Nils Enlund

Konvergens och identitet i medierna

Det talas mycket om mediekonvergens — en framtida sammansmaltning av det som idag &
separata medier med egen identitet till en mer obestémbar samling av elektroniska tjanster dar
inget annat an logotypenskiljer dagstidningens webbtjanst fran exempelvis twforetagets
nyhetstjanst. Och visst &r det sa redan idag. Till struktur och innehall &r t.ex. CNNS,
Aftonbladets och Sveriges Radios nyhetssidor pa webben valdigt lika varandra. Vad &
tidning, vad &r tv, vad &r radio? Hur skall anvandarna latt kunna identifiera och vélja just
tidningar pa nétet? Och, framfor allt, varfor skall de valja tidningssajter?

Ja, varfor véljer man att |asa en tidning? Orsakerna & manga och omfattar inte bara innehall
och information utan ocksa tradition, vana, ritual, bekvamlighet, tillganglighet, status, etc.
Dagstidningen &r sedan lange ett medium som & vé etablerat bade i véar kultur och i vara
medvetanden. Dagstidningen har en klar identitet och en tydlig roll —vi & alla medvetnaom
och kanner omedelbart igen dagstidningens speciella vasen, utan att vi nédvandigtvis kan
beskriva vad detta vasen egentligen bestér i.

D& nu dagstidningsforetagen en masse ger sig ut for att erdvra nya elektroniska
kommunikationskanaler sa maste vi fréga oss om identiteten ar bunden till tidningarnas
traditionella distributions- och konsumtionssétt, eller om den kan 6verforas pa andra medier.

Det ser onekligen ut som om en stor del av dagstidningens identitet & knuten till den fysiska
informationsbararen — pappret — och till den strukturering av innehaller som denna bérare
medger och st6der. Nya medier och nya informationsbérare medfor oundvikligen nya séit att
presentera, strukturera och anvanda innehdllet. En webbtjanst ser ut som en webbtjanst,
oberoende av vem som producerar den, pa samma sétt som en tidning ser ut som en tidning
och tv-nyheter ser ut som tv-nyheter.

Det brukar ta litet tid innan ett nytt medium, eller en ny tjanst i en ny informationsbérare,
finner sin form — den form som i forsta hand dikteras av mediets egenskaper. | tv:ns
begynnelse var tw-nyheter radionyheter med bilder pa upplasaren. Da dagstidningarna forst
gav sig ut pa Internet, s sdg webbsidorna ut som tidningssidor i miniatyr, med samma
struktur och innehdll som i den tryckta produkten. Men efter en tid konvergerar de likartade
tjanster, som olika leverantorer tillhandahdller, mot en form och ett format som visar sig vara
lampat for mediet och attraktivt for anvandarna.

| den situationen befinner vi oss nu pa webben. Nyhets- och faktatjansterna haller pa att finna
en mediespecifik form, dar tidningarnas webbsidor séllan skiljer sig fran de 6vriga annat &n
genom tidningens logotyp hdgst uppe pa skarmen.

Men mediekonvergens & mycket mer én bara likartade elektroniska tjanster. Det faktum att
likartade tjanster i ett nytt elektroniskt medium tenderar att bli lika varandratrots att de
produceras av olikatyper av medieforetag, a bara en liten del av konvergensfenomenet.

Den gemensamma grunden fér en mer genomgripande konvergens ligger i mediernas och
informationens digitalisering. Idag kan nastan alatyper av medial information — text, bild,



ljud, rérlig bild — representeras digitalt av ettor och nollor. Digitaliseringen av informationen
innebar ocksa en anonymisering av informationen: de ettor och nollor som representerar |jud
kan painget st sérskiljas fran exempelvis de ettor och nollor som representerar bilder. All
digital information kan darfor bearbetas pa samma sétt i datorer och transporteras pa samma
sétt dver olikatyper av telekommunikationsnét — fasta eller mobila. Denna digitalisering
kommer att forandra de sétt pa vilka vi konsumerar medier.

Annu for nagot & sedan bestod konsumenttekniken for medieanvandning i hemmen av en
varierande uppsattning artskilda anordningar, primért baserade pa analog teknik: breviucka,
telefon, radiomottagare, tw mottagare, videobandspelare, kassettspelare, cd-spelare (den enda
digitala apparaten) och eventuellt en faxapparat. | dag har manga ersatts, eller kommer inom
nagra ar att erséttas, av digitala apparater: hemdator med Internetansutning, handdator,
mobiltelefon, cd-rom- och dvd-spelare, digital-tv och digital radio.

Tittar man narmare pa dessa apparater, visar det sig snabbt att det i ava verket handlar om
olika inkarnationer av samma tekniska principlésning: en dator med digital lagring, digital
telekommunikation och olika in-/ut-organ, t.ex. bildskérm, hogtalare, mikrofon, tangentbord,
fjarrkontroll, pekverktyg, etc. Samma maskin, alltsal

Det finns ingen principiell skillnad mellan en hemdator med Internetanslutning, cd-rom:
spelare och en tv-mottagare med digital set-top-box och dvd-spelare. De kan dessutom
anvandas for samma andamal. Den bérbara dator som denna text skrivs pa kan anvandas for
att lyssna pa cd-skivor, titta pa dvd-filmer, faxa, e-posta, anvanda World Wide Web samt, via
Internet, lyssna paradio, titta patv, och talai telefon.

| dennariktning &r all teknik for mediekonsumtion pavag. Den digitalatv:n blir en
Internetdator. Mobiltelefonenblir, med nya protokoll och standarder, snart en fullvardig dator.
Apparaterna konvergerar mot ett slags generisk mediemaskin. Denna kommer givetvisi
praktiken, bl.a. av marknadsfoérings- men aven av bekvamlighetsskél, att ha ett antal olika
inkarnationer. Barbara medieapparater for personligt, mobilt bruk, storsk&rmade
vardagsrumsapparater for socialt bruk, osv. Gemensamt for alla dessa &r dock att de alla kan
anvandas for konsumtion av allatyper av digitala medieprodukter och -tjanster. Nyheter och
annat redaktionellt material i form av text, bilder, video och audio kan man lika vél tatill sig
via den mobila kommunikatorn i fickstorlek som via den stora platta underhdlIningsskarmen i
vardagsrummet.

Vi kan alltsa tala om en apparatkonvergens da det galler var konsumtion av media. Denna
apparatkonvergens stods av en nétverkskonvergens — samma information kan distribueras till
mediekonsumenterna 6ver allatyper av kommunikationsnétverk. Tv kan distribueras over tw-
natet, men ocksa via Internet och, da 6verforingshastigheterna utvecklas, ocksa 6ver
mobiltelefonnét och andra mobila nétverk. Pa samma sétt kan telefoni formedlas Gver
Internet, radio via mobiltelefonnétet, webbtjanster via tw-nétet, osv. | den digitala vérlden &r
varken apparater eller distributionsnét knutna till nagra specifika tjanster.

Konvergensen verkliga betydel se &r darfor denna: De mediala tjansterna blir centrala for
konsumenterna. Inte de apparater man anvander for att konsumera tjansterna, inte heller de
natverk som formedlar dem. Den aktiva mediekonsumtionen blir allt mer fokuserad pa
tjanster och allt mindre pa medier. Man vill ha nyheter, eller borskurser, eller vader, eller
recensioner, eller bilannonser, eller musikvideos, etc. Men man vill he dem via den apparat
och det ndtverk som vid konsumtionstillféllet & bekvamast, enklast, billigast, attraktivast. Har



man en en natuppkopplad handdator i fickan sd & det den som géller. Sitter man framfor tw
skarmen i vardagsrummet sa skall tjansten varatillganglig dar.

For medieforetagen innebér detta att de tjanster de erbjuder maste produceras parallellt for ett
stort och standigt ckande antal medier. Och de maste ocksa profilera sina tjanster s, att de ar
omedelbart igenkannbarai de olika medierna.

Och da &r vi tillbaka dar vi borjade. Hur 6verfor man en identitet och ett varumérke fran ett
medium till ett annat? Ar det verhuvudtaget mojligt?

Aftonbladet har ofta ndmnts som ett exempel pa en tidning som pa ett framgangsrikt sétt
lyckats 6verfora sitt varumarke fran tryck till webb. Men ett examensarbete som utfordes vid
KTH under varen 2002 visar, att en stor del av de som nyttjar Aftonbladet pa webben inte
konkret associerar varumérket till den tryckta tidningen och darfor inte heller |aser
Aftonbladet i tryck. Studien visar ocks, att webbtjansten och den tryckta tidningen upplevs
som olika vad gdller t.ex. trovardighet och kvalitet, och att de tva mediernatill stor del
appellerar till olika konsumentgrupper. Aftonbladet forefaller alltsi ha skapat tva olika
identiteter och, i manga hanseenden, tva varuméarken — ett i tryck och ett pa webben, bada
framgangsrika.

Oberoende av om man stravar till att skapa en identitet i varje medium eller en Gvergripande,
multimedial identitet, s &r det dock nodvandigt for varje tjansteleverantor att i den hardnande
konkurrensen klart profilera sina tjanster. Sétten kan vara manga, det kan rérasig om
nischning av innehallet, kvalitet, forpackning, design, etc. Valet av profileringsstrategi & en
av de storsta utmaningarna for alla tidnings- och medieforetag som vill etablerasig i nya
medier.

Den pagéende mediekonvergensens viktigaste effekter kan summeras som: 1) en konvergens
mot nya uttrycksformer och nya tjanster i nya medier dar tidningarnas traditionella
konkurrensfordelar kan bli irrelevarta, 2) ett ckande krav fran konsumenternas sida pa
narvaro i manga medier, och 3) ett 6kat behov av profilering av tjanster och forankring av
varuméarken.



