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INLEDNING

Vilka program som visas i Sveriges Television beror pa vad skrivningarna i public service-
foretagens avtal med staten — de sa kallade sdndningstillstanden — medger. Ledord som
"saklighet” och "opartiskhet” ar begrepp som ska skilja bra fran daligt, ratt fran fel.
Utbildningsradion (UR) ar inget undantag. Foéretagets sandningstillstand innebér i korthet att
programutbudet ska vara mangsidigt, nyskapande och halla hog kvalitet. UR ska dessutom, till
skillnad fran SVT, koncentrera sig pa att gora utbildningsprogram och “forstarka, bredda och
komplettera” den utbildning som ges i den svenska skolan.® Sammanlagt utgér utbildnings-

programmen 70 procent av UR:s produktion.’

Utbildningsuppdraget ger programmakarna viss flexibilitet. UR maste inte i varje lage folja
kraven pa saklighet och opartiskhet till punkt och pricka. Programmen kan mycket val innehalla
medvetet obalanserade eller direkt provocerande vinklar. Enligt Ami Malmros, som ar ansvarig
utgivare pa UR, ar motivet att viacka engagemang och skapa debatt bland eleverna i

klassrummen:

— Ett starkt pedagogiskt verktyg i en skolmiljé dr ju att skapa en diskussion i ett klassrum. Vissa
program kan dd upplevas som lite mer provokativa, men det kan behévas for att fa igang en

diskussion.?

Men att sandningstillstandet lamnar utrymme for ett bredare anslag ar inte detsamma som att
kanalen har fatt I6sare tyglar. Kraven pa UR ar hogt stallda och arbetsprocessen rigid. Nar de
borjar far alla nya medarbetare pa UR en introduktion till lagstiftarens férvantningar pa
verksamheten. Sjalva programproduktionen ar ocksa rutiniserad. Till varje nytt program utses
en ansvarig projektledare. Tillsammans med redaktionschefen skriver projektledaren ett sa
kallat programkontrakt dar syftet med programmet tydligt framgar. Det ar har det slas fast om
programmet, av pedagogiska skal, ska ha en provokativ vinkel och om det finns anledning att
presentera olika @mnen pa ett obalanserat satt. Nar kontraktet ar underskrivet inleder projekt-
ledaren en idéprocess om programmets innehdll. Tankar stots och blots i samtal med

redaktionschefen. Enskilda journalister och féretagets jurister ar ofta involverade i idéarbetet.

L Férinnehallet i sandningarna, se Kulturdepartementet 2009¢, 9 §.
> Malmros (2010a).
* Ibid.



Eftersom UR:s program vander sig till barn dr man sarskilt man om att pedagogiken fungerar.
Darfor kopplas till de flesta stérre produktioner utomstaende experter, yrkespedagoger eller
en referensgrupp med 3-12 personer. Dessa har i uppgift att granska fakta, pedagogik och val
av presentationsform. Ami Malmros namner ett program om psykisk ohdlsa hos unga som

nyligen gjordes:

— Vi bedémer komplexiteten i de fragor vi tar upp med hjdlp av pedagoger. Det dr ju en annan
sak ndr man jobbar med barn. Det dr dérfér vi arbetar med referensgrupper. Vi jobbar ju med
mdénniskor som skriver Idroplanen som verkligen kan bedéma vilken komplexitetsgrad som

barn kan hantera.

Vi har tagit in 20 referenspersoner, alltifran barnpsykologer, representanter frgn BRIS, Rddda
barnen, ungdomsmottagningarna. Det har vi infér alla projekt. Det kan vara ndgot enstaka
som vi inte har det, och dad dr det vdl for att kompetensen finns i gruppen eller for att det dr ett

sd litet projekt, eller sG harmlost sg att det inte gdr att ga fel, sager Ami Malmros.*

* Ibid.



1. UR:5S BARNPROGRAM

En genomgang av de barnprogram som UR har producerat under de senaste aren visar att
hardvinkling som pedagogiskt grepp har anvints upprepade ganger. | flera program om

ekonomi, konsumtion och klimat har extremt obalanserade beskrivningar formedlats.

"Banderoll”: Om ekonomikrisen

Enligt programbeskrivningen ar programmets syfte att forklara och sadtta begreppet “den
ekonomiska krisen” i ett sammanhang ur ett barns perspektiv. Den amerikanska bolanekrisen
star i centrum.’ Programmet inleds med ett inslag tankt att forklara hur marknadsekonomin
fungerar. | den forsta scenen ser vi programledaren som star och skuggboxar i en boxningsring.
Programledaren ar storvédxt och redo att ta sig an sin motstandare. Han hojer garden. In i

ringen trader en betydligt magrare kille. Programledaren sager:
— Tror du att det hdr dr en plats for dig?

Grafiken “Kapow!” fyller TV-rutan och i nasta klipp ligger den klena killen utslagen pa mattan.

Programledaren ar markbart upprymd 6ver segern och sager:

— Sju, datta, nio och tio, och han dr knockad. Den starkaste vann igen. Precis som det ska vara.

Och det dr lite sa som finansmarknaden fungerar. Den starkaste vinner.

| nasta inslag far Stefan de Vylder forklara hur han menar att marknadsekonomin fungerar. Vad
de unga tittarna inte informeras om ar att de Vylder ar en uttalat vansterideologisk national-
ekonom, som i sin forskning hart kritiserat liberalismen och féresprakat socialistisk politik pa

skilda omraden. Peter Rawet, till vardags ekonomijournalist pa SVT, sidger i nastkommande

klipp:

— En av sakerna som driver det hdr dr naturligtvis girighet. Det handlar om mycket vill ha mer.

> Malmros 2010b; Utbildningsradion 2010a.



Darefter syns Johan Ehrenberg i bild. Trots att han ar chefredaktor pa vanstertidskriften ETC
och en av landets framsta opinionsbildare pa den yttersta vansterkanten, presenteras han for

tittarna endast som “journalist”. Han sager:

— Alla bubblor och alla kriser beror egentligen pa samma sak. Det beror pa att ndgra fa har

vdldigt mycket pengar som de inte vet vad de ska géra av. Da Ianar man ut pengar.

Kortintervjuerna ackompanjeras av filmmusik som for tankarna till den traditionella skrack-

filmens mest suggestiva 6gonblick.

| foljande inslag ser vi ater den boxande programledaren. Nu sitter han pa huk intill den

utslagna lilla killen:

— Det dr sG det hdr [ekonomiska] systemet fungerar. Alla kan inte vinna. Det bygger pd att

ndgra forlorar.

Senare i programmet ska man beskriva hur en bostadsbubbla uppstar. Nar tittarna fatt

berattat for sig att tillgangspriserna har fallit hors en beréattarrost:

— Det dr fler som vill sélja én som vill képa och priserna pG husen bérjar sjunka allt snabbare.
Bankerna har Idnat ut massa pengar till folk fér att képa ndgot som bara kostade lite pengar
tidigare. Virdet pa husen sjunker till ett virde som ofta bara dr en liten del av virdet ndr priset

var som hdgst.

Samtidigt som berattarrosten sager detta visas grafik pa prislappar som tappar i varde fran 500
kronor till 20 kronor, en procentuell sdnkning pa 96 procent, vilket naturligtvis inte ar i nar-

heten av att motsvara nagot fastighetsprisfall i svensk historia.

| nasta inslag ar vi tillbaka i boxningsringen. | full fard med att pa nytt kld upp den magra killen

stannar programledaren upp. Han tittar in i kameran och sager med uppenbar ironi:

— Nu kanske ni tycker att den hdér situationen saknar en domare och att det skulle behévas
regler. Det tycker inte jag. Jag funkar absolut bdst om jag far slG sa hart jag vill, hur mycket jag

vill.

Véansterdebattoren Johan Ehrenberg aterkommer i bild. Till ljudet av sorglig musik och bilder

pa kramade hander och barn som omfamnar varandra sager han:



— Det sorgliga med alla sddana hdr bubblor dr att, ofta, de som drabbas tror att det dr deras
eget fel. Jag var inte smart nog, eller jag skulle inte ha képt den ddr ldgenheten men vi behévde
ju ndgonstans att bo ... Det lustiga dr ju att vi i vdr vardag fdr vi hela tiden Iéra oss att vi ska
vara schysta mot varandra, vi ska ta hand om varandra, vi ska tdnka pa godhet. Vi mar bra av
det, det dr ddrfor det dr sa viktigt att vi Idr oss att ta hand om varandra dérfér att vi madste
skydda oss mot det egna systemet som vi lever i. Vi kan inte leva i ett fullsténdigt egoistiskt,

girigt samhdlle.”

| slutscenen ser vi pa nytt programledaren och den lilla killen, som sager:
— Men sluta, jag vill gé hem, du dr elak. Kan du inte vara sndll istdllet?
Programledaren svarar kaxigt:

—Sndll? Du, jag fungerar som marknaden, grabben. Som marknaden! Och jag har vunnit igen.

In med nédsta motstandare.

"Banderoll”: Om konsumism

| programbeskrivningen far man veta att syftet ar att ge tittarna svar pa fragor om vilken roll
konsumenter egentligen spelar i det ekonomiska systemet, och vilka det ar som “vill ha vara
pengar”.® Programmet inleds med en kort scen dar de tva programledarna, kladda helt i svart,
star i skum belysning med en storstadssilhuett i bakgrunden. Odesméattad musik spelas, och
som tittare forstar man snart att de tva programledarna agerar ledare for ett féretag som
tillverkar samlingskortlekar. Den bild som formedlas &r att de bada foretrader ondskan. Efter
en stund syns en text med stora réda versaler: ”BARN AR JATTEVIKTIGA...” Darefter en kort
paus innan ordet ”...KONSUMENTER” fyller rutan. | nasta klipp serveras snabbt klippta bilder

fran leksaksbutiker, sedelautomater och sedelpressar, ackompanjerade av fartfylld musik.
Marek Andersson, jurist pa Konsumentombudsmannen, syns i bild. Han sager:

— Barn har ju tillgdng till ganska mycket pengar och ett vdldigt stort inflytande pa sina familjer,
sina ndra och kdra. Det hdr dr sa klart pengar som féretagen ocksa vill komma Gt, Gtminstone

en del av dem.

6 Utbildningsradion 2010b.



Louise Ekstrom fran foreningen Sveriges konsumenter ar nasta person i rutan:

— Att konsumera behéver inte vara negativt. Det skapar arbetstillfillen, vilket dr bra, framfér
allt ndr det dr kris i Sverige och i vdrlden. Men dédremot sa kan det ocksa skapa ett slit-och-

sldng-samhdlle, att vi tréttnar pa ndgonting sa sldnger man det och sG k6per man ett nytt.

Johan Ehrenberg, som dven i detta program presenteras enbart som journalist, syns i rutan.
Mot en bakgrund av melankolisk musik och bildklipp med sedelpressar, bilar, industriutslapp

och stortfloder i tredje varlden, sager han:

— Problemet dr att varje kris som uppstar, varje bubbla, fér att I6sa den krisen, det finns bara
en I6sning fér de som har pengar, ndmligen att hjulen kommer igdng igen. Och det enklaste
sdttet att fd igdng hjulen det dr genom att fa mdnniskor att konsumera. Ju mer vi képer, ju mer
O6kar hjulen och ju mer stiger ekonomin. Sen vet vi i dag, och det har vi vetat Ildnge, att
fortsdtter vi att 6ka konsumtionen av varor sG klarar sig inte jorden. Vi hdller pa att dta upp
jorden, vi hdller pd att forstéra jorden. Man vet egentligen att det hdr inte hdller, men man
sitter fast i ett ekorrhjul och man har jagat snabba pengar, snabba vinster och sd fortsdtter

man.

Klimatmonstret”: Alla kan géra nagot

UR beskriver Klimatmonstret som ett komplement till den undervisning eleverna far i skolan,
som enligt UR ar skramselpropaganda och en bidragande orsak till barns vaxande
framtidsangest. Programmet inleds med att flera olika berattarroster, till upproérande bilder av
en sjunken Frihetsgudinna, en 6delagd storstad och ett strandat kryssningsfartyg, i tur och

ordning sager:

—Sd mycket som en tredjedel av jordens landyta kommer att ha férvandlats till 6ken...”

— Dystra besked om klimathotet. Experter forutspdr dod och férstérelse.

Direkt efter inledningen introduceras tittaren for Grete, en flicka i tioarsaldern, som sitter och
berattar att hon inte vill att miljon ska forstoras. En berattarrost sager efter det inledande

bildspelet:

— Vi dker fér mycket bil och képer for mycket onddiga saker och det bidrar till klimat-

férdndringarna. Grete dr pa vdg fér att trdffa Lolita Raj som fick nog en dag. For att visa att vi

10



inte behéver konsumera sG mycket som vi gér tdnker Lolita ga hela vdgen till Tyskland. Tva
miljoner steg utan att kdpa en endaste sak. Hon har med sig ett ombyte och en kudde i
ryggsdcken, men inga pengar. Hon vill visa att det gadr att leva pa vdldigt lite. Fér att det ska

funka fdr hon hjélp av ménniskor hon méter pa végen.

Lite senare i programmet ser vi Lolita Ray, som under hosten 2008 promenerade fran
Stockholm till Hamburg utan att anvanda en krona under vandringen, ga en bit pa en landsvag i

Ostergotland tillsammans med Grete. Under promenaden séger Lolita Ray med allvar i résten:

— Och sedan det hdr med kétt det dr ju ocksa en grej. Det dr ocksG ndgot som dr en stor
klimatbov. Och det handlar inte om att man slutar dta kétt och blir vegan, men att man tdnker

pa varifrdn kéttet kommer och man sedan dter mindre.

Klimatmonstret”: Politiker maste ta ansvar

| likhet med alla program i den har serien inleds sandningen med bilder av en sjunken Fri-
hetsgudinna, en Odelags storstad och ett strandat kryssningsfartyg och kommenteras av
berattarroster som forutspar jordens nara forestdende undergang. | avsnittet far vi traffa

Mateo, 11, som berattar att jorden haller pa att do:
— Man kdnner skuld bara for att man dr mdnniska.

| det har programmet far han mojlighet att flyga till Bryssel for att traffa Jens Holm (V), som vid

den har tiden var ledamot i Europaparlamentet.

"Showen Dollar™: 7/dna pengar

Idén med programserien &r att ge barn i aldrarna 8-12 ar inblick i hur vardagsekonomi
fungerar. Serien sindes under en langre tid, och detta avsnitt hade temat "Tjana pengar”.
Tittarna utlovas svar pa fragor som vad vuxna egentligen gér med sin |6n och vad skatt ar for
nagot.” Programmet spelas in med en publik bestdende av barn. | det har avsnittet far barnen

lara sig att vuxna anvander sina tjdnade pengar till allt mojligt, exempelvis att betala for sitt

’ Utbildningsradion 2007a.
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boende, livsmedel och sa vidare. Dessutom far publiken och tittarna veta att vi i Sverige

betalar skatt. En ung flickrost berattar:

— Alla som jobbar tjénar pengar och en del av pengarna som man tjénar gar direkt till skatt. Pa
varje hundralapp man tjénar betalar man ungefdr 30 kronor i skatt. De pengarna ser man
aldrig. De gadr till saker som vi alla behéver och ansvarar fér. De gdr till vdgar, till sjukhus och

badhus. Man kan sdga att skatt ér allas pengar tillsammans, liksom.

Den samlade skaran barn i studion appladerar. Programledaren sager till sin gist Sara
Edwardsson att det helt enkelt finns saker som man maste betala for varje manad. Gasten,

vars yrke forblir okant, sager:

— Men skatt dr ju faktiskt en bra grej ocksd kan jag tycka. For det dr ddrfér vi har skolor och

sjukhus och allting och det vill man ju faktiskt Igga pengar pd om man tinker efter, tycker jag.

"Showen Dollar”: Konsumentmakt

| ett annat avsnitt av Showen Dollar &r temat Konsumentmakt.® Nar den kvinnliga
programledaren har vialkomnat publiken och presenterat innehallet i avsnittet fragar hon hur
det kan komma sig att en t-tréja som saljs i Sverige kan kosta sa lite som hundra kronor.
Dagens gast heter Aleksandar Djordufvic och presenteras som en kille som ar ”"grym pa det har
med schyst shopping”. Pa en tavla ritar han upp hur pengarna fordelas mellan de olika leden i
produktionskedjan. Nar samtliga intressen tagit sin beskarda del aterstar bara en krona.

Programledaren sager forvanat:
— Men viinta lite, du har ju glémt de som sitter och gér alla tréjorna.
Aleksandar Djordufvic nickar instdmmande och sager:

— Just det, precis, det dr ndgra som sitter och syr alla tréjor, fér de dr ju inte gjorda av sig sjdlva

... De som verkligen har sytt tréjorna fdr bara en enda krona.

Programledaren tittar in i kameran:

8 Utbildningsradion 2007b.
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— Det Igter ju helt ordttvist att folk pd andra sidan jorden ska sitta och jobba fér skitléner for att

vi ska kunna képa snygga kldder.

Lite senare i sdndningen ar tanken att barnen ska fa lara sig vilken typ av mat som ar bra for
jorden och vilken mat som &r dalig. Den kvinnliga programledaren och gésten Aleksandar
Djordufvic star vid ett bord med olika livsmedel. Mitt pa bordet star en jordglob. For att
symbolisera att en livsmedelsprodukt ar "dalig” foér miljon berattar programledaren att hon ska
spraya olja p& jordgloben. Ar matvaran diaremot ”bra” kommer hon att sprida glitter éver

globen.
Aleksandar Djordufvic bérjar med att halla upp ett kottstycke fran Brasilien:

— Det dr ju inte s@ ddr jdttebra. Det har Gkt hela vdgen frdn Brasilien som ligger i Sydamerika

hela vigen upp till Sverige. Massa avgaser och olja som har gatt dt till det.

Programledaren instammer, och for att understryka att kottet ar daligt for miljon sprayar hon

en rejal dos olja pa den norra delen av jordgloben. Programledaren igen:
— Men om man vill Gta kétt, hur ska man géra?

Aleksandar Djordufvic:

—Ja, i sa fall ér det bdttre att képa svenskt kétt.

Den markbart ndjda programledaren sprider nu en nave fargglatt glitter 6ver den oljeindréankta

jordgloben. Aleksandar Djordufvic igen:

— Det kan man ju tdnka pd, att man képer grejer ju ndrmre de kommer ifrén sa blir det ju

mindre utslépp.

Liknande genomgangar gors med alltifran bananer till dpplen. Budskapet dr detsamma: kop
narproducerat. Programledaren far snart barnen att unisont ropa "glitter” nar det narodlade
livsmedlen visas upp. Efter en stund behdver hon inte ens uppmana barnen i publiken att sdga

"glitter”, de gor det enstammigt helt pa egen hand.

13



2. FRAN KLASSRUM TILL VARDAGSRUM

Skildringarna i de redovisade programmen kan inte ens med basta vilja i varlden beskrivas som
balanserade. Men det ar inte heller syftet. Som tidigare konstaterat far UR anvinda
provocerande presentationer som pedagogisk metod for att uppfylla utbildningsuppdraget. |
klassrummet kan larare och pedagoger, som forhoppningsvis ar informerade och medvetna
om detta, uppvaga en skev presentation genom att lata eleverna diskutera innehallet efter att
programmen har visats. Sa ldnge de bara sands i undervisningssammanhang behover

hardvinklingen saledes inte vara ett bekymmer.

Problem uppstar forst om de i denna rapport redovisade programmen skulle nd en publik
utanfor klassrummet. Presenterade i andra sammanhang an undervisning skulle samtliga

program framsta som ren och skar propaganda for politiska ytterlighetsperspektiv.
Tyvarr ar det ocksa vad som har hant.

| UR:s sandningstillstand framgar det namligen att foretaget ska vidaresanda sa mycket som
mojligt av den egna programproduktionen i dvriga public service-kanaler. UR-program som
sands i Sveriges Television lyder dock dven fortsadttningsvis under UR:s sdndningstillstand, trots
att det for den vanlige tittaren torde vara svart att se nagon skillnad i TV-tabldn. Aven om
Sveriges Television inte formellt bryter mot sandningstillstandet nar man bereder utrymme for
enskilda UR-produktioner utgdr vidaresandningen ur tittarens perspektiv ett brott mot de

forvantningar som finns pa kanalen i fraga om krav pa saklighet och opartiskhet.’

Det hér ar djupt problematiskt. Utbildning och journalistik ar verksamheter vars malsattningar
inte nodvandigtvis éverensstimmer. Program som har till syfte att fungera som underlag for
en kritisk diskussion i klassrummet kan inte med automatik publiceras under ny etikett.
Ytterlighetstolkningar, tankta att vacka debattlust och stimulera till samtal mellan larare och
elever, kan inte utan reservationer eller papekanden om innehallets skevheter férmedlas
vidare till TV-apparaten i vardagsrummet. Likval ar det precis vad som har hant. Av de muntliga
forbehall som lararen kan férmedla till eleverna innan programmen sands under lektionstid

syns eller hors ingenting nar samma program visas i SVT:s vanliga programutbud.

° Fér tillstandets innebord, tid och upphérande se Kulturdepartementet 2009c.
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|II

Banderoll”: Om ekonomikrisen, som sandes den 21 januari 2010 i SVT2, formedlas en direkt
felaktig bild av hur marknaden fungerar.’® Marknaden jamfors med ett slagfalt dar rastyrka
avgér om en aktor vinner eller foérlorar. Ingen namner att en marknadsframgang, utoéver
ekonomiska muskler, knappast kan komma till stand utan en barande god idé till en produkt
eller tjanst som tilltalar en stor mangd konsumenter. Det ar ocksa anmarkningsvart att Johan
Ehrenberg, valkand opinionsbildare pa den yttersta politiska vansterkanten, oemotsagd far
havda att ekonomiska tillgangsbubblor beror pa att nagra fa personer har for mycket pengar
som de inte vad de ska gora av. | verkligheten finns det en bred samsyn om att bubblor ofta
uppkommer som en direkt foljd av politiska beslut som koncentrerar kapital till vissa
investeringar och sektorer. Exempelvis den amerikanska bolanekrisen, dven kallad subprime-
krisen, berodde ytterst pa att den federala staten i USA under lang tid uppmuntrade landets
banker att lana ut pengar till manniskor med begriansade mojligheter att klara av rante-

betalningarna for sina bostader.

Apropa fastighetsmarknaden: de barn som tittar pd Om ekonomikrisen ges en latt overdriven
skildring av hur mycket fastighetspriserna kan minska till foljd av en bubbla pa marknaden. De
exempel som illustreras i avsnittet motsvarar ett prisfall pa 96 procent, en nedgang som vi i
Sverige aldrig har upplevt. Som tittare far man ocksa intrycket att den ekonomiska marknaden
i grunden &r ond. Dessutom framstalls finansbranschen som narmast otyglad, trots att sektorn
redan fore finanskrisen 2008 tillhorde de mest reglerade i varlden. Avsnittet slutar med samma
dualistiska syn pa marknaden, som endera god eller ond. Genom att framstalla marknaden
som en argsint boxare formedlar man en felaktig bild och skymmer det faktum att marknaden i
sig inte dar mer an en handelsplats dar manniskor mots och varor och tjanster varderas,

prissatts och byter dgare.

Inte heller "Banderolls” avsnitt Om konsumism gar fritt fran kritik. Programmet, som sandes i
SVT2 den 28 januari 2010, ger en svart bild av naringslivet."* Nar tillverkningsindustrin, i detta
fall kortleksproducenter, utmalas som ondskefulla intressen som vill sko sig pa andra
manniskors svaghet byts saklighet mot svartmalning. Det &r ocksa uppseendevickande att
foreningen Sveriges konsumenter, en ideell paraplyorganisation med medlemmar som ABF,
PRO, LO och Unga Ornar, tillats kritisera konsumtion som en foreteelse som egentligen bara ar
efterstravansvard i ekonomiskt svara tider. Man behdver inte glorifiera konsumtionen for att

konstatera att tillverkning, daven av kortlekar, ar en sysselsattning som skapar arbetstillfallen,

10 Utbildningsradion 2010a.
u Utbildningsradion 2010b.
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genererar skatteintadkter och i forlangningen lagger grunden for vart valstand. Om detta véljer

dock programmet att tiga.

| serien “Klimatmonstret” har formen segrat 6ver innehallet. | avsnitten Alla kan géra ndgot
och Politiker mdste ta ansvar, som sandes i SVT1 den 22 respektive den 29 januari 2009,
skisseras en mork bild av framtiden.'? Odesméttade bilder av en varld i upplosning framstar
som en tvivelaktig metod, sarskilt eftersom det uttalade syftet med programmet var att
formedla en saklig och informativ bild av en fraga som ofta framstélls som en av var tids

framsta utmaningar.

Forvantningarna pa saklighet sviks ocksa i avsnittet Tjdna pengar i serien "Showen Dollar”, som
sandes i SVT1 i februari 2007. Helt felaktigt pastas att svensken betalar 30 kronor i skatt for
varje tjanad 100-kronorssedel. Detta stammer inte — fraga vanliga yrkesgrupper som larare och
poliser! Redan vid en inkomst strax 6ver 30 000 kronor i manaden betalar svensken, férutom
kommunalskatt pa 30 procent, ocksa en statlig skatt p& 20 procent.” Till det kommer forstas
arbetsgivaravgifterna, som till viss del bestar av skatter. Nar den fér kvallen inbjudna kvinnliga
gasten oemotsagd tillats géra en koppling mellan skolor och sjukhus och skattefinansiering,
utan att namna att detta ar ett politiskt stallningstagande, forlorar programmet all sin
trovardighet som kunskapsférmedlare. Detta ar markligt, inte minst med tanke pa att
programmet sags vara gjort med hjélp av foretradare for Institutet for internationell ekonomi

vid Stockholms universitet.*

| avsnittet Konsumentmakt i serien “Showen Dollar”, som sandes i SVT1 i februari 2007, ges en
bristfallig och haltande beskrivning av hur olika verksamheter och samhallsaktiviteter paverkar
miljon. Programmets gast Aleksandar Djordufvic ger en o6verdrivet forenklad bild av hur
forhallandet ser ut mellan langvédga transporter a ena sidan, och belastningen pa miljén —
exempelvis genom koldioxidutslapp — & den andra. Aleksandar Djordufvic kan inte sla fast att
kott som producerats i Brasilien och som transporteras till Sverige alltid ar en stérre miljébov
an kott som kommer fran vart ndromrade. For detta finns det alldeles for manga enskilda
faktorer som maste beaktas. Andd ar foérhallandet mellan ldngviga transporter och miljo-
paverkan centralt i Aleksandar Djordufvics argumentation. Mot hans beskrivning stélls inga

alternativa forklaringar.

2 Utbildningsradion 2010b; Utbildningsradion 2009a; Utbildningsradion 2009b.
B Skattebetalarnas forening 2009.
* Malmros 2010b.
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Monstret av att ge overdrivet forenklade forklaringar av invecklade processer haller i sig nar
Aleksandar Djordufvic i samma avsnitt pastar att de sommerskor i Asien som syr upp manga av
de kladesplagg som siljs i svenska butiker, ar underbetalda. Man kan ur ett allmanmanskligt
perspektiv beklaga att lander som Bangladesh, Pakistan och fortfarande Indien, dnnu inte natt
samma nivaer av valstand som Sverige. Men att blunda for att de kostnader som ar férenade
med textilproduktionen i dessa lander dr anpassade till lokala ekonomiska férhallanden ar

ohederligt.

17



3. VI ERKANNER REDAN MEDIERNAS
MAKT ATT PAVERKA

Genom att bereda tablautrymme at UR:s hardvinklade utbildningsprogram sviker SVT tittarnas

forvantningar om att foretaget ska ta hansyn till televisionens ”sarskilda genomslagskraft.”

“SVT ska ta hdnsyn till ljudradions och televisionens sérskilda genomslagskraft néir det gdller

programmens dmnen och utformning samt tiden fér sindning av programmen.”*

Detta ar markligt, framst med tanke pa att medierna tidigt tillskrevs stor formaga att paverka.
Forskningsrénen ligger ocksa sedan lange till grund for svensk lagstiftning, forbudet mot TV-

reklam riktad till barn torde vara det basta exemplet pa var tilltro till forskningen.

Reklamforskningen &r darfor vard att titta ndrmare pa. Om vi kan enas om att reklam — som
vanligtvis har en tydlig avsandare — har stor genomslagskraft, borde rimligtvis aven kampanj-
artade budskap i det redaktionella innehallet paverka tittarna. Forskningen konstaterar att
barn i allmdnhet har svart att skilja mellan fakta och fiktion. Barn tenderar ocksa att uppfatta
mediers framstallningar av handelser och skeenden som i sig auktoritativa. Diskussionen inom
forskarsamhallet géller alltsa inte om huruvida dessa fenomen existerar, utan i hur hog grad de

ar verksamma.

TV-reklamens majligheter att paverka yngre tittare kan matas pa olika satt. Vanligtvis delas
fragan upp i tre delar: (i) barnens formaga att identifiera reklam och sarskilja den fran 6vrigt
programinnehall, (ii) barns mojlighet att foérsta reklamens avsikter, samt (iii) reklamens

mojligheter att paverka barns varderingar, attityder och kunskap.

Vad géller formagan att identifiera reklam brukar forskarna tala om reklamkompetens. Enligt
en amerikansk studie fran 1997 kan barn redan vid tva ars alder skilja mellan reklam och
vanligt programinnehall.’® Asikterna gar dock isar. | en undersékning fran 1996, dar tvdhundra

13-aringar ingick, fann man att det var vanligt att barnen blandande ihop programinnehall och

B Férinnehallet i sandningarna, se 12 § i Kulturdepartementet 2009a.
16
Young 1997.
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reklam.” | en dansk studie om barns och foraldrars uppfattningar om TV-reklam for olika
barnprodukter, fann man att merparten av barnen kunde skilja mellan TV-reklam och
programinnehall. Till skillnad fran tidigare namnda amerikanska studier hade barn yngre an
7-8 ar svarigheter att beskriva skillnaderna mellan reklam och 6vrigt innehall. Sarskilt svart ska
det ha varit for dessa barn att se skillnaderna nar reklamen kom mitt i ett program.*® Sandra L
Calvert, professor i psykologi vid Georgetown University i Washington, D C, ar inne pa samma
spar. | en rapport fran 2008 argumenterar hon for att barn, saval yngre som lite aldre, har
betydande svarigheter att skilja mellan ett TV-programs redaktionella innehall och de

kommersiella budskap som kan férekomma.™

Gunilla Jarlbro, professor i medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet, har
under lang tid foljt forskningen om reklam och barn. Att forskningsresultaten om barns
reklamkompetens varierar sa kraftigt tror hon dels beror pa vilka undersékningstekniker som
anvands, dels pa vilka intressen som finansierar forskningen.?® | en debattartikel publicerad pa
Medieradets hemsida i slutet av 2009 skriver Jarlbro att det “saknas empiriska bevis for att

denna kompetens skulle vara ett naturligt inslag i alla sma barns kognitiva repertoar.”?

| fragan om huruvida barn har férmaga att forsta avsikten med reklam gar asikterna isar. En
nyligen genomford amerikansk studie fann att barn i allménhet inte férstar att reklamens syfte
ar att uppmana till konsumtion, utan i stéllet tror att dess framsta syfte &r att informera.? Det
ar en tes som far stod av flera forskare. En orsak till att forskningsresultaten tenderar att
motsaga varandra ar helt enkelt att man inte dr 6verens om hur begreppet "forstaelse” ska
definieras. Forskare anvander sig av olika definitioner av begreppet i sina undersokningar,
vilket forsvarar tolkningen av och jamférelsen mellan olika forskningsresultat. Erling Bjurstrém,
docent i medie- och kommunikationsvetenskap vid Linkdpings universitet, och Birgitte Tufte,
professor i mediepedagogik vid Handelshégskolan i Kopenhamn, har dock i sina respektive
sammanstallningar av forskningen kring barn och TV-reklam kommit fram till att det ar forst
efter 12 ars alder som barn tycks ha utvecklat en mer fullstindig forstaelse av reklamens

avsikt, en asikt som far stéd av Gunilla Jarlbro.?

7 Fox 1996.

'8 GfK Danmark A/S 1997.

' Calvert 2008.

% Jarlbro 2001.

*! Jarlbro 2009.

2 Kirkorian, Wartella & Anderson 2008.

% Bjurstrém 1994; Tufte 1999; Jarlbro 2009.
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Reklamens paverkan pa barn har ocksa varit féremal fér forskning. Resultaten av studierna ar
inte heller har entydiga. | vilken utstrackning reklam paverkar barnen beror pa vem som
besvarar fragan och vilka intressen dessa foretrader. Forskarna tycks dock vara 6verens om att
TV-reklam har en paverkan pa barnens varderingar, attityder och kunskaper, men att familj,

syskon och kamrater ar en viktigare faktor i barnens liv.**

Som tidigare ndmnt tog svenska politiker tidigt reklamforskningen pa stort allvar. Redan 1991
fick Sverige ett férbud mot TV-reklam riktad till barn. Att lagstiftning inte kom till stand tidigare
berodde givetvis pa att ett forbud lange ansags obefogat — Sveriges Television var ensam aktor
pa marknaden, och sidnde inte reklam. Nar Riksdagen vél tog stéllning for ett forbud var
enigheten blockoverskridande. Sverige och Norge &r i dag de lander i varlden som har
lagstadgade forbud mot TV-reklam som riktas direkt till barn. Férbudet mot reklam i radio och
TV riktad till barn under 12 ar aterfinns i Radio- och TV-lagen (2010:696). Skrivningarna i

kapitel 8, paragraf 7, ar tydliga.

“Reklam i tv-sd@ndningar, sékbar text-tv och bestdll-tv fdr inte syfta till att fanga uppmdrk-
samheten hos barn under tolv ar. | tv-sdndningar och bestdll-tv far reklam inte férekomma
omedelbart fore eller efter ett program eller en del av ett program som huvudsakligen vinder

sig till barn under tolv Gr.”*

Det ansvariga statsradet Bengt Goransson (S), skol- och kulturminister aren 1982—-1989, var
redan i forarbetena till den férra Radio- och TV-lagen 6vertygad om att barn och unga kravde

sarskilt hansynstagande — TV-mediets genomslagskraft ansags stor.

“Enligt min mening bér emellertid ett medium med sa stor genomslagskraft som televisionen
inte alls fa anvéindas for reklam som sdrskilt riktar sig till yngre barn. Yngre barn kan inte alltid
skilia mellan reklaminslag och vanliga TV-program. Inte heller férstdr de alltid att avsikten med
ett reklaminslag dr att locka till k6p. Dérmed tar de till sig reklamens budskap utan den skepsis
som dldre barn och tondringar ldr sig utveckla. Samtidigt ser barn mycket pa TV. Barn-
programmen fdar ofta mycket héga tittarsiffror inom de dldersgrupper som programmen
vdnder sig till. TV kan ddrfér vara ett sdrskilt effektivt medium fér reklam som syftar till att

péverka yngre barn.”*®

* Jarlbro 2001.
%> SFS 2010, 8 kap, 7 §.
2 Riksdagen 1991.
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Numera tycks de flesta vara 6verens om att TV har en stark paverkan genom sin kombination
av rorliga bilder, ljud och text. | en statlig offentlig utredning fran 2006 framgar det att

forbudet och de antaganden som ligger till dess grund, fortfarande tillmats stort varde.

"Mediet ger méjligheter att séinda suggestiva reklambudskap eller éverféra stéimningsldgen
som starkt paverkar tittaren. Ett av de grundldggande syftena bakom férbudet mot reklam
riktad till barn i radio- och TV-lagen dr att barn inte skall vilseledas av reklambudskap. Som har
konstaterats i flera undersékningar kan yngre barn ofta inte skilia mellan reklaminslag och
vanliga program. De férstdr normalt inte heller syftet med reklamen, dvs. att locka till kép.
Yngre barn tar sdledes okritiskt till sig budskapet vare sig det dr kommersiellt eller ej, vilket for
med sig att de ldtt vilseleds av reklambudskap. Det nuvarande férbudet far mot den
bakgrunden anses vdsentligt. Utredningen kan fér sin del inte finna att skyddsintresset skulle

kunna tillgodoses pd ndgot annat mindre ingripande sctt.”*’

Det ar viktigt att papeka att lagstiftaren redan langt innan reklamférbudet tradde i kraft
bedémde att det fanns ett behov av att skydda olika grupper. Aven om marknadsféringslagen
inte innehaller nagra sarskilda regler om barnreklam, framhdlls redan i forarbetena till 1970
ars marknadsféringslag att det fanns skal att stdlla speciellt héga krav pa hederlighet och
vederhéftighet nar framstallningen riktar sig till barn.?® Sedan reklamférbudet tradde i kraft
har det svenska medielandskapet genomgatt en radikal féréandring. Radio- och TV-marknaden
ar avreglerad och forbudet mot TV-reklam riktad till barn géaller numera bara en liten del av de
siandningar som nar svenska TV-tittare. Trots det anser bade politiker och forskare att
reklamférbudet bor finnas kvar, ofta med motiveringen att lagstiftningen dr en markering fran

samhallets sida.

%7 S0U 20086, sid 271.
%8 |bid, sid 263.
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AVSLUTANDE DISKUSSION

Public service riskerar alltid att misstankliggoras for att politiseras. Det dr en misstanke som i
ett historiskt perspektiv ar forstaelig och kanske oundviklig. Likval har SVT pa senare ar férsokt
att svara sig fri fran tvivel. Med sin slogan "Fri television” har foretaget forsokt 6verbevisa de
hardaste kritikerna om att verksamheten &r oberoende. Trots att det &r diskutabelt att
licenspengar anvands till reklamkampanjer for att 6vertyga svenskarna om att public service ar
opartiskt, paminner satsningen om hur mycket som faktiskt har hant de senaste decennierna.
Lika latt som det pa 1970-talet var att hitta exempel pa politisk féljsamhet i programutbudet,
ar det i dag svart att havda att public service generellt skulle gynna ett visst politiskt lager.
Tydliga skrivningar i Radio- och TV-lagen och sdndnings-tillstanden ska fungera som varn mot
censur och garantera att programmen lever upp till kraven pa saklighet, opartiskhet samtidigt

som en vidstrackt yttrandefrihet och informations-frihet kan rada.

Men just darfor ar det anmarkningsvart att UR:s utbildningsprogram okritiskt sdnds vidare i
SVT. Nar vinklade program, som fran borjan var avsedda for klassrummet, visas i SVT1 och
SVT2 bryter kanalen det fértroende som finns till tittarna och som grundas pa de krav om
opartiskhet och saklighet som foreskrivs i séndningstillstandet. Medvetet eller omedvetet blir
resultatet av missgreppet politisering och kampanjartad journalistik. Det &r ingen vagad
gissning att de program som har redovisats i denna rapport ocksa skulle fallas vid en
granskning av Granskningsndmnden (som sedan 1 augusti 2010 sorterar under Myndigheten
for radio och TV). Namnden delar upp opartiskhetskravet i tre delar: (i) Kritik mot en klart
utpekad part, (ii) Ensidig behandling av ett émne eller en hédndelse samt (iii) Stéllningstagande i

kontroversiella fragor av foretrédare fér programféretaget.

Enligt Granskningsnamndens praxis innebar kravet pa opartiskhet att om allvarlig kritik riktas
mot en klart utpekad part ska den kritiserade fa bemota eller kommentera kritiken. Som regel
ska detta ske i samma program eller inslag. Att en part vagrar medverka hindrar dock inte att
ett program eller inslag siands. Om moijligt bor i sadana fall den kritiserades uppfattning

redovisas pa nagot annat satt.
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Kravet pa opartiskhet innebéar enligt Granskningsnamndens praxis ocksa att kontroversiella
amnen eller handelser inte far behandlas ensidigt, det vill sdga sa att endast en parts version
eller synpunkter klart dominerar ett program eller inslag. Vid sin provning kan namnden ta
hansyn till ett annat program eller inslag, forutsatt att en sadan balansering framstar som
naturlig for tittarna eller lyssnarna. Det kan till exempel rora sig om inslag i den l6pande
nyhetsférmedlingen eller i en programserie. Det kan ocksa vara ett program som program-
foretaget hanvisar till i samband med sdndningen. Det &r tillatet att skildra ett &mne fran en

speciell utgangspunkt, men att sa sker bor klart framga.

Kravet pa opartiskhet innebér vidare att programledare, reportrar och andra som genom sin
stallning i programmen kan uppfattas som foretrddare for programforetaget, inte far goéra
varderande uttalanden eller ta stéllning i kontroversiella fragor. | kaserande eller recenserande
inslag i personliga kronikor far dock varderande omdémen forekomma, forutsatt att inslagets

karaktar kan antas sta klart for publiken.

Det ar viktigt att framhalla att SVT far sdnda program som har en kritisk infallsvinkel. | fraga om
nyhets- och aktualitetsprogram ar det till och med ett krav fran medborgarna. Den oberoende
journalistikens framsta kdnnetecken &ar friheten att formedla saklig och kunskapsbaserad
information som gor det maijligt for medborgarna att forsta sin varld och samtid. Den politiska

makten ska saledes granskas, beslut ska synas och auktoriteter ifragasattas.

Skevheter i hur @mnen presenteras ar nagot helt annat. Legitimiteten for en avgiftsfinansierad
public service-modell férutsatter att medborgarna kdnner ett starkt fértroende for program-
verksamheten och dess opartiskhet. De UR-program vi har redovisat i denna rapport motsvarar
inte de hogt stallda forvantningarna och borde inte sdandas i SVT, oavsett om de formellt ska
folja SVT:s eller UR:s sandningstillstand. Nar sa dnda sker undergravs trovardigheten for en

television i allmanhetens tjanst.

Det finns skal att fraga sig varfor ingen hittills har uppmarksammat problemet. Vanligtvis star
en debattvillig kritikerkar redo att papeka brister och foresla forbattring nar balansen i public
service-utbudet sviktar. Hur kommer det sig att samma roster tiger nar programmen vander

sig till barn?

En enkel forklaring skulle vara att kritikerna inte bryr sig, att intresset for att granska program
som vander sig till yngre tittare ar svalt jamfort med att diskutera och anmarka pa samhalls-

och aktualitetsprogram som sands pa basta sandningstid.
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Tja, det ar visserligen mojligt, men inte sarskilt sannolikt. Barnprogram kan ju knappast
betraktas som ett randfenomen i samhallet. Barn tilloringar mycket tid framfér TV-
apparaterna. Enligt en svensk undersdkning fran 2001/2002 tittar i medeltal 19 procent av
pojkarna och 17 procent av flickorna i aldrarna 11-15 ar pa TV minst fyra timmar pa vardagar.
Pa helgerna ar siffrorna dnnu hogre, 40 procent av pojkarna och 33 procent av flickorna
tillbringar da mer &n fyra timmar framfor TV-apparaten.?® Sammanlagt beraknar Statens Folk-
hélsoinstitut att barn under uppvéaxtaren ser pa TV i mer dn 10 000 timmar. Det motsvarar

ungefar den tid de tillbringar i skolbanken under hela sin uppvaxt.*

Forestall dig for en stund barnprogram som framstdller marknaden som 6verreglerad,
klimatutmaningen som 6verdriven eller skatterna som pa tok for hoga. Skulle sddana program
okommenterade sdndas om och om igen i SVT? Sannolikt inte. Om vi alltsa kan enas om att en
sadan kontrollfunktion finns pa foretaget ar det svart att havda att SVT i dag saknar resurser

att kontrollera alla program fore sandning.

Tystnaden kring barnprogrammen framstar som obegriplig i ljuset av den starka stéllning som
barn tillskrivs av den svenska lagstiftaren. Medierna anses ha starka majligheter att paverka
barn, darav forbudet mot TV-reklam riktad till barn under 12 ar, som har varit svensk lag sedan

1991.

Saledes aterstar bara en forklaring. For manga, framst i SVT-huset pa Gardet i Stockholm, ar de
verklighetsskildringar som formedlas i de granskade UR-programmen majligtvis tillspetsade,
men pa det hela taget fullt rimliga. Darfér bedomer man ocksa att det dr okontroversiellt att
beredda utrymme at dem. Resonemanget kan lata ungefar sa har. Visst, marknaden ar sa klart
ingen frustrerad och illvillig boxare. Det begriper val alla, till och med barn. Men nog ar det en
tuff och ofta orattvis varld vi lever i dar harda krav tar pa manniskan och tvingar fram
samhallsforandring. Och det har med att konsumera, ar det egentligen inte ett ganska
andefattigt satt att leva sitt liv? Det ar definitivt inte bra for miljon att vi koper sa mycket saker.
Dessutom har vi ju trots allt redan det flesta prylar som vi kan tdnkas behéva. Och alla vet ju
att klimathotet ar var tids enskilt stérsta utmaning. Gor vi ingenting nu sa hotar vattennivaerna

att stiga med flera meter och den jord vi lamnar efter oss ar bortom all raddning.

Vi menar tvartom att dessa slutsatser inte alls ar givna. Ekonomi, konsumtion och klimat ar

standiga dmnen for diskussion, och inte sallan I6per asiktsskillnaderna langs de ideologiska

% Danielsson 2003.
%0 Rydell & Bremberg 2004.
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gransdragningarna. | béasta fall bjuder UR:s utbildningsprogram pa skarvor av skeenden och
processer som &dn sa lange staller fler fragor an vad de ger oss svar. Programmakarna pa
Utbildningsradion tycks vara medvetna om detta. P4 SVT tycks ddremot ingen ha reflekterat

over situationen.

| rapporten har vi granskat en handfull av UR:s utbildningsprogram. Vi kan darfor inte dra
nagra langtgaende allméangiltiga slutsatser om programutbudet. Vi menar dock att SVT, i
samma stund som foretaget ger plats i tablan fér hardvinklade utbildningsprogram fran UR,
fransager sig sitt journalistiska uppdrag. Eller, for att anvdnda Bill Kovachs och Tom Rosenstiels
beskrivning av journalistikens syfte, véljer SVT bort ansvaret att ”"skapa ett gemensamt sprak

och en gemensam kunskap férankrad i verkligheten.”**

Stodet for public service forutsatter att det finns en vilja bland medborgarna att betala pengar
till verksamheten. Att stodet for Sverige Television traditionellt har varit mycket starkt vet vi
fran en rad undersokningar. En arlig sammanstéllning som gérs av Séren Holmberg och Lennart
Weibull vid Goteborgs universitet och som gar under namnet ”“Fortroendebarometer”, visar
2010 att 75 procent av de tillfragade har mycket stort eller ganska stort fortroende for fore-

taget.*> Men sadana hoga siffror ar inte av naturen givna.

Utfastelser om en fri television infrias inte med hjalp av pakostade reklamkampanjer, utan
genom att public service i varje stund lever upp till de forvantningar om saklighet och

opartiskhet som finns hos medborgare. Hogt fortroende maste fortjanas, om och om igen.

3! Kovach & Rosenstiel 2007.
32 Holmberg & Weibull 2010.
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