Markedet for T V-formater

Af Thomas Wedell-Wedellsborg,

Fremueksten af et formaliseret internationalt marked for I V-formater har 1 hoj grad fordrsaget en stille
revolution © T V-branchen igennem de sidste 10-15 ar. En revolution, fordi udenlandsk skabte under-
holdningsprogrammer har vundet indpas i primetime overalt pa sendefladen i form af programmer som
J-eks. Popstars, Idols, Hvem vil vere millioner, Jeopardy, Par pa prove, Robinson, Big Brother og
Room Service. En stille revolution, ford: dette faktum ikke har faet tildelt synderlig megen opmerk-
somhed uden for T V-branchens egne rammer. Ser man bort fra den juridiske litteratur, hvor formaterne
har faet ganske megen opmerksomhed 1 forbindelse med ophavsretshige sporgsmal, eksisterer der reelt
meget fa akademuske studier af formatmarkedet. Denne artikels mal er derfor at give en indledende,
medieokonomusk orienteret beskrielse af formatmarkedet, dets aktorer og dets virkemdde. Artiklen er
baseret pd mut speciale ‘Markedet for T V-formater’ (under udarbejdelse).

Hvad er et format?

Et TV-format er basalt set en opskrift pa, hvordan
man laver et TV-program. Formatet kan eksistere
1 mange forskellige udformninger og detaljerings-
grader, men falles for disse er, at de beskriver de
gennemgaende elementer;, der er beregnet til at
indga 1 hvert program i en bestemt serie (Deich-
mann 2002, 36). Englenderen Albert Moran,
der har udgivet det til dato sterste verk pa feltet,
kommer med folgende definition: “[...] a television
Jormat is that set of nvariable elements in a program out of
which the variable elements of an indwidual episode are pro-
duced” (Moran 1998, 13). Formatbegrebet haenger
saledes sammen med produktionen af TV-serier
— mest typisk game shows (f.eks. Hvem vil vaere
millionzr?) og realityshows (f.eks. Big Brother).
Formater eksisterer inden for andre genrer, f.eks.
dokumentar- og dramaserier, men disse udger
under en femtedel af den globale formateksport
(Daniel Schmitt, oplaeg pa TV-Festival 2005).

Der er to distinkte stadier 1 et formats tilblivelse:
Papirformatet og formatpakken. Papirforma-
tet, som er et TV-formats forste inkarnation, er
primart et salgsredskab, der skal salge en pro-
gramrakke til det produktionsselskab, som skal
producere den, eller den broadcaster, der skal
sende og finansiere den. Papirformatet kan antage
mange forskellige udformninger, men er i sin forste
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version typisk pa to sider eller mindre og beskriver
kort den tenkte programseries titel, basale ide,
leengde og stil, og evt. ogsa budget, malgruppe og
tilteenkt placering 1 programflowet. Papirformatet,
der ogsa kaldes synopsis eller onesheet, minder sa-
ledes om et almindeligt programforslag, dog med
den forskel at det internationale marked er tenkt
med ind 1 processen fra starten — f.eks. ved at pro-
duktionsmanualen skrives pa engelsk.

Hvis papirformatet forer til produktionen af en
programserie, gar formatet over 1 sin anden inkar-
nation, nemlig formatpakken. TFormatpakken
er ikke kun en beskrivelse af ideen, men er reelt
et praktisk arbejdsredskab, der faciliterer andre
producenters skabelse af en national adaption af
formatet. Formatpakkens vasentligste element er
den sékaldte formatbibel, som 1 detaljer beskriver
bade programmets og produktionsprocessens af-
vikling (Deichmann 2002, 44). Derudover bestar
formatpakken typisk ogsa af et afsnit af serien,
som kan bruges til at teste den pa keberens pub-
likum, samt evt. programmets forretningsmodel,
diverse grafiske elementer, musik og mulighed for
at fa konsulenthjalp under produktionen. Endeligt
— og meget vasentligt — indeholder formatpakken
ogsa en beskrivelse af de seertal, som originalpro-
grammet opnaede 1 dets hjemland, og som opdate-
res lobende med seertallene fra de lande, der laver
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en adaption af formatet. Dette er ikke en hjelp til
produktionsprocessen, men er derimod en felles
made for keber og sxlger at estimere formatets
veerdi 1 forbindelse med handelen.'

Folgende skema, udarbejdet af formatskaberen
David Bodycombe, illustrerer bade den grund-
leggende verdikaede og det typiske indhold af
formatpakken:

From idea to format
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Kalde: ‘Tormat Creation Guide’, Bodycombe, uden drstal.

Formatpakken har saledes to veasentlige funk-
tioner, der adskiller den fra papirformatet. Dels
formidles de praktiske erfaringer og den know-
how, som den oprindelige producent har opnaet
ved forstegangsproduktionen. Derudover rummer
den en sikkerhedsstillelse for keberen 1 form af
en dokumentation af den succes, som det oprin-
delige program har haft. Betydningen af denne
for formatpakkens verdi kan ikke undervurderes,
hvilket jeg kommer ind pa senere. Af grunde, jeg
ogsa skal beskrive senere, er den internationale
formathandel i altovervejende grad en handel med
formatpakker, mens handelen med papirformater
som regel begraenser sig til det land, formatet er
opfundet 1 (Moran 1998).

Formathandelens
oprindelse og udvikling

Da fjernsynet begyndte at vinde udbredelse 1 lo-
bet af 1930ernes USA, var man allerede vant til
at kopiere andre landes udsendelser fra radioens
verden, og denne praksis blev hurtigt overfort til
TV-omradet. Kendetegnende for den tidlige ud-
veksling af formater inden for bade TV og radio
var, at ideerne som sadan blev tilskrevet ingen el-
ler kun lille okonomisk verdi. Moran anforer, at

plagiarisme var udbredt, og at den producent eller
broadcaster, der lod sig inspirere af andres ideer,
kun sjeeldent blev forsegt udsat for sanktioner fra
den oprindelige indehaver af ideen. Saledes blev
iseer amerikanske programkoncepter hyppigt ef-
terlignet af blandt andet europziske, australske og
sydamerikanske producenter.

Det forste kendte eksempel pa, at formatud-
vekslingen indebar en ekonomisk transaktion er,
ifolge Moran, 1 1951 da engelske BBC betalte den
amerikanske radioproducent Goodson-Todman et
belob pa 25 guineas for hver episode BBC sendte
at deres version af Goodson-Todmans game
show-program What’s My Line? (Moran 1998, 18).
Med udbredelsen af Ampex-teknologien i 1950er-
nes USA blev det for forste gang muligt at optage
TV-programmer, der ind til da ellers kun havde
veeret afviklet live (Abramson, 1 Smith 199571998,
20 ff). Ampex-teknologien muliggjorde dermed en
handel med TV-programmer, og i kelvandet af
dette nye marked begyndte man efterhanden ogsa
at blive mere bevidste om den handelsverdi, som
formater havde (Howkins 2001/2002, 112).

Tidlige betalinger for TV-formater havde mere
karakter af symbolske handlinger, motiveret af
professionel hoflighed, og et egentligt standardi-
seret marked for handel med formater eksisterede
ikke. Grundet manglen pa institutionaliserede
sanktionsmuligheder var eventuelle betalingskrav
af’ meget begranset storrelse, idet et krav om en
for hej licens som regel medforte, at kaberen blot
kopierede formatet uden at betale. Imidlertid
vandt licensbetaling gradvist storre udbredelse, og
et decideret licensbetalingsordning for TV-forma-
ter indfandt sig 1 slutningen af 1970erne. (Mason
1996 cit. i Moran 1998, 18). Denne standardisering
medvirkede ifelge Moran til at stimulere handelen
med formater;, men formatmarkedet begyndte
forst at blive bade lukrativt og standardiseret, da
en egentlig deregulering og privatisering af bro-
adcastindustrien fandt sted i de forskellige lande
(Doyle 2002, 75 samt 87 ff; Moran 1998, 19). De-
reguleringen betod, at der kom flere udbydere af
TV-kanaler, og privatiseringen af broadcastmar-
kedet medforte en oget fokus pa seertal pa grund
af’ behovet for annonceindtegter. Ny kompres-
sionsteknologi medforte ogsa, at det blev muligt
at sende flere kanaler ud over de gengse distribu-
tionskanaler, hvilket sammen med fremkomsten
af’ sattelit- og kabel-TV resulterede 1 et betydeligt
storre kanaludbud og dermed en storre konkur-
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rence om seernes opmarksomhed. Doyle navner
som cksempel, at antallet af’ kabel- og satellitka-
naler 1 Europa steg fra 100 kanaler i 1990 til over
6001 1998 (Doyle 2002, 87). Samlet set resulterede
dette 1 en oget eftersporgsel efter kvalitetsindhold,
og produktionen af kvalitetsprogrammer blev
dermed den nye flaskehals 1 broadcastindustriens
verdikaede — en rolle som de begransede distribu-
tionsmuligheder tidligere havde indtaget. Saledes
kan den sene opblomstring af den danske handel
med formater, der ifolge Deichmann forst kommer
i gang ilebet af 1990erne, meget vel haenge sam-
men med Danmarks sene overgang til et ikke-mo-
nopolistisk broadcastmarked ved monopolbruddet
1 1988 (Deichmann 2002, 38). Bade kommercielle
og public service-stationer (der til dels ogsa males
pa deres seertal) bruger ifelge Deichmann flere og
flere formater — en tendens, der gar igen pa globalt
plan (Deichmann 2002, 37; Daniel Schmitt, opleg
pa TV-Testival 2005).

Hvorfor eksisterer markedet?

Nar formatmarkedet overhovedet eksisterer; skyl-
des det ikke kun de ovenstaende strukturelle og
teknologiske andringer. Lige sa vaesentligt er det,
at formaterne giver bade kober og salger en rackke
fordele sammenlignet med keb og salg af almin-
delige TV-programmer. For salgerens vedkom-
mende drejer det sig ganske enkelt om at skabe
mersalg af noget, man allerede besidder. Margi-
nalomkostningen ved mersalg er ikke nul, idet der
er omkostninger forbundet med at lave et faerdigt
program om til en salgbar formatpakke og mar-
kedsfere denne, men disse udgifter er begransede,
set bade 1 relation til det ovrige produktionsbudget
savel som den potentielle indtjening pa videresal-
get. Ombkostninger til markedsforing af formatet
kan tilmed fraregnes, da markedsforingen kan
overlades til en international distributer mod af
denne far en del af de eventuelle indtegter ved sal-
get. Derudover kan formatsalg veere en made at na
de storre markeder (f.cks. USA), der ellers ikke har
tradition for at importere storre mangder uden-
landske produktioner eller har andre barrierer for
handel med ferdige programmer.

Incitamentet for keberen af et format krever
straks mere opmarksomhed, eftersom udgifterne
til produktion af en formatbaseret programrakke
Klart overgar udgifterne ved at undertekste (eller
dubbe) feerdige udenlandske programmer. Denne
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ogede udgift modsvares imidlertid af en rakke
fordele ved formatet:

* Seere 1 alle lande har en klar praference for
nationalt producerede TV-programmer. Det
samme faenomen ses inden for spillefilmens
verden, hvor f.eks. europaiske film er blevet
genindspillet til det amerikanske marked eller
pa anden made er ‘nationaliseret’ (U-571,
Nikita, Nattevagten m.fl.). Doyle bemarker
ogsa, at hvor nyopstartede kommercielle
TV-kanaler ofte sender mange udenlandske
programmer til at starte med, fordi de er bil-
ligere end de nationale, sa gar de typisk over
til at sende flere nationale programmer, iser i
prime time, nar de er blevet mere konsolide-
rede pa broadcastmarkedet (Doyle 2002, 88).
Denne tendens benavnes til tider ‘the dome-
stication of prime time’ (Moran 1998).

* Udviklingen af nye programmer er ikke bare
omkostningstung, men ogsa sterkt risikabel
(Doyle 2002, 80). Producenterne har reelt
meget svaert ved at forudsige, om et format
selger, for de fleste af pengene pa at lave
det er brugt. Programudvikling indebarer
store tabte omkostninger (eng sunk costs),
og afhengig af ens grad af risikovillighed
eller aversion kan det give klar mening at
lade andre bare risikoen ved nyudvikling, for
dernaest at kobe sig til at eftergore succeserne.
Dette er et simpelt trade-off mellem risiko og
mulighed for aget profit. Adaptioner kan selv-
folgeligt sla fejl, men pa et marked med sa stor
usikkerhed er enhver eget chance for succes
penge verd (Moran 1998, 20).

e Torskellige lande har forskellige standarder
for programlengder og placeringen af rekla-
meblokke 1 udsendelserne, og det er vesent-
ligt nemmere at tilpasse formater til disse og
andre nationale saerkrav (i det omfang format-
ejeren tillader eendringer 1 formatet).

* Produktionen af formatbaserede program-
mer kan ofte omkostningseffektiviseres for-
holdsvis meget ved hjelp af formatpakken.
Det danske produktionsselskab BLU, der
bl.a. star bag Vind boxen, lancerede 1 2002
mobile, automatiserede studier, pakket ind 1
containere, der muliggor optagelser med kun
tre mand mod et normalt personelforbrug pa
op til 25 mennesker.”

* Broadcastere, der kan dokumentere over sine
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annoncerer, at et kommende program har
haft vesentlig seersucces 1 andre lande, har
bedre muligheder for at tiltrackke annoncerer
og sponsorer. Kendte formater som f.eks. Big
Brother eller Who Wants To Be A Millionaire
kan altsa ogsa ses som en form for intellektuel
kapital, et brand, hvis markedsposition broad-
casteren keber sig ret til at udnytte 1 handelen
med annoncerer (Brooking 1996/1998, 13 f1).

* Endeligt har ogsa public service-stationerne
formodentlig et ikke uvasentligt motiv for
at kabe formater. Der har traditionelt varet
en vis modvilje blandt politikere og offentlige
dagsordensattere mod public service-kana-
lers visning af udenlandske programmer,
hvilket blandt andet begrundes med frygt
for kulturimperialisme og nedbrydningen af
den nationale identitet (Moran 1998, 270).
Moran anforer imidlertid, at seere typisk
opfatter programmer, der er baseret pa uden-
landske formater, som verende nationale (og
ikke udenlandske), hvilket kan teenkes at give
public service-stationerne et gget incitament
for at importere disse frem for ferdiglavede
programmer.’ Derudover galder det, at kabet
af et format 1 hojere grad sikrer mod uventede
omkostninger, bade hvad angar overholdelse
af’ produktionsbudgettet og risikoen for even-
tuelle plagiatsager; og dette er maske serligt
vaesentligt for storre virksomheder, hvor bud-
getoverholdelse ofte er et succeskriterium pa
lige linie med omkostningsefTektivitet.

Formatmarkedets opbygning:
Aktgrer og verdikade

Selv om der inden for de seneste ar er kommet re-
lativt meget fokus pa markedet for formater inden
for T'V-branchen, er det reelt af begranset storrel-
se 1 bade okonomisk og omfangsmassig henseende
sammenlignet med det internationale marked
for ferdige programmer (se f.eks. Rights of Pas-
sage 2005, 24). Den store interesse for markedet 1
broadcastbranchen skal formodentligt tilskrives at
formathandelen iser for produktionsselskabernes
vedkommende rummer potentiale for et billigt og
nasten ubegraenset mersalg af eksisterende pro-
dukter til et stort marked. Derudover har bade de
kreative industrier og iser formatmarkedet oplevet
en kraftig vakst igennem den seneste arraekke;
alene i drene 2002 til 2004 voksede antallet af

udsendte (eksporterede) formattimer med 22 pro-
cent (Daniel Schmitt, opleg pa TV-festival 2005;
Howkins 2001/2002).

Handelen med formatpakker

Selve handelen med formatpakker foregar pri-
mert pa en rakke arligt atholdte TV-messer, hvor
de enkelte selskaber fremviser deres programmer
og formater for interesserede kobere fra en stand i
messcomradet. De storste af disse messer er MIP-
COM og MIP-TV i Cannes, Natpe-messen i New
Orleans, Monte Carlo Television Festival 1 Monte
Carlo, Rose d’Or-messen i Montreaux og London
Program Market i London (Deichmann 2002, 44).
Derudover udgiver selskaberne lobende sakaldte
formatkataloger, der lister deres seneste udbud
af’ formater (Moran 1998, 27). Et eksempel pa et
online formatkatalog kan ses pa distributeren RDF
Media’s website, www.rdfmedia.com.

Handelen med formatpakkerne er kendetegnet
ved forega i to trin i form af den sdkaldte options-
kontrakt. Forst kebes en option 1 formatet, som
medforer at keberen dels far en tidshbegrenset
eneret til at kebe formatet og dels far udleveret
formatbibelen og kan tage denne hjem til nejere
granskning. Hvis keberen fortsat har interesse for
formatet, betaler denne sd for rettigheden tl at
producere og sende en national adaption af for-
matet — et sakaldt licenskeb (Deichmann 2002,
44). Anvendelsen af optionskontrakter er serdeles
udbredt i de kreative industrier. Optionskontrak-
tens funktion er basalt set, at den tillader keberen
at bedemme formatets verdi noejere, inden den
fulde pris for produktet skal betales, mens salge-
ren kan fa dxkket dele af sine omkostninger ved
produktionen, selv om formatet ikke bliver solgt
(Caves 2000, 3 samt 13). Samtidigt tjener prisen
til en vis grad som en barriere over for de kunder,
som alligevel ikke er interesserede i at kebe, men
bare er ude efter gratis inspiration og knowhow.
Den endelige pris for at producere en adaption ud
fra formatet fastsaettes typisk ud fra en lang rackke
faktorer, hvoraf den vigtigste er storrelsen pa det
marked, adaptionen skal vises til (Deichmann
2002, 44). Dette er udtryk for en prisdiskrimina-
tionsstrategl, der muliggor, at selgeren (som reelt
kan siges at vere monopolist) kan justere prisen
efter den enkelte kebers betalingsvillighed eller
reservationspris og dermed maksimere sin andel
af’ den merverdi, der genereres ved transaktionen
(Doyle 2002, 84; Owen og Wildman, 30 ff.).
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Vardikaden trin for trin

Vardikeden for formater involverer en rakke for-
skellige aktorer, der er reprasenteret i ovenstaende

figur.

Vardikeden starter med, at en formatskaber
finder pa en ide til et TV-format, som han eller
hun skriver ned, sa der skabes et papirformat af
et til to siders omfang. Formatskaberen forseger
dernaest at afsette papirformatet til et produktions-
selskab. P4 mindre markeder som f.eks. det danske
er det sjeldent at se cksterne formatskabere; de
fleste arbejder 1 et produktionsselskab eller er an-
sat 1 broadcasterens programudviklingsafdeling.
Tor sterre markeders vedkommende benytter
formatskaberen til tider en agent (ikke med i fi-
guren) til at afsette formatet, typisk mod at denne
far en vis procentdel af den eventuelle indtjening.
Agentens funktion er dobbelt: Tor det forste va-
retager agenten formatskaberens interesser over
for producenten, hvilket agenten med sit storre
kendskab til markedet normalt vil vare bedre til
end formatskaberen selv. For det andet fungerer
agenten som en gatekeeper mellem formatskabere
og produktionsfirmaet og hjelper dermed produk-
tionsselskabet med at holde deres omkostninger til
screening af formatudbuddet nede (vel at marke
for en pris —nemlig den merpris agenten far ud af
produktionsfirmaet, 1 forhold til hvis formatskabe-
ren selv havde fort forhandlingerne) (Caves 2000,
53 ff). I ighed med, hvad det ses pa bogmarkedet 1
interaktionen mellem forfatter og forlegger, er det
normalt kun pa de storste markeder, at der er plads
til en agent. P4 markeder af mere begranset volu-
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men er det formodentligt skonomisk fordelagtigt
for produktionsselskabet selv at baere alle udgifter
til screening af markedet (Caves 2000, 53 ff).

Produktionsselskabet soger at salge papirfor-
matet til en broadcaster typisk 1 en mere elabore-
ret udgave end det simple to-siders papirformat.
Det primare formal er at fa broadcasteren til at
finansiere produktionen af en programrakke
ud fra formatet med henblik pa at sende det pa
broadcasterens kanal. Det sekundaere — og 1 denne
sammenhang mest interessante — formal er at fa
lavet papirformatet om til en internationalt salgbar
formatpakke.

Teknisk set er de udenlandske broadcastere po-
tentielle kebere af et papirformat pa lige linie med
de nationale broadcastere — men ogsa kun teknisk
set. I praksis fungerer det saledes, at et format skal
have veret produceret og sendt pa dets hjemme-
marked, for det har en reel chance for at blive solgt
til udlandet. De udenlandske broadcastere har
deres egne hjemmemarkeder for papirformater og
har umiddelbart meget fa grunde til at opsege pa-
pirformater fra andre lande. Der er eksempler pa,
at et produktionsselskab har kunnet salge et for-
mat til udlandet uden forst at have produceret et
nationalt program, men dette sker som regel kun
1 de tilfeelde, hvor der 1 forvejen er et etableret og
succesfuldt samarbejde mellem szlger og keber.

Den nationale broadcaster har derfor en vig-
tig gatekeeper-rolle 1 verdikaeeden. Broadcasteren
forsyner papirformatet med tre essentielle ting 1
dets vej mod at blive en formatpakke. For det for-
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ste finansierer broadcasteren produktionen, hvor-
ved produktionsselskabet far en rekke verdifulde
erfaringer, de kan skrive formatbibelen ud fra. For
det andet bliver der skabt en konkret manifestation
af formatet, en programrakke, der kan bruges i
salgs- og demonstrationsegjemed. Endeligt tilfojes
papirformatet et centralt element 1 formatpakken:
Seertal (ogsa kaldet ratings).

Det er notorisk svert for en international bro-
adcasters indkebere at forudsige, om et givent
format vil blive en seersucces. Som Moran skriver:
“An original concept i3 exactly that; it is untried,
untested, and therefore offers a broadcaster little
in the way of insurance against possible ratings
failure” (Moran 1998, 20). Derfor er gode seertal
et sine qua non for den internationale handel med
formatpakker, og broadcasterens kanal er altsa
bade markedsferingskanal, testing ground og po-
tentiel giver af kvalitetsstempel for formatet. Som
Moran papeger, er seertallenes vigtigste funktion
ikke at male, hvor mange der rent faktisk har set
programmet, men snarere at fungere som en fzlles
malestok eller currency 1 handelen med seere: “Ra-
tings ‘work’ not because they are valid indicators
of what real viewers do when they watch television
but because they quantify an object that broadca-
sters can sell to advertisers, namely a market (Ang,
1991)” (Moran 1998, 18).

Broadcasterens gatekeeperrolle 1 forhold til det
potentielt lukrative udenlandske marked samt det
faktum, at der typisk er relativt fa broadcastere, be-
tyder, at den enkelte broadcaster bestrider en rolle
som gateway monopolist (eller rettere, gateway oligo-
polist) pa det nationale marked. (Doyle 2002, 20).
Idet broadcasterne suverant bestemmer, hvordan
de skal allokere deres midler, og dermed hvem der
kan slippe igennem til det internationale marked,
star de 1 en relativt steerk forhandlingsposition, nar
rettighederne til indtegter fra formatpakkesalget
skal fordeles; og eksempler fra bl.a. det engelske
marked for programmer synes at bekrafte, at
position udnyttes til fulde (Doyle 2002, 83). Para-
doksalt nok er det imidlertid ikke altid til broadca-
sterens fordel at satte sig pa broderparten af alle
fremtidige indtegter. Hvis produktionsselskabet
far en for lille del 1 de fremtidige indtegter, har det
ikke noget incitament til at investere 1 videreudvik-
ling af formatet, og dermed gar bade broadcastere
og producenten glip af de potentielle indtegter
ved producentens mersalg. Broadcastere risikerer
med andre ord at gore sig selv en bjernetjeneste

ved at vaere for dygtige ved forhandlingsbordet
(Doyle 2002, 83).

Salget til udlandet foregar som oftest via en in-
ternational distributer, som kan forstas som
agentens modpart pa det internationale marked.
I kraft af at princippet om economies of scale
(stordriftsfordele) gor sig galdende pa markedet
for formatprogrammer — nar man forst har et
salgskontor 1 Paraguay og en kontakt til alle dets
storste broadcastere, kan man lige sa godt bruge
det til at seelge mere end et selskabs formater — har
der generelt vaeret en tendens til konsolidering af
markedet for distribution pa nogle fa, store aktorer
som f.eks. det amerikanske Fremantle Media el-
ler det hollandske Endemol (Doyle 2002, 13 ff).
De storste distributerer har tilnermelsesvist den
samme dominerende position 1 vaerdikeden pa det
internationale marked, som broadcasterne har pa
deres hjemmemarkeder.

Formatpakkerne kobes af de udenlandske
broadcastere, som sa far lavet en programrakke
pa baggrund af formatet. Idet der eksisterer vae-
sentlige kulturelle forskelle mellem landene, er de
forskellige broadcasteres vurdering af et shows seer-
tal relative: En dansk broadcaster vil alt andet lige
give mere for et format, der har haft succes i Sverige
sammenlignet med et format, der har haft tilsva-
rende gode seertal 1 Japan. Den egentlige slutbruger
af formatpakken er det udenlandske produktions-
selskab, som broadcasteren overdrager formatbi-
belen til og betaler for at producere adaptionen.
Produktionsselskaber optrader til tider som kebere
af optioner, mens licenskebet normalt er begranset
til broadcastere (eller de distributerer, der har deres
egne produktionsselskaber i andre lande).

Markedsfejl

og markedsmekanismer

Som retsstatus er nu, ydes der 1 de fleste lande, in-
klusive Danmark, kun i meget begreenset omfang
lovmessig beskyttelse mod andres uretmaessige
kopiering af formaterne (Deichmann 2002, 18 ff).
Ikke desto mindre fungerer markedet ofte som om
der er et solidt juridisk grundlag for beskyttelse af
retten til formaterne (Moran 1998, 17). L alle de ar,
de nordiske lande har veret aktive pa formatmar-
kedet, har der f.eks. kun veret ét sogsmal, der er
havnet i retten.* Uretmassig kopiering af formater
er et problem for branchen, men problemets rela-
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tivt beskedne omfang star 1 skarp kontrast til de
massive vanskeligheder med plagiering, som f.eks.
musikbranchen star over for. Nar formatmarkedet
tilsyneladende deler en rakke af de markedsfejl,
som kendes fra de ovrige kreative industrier, er
det interessant at studere, hvorfor formatmarkedet
alligevel synes at vaere relativt effektivt. I det fol-
gende analyserer jeg to af disse markedsfejl, savel
som de markedsmekanismer, der til dels tjener til
at modvirke eller ophaeve markedsfejlenes negative
indvirkning pa markedets effektivitet. Seerligt vil
jeg argumentere for, at en af markedsfejlene, nem-
lig manglen pa information om formaterne, faktisk
kan vare direkte medvirkende til, at aktorerne er
nodt til at veerne om deres omdemme, forudsat at
nogle serlige betingelser er opfyldt, og at dette har
en gavnlig effekt pa markedet, der til dels opvejer
problemerne ved den oprindelige markedsfejl.

Formater som
delvist offentlige goder

En for medieindustrien velkendt markedsfejl er
medieprodukternes karakter af offentlige goder
(Doyle 2002, 64 fI). Forbruget af medieprodukter
er ofte bade ikke-ekskluderende (producenten kan
ikke forhindre nogen 1 at forbruge godet, nar det
forst er fremstillet) og ikke-rivaliserende (den ene
akters forbrug af godet forhindrer ikke andre
akterer 1 at forbruge det), og med visse modifika-
tioner kan dette ogsa siges at vaere tilfeeldet med
formater. Formatet er kendetegnet ved at vare
ikke-rivaliserende, idet et lands produktion af en
adaption ikke i noget signifikant omfang kan siges
at have (negativ) indflydelse pa et andet lands keb
af’ formatet. Som tidligere gennemgaet kan det
tvaertimod vere til gavn for keberen, at formatet
i forvejen er kendt af annoncererne — med andre
ord en positiv eksternalitet ved forbruget (Doyle
2002, 65). Generelt er det positivt for bade kober
og iser selger, at forbruget af formatet er ikke-
rivaliserende, idet selger derved har relativt lave
marginalomkostninger ved mersalg af produktet.
TFormatets delvist ikke-ekskluderende karakter er
derimod mere problematisk for bade formatpak-
kerne og isaer papirformaternes vedkommende.

Kopiering af formatpakker

I det ojeblik en programraxkke er sendt, star det
1 teorien frit for alle andre broadcastere at lave et
tilsvarende show, og indehaveren af formatet er
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derfor nedt til at bruge ressourcer pa at overvage
markedet for at forhindre misbrug Indehaveren
af’ formatet har generelt ogsa et incitament til
at retsforfolge copycats, selv om det maske ikke
er rentabelt 1 snever okonomisk forstand — for
uden dette vil fremtidige (implicitte eller ekspli-
citte) trusler om sagsanlaeg ikke fremsta troverdige
over for markedets ovrige aktorer. Problemet med
kopiering afhjelpes dog til dels af det faktum, at
formatpakken som tidligere navnt indecholder
meget andet end blot selve programideen, og en
broadcaster, der kopierer et format, han har set pa
fjernsynet, far ikke fordelen af al den knowhow og
produktionserfaring, som er akkumuleret i format-
bibelen.” Samtidig vil alene truslen om en eventuel
retssag — upaagtet dens udfald — ofte vaere nok til at
afskrackke eventuelle copycats, eftersom retssager
er bade tidskraevende og kan skade den anklagedes
omdemme betydeligt (for enkelte landes vedkom-
mende, heriblandt Tyskland, er lovgivningen dog
sa eftergivende over for kopiering, at det reelt ikke
er muligt at retsforfolge copycats, hvorfor disse
markeder fungerer mindre effektivt and lande med
mere restriktiv lovgivning). Samlet set gelder det,
at mens formatpakkens karakter af delvist offent-
ligt gode medforer klare problemer for markedet,
sa er disse problemer dog ikke af et sadant omfang,
at markedets fortsatte eksistens er truet. Problemet
athjelpes yderligere af’ en rekke branche- og in-
teresseorganisationer, der malrettet lobbyerer for
at forbedre den retslige beskyttelse af formaterne
— heriblandt ikke mindst organisationen FRAPA
(The Format Recognition and Protection Associa-
tion), der blev oprettet 1 2000.

Kopiering af papirformater

Anderledes forholder det sig til gengzld med pa-
pirformatet. Indehaveren af et papirformat, hvad
enten det er et produktionsselskab eller en selvsten-
dig formatskaber, kan have vanskeligt ved at for-
hindre uretmassig kopiering af formatet. For det
forste har indehaveren ikke samme mulighed som
ved formatpakker for kun at give dele af produktet
vk, nar keberen skal prasentes for det; man kan
ikke salge en halv ide. Et papirformat bliver med
andre ord ikke-ekskluderende 1 forhold til keberen,
1 det ojeblik det forseges solgt til vedkommende.
Tor det andet er truslen om retsforfolgelse ved
uretmaessig kopiering ikke videre troveerdig. Det er
et velkendt princip inden for copyright-verdenen,
at et patent (eller lignende beviser pa ejerskab af
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en ide) kun er de penge veerd, som indehaveren er
beredt pa at bruge for at handhzve sin ophavsret,
og her har iser de selvstendige formatskabere
normalt meget begrensede midler at ivarksette
sogsmal for (Brooking 1996/1998, 4). Det begraen-
sede antal kebere pa det nationale marked betyder
0gsa, at det som regel ikke er befordrende for ens
fremtidige salgsmuligheder at gore sig alt for upo-
puleaer hos keberne ved f.eks. at sagsoge dem.
Endeligt kan det vere vanskeligt for indeha-
veren at afgere, om der overhovedet er fundet
en overtredelse sted. Papriformater er billige at
producere og har ofte samme inspirationskilder,
hvorfor der ofte vil vere mange relativt ens papir-
formater 1 omleb. Det kan derfor vare vanskeligt
at afvise, at koberen ikke har erhvervet ideen fra en
at’ de mange andre saxlgere pa markedet. Marke-
dets krav til papirformaternes maksimale lengde
gor det 1 det hele taget ogsa tvivlsomt, om forma-
terne pa dette stadie er selvstendige, nyskabende
eller originale nok til at fa beskyttelse under loven
(Frobert 1986/1996; Deichmann 2002). Selgerne
af papirformater stir saledes i en svag forhand-
lingsposition, hvilket peger pa, at markedet for
papirformater ikke fungerer lige sa effektivt, som
markedet for formatpakker synes at gore.

Asymmetrisk og manglende
information pa markedet

En anden og velkendt type markedsfejl optraeder
ogsa pa formatmarkedet, nemlig keberens mangel
pa information om produktet. Keberen har det
umiddelbare problem, at det er yderst vanskeligt at
vurdere et formats potentielle succes pa keberens
hjemmemarked alene ud fra beskrivelsen af den
grundlaeggende ide. Koberen finder forst ud af,
om han har handlet rigtigt, nar investeringen er
foretaget.

Tor det internationale markeds vedkommende
bliver dette problem 1 nogen grad athjulpet gen-
nem den made, handelen foregar pa. For det forste
cksisterer der information om formatets succes i
andre lande, som salgeren beredvilligt stiller til
radighed 1 form af de foromtalte seertal. For det
andet betyder brugen af optionskontrakter, at ko-
beren af et format kan skaffe sig et vist kendskab til
produktet, for den fulde pris betales. Den standar-
diserede forretningsgang, der er blevet etableret for
handelen med formatpakker, medvirker altsa til at
effektivisere markedet pa trods af diverse mar-

kedsfejl — herunder problemet med asymmetrisk
information (Deichmann 2002, 42 ff). Problemet
er dog starre ved helt nye formater, eftersom de
endnu ikke har opnaet seertal fra andre lande end
deres oprindelsesland.

Hvad angar handelen med papirformater er
problemet ikke asymmetrisk information, men
snarere en symmelrisk mangel pa information. Dette
betegner den amerikanske ekonom og mediefor-
sker Richard Caves som ‘nobody knows’-prin-
cippet. Caves gor opmarksom pa en interessant
undersogelse foretaget af Bielby og Bielby 1 1994:
“One study of the success of TV series demon-
strated it [nobody knows-princippet| dramatically.
The TV networks use a number of signals about
new programs to attract advertisers, and the net-
works themselves heed those signals in deciding
which pilot series to select for the season’s sche-
dule. Nonetheless, none of these signals has any
statistical ability to predict what series will actually
succeed” (Caves 2000, 3). Med andre ord: Det
kraever store investeringer at producere det forste
program, men bade selger og keber har meget
vanskeligt ved at vurdere, hvilke ideer der vil blive
succesfulde. Og hvad ger man sa?

Det er min pastand, at det i manglen pa pali-
delige kvalitetsindikationer ved selve formatet er
overvejende sandsynligt, at keberen i hoj grad treef-
fer sin beslutning pa baggrund af selgerens tidligere
succes med at skabe (eller udvelge) succesfulde for-
mater. En producent som Henrik Hancke Nielsen,
der star bag seersucceserne Den Store Klassefest
og Venner for Livet, vil have betydeligt nemmere
ved at sxlge sit neste format end en salger uden
nogen ctableret track record. Dette betyder, at
formatskaberens eller produktionsselskabets om-
domme 1 sig selv repraesenterer en markedsmeessig
vardi, eller hvad man kan definere som en form
for intellektuel kapital pa lige linie med selve for-
matets brand (Brooking 1996/1998, 13 ff).

Det, at aktorernes brand eller omdemme har en
okonomisk dimension, og at det opdateres lobende
pa baggrund af akterens handlinger, har vesentlig
betydning for akterernes adfeerd pa markedet. For
det forste kan det forventes, at seelgere begynder at
stille skeerpede krav til de formater, de prasenter
for keberen. Et salg af et darligt format, der forer
til en darlig programserie, giver maske en umiddel-
bar profit, men skader ogsa selgerens omdemme.
Szlgere har altsd et klart incitament til ikke at
‘skyde med spredehagl’, men 1 stedet veelge kun
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at pracsentere seerligt udvalgte og lovende formater
over for en given kunde.® For det andet virker det
praventivt over for eventuelle bevidste aftalebrud
og er dermed ogsa med til at athjelpe de pro-
blemer, jeg beskrev i afsnittet om formater som
offentlige goder. En producents abenlyse tyveri
af’ en formatskabers ide kan skade producentens
fremtidige indtjeningsmuligheder; hvis andre for-
matskabere herer om overtredelsen og undgar at
handle med producenten for fremtiden.

Der er dog to vasentlige betingelser ved marke-
det, der skal vaere til stede, for denne rygtebaserede
reguleringsmekanisme kan fungere effektivt (Kra-
mer og Tyler 1996, 70 ff; se ogsa Axelrod 1984).

e Tor det forste skal forholdet mellem aktorerne
vaere preget af gentagen og relativt hyppig
interaktion. Hvis overtrederen ikke har en
forventning om at skulle interagere med mar-
kedets ovrige aktorer inden for en overskuelig
fremtid, kan han vere ligeglad med sanktio-
nen. Denne sandsynlighed for fremtidig inter-
aktion kaldes ‘the shadow of the future’ inden
for spilteorien (Axelrod 1984).

* Tor det andet skal der vere en made, hvor-
med informationen om overtraedelsen kan
na ud til de ovrige aktorer pa markedet. Hvis
overtraedelsen ikke er kendt af andre end de
involverede parter, vil det ikke have nogen
navneveaerdig effekt, med mindre den foruret-
tede part i sig selv rader over en betydelig
andel af’ markedets ressourcer.

Noget tyder pa, at begge disse betingelser til dels
er opfyldt pa markedet for formater. I modsatning
til f.eks. Hollywoods filmindustri, hvor et stort hit
som Tuanic kan give sa stor profit, at rettighedsha-
veren aldrig behover arbejde igen (Howkins 2001/
2002, 97), er indtjeningen fra formatsalg 1 hojere
grad kendetegnet ved, at indtjeningen er mindre
astronomisk og 1 ovrigt skal tjenes marked for
marked, hvilket tager tid. Aktererne har generelt
lobende relationer til hinanden, ikke mindst fordi
programproduktionen for broadcasterne stadigt
er produktionsselskabernes primare indtegts-
kilde og foregar lobende aret rundt. Hvad angar
informationernes frie tilgengelighed tjener bade
dagspressen og en rackke branchespecifikke medier
som offentlige informationskanaler, hvorigennem
nyheder om succeser, fejlsatsninger, sogsmal og
plagiarisme kan flyde frit. Mangelen pa palidelige
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informationer om formaternes kvalitet betyder,
at omdemmet bliver serlig vigtigt, og er saledes
med til at pavirke aktorernes adferd i retning af at
teenke langsigtet og undga de opportunistiske afta-
lebrud, der ellers er muliggjort af markedsfejlen.

Huvis der er et sted 1 vaerdikaeden, hvor disse be-
tingelser maske er leengst fra at vaere opfyldt, er det
formodentligt pa mindre markeder, hvor der ikke
er nogle formatagenturer, og hvor eventuelle uaf-
hangige formatskabere derfor ma handle direkte
med produktionsselskaberne, som det f.eks. er til-
feeldet 1 Danmark. Pa denne baggrund er der altsa
belag for at tro, at markedet for formater generelt
er mindst effektivt 1 dets forste led. Aktererne pa
det internationale marked er bedre beskyttet, men
det er fortsat et abent spergsmal, hvordan beskyt-
telsesmulighederne vil blive pavirket af den vackst,
som markedet for gjeblikket gennemgar.
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Noter

1 Tor interaktive TV-formaters vedkommende bestar
formatpakken til tider ogsa af det tekniske udstyr, der
er nodvendigt for at afvikle programmet, samt evt. kon-
sulenthjelp til at installere det.

Kilde: www.tvformats.com

3 Seiovrigt Moran 1998, 270 ff. for en diskussion af TV-

formaters rolle som en art ‘cultural Trojan Horse’.

4 Den sakaldte ‘Millionzrsag’ fra 1999, hvor Danmarks

N

Radio blev sagsogt af det engelske tv-produktionssel-
skab Celador Productions Ltd. for at sende to episoder
af’ quiz-programmet ‘Kvit eller Dobbelt’, der havde en
lang rekke lighedspunkter med Celadors format Who
Wants to Be a Millionaire (Deichmann 2002, 25).

5 Broadcastere, der kober optioner pa et format og
derved far udleveret produktionsbiblen, har naturligvis
mulighed for at fa den relevante knowhow uden at
betale andet end optionens pris. I en eventuel retssag
er det dog sterkt belastende for det anklagede firma,
hvis man kan bevise, at de har haft adgang til format-
bibelen.

6 Det er selvfolgeligt stadigt et abent sporgsmal, om seel-
geren overhovedet kan kvalitetsteste formatet set 1 lyset
af det foregaende afsnit.
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