarare kan man med samma marxis-
tiska terminologi som Jhally & Livant anvander i
sin analys, peka pa att tittandet ingdr i reproduk-
tionen av arbetskraften, med den modifikationen i
forhallande till Marx’ (1867/1974) teori att dven
detta omréde har antagit varuform, dvs. den
reproduktiva tittartiden, arbetskraftens rekreation,
kan ingai en varumarknad och siljas. Dock inte av
den enskilde tittaren i publiken. Innan tittartiden
kan bli en vara maste den férpackas (tillforas ar-
bete), vilket goérs genom skapandet av publik-
statistik. Tittartiden kan sdledes snarast betraktas
som det rématerial som sedan bearbetas till en vara
av t.ex. MMS eller ACNielsen.

Relationer mellan intressenter

De olika intressenternas intressen sammanfaller i
manga fall, men det finns ocksa vissa av dem som
star i konflikt med varandra. Tydligast ar de kon-
flikter som ror ekonomiska intressen, dvs. de kon-
flikter dar ekonomiska varden stér pé spel. En up-
penbar méjlig konfliktpunkt ar givetvis mellan de
intressen som styr IGS' och TV4s ekonomiska in-
tressen & den ena sidan, och FSLs verksamheter &
den andra, dvs den konflikt som sté&r mellan FSLs
intressen i lottforsaljningen, och de dvriga tvain-
tressenterna i publiksiffror och darmed i att sélja
publiker som motsvarar annonsorers och sponsor-
ers primara malgrupper. FSLs intressen omfattar
béde lotteriet och det TV-program som gor lotteriet
mojligt. TV4 och IGS, daremot, har sina framsta
intressen i TV-programmet och i den publika vara
som det kan generera. Denna konflikt illustreras
tydligast av den vilja till férandring som kunde
markas fran IGS’ och TV4s sida mot slutet av den
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forre programledaren Leif Loket Olssons vardskap.
Som framgar av diagram 1 ovan, sjonk publiksiff-
rorna betydligt under sasongerna mellan véaren
1997 och varen 1999 under Lokets vardskap. Sam-
tidigt forandrade sig den & dersmassiga strukturen
pa sa sitt att den andel av publiken som var éver 60
&r okade pé bekostnad av dldrarna mellan 15 och
44 &r, dvs. i stort sett de som utgor TV4s priméra
malgrupp. Att TV4 och IGS haft en viljatill att for-
andra programmet framstér darfor som forstaeligt,
och det programledarbyte som darefter skedde
ledde ocksa till att den trend mot en mindre och
mer lderstigen publik som funnits fram till véren
1999 kunde brytas. Konflikten framtrédde tydligt i
L okets avskedsprogram, sasongsavslutningen varen
1999. D& kunde man se en mycket avvaktande
programledare konfronteras med Gert Eklund, som
i flera sammanhang pekat pa vikten av férnyelse,
och TV4s Jan Scherman, vilka bada antrat scenen
for att avsluta programmet med att avtacka L oket.
Efter avtackandet, dar Gert utmanat Loket om att
de bada ska skriva en bok om Bingolottos historia,
och Loket poangterat att han vill ha négra kapitel
for sig sjalv, héller Loket sedan en avskeds-
monolog, med blicken rakt in i kameran, pladeran-
des for den form programmet haft under hans vérd-

skap:

Tack sdmycket! Och det &r juklart att... manga
har ju blivit baste van med mig runt omi Sverige
under de har aren. Jag vet att det & ménga som
ar jattefortviviade, och tycker att "nu”... Men,
allting har ju sitt slut, och nu har det gatt atta
ar... Och nu skajag forsokagoranéat annat. Och
jag kommer integérandti TV, ni behéver ni inte
varaoroligafor det. For hade jag gjort det, d&
hade jag ju varit kvar i Bingolotto. Utan nu
kommer Lasse Kronér och tar dver fran den 28e,
och visst skahan fachansen! Ochjag vill bara
séga en sak till Lasse och er andra: Mé&na om
Bingolotto, i den stil det har idag! Att man sen
kan géraen och annan férandring, det ar jag helt
klar 6ver, men var valdigt forsiktigasaatt vi tar
varapadem som verkligen behéver Bingolotto
mer anandra./.../

Den férandring av programmet som genomfdorts har
bl.a. kommit till uttryck i det féréndrade valet av
medverkande artister. Man har |amnat fokus pa
dansbanden (som trots allt var en viktig komponent
for méngai publiken enligt studier som TV4 ge-
nomfort), till forman for en mer blandad mix av ar-
tister (Dromhus, Ricky Martin, David Bowie, €tc.).
Man har ocksd i och med programledarbytet fatt en
annan programledarstil genom Lasse Kronér, vil-



ken upptrader mer som en traditionell underhéll-
ningsprogramvard av internationellt (1&s: ameri-
kanskt) snitt, & den spelprogramsinriktade L oket.
Aven om programmet fortfarande innehaller samtal
med TV-publiken via telefon, och att det finns gas-
ter i studion som spelar pa lotter och pa hjul, s& har
Kronér ett mer distanserat forhallande till gasterna
an Loket. Ett belysande exempel pa detta ar att Lo-
ket alltid satt tillsammans med sina ” soffgaster”
och spelade bingo under de tre bingospelen, medan
man under Lasse Kronér avskaffat sofforna. Kronér
stér upp och laser lottnumren, och spelar inte sjélv
tillsammans med publiken. TV-publiken fér séle-
des inte uppleva det sociala vardet av att ha Kronér
som medspelare, utan han upptréder i rollen som
traditionell bingoutropare. Den symboliska sociala
och kulturella gemenskap som upparbetades av
Lokets ingdende kannedom om Sveriges geografi
och mindre orter, har ocksa till storsta del forsvun-
nit, liksom den air av folkhemskt 1950-tal som
préglade dekoren under Lokets sista tid, med bl.a
en vardagsrumsinredning dé&r man genom fonstren
kunde se en traditionell svensk hyreshuslanga fran
namnda decennium.

Som framgar av diagram 4 har dock forand-
ringen av programmet inte lett till ndgon okning av
antalet sdlda |otter, vilket borde ha bekymrat FSL.
Snarare har minskningen dérvidlag fortsatt. Detta
har man i stéllet kompenserat fér genom att 6ka
omséttningen, bl.a. med inférandet av special-
lotterier som Millennielotteriet pa nyarsafton 1999
(som i sig omsatte 236 miljoner kronor), och den nu
senast inférda Dubbellotten. Genom detta har det
ekonomiska vardets storlek bibehallits, medan det
sociala vérdet av att binda sasmman individer i en
|ottspelande gemenskap har minskat.

| de ekonomiska intressena har agenterna dock
lyckats i sin gemensamma stravan efter att dels nd
en tillrackligt hog grad av intakter fran lottforsalj-
ning, dels traffa for 1GS och TV4 attraktiva mal-
grupper vilka kan séljas till sponsorer (for IGS’
del) och annonsorer (for TV4s). Det finns férvisso
aven hér intressen som kommer i konflikt med var-
andra och som maste l6sas i produktionen och dist-
ributionen av programmet, t.ex. mellan TV4, IGS
och annonsorer respektive sponsorer, vilka fram-
hélls pa flera héll bland dem som &r inblandade pa
produktions och distributionssidan. Till exempel ar
det inte alltid popul&rt bland sponsorer, nér ett kon-
kurrerande mérke eller foretag kdper annonsplats i
pauserna mellan de tre delarna av programmet.
Inom programmet har varje sponsor branschexklu-
sivitet, men IGS kan inte garantera att en konkurre-
rande producent inte koéper reklamtid av TV4 att
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lagga i anslutning till programmet (I/Bengtsson
000225/GB; 1/Scherman 000201/GB).

Ser man till de andra symboliska varden som
skapas i produktionen, finns det tydligare skiljak-
tigheter. Har skar dock inte skillnaderna primart
mellan de kollektiva agenterna, utan aterfinns sna-
rare pa ett individuellt plan inom organisationen,
och ligger till stor del i den férandring som pro-
grammet genomgatt under senare ar. Framfor allt &
det de sociala och kulturella vardena som férand-
rats, och vars véardeférskjutning kan symboliseras
av programledarbytet 1999.

Interna skillnader inom intressenter

Inom de olika intressenterna kan sdledes fore-
komma skiftande uppfattningar om vad som &r av-
sikten med verksamheten. De primara mélen — pro-
duktionen av lotteriet for FSL, produktionen av
TV-programmet for IGS/IGETV, och produktionen
av publiken for TV4 — &r formodligen okontrover-
siella som allméanna mal for det stora flertalet av
dem som arbetar inom dessa tre organisationer.
Déaremot finns tydliga skillnader mellan hur olika
personer inom dessa kollektiva agenter uppfattar
olika sekunddra mél, dvs. m& som mer kan relate-
ras till de symboliska vérden som skapas kring pro-
duktionen. Har ska lyftas fram ett par exempel pa
sadana skillnader, och hur de far konsekvenser for
den produkt som framstélls.

Né&r Bingolotto bérjade produceras pa lokal-TV
i Goteborg, kom manga av dem som var involve-
rade i programproduktionen fran idrottsrorelsen.
Det gavs alltsd i avregleringsprocessens borjan
mojlighet for personer som inte hade en bakgrund
inom TV-produktion att komma in och géra pro-
gram for att fylla den expanderande marknaden.??
Pa den individuella nivan bestar produktionsteamet
bakom Bingolotto av en samling individer som har
det gemensamt att de jobbar med att producera och
fora ut ett och samma program. Flera av dem har
dock mer gemensamt &n s&: manga kommer frén
idrottsvarlden och foreningslivet, och det verkar
hos de flesta som &r direkt involverade i produktio-
nen finnas en djupt rotad solidaritet med den reto-
rik programmet torgfér sig sjalvt med, och som
bl.a. kan exemplifieras av den reklamdrive under
véren 1999 dar Bingolotto framstalls som ” Idrot-
tens baste van”. Samtidigt markeras tydlig distans
till dem som inte tycks forsta detta, t.ex. de som
jobbar inom Stockholmsmedierna,® reklambran-
schen och ekonomer. Som exempel kan ndmnas den
da nye VDn for EklundGruppen, vilken av vissa
beskrevs som en kvarleva frén 1980-talets yuppie-



period och som inte forstod nagot alls av hur fore-
ningslivet fungerade, och som dessutom lyckades
gorasig till ovan med manga programmedarbetare
under dramatiska former.?* Av samtal med flera
som haft kontakt med denne VD framgick att den
ekonomiska rationalitet han foretradde stod i skarp
kontrast till vissa av de folkrorelsebaserade ideal
som manga inom bade programproduktion och lott-
distribution féretradde.

Pa ett symboliskt plan skulle man &ven kunna se
en parallell mellan den samhérighetsmarkering
som man anar finns mellan dem som jobbar i
produktionsteamet i férhallande till folkrorelse-
idealen, och den samhorighetskansla som gér att
uppfatta mellan programproducenterna och deras
publik. Vid féltarbete i studion &r det flera som i
samtal ssituationer med de bestkande forskarna for-
siktigt markerar att den musik som spelas och den
kultur som programmet representerar inte omfattar
dem sjalva (4ven om de snabbt papekar att de &r
helt OK for andra att ha en sddan smak). Samtidigt
framstar engagemanget fran producent, programle-
dare och studiovardinnor pétagligt forbehallsl dst:
man sjunger med och dansar till dansbands-
musiken.?> Mahanda finns det fog for att anta att
den homologi mellan framgangsrika producenter
och deras publik som Jostein Gripsrud (1995 s. 24)
pekade pd i sin studie av den amerikanska tval-
operan Dynasty, dvs. att de sjalvai hog grad & en
del av den publik de férsdker locka, har sin direkta
motsvarighet i detta sammanhang. | termer av
vérde skulle man kunna saga att bade publik och
producenter delar samma sociala och kulturella
vérden.

Ser man till den individuella nivan finns det
aven konflikter, eller mildare uttryckt, olika upp-
fattningar om vad som &r bra TV. Man kan beskriva
det som att olika personer utvecklas i olika rikt-
ning, dér det bland den tekniska personalen kan
finnas personer som mer tanker pa vad som
produktionsmassigt ar mojligt att gora (utifran
olika radande ideal om "bra” eller "snygg” TV-
estetik), medan andra inom produktionen rankar
sddant som sekundért, och i stéllet |4gger storre
vikt pa att halla nere tempot for att halla en av-
spand atmosfar kring telefonsamtalen, vilket var
programledaren Lokets sténdiga képphast.

Sammanfattningsvis kan man sdga att de interna
motsattningarna & ena sidan visar hur vissa varden
trangs undan sett 6ver tid. De varden som tycks
vinnai langden &r de ekonomiska vérdena. Aven
om vissa av de dvriga vardena tranger igenom tycks
séledes ekonomin vara styrande nar det val kom-
mer till kritan. Ekonomiska vérden tycks séledes
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vara dominanta (foga forvadnande med tanke pa
programmet produceras och verkar inom ett kom-
mersiellt mediesystem). Ett exempel som belyser
detta &r t.ex. nar Leif Flatow, VD for svensk TV-
Bingo och séledes ansvarig infor de ideella
foreningslivet att sékra deras varden i relation till
de andra intressenterna, i en intervju talar om
"glorian /.../ som Bingolotto hade mellan 94 och
96" (I/Flatow 990212/KL). Om man relaterar det
till den utveckling som skett inom lottférsédljning
och omsittning, sdsom den framtrader i diagram 3
ovan, kan man se att det ideella engagemanget och
de stora antalet sélda lotter gér utdver denna pe-
riod. Den stora framgangen i antalet salda lotter
kommer redan varen 1993. Men summan pa om-
séttningen skjuter i héjden forst 1994, och det ar
den (ekonomiska) uppgangen som Flatow vérderar.
Pa sa sitt skulle man kunna siga att den ekono-
miska rationalitet som stravar efter storsta mojliga
ekonomiska avkastning trénger ut de sociala varden
som skapas kring program och lottforsaljning (dér
man kan tala om att glorian bor forldggas till en an-
nan tidsperiod).

Det ar forvisso troligtvis ingen kontroversiell
tanke att ekonomiska varden & dominantai forhal-
lande till sociala, kulturella och politiska varden.
Vad som &r mer intressant att studera & — precis
som illustreras i exemplet med Leif Flatows vérde-
ring av vid vilken tidpunkt "glorian” kring pro-
grammet ska placeras — vid vilka tillféllen ekono-
miska varden trénger ut de sociala, kulturella, poli-
tiska varden som trots allt ocksa genereras, och
som nastan altid ledsagar, de ekonomiska véardena,
och ibland &ven bidrar till att 6ka dessa. Redan hos
Marx finns utrymme fér andra, symboliska faktor-
ers inverkan pa produktions- och konsumtions-
processer (jfr. Hall 1986/1996 s. 28), och det &r pa
vilket sétt dessa symboliska varden adderas till de
ekonomiska som &r det intressanta.

Samspel mellan varor och varden

Bingolotto verkar i en ny etermediegeografi, prég-
lad av den ekonomiska (medie)logikens strévan ef-
ter att skapa mervérde, precis som vad géller inom
ovrig kapitalistisk produktion. Att ekonomiska vér-
den &r viktigainom ett sddant system &r givetvis en
sidvklarhet. Centralt i detta ekonomiska system &r
varuformen, till vilken TV-programmen maste an-
passas. Men varor genomsyras inte enbart av eko-
nomiska vérden, utan de ges aven en extrafinish av
de medfdljande sociala, politiska och kulturella
varden som ocksé genereras i och kring produktio-
nen av t.ex. Bingolotto. Vad jag i det ovanstdende



forsokt illustrera & négra av de komplicerade rela-
tioner mellan ekonomiska, kulturella, sociala och
politiska vérden som nutida TV -produktion kan ge
upphov till, genom den 6kande komplexiteten i re-
lationerna mellan produktionens intressenter, vil-
ket kan kopplas till deras olika typer av intressent-
skap: ekonomiskt, politiskt, socialt, kulturellt. |
denna process antar inte allt som produceras varu-
form, och en alltfor ensidig koncentration pa pro-
duktion av mervérde kan till och med verka hin-
drande i den totala produktionsprocessen. Varje
vara maste, for att den ska forlanas bruksvarde,
vara vidhaftad ndgot slags kulturellt varde — darige-
nom uppstédr dess bytesvarde (det ekonomiska
véarde som tillskrivs varan pa en marknad). Poli-
tiska och sociala varden & déremot inte lika sjalv-
klara komponenter i en varas bruks- eller bytes-
véarde. Men under vissa omstandigheter kan de
verka beframjande for bade bruks- och bytesvéardet.
Det omvénda géller dock inte med samma sjélv-
klarhet. Sociala varden ensamma kan knappast sél-

Noter

1. Artikeln &r skriven inom ramen for ett storre projekt
om Bingolotto som fenomen, dar bade produktion,
text och reception studeras. Projektet finansieras av
Riksbankens jubileumsfond, och i projektet deltar
aven Michael Forsman och etnologen Karin Lovgren.
Projektet avrapporteras i sin helhet i en kommande
rapport (Bolin m.fl. 2001).

Detta avsnitt bygger delvis paett kapitel som Michael
Forsman forfattat i en kommande rapport fran projek-
tet (Bolin m.fl. 2001).

D& Bingolotto startade palokal nivavar priset 10 kro-
nor, vilket strax kade till 20 kronor. Det var ocksa det
pris som var aktuellt vid den nationella premiéren
1991. Priset steg aterigen infor hosten 1994 till 25
kronor, innan det infor hésten 1996 héjdes upp till da-
gens niva, 30 kronor.

”Nu 6ppnar vi hemligal&dan”, SDS 17/5 1998.
Programkonceptet, dvs. réttigheternatill programmet i
Sverige (alltsd € pa ovriga marknader) inklusive
sindningsavtalet med TV4, sdldesi april 2001 till det
hollandska mediebolaget Nova Media. Huvudagare
till Nova Media & Joop van den Ende, som ocksa &
djupt involverad i det mer kénda holléndska produk-
tionsbolaget Endemol. Se "Eklund sdljer sitt Bingo-
|otto — men fé&r behalla de internationella réttigheterna
for tv-succén”, GP 10/4 2001; jfr. "Han vann 100 mil-
joner pa Bingolotto”, Expressen 10/4 2001 och ”-Dér-
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jas p& en marknad — for att det sociala vardet ge-
menskap ska kunna fa ett bytesvarde (och inte en-
bart bruksvérde), kravs att det kombineras med na
got annat.

Moderniteten i allmanhet, och det kapitalistiska
systemet i synnerhet, bér pa sina inre motsattningar
och ambivalenser. Dessa typer av paradoxer ater-
finns i rik méngd inom Bingol ottoproduktionen,
inte minst i det faktum att Gert Eklund efter att i
ett drygt tiotal &r figurerat som drivande inom en av
de omséttningsmassigt stora medieproduktions-
bolagen i Sverige, fortfarande betraktar sig som en
utmanare och som representant for ett alternativ till
medieetablissemanget — samtidigt som det pro-
gramkoncept han fort fram omhuldar och snarast
tar 6ver nagra av public serviceideologins framsta
grundpelare i form av sociala, kulturella och poli-
tiska varden. Mojligen ar en férklaring till Bingol-
ottos stora genomslagskraft att programmet lyckats
med att till de ekonomiska och kulturella vardena
aven lyckats koppla politiska och sociala vérden.

for sdljer jag Bingolotto. Gert Eklund tjénar 6ver 100
000 000 kr — Loket &r kritisk”, AB 10/4 2001.

Se "Bingolotto far imperiet att vaxa’, GP 24/4 1994,
"Han fér altid hogsta vinsten”, Var bostad 2/95;
"Han vinner mest pa Bingolotto”, Aftonbladet 12/8
1998, "Bingolotto |amnar Sverige”, SDS 16/11 1998.
Antalet servicecentraler varierar ndgot mellan aren,
beroende pa sammanslagningar och uppdelningar.
Allacentraler ligger i Sverige, utom en som &r place-
rad p& Aland. Antalet &terfoérsiljare och andra
distributorer varierar givetvis ocksd. Enligt Svensk
TV-Bingo ABs eget informationsmaterial frén januari
2001 fanns da 29 servicecentraler, 4.550 aterfor-
sdljare, 11.800 foreningar vilket sammanlagt engage-
rade cirka 220.000 personer. Detta &r en liten minsk-
ning om man jamfor med 1999 &rs uppgifter fran
sammakalla.

Uppgifterna bygger pa intervjuer med svensk TV-
bingos VD Leif Flatow (I/Flatow 990212/KL) och
med Mats Palmgren pa servicecentral 1i Goteborg (I/
Palmgren 990601/GB), samt Bingolotto — spelguiden
(annonshilaga), Vasteras: Bingolotto & ICA Forlaget

AB.
Referenser till faltmaterialet redovisas enligt féljande
system: | = intervju, T = telefonsamtal, IS = inter-

vjusituationsbeskrivning, F = féltobservation. Signatu-
ren efterdt anger vilken person eller vilket tillfalle som
behandlas, datumet anger tiden for detta, och den sista
signaturen vem i projektet som intervjuat, iakttagit el-



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

ler beskrivit. Referensen ovan ska sdledes uttydas” In-
tervju med Leif Flatow 990212 utférd av Karin Lov-
gren”.

De publiksiffror som anvants for de statistiska berak-
ningarna harror fran MM S for perioden mellan 1991
och 1994. Frén och med 1995 baserar sig statistiken
pa uppgifter fran Svensk TV-bingo. De senare &r be-
raknade pa det hogsta varde programmet uppnétt varje
sandning. Darmed skiljer de sig n&got frén de siffror
som MM S réknar fram, vilka bygger pa matningar av
programmets tre olika delar separat (och under de ti-
diga &ren patva delar). Konsekvensen av detta &r att
statistiken visar nagot hogre publiksiffror per sandning
frén 1995 och framat. Jamfér man med de siffror som
finns frdn MMS frén denna period registrerar MMS
publiksiffror som i genomsnitt ligger mellan 10-
30.000 tittare under dem som Svensk TV -bingo redo-
visar. For de relativt grova statistiska berékningar av
Overgripande tendenser som gjortsi denna artikel torde
detta sakna avgdrande betydel se.

Till denna séndning omsatte | otteriet 165 miljoner kro-
nor. ” Sveriges jultomte tanker sl rekord”, Expressen,
23/12 1996.

" Jag tar 6ver Bingolotto”, Aftonbladet 8/8 1998.
Eftersom vi endast har data om tittande for varje en-
skilt program frén och med 1995 kan vi inte gorajam-
forelser innan detta datum. Men man kan anta att
monstret inte varit radikalt annorlunda.

Man skulle kunnatro att spelarna mest &erfinns bland
dldre, men en understkning frén 1995 visade att kring
70% av alaflickor och pojkar i &dersgruppen 15-17
ar sade sig ha spelat Bingolotto ndgon gang. Se Spel-
varlden, 1/95, s 12.

" Bingolotto sandning 342", SvD 24/11 2000.
Forandringarna som skedde efter programledarbytet &r
dock mycket smavad géller 8 dersfordelningen pa pu-
bliken. Sl&r man ihop &l dersgrupperna 45-59 och 60+
ser man att deras relativa andel av publiken minskar
med 2,7 procentenheter under hdsten 1999 jamfort
med varsasongen. Hosten 1999 upptar dessa & dre tit-
tare 76,2 procent av dem som tittar. Den dldre delen av
publiken har da, &en om den altid dominerat, succes-
sivt Okat sin andel varje sésong sedan 1995.

Har kan man aven notera att TV4 numera har borjat
anvanda samma retorik i sin marknadsféring av sig
sjdlva: "TV4 — mer an en TV-kanal”, som de t.ex.
framhaller pd omslaget till &rsredovisningen 1999.
Att Loket Olsson och Jan Scherman haft diskussioner
om programmets utformning finns vél dokumenterat i
pressen, och bekraftas ocksd av dem badai intervjuer
med forskargruppen. Den exekutiva producentensroll
tycks dock atminstone under & 1999, nar material et
till projektet huvudsakligen samlades in, ha varit
starkt nedtonad, och det framgick med var intervju
med henne att hon sdllan sig programmet nar det san-
des, och séllan stod i kontakt med redaktionen i Gote-
borg. Under |6rdagskvéllarna var det framst teknisk
personal fran TV4i Stockholm som stod i forbindelse
med studion i Géteborg (I/Herngren 990615/GB).
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20.
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22.

23.
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25.

Né&r man talar om " de svenska folkrérelserna” i sam-
band med Bingolotto &r det viktigt att hai minnet att
det &r en specifik typ av folkrorelse som dominerar,
namligen idrottsrorelsen. Ordet folkrorel se syftar ur-
sprungligen p&”’folk i rérelse’ mot férmenta miss-
forhdlanden”. Kannetecknande for folkrorelser i
denna betydelser &r att de utvecklat egna ideologier
med mal att forandra stat och samhélle, att de haft
"protestkaraktéren” som gemensamt kannetecken
(Lundkvist 1977 s. 55). Historiskt sett uppstar folkro-
relser forst pa det religiosa planet under forsta halften
av 1800-talet, strax darefter nykterhetsrorelsen, och
sedan mot seklets slut arbetarrorel sen. Ursprungligen
syftade begreppet parorelser som samlats kring en viss
fraga, for att sedan upplosas nar fragan 1osts. Idrotts-
rorelsen, som ocksa bildades vid 1800-talets slut, skil-
jer sig fran de andra folkrorelserna genom att den i
mycket ringa grad kritiserat den rddande samhalls-
strukturen, och det &r heller inte alltid sjalvklart att
foradennatyp av rorelsetill de 6vrigafolkrorelserna
(Nationalencykl opedin, www.ne.se, 010306).
(http://tv4.se/default.asp?nav=6&innehal I=http://
content.bingolotto.se/, 010908). Efter att Bingolottos
réttigheter sdlts till Nova Media har programmets
hemsida flyttats over till att bli en del av TV4s
hemsida (http://tv4.se).

"Bjorn Gillbergs attack mot Bingolotto”, i Aftonbla-
det 25/9 1996.

Tittarna, eller den sociala publiken, har ocksa stude-
ratsinom projektet. Dels genom en receptionsstudie i
vecka 42 i oktober 1999, dels genom en av en lokal
idrottsférening anordnad " Bingolottokvall” i Folkets
husi en mindre bruksort p& gransen mellan Narke och
Varmland i maj 1999. Dessa kommer dock inte att be-
réras mer ingdende i detta sammanhang.

Detta fenomen tycks havarit likadant i andra nordiska
lander som t.ex. Norge i samband med avregleringen.
Som finns beskrivet i Bakgy & Syvertsen (2001) star-
tas produktionen av Reisesjekken av relativt oerfaren
produktionspersonal, med en folklig profil (s. 27ff),
och under forhallanden som starkt pdminner om dem
som ré&der i samband med starten av Bingolotto. Och
precis som i fallet Bingolotto férlagger man produk-
tionslokalerna i gamla industribyggnader fran hog-
industrialismens dagar (s. 31). Aven i Danmark var
det ett underhalIningsprogram som utgjorde flagg-
skeppet i avregleringen av TV vid starten av danska
TV2 1988 — Lykkehjulet (jfr. Skovmand 1992 s. 92).
Medieproduktion, sarskilt TV-produktion, &r i Sverige
starkt koncentrerad till Stockholm, med négra fa un-
dantag, t.ex. IGS/GETV och MTV Géteborg.

Jfr &ven Tunstall (1993 s. 152f) om hur den personal
som sysslar med direkt produktion betraktar medie-
foretags administrativa personal som "wankers in
suits’.

| och med att detta sker utanfor bild &r det svart att
tolka detta som "en del av showen”. Att man ofta ser
studiepersonal g& omkring och sjungamed i texterna
(alltsé inte bara visa engagemang genom att stampa



takten €ller att gungamed i musiken) tyder ocksa pa
en relativ fortrolighet med den musik som spelas. Det
& sdlundatroligt att den musik programmet innehdller
sammantfaller med den smak som finnsinom stora de-
lar av produktionsteamet. Y tterligare homol ogier mel-
lan producenter och publik illustreras av att persona-
len tycks dela samma smak for resmal som de resor
som lottas ut i programmet: Kanariefarna, Sydosta-
sien, etc.
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