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Syfte: Syftet i denna studie &r att undersoka hur de lokala valkampanjerna forhéller sig till det
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uttryck samt hur professionaliserade de lokala kampanjerna éar.
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Executive summary

Some argue that there is a permanent and ongoing election campaign taking place in Sweden where
parties and politicians everyday are working towards winning votes in an election. There are both
national, regional, and local elections in Sweden on the same day every fourth year and the last
months before the voter lays their vote the campaign really intensifies. Often the local campaigns find
themselves in the shade of the much bigger national campaigns and even so in the research on the
subject. Also, there is a contradiction within the ongoing trend of professionalism that both say that the
parties need to be as uniform as possible and that their campaign needs to be adapted to different target
groups. This makes local campaigns much more interesting. What does this look like in reality?

In this study we aim to achieve a broader understanding of the local election campaigns. We aim to
investigate the relationship between local and national campaigns to understand how certain ideals
within professionalism affects the way these parties manage and execute their campaigns. To do this
we are using a qualitative study of several election posters from both local campaigns and national
campaigns. Our method consists of a semiotic and rhetorical analysis. Our aim is to analyse these to
find both similarities and differences and discuss them in the context of professionalism and market
branding.

Our findings show that the parties' local campaigns and posters were highly affected by ongoing trends
within professionalism, this is in line with previous studies. We also find results that indicate that the
national campaigns at large influenced local campaigns. Even though some posters gave expressions
of local matters with a local touch, the opposite was quite more common. The parties’ posters do look
much alike on the outside, but they also use certain connotations that also binds them together. This is
most true when it comes to the Social Democrats and the Sweden Democrats and the most deviations
were found within the Moderate party. For further research there is much more to be done with other
areas and other parties in precious and same elections. Although the most exciting is what studies of
future elections will show. Will we see an even more centralised campaign, or will we see more
targeted local campaigns?
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1. Inledning

Hur lang &r en partipiska? De politiska partierna i Sverige bedriver valrorelser pa bade nationell,
regional och lokal niva. Mer ofta 4n séllan s& hamnar de regionala och lokala kampanjerna i
skymundan av de stora och uppmarksammade nationella kampanjerna. | denna studie kommer vi att
rikta stralkastarna mot de lokala kampanjerna. Partierna ar stora organisationer som har avdelningar
och grupperingar i stort sett hela landet men fragan ar hur genomsyrade och forankrade partiernas
budskap och identitet ar i dagens Sverige med en allt mer fragmenterad valjarskara. Férmedlar
partierna en enhetlig bild av sig sjalv dar kampanjerna utgar ifran en och samma bas eller har de lokala
kampanjerna tagit ett eget spar for att méta just sin malgrupp?

Det rader inget tvivel om att forutsattningarna for politisk kommunikation standigt ar under utveckling
genom trender som marknadisering, medialisering, individualisering och framforallt
professionalisering. Hur detta ger sig uttryck i de lokala valrérelserna och hur de lokala valrérelserna
forhaller sig till de nationella valrorelserna ar fragor som vi staller till oss sjalva.

For att besvara dessa fragor kommer vi att analysera valaffischer dar vi undersoker bade eventuella
skillnader och likheter. I denna studie far du lasa om professionaliseringen av de politiska
valkampanjerna, om lokala och nationella kampanjer och hur valaffischer berattar en historia om
partierna.



2. Bakgrund

| Sverige ar det som bekant val vart fjarde ar och ar grundstenen for var demokrati. 1 samband med
valen i de sé kallade valrorelserna ar de politiska partierna som mest aktiva och arbetar hart for att fa
folkets roster. Nord & Strombéck (2018,19) beskriver valrdrelsen som grundlaggande for demokratin
och Johansson & Strombéck (2018:9) menar att valdagen &r demokratins hogtidsstund och utan en fri
och réttvis valrorelse skulle den behdva stéllas in.

Under denna tid kan man rékna med att medierna fylls av olika utspel, debatter och
opinionsundersékningar och aven debatten i samhallet gar pa hogvarv. Men det som vi ofta ser och far
ta del av ar den nationella delen av ett partis kommunikation och desto mer sallan den lokala delen.
Hur forhaller sig den lokala valrérelsen till den nationella?

Genom historien har manga politiska aktorer forsok na folket i det offentliga, allt fran harolder pa torg
till dagens sociala medier. Affischer har fortfarande en given plats i valrérelsen och &r utmaérkt for att
analysera politisk kommunikation. Genom affischen ser man uttryck for vilka som dr samtidens stora
fragor, hur samhéllet ser ut, samt vilka grafiska och retoriska verktyg partierna anvander sig av
(Hakansson, Johansson & Vigsg, 2014). Dessutom &r valaffischen en av fa saker som partiet sjalva
véljer helt sjalva hur den ska se ut samt var den ska visas upp, andra satt att kommunicera sker ofta
genom tredje part.

Enligt teorier om professionalisering sa bor partierna efterstrava att vara sa enhetliga som mojligt. Det
medfor nagot av en paradox som gor de lokala valrérelserna intressanta att titta narmare pa. Ett annat
ideal ar namligen att dven vara malgruppsanpassad. Att genomfdéra en kampanj som ser exakt likadan
ut i hela landet kan knappast anses vara anpassad for en malgrupp. Att i en kampanj enbart prata om
vad ett parti vill gora i riksdagen intresserar knappast en kommuninvanare som réstar i kommunvalet.
Hur centraliserade ar partiernas kampanjer?

Partipolitiken lokalt kan ofta se mycket annorlunda ut dar andra fragor eller angelagenheter &r aktuella
som inte finns pa nationella niva. Aven maktrelationerna pa lokal niva ser ofta annorlunda. Ett
exempel pa annorlunda samarbeten &r i Staffanstorp efter valet 2018 dar Sverigedemokraterna och
Moderaterna samarbetar; ndgot som da var otankbart pa riksdagsniva och som moéttes av stark kritik
(Nord & Carlsson, 2018, 12 november). Eller i Arjang och Nassjo dér vid en tidpunkt traditionella
hoger partier samarbetar med traditionella vanster partier. (Forssblad, 2014, 24 oktober., Géransson,
2018, 31 augusti).

Att vinna ett riksdagsval ar viktigt for ett parti men det ar aven viktigt att vinna lokalt. Det blir
problematiskt nér det ar tre olika val: kommun, region och riksdag. Da forvantar man sig tre olika
valrorelser, samtidigt ligger valen samtidigt och professionaliserad kommunikation har en tendens att
vilja vara centraliserad och enhetlig genom hela organisationen. Det kan latt bli paradoxalt att forsoka
vara enhetliga i alla kommunikation samtidigt som lokala valrdrelser férvantas vara just lokala.
Anpassar partierna sin kommunikation utefter den politiska situation i den enskilda kommunen eller
utformas kampanjen snarare utifran den nationella organisationen? Far lokala fragor utrymme eller ar
det den nationella linjen som syns mest i de lokala kampanjerna? Hur enhetliga &r partierna? Hur lang
ar den sa kallade partipiskan?

2.1. Vetenskaplig relevans

Varfor ar det da intressant att titta narmare pa detta amne? For att forklara var utgangspunkt och hur vi
ser pa den saken har vi delat upp var motivering i en utomvetenskaplig och en inomvetenskaplig.



2.1.1. Utomvetenskaplig problematisering

Den utomvetenskapliga relevansen for denna studie utgar framst fran tva olika utgangspunkter. Forst
utifran en branschrelevans for de politiska partierna och det andra en samhallelig relevans som framst
handlar om demokrati.

For att vinna fortroende och skapa ett starkt varumarke for sitt parti behéver man ge en enhetlig bild
av sig sjalv och visa for véljarna vem man ar. Att ge en tvetydig bild av sig sjalv dar man pa nationell
niva ger uttryck for en identitet nar man pa lokal niva ger uttryck for en annan bidrar till forvirring och
ett lagre fortroende. Lokalt &r man ofta mer intresserad av vad man vill dstadkomma just lokalt och att
ge ett stort utrymme for det nationella partiets linje kan vara problematiskt.

Utifran den professionalisering som har skett av politisk kommunikation sa har kravet pa enhetligt
kampanj 6kat och man vill ha en central linje som partiet foljer (Gibson & Rommele, 2001:35, Baines
och Egan, 2001:28). Hur har detta paverkat de lokala valrérelserna? Vi ser har en dragkamp mellan
kraven pa professionalisering och den lokala valrorelsens anslag. Att undersoka dessa uttryck i
valrorelser kan hjalpa partier att dels forsta sin egen kommunikation béttre och for att utveckla sin
kommunikation for att battre na ut till sina valjare.

Detta leder sedan in pa hur detta paverkar valjarna och det politiska klimatet. | en frodande demokrati
sa vet manniskor vad de rostar pa och att de har fortroende for de politiska partierna. Tydliga och val
kommunicerande partier ar en forutsattning for en bra demokrati. Ifall trenden ar sadan att de lokala
fragorna kommer i skymundan till forman for en centraliserad valkampanj torde detta vara en
problematisk utveckling for en demokrati som ska vara sa allsidig som majligt.

Valrorelsen ar en viktig del av den demokratiska processen och valrorelsen har effekter pa
medborgare. Hur stora effekter som den har finns det delade meningar om men en teori som har fatt en
bred acceptans &r att valrérelsen har en aktiveringseffekt och en forstarkningseffekt. Shehata
(2013:218) forklarar att aktiveringseffekten innebér att sambandet mellan véljarnas latenta varderingar
och deras partisympatier starkts och att deras politiska engagemang och intresse vacks.
Forstarkningseffekten innebér att valjare som redan i ett tidigt skeende valt parti stérks i sin
overtygelse under valrorelsens gang.

2.1.2. Inomvetenskaplig problematisering

Att studera val och valrorelser ar en tradition inom den svenska forskningen sedan manga ar tillbaka.
Varje val i Sverige tenderar att ge uppskov till en rad olika studier med i olika omfang och
inriktningar. Mycket av forskningen fokuserar pa nationella valrérelser och dven om det har gjorts
studier pa lokal niva sa &r det ofta det nationella perspektivet som far mest utrymme.

Det finns saledes en kunskapslucka inom detta forskningsfalt. For att man ska kunna aterge en sa bra
bild av verkligheten som majligt sa behGver man ocksa se hela bilden. De politiska partierna ar valdigt
narvarande i hela vart samhalle och det ar da viktigt att man ocksa undersoker alla delar. Utvecklingen
inom politisk kommunikation har inneburit manga forandringar de senaste aren och tillsammans med
nya medier ar detta forskningsfalt standigt under forandring. Det finns manga faktorer och teorier
bakom vad som driver denna utveckling men mycket forskning lyfter fram professionaliseringen som
en drivande kraft (Gibson & Rommele, 2001:35). De senaste arens forandring av medielandskapet har
gett nya méjligheter nar det galler arbetet med budskap och malgruppsanpassning, samtidigt blir det
svarare att koordinera sitt innehall (Grusell & Nord, 2015:7). Det blir alltsa svarare for ett parti att vara
enhetliga och folja en central linje samtidigt som de ska anpassa sig till manga vilt skilda malgrupper.

Genom att understka hur den 6kade professionaliseringen och dess uttryck paverkar en del av de
politiska partiernas kommunikation kan vi bidra kunskapsmassigt till en storre forstaelse for hur



partier kommunicerar bade i lokala valrorelser och nationella valrorelser. Det &r inte helt kant vad det
innebar pa lokal niva att partiet vill vara enhetlig genom hela landet.



3. Syfte och fragestallningar

For att skapa fortroende och bygga ett starkt varumarke kréavs det att man som organisation &r enhetlig
i sin kommunikation. Professionaliseringen av de politiska valkampanjerna har inneburit ett 6kat krav
pa hur man planerar och bedriver sina kampanjer. Kraven innebar bland annat att kampanjen ska vara
centralt styrd, valkoordinerad och enhetlig. Men det innebar ocksa att man ska malgruppsanpassa sin
kommunikation vilket kan ga tvart emot kravet pa enhetlighet. Vad vi vill undersdka med denna studie
ar hur langt denna professionalisering nar for vara tre storsta partier och huruvida det ges uttryck for
en professionaliserad kampanj i de lokala valrorelserna. Vi amnar jamfora affischer fran nationella
kampanjer med lokala kampanjer for att undersdka detta fenomen och belysa likheter och skillnader i
deras kommunikation och den bild man ger av sitt parti.

Utifran detta syfte amnar vi besvara dessa fragestallningar:

e Hur enhetliga ar partierna i sitt sprakbruk vad avser ordval, slogans, budskap och textens
utseende i deras nationella och lokala valkampanjer?

e Hur enhetliga ar partierna i sina visuella budskap vad avser bildmotiv, framstallning av
eventuell foretradare, farger och komposition i deras nationella och lokala valkampanjer?

e Vilken typ av retorik anvéander sig partierna av och skiljer sig detta mellan de nationella och
de lokala valkampanjerna?

e Far lokala fragor utrymme i partiernas lokala valrorelser eller har kravet pa enhetlighet gjort
att man mer ger uttryck for de fragor som lyfts i den nationella kampanjen?



4. Teoretisk ram
41. Teori

Det finns manga faktorer som paverkar hur partierna kommunicerar och det finns flera
forklaringsmodeller som forklarar varfor de kommunicerar som de gor. For att forklara, forsta och
diskutera vart resultat i studien har vi valt att framst utga ifran teorier om professionalisering och om
varumarke/identitet. Likt den forskning och teoribildning som vi presenterar nedan tror vi att dessa
bast beskriver den utveckling som politisk kommunikation har gatt igenom de senaste aren och hur
den i hog grad paverkar partiernas kommunikation och kampanjande idag.

4.1.1. Professionaliseringen av politisk kommunikation

4.1.1.1. Den professionella valrérelsen

De senaste decennierna och dven de senaste aren har inneburit en stor forandring av medielandskapet
och av manniskors medievanor. Detta menar Grusell & Nord (2015:7) har inneburit bade mojligheter
och utmaningar. Majligheterna innebar exempelvis att man har fatt battre forutsattningar for att arbeta
med budskap, malgrupper och olika kanaler medan utmaningarna &r att det ar betydligt svarare att
koordinera sina insatser. Detta paverkar hur bade politisk kommunikation och de svenska
valrorelserna och Grusell & Nord (2015:7) forklarar denna férandring med modernisering och
professionalisering. Professionaliseringen innebdr att de politiska partierna i en storre utstréckning
anvander sig av professionella metoder och anvander sig av expertkompetens nar valkampanjer bade
planeras, genomfors och utvarderas (Grusell & Nord, 2015:7).

En professionell kampanj &r daremot ingen garanti for att vinna véljare (Grusell & Nord, 2015:8).
Snygg reklam och valpaketerade produkter ar sallan nagot som haller i langden och utgangspunkten
for de politiska partierna ar att de har politiska véarderingar och handlar utifran dessa. Daremot hojer
den professionaliserade kampanjen avsevart chansen att na det mal som ar att fa ett hogre valjarstod
(Grusell & Nord, 2015:11).

Valjarnas beteenden har forandrats och professionaliseringen ar ett svar pa denna forandring (Grusell
& Nord, 2015:11). Med andra ord sa finns det manga potentiella valjare att fa till sitt parti och alla
maste satsa pa att gora en sa bra och valplanerad valrorelse som majligt. Ytterligare anledning som
staller krav pa en professionaliserad utveckling ar medieutvecklingen (Grusell & Nord, 2015:12. Den
ar starkt kopplad till véljarnas beteende men faktumen att valrorelsen pagar i manga kanaler samtidigt
stéller allt hogre krav pa en vél koordinerad valrorelse.

Forklaringen till varfor politiska partier bedriver mer professionella kampanjer &r enligt Gibson och
Rommele (2001:34) tvadelad. Vi har pa ena sidan strukturella forandringar i hur ofta val sker,
partiernas finansiella situation, en 6kad mediebevakning samt andel fluktuerande véljare. Samtidigt ar
inte partierna offer for en forandring i samhallet, utan de driver ocksa pa en mer professionaliserad
kampanj. Partierna har gjort om sin struktur och allt arbete sker inte inom partiet. Allt fler konsulter
anlitas for att genomféra opinionsundersékningar, skapa databaser och telefonlistor, fokusgrupper,
massutskick till medlemmar, medietrdning av partiets representanter samt utforma kampanjmaterial
(Gibson & Rémmele, 2001:35). Partierna ar sjalva hogst delaktiga i forandringen. Traditionellt sett har
man ansett att ett parti genomgar forandringar for att locka valjare, klara av konkurrens fran andra
partier eller motsvara medlemmarnas andrade asikter. Det r viktigt att notera att ett parti genomgar
forandringar nar de genomgar en stor extern chock i kombination med interna attityder, till exempel ett
daligt resultat i ett val som skakar om parti och skiftar den interna maktbalansen (Stromback,
2009h:98).



Grusell & Nord (2015:13) menar att professionaliseringen sammantaget kan forklaras med att det
paverkas av olika faktorer och pa olika nivaer och det ar framst rorliga valjare och utbudet av
kommunikationskanaler som driver professionaliseringen framat. Det handlar om kampanjens struktur
och strategi dar man kan prata om organisation, centralisering, resurser och grad av kampanjande samt
malgruppsanpassning, kanalval och opinionsmatningar.

Hér finns det en intressant motséttning inom professionaliseringen som teori. I enlighet med
professionaliseringen sa har kraven kat pa att vara sa enhetlig som majligt. Det handlar om
centraliseringen av kampanjen och idealet av att ha ett s starkt varumarke som majligt. For att ett
varumarke ska vara starkt maste man kunna kanna igen det dverallt och man maste formedla en
enhetlig bild av sig sjalv. Vad betyder detta da for malgruppsanpassningen som ocksa ar en del av
professionaliseringen? Partierna i var studie ar nationella organisationer som ocksa bedriver lokala
kampanjer. Om man ska leva upp till idealet av att vara enhetlig finns det risk att man férlorar sin
malgrupp. Detta ar nagot som vi forvantar oss se uttryck for i de lokala valrérelserna och utifran
professionaliseringen som teori amnar vi forklara och diskutera det vi ser i vart resultat.

4.1.1.2. Konkurrens pa marknaden

Forhallandet mellan alla olika aktrer och agenter i de svenska valrorelserna praglas mycket av ett
omsesidigt paverkande. Medborgare paverkas bade av varandra, de politiska aktorerna och av
medierna (Nord & Strombéck, 2009:11) De andra paverkas sedan av de andra grupperna, exempelvis
att de politiska aktérerna paverkar varandra, de paverkas av medborgarna och de paverkas av
medierna och sa vidare. Detta i sin tur paverkar da hur partierna bedriver sina valrorelser och en
konsekvens av detta &r att valrorelserna i stor utstrackning praglas av konkurrens (Nord & Strombéck,
2009:11).

Enligt Nord & Stromback (2009:12) &r detta ocksa en av de viktigaste aspekterna av den svenska
valrorelsen. De menar ocksé att konkurrensen har blivit hardare under de senaste decennierna, som en
foljd av att véljarna har blivit allt mer rorliga: Man byter ofta parti och bestdimmer sig ofta véldigt sent
i en valrorelse vem man kommer att résta pa. Reaktioner foder motreaktioner den 6kade konkurrensen
innebar att partierna bevakar varandra och agerar utifran hur den andra agerar (Nord & Stromback
2009:14). Detta ger sig uttryck i allt fran att exempelvis ifragasatta ett uttalande till att kopiera en
strategi.

Forutom att 6ka konkurrensen sa har ocksa valrorelserna blivit mer nervosa for de politiska partierna.
Da viljarna bara blir allt rorligare s& maste man standigt jobba med kampanjen, man maste hela tiden
bli battre och vassare. Detta menar Nord & Strombéck (2009:14) och lyfter att professionaliseringen
av valrorelsen ar ett uttryck for detta. Partiernas strategiska kommunikation kan vara mer eller mindre
professionaliserade och utmérkande drag &r bland annat att valkampanjerna mer eller mindre &r
permanenta, att det finns tydliga mal, att resultaten mats och att resultaten utvarderas. Utfallet anvands
sedan for att utveckla och forbéttra sina strategier. Aven om ett parti &r skickliga och
professionaliserade sa ar det ingen garanti for framgang; kampen ar hart och alla segrar ar vunna i
konkurrens med de andra partierna (Nord & Strémbéack 2009:15).

Utover de kannetecken som Nord & Stromback (2009) redogor ovan sa kompletterar Stromback
(2009a) i samma bok listan med att professionaliserade politiska valkampanjer ofta styrs centralt och
det ar det centrala kampanjhogkvarteret som har makten och formagan att styra kampanjen; bade vad
géller budskap och genomfdrande. Professionaliserade valkampanjer anvander professionella tekniker
och strategier som hanterar malgrupper, media och analyser; exempelvis analyser 6ver sina egna och
motstandarens svagheter och styrkor.

Awven Vliegenthart (2012) argumenterar for att det politiska landskapet i hela Europa har andrats.
Tidigare hade partierna en véldigt stabil valjarbas. | takt med att medielandskapet &ndrades



forandrades aven lojaliteten hos valjarna. Helt plotsligt kunde ett parti tappa och vinna anhéngare. Mer
fokus hamnade pa partiledaren som skulle vara ansiktet utat for partiet och mindre pa sakfragor och
partiet i stort. Partierna insag att véljarna fluktuerade och att en bra kommunikation med allmanheten
kunde generera ett béattre resultat i valet.

Sett till hur detta paverkade valaffischerna kan man se i Europa att rent visuellt har partiledaren och
partiets logotyp fatt en mer framstaende position, det sakpolitiska har minskat. Men texten i
valaffischen visar pa motsatt effekt, ofta namns inte partiledaren utan istéallet hamnar sakpolitiska
fragor och ideologi i fokus; bilden och texten hanger inte ihop for den oinsatte utan lasaren far sjalv
dra kopplingar (Vliegenthart, 2012:147).

Professionaliseringen paverkas minst sagt en hel del av konkurrens. Detta kommer att hjélpa oss att
forklara och redogéra for hur partierna uttrycker sig. Det kommer ocksa att bista oss i att forsta och
diskutera varfor partier anvénder sig av vissa uttryck eller retoriska funktioner. Professionaliseringen
kan inte ses som en isolerad och fristdende trend inom den politiska kommunikationen.
Individualiseringen och medialiseringen &r tva andra nara kopplade teorier som tillsammans med
professionaliseringen skapar forutsattningarna for politisk kommunikation (Asp & Esaiasson, 1996).
Nér vi gor var analys och diskuterar vart resultat sa maste vi se till den storre kontexten for att kunna
tolka vara upptackter. Aven marknadisering ar en nara kopplad teori som vi kommer att komma in pa
nasta avsnitt nér vi pratar om varuméarke och identitet som kan ses som ett uttryck och néra besléktad
teori till denne.

4.1.2. Varumarke och identitet i politisk kommunikation

4.1.2.1. De politiska varuméarkena

En av grundpelarna inom marknadsforing och varumarke ar enhetligheten, oavsett vart du aker i
varlden kommer McDonalds se likadant ut, deras restauranger ar enhetliga vilket gor att du snabbt
kanner igen varumarket. Inom politiken finns det en fordel med att ha en genomgaende identitet dar
véljare dver hela landet k&nner igen dig.

Politiska varumarken menar Armannsdottir, Carnell & Pich (2019:76) ar komplicerade foreteelser och
manifesterar sig pa manga olika satt inom sfaren; exempelvis som partier, partiledare, andra
foretradare, kampanjer och dven land. Armannsdottir med flera (2019:78) beskriver dessa varuméarken
eller identiteter som dnskade uppfattningar som skapas och kommuniceras av dess skapare.
Uppfattningarna kan handla om bland annat ord som identitet, varden och associationer. Arbetet med
sitt varumarke handlar da framst om vad man som organisation star for och hur man kommunicerar
detta till sina intressenter (Bosch, Venter, Han & Boshoff, 2006:12).

Identitet skapas internt och men utvecklas och manifesterar sig genom fysiska ting i var verklighet
som exempelvis kommunikation (Armannsdottir m.fl., 2019:78). For att skapa en ’bra” identitet s
maste identiteten vara konsekvent och hallbar samtidigt som den ar 6ppen for forandring. Olika typer
av forandringar som sker eller olika kriser som uppstar i den externa varlden paverkar hela tiden
identiteten (Armannsdottir m.fl., 2019:78).

Baines & Egan (2001:28) menar att &ven om enhetlighet ar bra ur varumarkessynpunkt sa tenderar de
inom politiken att latt bli ihaligt och kannas som tomt prat. Olika fragor ar olika aktuella dver hela
landet och att férsoka vara enhetlig i sin sakpolitik blir svart, det blir latt att man anvander generella
fraser och uttryck som ska kunna passa in dverallt, men inte berér nagon speciellt.

Enligt Grusell & Nord (2020:2) ar de visuella komponenterna i politiska kommunikation starkt
forknippade med den personifiering som préaglar politiken. Exempelvis sa har media skiftat sitt fokus
och ger i storre utstrackning medialt utrymme till partiernas foretrddare snarare &n partierna i sig.



Detta har blivit ett mycket aktuellt &mne inom den politiska forskningen. Personifieringen innebdr ett
starkare fokus pa enskilda kandidater och politiker och det innebar ocksa ett storre fokus vad galler
politikernas person utanfor politiken (Adam & Maier, 2010:213). Grusell & Nord (2020:3) menar att
man kan prata om vissa egenskaper eller karaktérsdrag som &r mer 6nskvarda som exempelvis
arlighet, palitlighet och vanskaplighet och att detta i sin tur paverkar hur manniskor rostar.

Det ar daremot ingen sjalvklarhet hur man arbetar med detta. Utvecklingen av tekniker och
kommunikationskanaler har daremot inneburit en forandring i hur man arbetar med bilden av sig sjélv
och sitt parti. Varje teknisk utveckling har dven inneburit en storre betydelse for den visuella
kommunikationen (Krogstad, 2017:3, Vigso, 2017). Bildspraket har en stark inverkan pa hur véljare
uppfattar politiker i politiska kampanjer (Grusell & Nord: 2020:5). Att arbeta med en politikers image
eller varumarke dr i dag ett heltidsjobb.

Armannsdottir med flera (2019:79) lyfter ocksa det personliga varumarket som en viktig faktor och
dimension av det politiska varumarket dar vi kan se kopplingar till teorin och personifiering som
Grusell & Nord (2020) lyfter. Teorin om personligt varumarke foljer i stort sett samma ramverk som
for teorin om det traditionella varumérket. Personligt varumérke handlar daremot desto mer om
exempelvis utseende, stil, erfarenhet och handlande dér man vérdesétter exempelvis livshistoria,
charisma och akthet. Arbetet med varumarke och personligt varumarke praglas mycket av
marknadsundersékningar, konkurrentanalyser och av kommunikativa taktiker eller strategier
(Armannsdottir m.fl., 2019:81).

Valaffischen &r ett utmarkt uttryck som visar vad ett parti tycker ar viktigt, vem partiet &r och vad det
innebara att rosta pa dem. Vi ofta ser en blandning av logotyper, foretradare och budskap (och hur
dessa framstalls) vilka &r uttryck for ett partis varumarke och identitet. Med teorierna vi har
presenterat har kommer vi att kunna uppmarksamma och tolka dessa uttryck. | var semiotiska och
retoriska analys som vi kommer att redogdra for nedan &r det bland annat dessa viktiga element som
kommer att undersokas.

4.1.2.2. Att applicera marknadsprinciper pa politik

Teorierna om varuméarken har sitt ursprung i teorier som ror marknaden. Aven marknadiseringen ar en
drivande kraft i hur partierna bedriver sina kampanjer. Trots detta sa finns det teoretiker som menar att
det finns en del problem med att applicera teorierna inom politiken. Tankar om varumarke och
branding i politiken ar inget nytt fenomen, Foérst fanns det en forestallning om att man bara skulle
kunna ta anvandning av marknadsforing och applicera det pa en politisk kampanj, men det har senare
lyfts fram att det inte bara gar att anvanda sig av varumarkesteknik utan ett stor mangd anpassning till
den politiska kontexten krévs (Baines & Egan, 2001:27).

Baines & Egan (2001:28) menar att marknadsforing inte ar applicerbart pa en valkampanj, skillnader
mellan den kommersiella och politiska varlden gor att en dverforing av tekniker inte &r méjlig. Inom
den kommersiella varlden & man mer fokuserad pa image och hur saker framstalls, medan inom
politiken ar det sakfragor och faktiska problem i samhéllet som &r hogsta prioritet, marknadsforing
tenderar forminska och forenkla komplexa fragor. Marknadsforing har en plats i den politiska varlden,
men dess metoder och resonemang maste anpassas till en annan kontext.

Politiken har det problemet att allménheten antingen &r for eller emot partiet. Att partierna sjalva inte
kan forutse vilken vinkling saker kan fa i media gor det svart for dven de mest insatta att &ndra pa en
etablerad trend. Till exempel missgynnades Clinton i kampanjen 2008 av ett utbrett missndje mot det
politiska etablissemanget, medan Obamas “time for a change” retorik fick kraftfullt genomslag
(O'Shaughnessy, Baines, O'Cass & Ormrod, 2012:359).



Ett annat problemet med hur partiet och partiledare framstalls offentligt baseras mycket pa vad
publiken har for tolkningsramar. Allméanheten ogillar eller gillar ett parti till stor del pa vem det ar som
symboliserar partiet, vem som &r ansiktet utat (O'Shaughnessy m.fl., 2012:360). | valet i Peru 1990
anvénde sig Mario Vargas Llosa av en valdigt professionell kampanj, men de vackra bilderna och
skickligt formulerade retoriken gav befolkningen ett annat intryck an vad som avsags. De sg en rik
vit man som inte forstar sig pa vanligt folk och deras problem. Sist sa ar det svart att forsta vad
publiken vill ha, trots att partierna lagt mycket tid och resurser pa avancerade
marknadsundersokningar ar det svart att fa grepp om allménheten komplexa natur som ofta vill
motsdgelsefulla saker (O’Shaughnessy & Henneberg 2007). I den kommersiella varlden har ménniskor
ofta starka preferenser, man har ett varumarke man féredrar nar man ska kdpa skor men i politiken &r
inte saker sa simpelt.

4.2. Tidigare forskning

Nedan presenterar vi tidigare forskning som har gjorts inom vart amnesomrade. For att gora avsnittet
lattoverskadligt och kategoriskt har vi delat in materialet i tre omraden: valstudier, valaffischer och
politisk retorik. Vi menar att dessa omraden bast representerar det som vi &mnar undersoka och &r
mest relevanta. Med denna forskning som bakgrund tar vi avstamp i var studie.

4.2.1. Om val och kampanjande i Sverige

Angaende valrorelser och kampanjer som fenomen finns det manga studier att titta pa. Under
valrorelsen blir folk allt mer intresserade av politik och tar stallning i olika fragor; framst de som
annars inte ar intresserade (Karlsson, 2012:136). Partierna lagger ner valdigt manga miljoner pa sina
kampanjer och anledning till detta ar kort och gott att man tror att detta kommer att paverka
valresultatet (Shehata & Strombéck, 2013:207).

Huruvida detta ar sant menar Shehata & Stromback (2013:208) att det rader delade asikter om. Vad de
kommer fram till i sin studie ar daremot att det inte handlar om att fa folk att byta parti eller dylikt,
utan det handlar om att mobilisera och vacka valjarnas politiska engagemang och intresse (Shehata &
Strémback, 2013:234).

Aven Grusell (2015:49) har tittat ndrmare p& kampanjerna och kommit fram till att partierna allt mer
har borjat likna varandra och praglas av strategiska 6vervaganden, malgruppsanalyser och
budskapsprofilering. Vad Grusell (2015:49) kallar fér den professionaliserade valkampanjen ar inte
langre ett sakert recept for att bedriva béttre kampanjer &n de andra partierna, utan det har snarare
blivit ett maste for att man inte ska hamn pa efterkalken. Daremot &r det tveksamt om denna
utveckling verkligen gor att man far ett storre stod (Grusell, 2015, 49).

Kopplat till personifieringen i politisk kommunikation sa visar forskning att nar man har visat upp en
politikers offentliga liv har detta varit mer framgangsrikt &n nar man har visat upp politikens privata
liv. Uppfattningen av en kandidat och politiker ar en faktor som paverkar hur manniskor rostar i valen
(Jung, Tay, Hong, Ho & Hui Goh, 2017:2196). Detta menar ocksa Olsson (2017:103) som skriver att
de flesta politiker tenderar att undvika att interagera i offentligheten och istéllet arbeta med att
profilera sin skapade persona i offentliga sammanhang.

Mycket av de studier som har gjorts inom forskningsfaltet handlar ocksa om media och journalistik. Vi
kommer inte att ga in mer pa det utan fokuserar pa de delar som handlar om partiernas kampanjande
aven om gransen daremellan kan vara nagot suddig och journalistik och media i sig kan paverka hur
partier genomfor sina kampanjer.
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Inom omradet har det ocksa gjorts studier om sociala medier. Grusell (2017:197) menar att sociala
medier har gjort det lattare for partierna att direktkommunicera med véljarkaren. Bade partier och
journalister anvander i hdg grad sociala medier och man kan nu pa allvar se att de bérjar forandra
relationen mellan partierna och journalisterna (Grusell, 2017:208). Aven om partierna nar studien
genomfordes anser att nyhetsmedia fortfarande ar den viktigaste kanalen sa kommer det att bli mer
sociala medier i framtiden; partierna vill vara dér valjarna finns (Grusell, 2017:208). Detta menar &ven
Nord & Nygren (2019:253) som ser en 6kad betydelse i den lokala valrérelsen dér de lokala
nyhetsmedierna inte ar en sjélvklarhet for den politiska kommunikationen, de menar att detta har
bidragit till en dkad fragmentering, ett 6kat medieutbud och mer individualiserade medievanor; en
splittrat lokal offentlighet.

En slutsats som Nord & Strombéck (2018:79) drar ar att professionaliseringen har utvecklats och
pagatt under en langre tid och att journalistikens och politikens professionalisering hanger ihop. De
menar att detta ur ett analytiskt perspektiv innebar att de centrala fragorna handlar om till vilken grad
som de svenska valrérelserna ar professionaliserade. Samtliga riksdagspartier i Sverige kan idag mer
eller mindre beskrivas som kampanjpartier dar man soker uppméarksamhet fran bade media och véljare
genom valplanerade aktiviteter, framtradande och utspel (Nord & Strombéck, 2018:145). Partiernas
kampanjande praglas allt mer av professionella metoder och tekniker.

Partierna har dessutom blivit allt mer centraliserade dar kampanjen planeras och utférs fran ett
gemensamt kampanjhogkvarter (Nord & Stromback, 2018:148). Nord & Strombéck (2018:145) menar
att partiernas kampanjade inte heller &r statiskt utan paverkas standigt av aktuella fragor och andra
externa faktorer. Konkurrens ar en viktig del i utférandet av kampanjerna. Professionaliseringen kan
daremot inte ses som en isolerad foreteelse utan maste ses utifran andra framtradande trender som
ocksa har forandrat politisk kommunikation; exempelvis medialisering och marknadsorientering. Trots
detta sa menar Nord & Strombéack (2018:149) att partierna har haft en relativt stor kontroll 6ver denna
utveckling och har utifran sina egna resurser kunnat nyttja denna utveckling och bygga sina
kampanjer.

Slutsatsen som Nord & Strombéack (2018:158-159) &r att svenska valkampanjer har forandrats. De
huvudsakliga férandringarna som de har kommit fram till &r att kampanjerna ar permanenta, att man
anvander kampanjhdgkvarter, opinionsundersékningar och fokusgrupper, att man kartlagger sina egna
och motstandarens styrkor och svagheter, att man anvander externa PR-experter, sociala medier och
olika typer av reklam.

4.2.2. Om valaffischer

For att genomfora var studie amnar vi analysera olika valaffischer. En valaffisch har flera uppgifter,
daribland att argumentera till varfor man ska rosta pa partiet, informera om partiets standpunkter,
skapa opinion, provocera och skapa en image samt mobilisera véljarna (Hakansson, Johansson, Vigsg,
2014). Valaffischen har en lang historia och dess uttryck och syfte har forandrats genom aren. ldag har
inte affischen samma funktion som tidigare, nu sker kommunikationen snhabbare for folk passerar
snabbt flertalet affischer varje dag.

Det blir alltsa svarare att sticka ut och fanga medborgarnas intresse. | takt med att medborgarnas
medievanor har forandrats har affischens fatt anpassa sig for att fortsatta kunna na fram till
mottagarna. Vliegenthart (2012) menar att det skett en forandring de senaste 50 aren dar partiets logga
och partiledaren tar mer plats visuellt och att mindre fokus hamnar pa ideologi och att texten lyfter
fram korta politiska budskap. Affischen har anpassats efter att en person ska kunna aka forbi i sin bil,
kasta en snabb blick och direkt se vem avséndaren &r. Valaffischen &r i grunden argumenterande och
vill fa mottagaren att dndra standpunkt, eller forstarka en asikt som redan finns.
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Genom historien har olika taktiker anvénts for att vinna dver véljarna. | boérjan av 1900-talet var det
mest en ideologisk strid med starka inslag av vad man idag skulle kalla propaganda. Idag ar partierna
mer professionaliserade och fortroende och image ar de viktigaste bestdndsdelarna (Hakansson,
Johansson, Vigsg, 2014:133-136). Partiledaren hamnar i fokus likvél stora politiska sakfragor. Man
talar direkt till véljaren och forsoker skapa tillit till partiet och dess foretradare. Det galler de
nationella valaffischerna, hur de ser ut pa lokal niva har vi inte hittat nagra studier kring.

4.2.3. Om politisk retorik

Med politisk retorik menas ofta de strategier som anvands av en sandare for att i offentlighet dvertala
eller 6vertyga mottagarna till att deras politik ar béttre 4n ndgon annans (Condor, Tileaga, Billig,
2013:1). Att debattera och forsoka dvertyga andra ar en essentiell del av ett demokratiskt samhélle,
eftersom ledarna i ett demokratiskt samhalle hela tiden maste fa med sig och vertala folket ar
retoriken alldeles central.

Politisk retorik kan ses som ett tvarvetenskapligt &mne dar statsvetenskap, kommunikation, psykologi,
lingvistik osv agerar tillsammans. Det kan bli besvarligt att pa vid forsta anblick fa en tydlig bild 6ver
faltet dar det inte finns nagra etablerade termer och dar ord tolkas olika beroende pa inom vilket
forskningsfaltet man ror sig i. Trots det finns det nagra distinkta aspekter man kan identifiera inom
politisk retorik.

De allra flesta valjer att i sin forskning ga tillbaka till klassikerna for att hamta inspiration och nya
insikter. Dessutom forhaller de sig ofta kritiskt till deras akademiska ursprung. Det kan handla om i
statsvetenskap dar studien av retorik fors fram som ett alternativt perspektiv till politisk dvertygelse
och beslutsfattande. Inom psykologi uppstod intresse for retorik som en foljd till att ndrma sig samtal
och text som strategisk kommunikativ handling, snarare &n som uttryck for inre psykologiska
processer (Condor m.fl., 2013:3). Sa aven om Atristoteles fortfarande kan vara vérd att ga tillbaka till
finns det ett varde i att fa in nya perspektiv pa hur texter, bilder med mera forséker att 6vertyga
lasarna.
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5. Metod

| detta avsnitt kommer vi att presentera var metod och alla aspekter som &r intressant i detta avseende.
Var studie ar kvalitativ och kommer anvanda oss av metoderna semiotik och retorik for att genomfora
vara analyser. Vart urval, analysobjekt och analysenheter bestér av valaffischer fran de tre storsta
(utifran politiskt stod sett) politiska partierna i Sveriges nationella och lokala valrorelser.

En kvalitativ studie ger ett storre djup i var forstaelse ur ett meningsskapande perspektiv. Vi kommer
kunna se valaffischerna i sin helhet och analysen kommer ta hénsyn till den kontext som affischen
befinner sig i samt att vi kommer kunna se de budskap som ligger dolda under ytan (Eliasson, Gilljam,
Oscarsson, Towns, Wangnerud, 2017:211). Det blir viktigt for oss att inte bara beskriva vad vi kan se
med blotta 6gat, utan istallet ga pa djupet att blanda beskrivning med analys. En kvantitativ analys
hade sékerligen funnit flera intressanta resultat men vi vill snarare hitta nyanserna i affischerna for att
se likheter pa ett meningsskapande plan genom konnotationer och retorik. For att gora detta har vi
aven valt en modell som majliggor att titta pa bade text och bild.

Att gora studier och undersékningar pa de lokala valrorelserna ar inte helt problemfritt. Som Nord &
Nygren (2019:253) lyfter ar den storsta svarigheten den stora floran av olika kommuner som utgor
Sverige. Kommuner kan exempelvis skilja sig mycket vad géller befolkning, geografisk placering,
storlek och resurser men dven den lokala mediestrukturen ser mycket annorlunda ut.

Vi kommer borja detta avsnitt med att beskriva de metoder vi har valt for att gora en kvalitativ studie
av valaffischer: semiotik och retorik. Darefter presenterar och diskuterar vi vart material och urval.

5.1. Semiotik

Semiotiken och retoriken &r tva falt som ar nara besldktade med varandra, bada intresserar sig for hur
manniskor anvander sig av sprak, bilder, metaforer och koder. Semiotiken &r mer intresserad av
konstruktionen av tecken och kommunikationen pa ett starkt teoretiskt plan, medan retoriken mer ser
till hur manniskor faktiskt anvander sig konkret av tecken (Mral, Gelang, Broms, 2016:90). Var
analysmodell kombinerar retorik och semiotik. Med hjalp av retorik kan vi se hur man férséker styra
lasarens tolkning mot ett visst hall, semiotiken ser betydelse som resultatet av en tolkning baserat pa
tecken (Vigsg 2004:107).

En av semiotikens framsta tdnkare ar Roland Barthes, en central del i hans teori &r betydelsen av
konnotation och denotation. Med denotation menar han det som blir kvar nar man tagit bort alla
konnotationer, det som associeras med ett bestamt begrepp (Barthes 2007). Till exempel detonerar
ordet ros blomman pa en rosbuske, medan det kan konnotera karlek eller socialdemokrati. Detta géller
inte bara ord utan kan &ven innefatta bilder.

Umberto Eco (1971) menar till skillnad fran Barthes att den denoterade betydelsen ocksa ar
kulturbunden och kan tolkas olika beroende pa vilka referensramar personen har. Denotation och
konnotation &r da inte tva skilda processer utan valdigt likartade. Skillnaden blir att denotation &r den
givna referensen som personen som tolkar forst snappar upp, konnotation &r det som sedan forknippas
med symbolen. Vissa denotationer och konnotationer blir personliga medan andra ar mer kollektiva
och flertalet kommer géra samma tolkning da de har liknande referensramar inom kulturen.

En valaffisch ar multimodal, den blandar alltsa uttryck fran olika semiotiska register. Den innehaller
det verbalsprakliga, det som star, samt det visuella; det samlade intrycket for vad man ser till exempel
bilder, symboler samt utformningen pa texten. Att valaffischer innehaller olika delar gér den lite
svarare att analysera. For att kunna gora en sa god analys som majligt kravs en teoretisk ram som ser
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pa hur texten och det visuella samverkar och vilken mening de tillsammans skapar. Vi kommer forst
analysera det visuella, sen texten, sist kommer vi satta ihop bégge delarna och se hur de samverkar.

For att analysera affischen semiotiskt kommer vi dela upp den i sprak och bild. Dér vi i texten ser det
sprakliga meddelandet. Bilden delas upp i det icke-kodade ikonografiska meddelandet (denoterat
meddelande) samt det kodade ikonografiska meddelandet (konnoterat meddelande) (Vigsg, 2004:74).

Figur 5.1.1. Den multimodala textens meddelande

Sprak Det sprakliga meddelandet

Det icke-kodade ikonografiska meddelandet
(denoterat meddelande)

Bild
Det kodade ikonografiska meddelandet
(konnoterat meddelande)

Kommentar: Den multimodala textens meddelanden enligt Barthes (efter Johansen 1999:149).
Kalla: Vigsg, 2004:74.

Det &r viktigt vilka fragor man staller till en affisch och for att genomfora var analys har vi skapat ett
semiotisk analysschema. Vart analysschema (Bilaga 1) ar skapat utifran vara fragestéllningar med
inspiration fran Vigse (2004) och Kjeldsen (2002) dar vi har delat upp analysen i ett antal rubriker och
gar systematiskt igenom alla aspekter av affischen. | var analys har vi tagit hansyn till kontexten av
andra moment for att inte isolera vissa uttryck och darmed missa viktiga aspekter. Med vart semiotiska
analysschema kommer vi att genomfora en kvalitativ analys dér vi uppmarksammar de nyanser som
bade skiljer och forenar affischerna fran de lokala och nationella kampanjerna.

5.2. Retorik

Retoriken har en lang historia som ar tatt forknippad med politik. Kort sagt utvecklades retoriken i
antikens Grekland for att varje manniska forvantades fora sin egen talan i rattsvasendet. Den moderna
retoriken ar inte sa fokuserad pa enbart tal utan snarare all typ av innehall som ar amnat for att
Overtyga.

Retoriken tar alltid sin utgangspunkt i en situation dar “ndgon forséker évertyga ndgon om ndgot pa
ett visst sditt vid en bestdmd tid och pd en bestimd plats” (Vigsg, 2019:279). Redan i den klassiska
retoriken anvands flera visuella hjalpmedel for att pa olika satt starka talarens ethos och fortydliga
dennes budskap. De kan delas in i tre kategorier; Talarens egen fysiska uppenbarelse, situationens
fysiska inramning till exempel byggnader, utsmyckning osv, det tredje handlar om visuella bevismedel
(Mral m.fl., 2016:82). | var studie av valaffischer kommer budskapets inramning spela en stor roll. Vi
kommer inte reflektera dver vart affischerna ar uppsatta, utan hur innehallet i affischen leder lasaren at
ett visst hall. Detta ar dels det som faktiskt star skrivet pa affischen, men ocksa det visuella som
forstarker budskapet.
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Awven i var retoriska analys av valaffischerna har vi skapat ett analysschema utifran véra
fragestallningar dar vi har tagit inspiration ifran Kjeldsens (2002) avhandling. Kjeldsens arbete ar
alldeles for stort och komplext for att vi ska kunna forklara hela eller kunna genomfdéra det sjalva.
Daremot har vi valt ut nagra av de bésta delarna. De fyra delarna som nedan féljer &r vad vi baserat
vart analysschema pa (Bilaga 1). Det ar de delar vi sjalva tyckt varit mest relevanta i vart arbete och
dessutom ar det dessa delar som andra forskare varit mest positiva till och inte riktat kritik mot (Vigsg,
2004). Med detta schema kommer vi att identifiera och jamfora nyanserna i de retoriska uttryck som
finns i affischerna.

5.2.1. Ethos, Logos och Pathos

De tre klassiska grundstenarna inom retoriken ar begreppen ethos, logos och pathos. Ethos syftar till
att mottagaren ska fa ett fortroende for sandaren, fokus ligger pa att sandaren ska visa vem hen &r och
varfor man ska lyssna pa hen (Warn, Pettersson, Svensson, 2004:55). Har kan, inom den visuella
retoriken, bildens utformning, personen pa bilden och dennes kroppshallning, klader samt
ansiktsuttryck vara med och skapa fortroende for séndaren (Vigsg, 2004:93).

I logos ligger istéllet fokus pa sandarens logiska argument. Hér ska mottagaren forsta med hjalp av det
visuella vilka logiska eller sakpolitiska argument som partiet har; en lattéverskadlig bild malas upp av
hur 1&get ser ut och vad som boér &ndras (Mral m.fl., 2016:38).

Sist har vi pathos, hér &r det talarens kdnsloméssiga argument som ska 6vertyga mottagaren. Sandaren
forsoker pa nagot satt vacka kanslor. Detta kan géras genom att sandaren visar sina egna kanslor,
starka kanslor smittar av sig till andra manniskor, eller sa kan sandaren saga eller visa saker som beror
mottagaren (Waern m.fl., 2004:57).

5.2.2. Ikoniska, konventionella och grafiska funktionen

Kjeldsen (2002:315) skiljer mellan tre olika visuella retoriska funktioner. Den ikoniska funktionen
upptrader nar tecken och visuella symboler ar bekanta for lasaren, de visar eller forestéller ndgot som
mottagaren kanner igen, de upptrader ikoniskt. Genom att mottagaren kanner igen det visuella sa
kommer hen fora fram kénslor eller snarare framstélla de k&nslor som mottagaren har infor detta
igenkannbara visuella tecken. Det visuella tecknet ger mottagaren en kénsla av att sjalv kunna se
personer, platser och handelser med egna 6gon, dessutom kan tecknet anvandas for att exemplifiera,
redovisa och illustrera bevis (Vigsg, 2004:91). Dessutom &r det ofta uppseendevéackande och méanga
minns lange efterat tecknet.

Den konventionella funktionen ar ganska starkt kopplat till semiotiken och kan beskrivas som en
funktion som é&r fastlagd genom en godtycklig kod. Det ar en anvandning av symboler som exempelvis
svenska flaggan som &r nagot som for fram en rad olika idéer om vad var nationella identitet &r.

Den grafiska funktionen &r de grundlaggande elementen inom den visuella kommunikationen som
exempelvis farger, former och komposition. De dr enligt Kjeldsen (2002) framst
uppméarksamhetsskapande men de kan ocksa, om de i sin abstrakthet tolkas ikoniskt eller symboliskt,
analyseras.
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5.2.3. Politisk retorik

Den politiska retoriken kan delas in i tre underkategorier, positiv politisk retorik, negativ politisk
retorik och strategisk politisk retorik (Kjeldsen, 2002). Enkelt uttryck syftar de tre till att med hjalp av
ethos, logos och pathos formedla ett budskap till mottagaren.

En positiv politisk retorik kan med hjélp av ethos framstélla séndaren som kompetent, med hjalp av
logos forklara logiskt varfor sandarens politiska forslag &r bra och med hjalp av pathos vacker
budskapet positiva kanslor hos mottagaren, kanslor som sen gar att koppla till sandaren.

Negativ politisk retorik syftar till att skada motstandaren och kritisera dennes person, sakpolitik
och/eller vacka negativa kanslor hos mottagaren infor motstandaren.

Den strategiska politiska retoriken avser stérka sdndaren och dennes allierade, mottagaren ska se
positivt pa ett samarbete dem emellan.

5.2.4. Latent och manifest retorik

| en retorisk analys av valaffischen har vi efter Kjeldsens (2002) modell valt att gora en distinktion
mellan latent och manifest retorik. Den manifesta retoriken ar en 6ppen argumentation dar forfattaren
med visuella och verbala argument férsoker uppmana till handling eller andring av mottagarens asikt.
Den latenta retoriken &r mer dold och kréver en hogre grad deltagande av l&saren, den syftar till att
forstarka redan etablerade asikter och passar béttre till de mottagarna med en svag opposition till
budskapet.

Figur 5.2.5.1. Latent och manifest retorik

Latent retorik kategoriseras genom att Manifest retorik karakteriseras genom
den oftast och primaért: att den oftast och primart:
Appellerar estetiskt och genom ethos Appellerar rationellt genom start
logos och/eller pathos
Fungerar epideiktisk Fungerar deliberativt eller forensisk
Ar dold och oklar féor mottagaren Ar mer klar och kraver mindre
av mottagaren
Kravs mer exponering 6ver tid for Kraver mindre exponering och kortare tid
att f en effekt
Forarbete for senare effekt Omedelbar effekt
Starker asikter och redan Andrar &sikter och beteenden

etablerade hallningar

Kommentar: Kélla: Kjeldsen (2002:55) egen dverséttning.
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5.3. Material och urval

| avsnittet som foljer kommer vi att presentera det material som vi kommer analysera i denna studie.
Valaffischer i en valrorelse ar lika naturligt for partierna som att stalla upp i valet, det &r nagot som har
en stark politisk tradition i Sverige. | enlighet med den tidigare forskning vi har presenterat sa tror vi
att valaffischer &r en bra kommunikationsform att undersdka och ger en fingervisning kring hur ett
parti i stort kommunicerar i en valrorelse. En affisch kan ge uttryck fér en mangd olika saker och
genom att jamfora dessa pa nationell och lokal niva vill vi hitta nyanser, likheter och skillnader i deras
kommunikativa uttryck och framstallning.

Det finns anledning att vélja mellan flera olika val och valrorelser att titta narmare pa. Det som vi ar
mest intresserade av &r hur det ser ut idag och har darfor valt att analysera valrérelser under de
allménna valen 2018.

Men vilka affischer ska vi valja? Vi borjar med en diskussion om vilka partier vi har valt att arbete
med, foljt av en diskussion om vilka kommuner och affischer som vi har valt att analysera.

5.3.1. Val av partier

Det mest naturliga valet nar det kommer till vilka partier som vi ska fokusera pa i var studie ar nagot
av de partier som kandiderar till riksdagen. For att ha en nationell valrérelse forutsatter att man ar ett
tillrackligt stort parti och staller upp i riksdagsvalet. Vidare sa maste man vara ett tillrackligt stort parti
for att &ven stélla upp i kommunvalet och bedriva en lokal valrorelse. De partier som passar in i denna
bild ar saledes de partier som efter valet 2014 ingar i Sveriges riksdag.

Genom att vélja mellan dessa partier sa kommer vi att fa ett urval som besvarar vart syfte och vara
fragestallningar. Da var studie framst fokuserar pa en jamforelse mellan nationella valrérelser och
lokala valrgrelser och inte en jamforelse partierna emellan sa staller vi inte lika stora krav pa valet av
partier som vi gora i valet val kommuner, det vill sdga valrérelser.

De partier som vi har valt att undersdka ar Socialdemokraterna, Moderaterna och
Sverigedemokraterna. Alla dessa partier bedriver nationella valrérelser och sa vitt vi kan se sa stéller
man dven upp i samtliga kommunval och bedriver lokala valrorelser. Partierna kan ses som varandras
rivaler dar de i valet 2018 stod for varsitt alternativ for makten och manga
kommunstyrelsekonstellationer bygger pa detta. Sverigedemokraterna var inte vid denna tid en
naturlig samarbetspartner for ndgon “’sida” och sitter heller inte i kommunstyrelsen i ndgon kommun,
forutom i Ydre kommun dar alla partier i kommunfullmaktige ingar i styrelsen. Man kan saledes se
Sverigedemokraterna som i opposition till alla.

Dessa val skapar en diversitet i var undersokning. Som tidigare namnt sa ar detta daremot inte vart
primara fokus i var studie. Men med vart val skapar vi en bra representation av de svenska politiska
partierna och bidrar till att 6ka generaliserbarheten.

5.3.2. Val av kommuner

Nar det kommer till att vélja vilka kommuner som &r intressant att hamta material ifran finns det flera
mojliga vagar att ga. For att fa ett storre representativt material har vi valt att hamta material fran tva

kommuner. Det finns en risk i att enbart valja en kommun da studien kan uppfattas som en fallstudie

dar vi endast kan forklara foreteelser i den analyserade kommunen. Vi vill kunna gora storre ansprak

an sa.

En viktig fraga som vi tanker pa i vart urval ar huruvida kommunerna ar lika varandra eller olika
varandra. Beroende pa vad man véljer kan man fa reda pa lite olika saker. Ett urval dar kommunerna

17



ar valdigt olika varandra kan man styrka och diskutera dess skillnader och hur det har paverkat
utformningen av affischerna i partiernas valrorelse. Om man istéllet valjer kommuner som ar lika
varandra kan man istéllet se pa skillnader och likheter utifran vad man kan anta samma forutsattningar
och diskutera resultaten utifran andra faktorer.

Vi har valt det andra alternativet d&r kommunerna &r relativt lika varandra. Det vi vill frdmst vill
undersoka ar inte vilka faktorer som paverkar materialet utan vi vill primért undersoka hur det lokala
forhaller sig till det nationella. Om kommunen &r lika varandra sa kan vi eliminera faktorer som
resurser, lokalt engagemang och status och fokusera mer pa hur professionaliseringen som fenomen
ges till uttryck i materialet. Vi tror att detta tillvagagangssatt pa basta satt svarar gentemot vart syfte
och vara fragestallningar.

Men hur beddmer man huruvida en kommun liknar en annan? Aven hér finns det flera végar att valja
dar man exempelvis skulle kunna jamfoéra demografi, geografi, styrning, kultur och andra foreteelser.
Vi valde att basera urvalet pa befolkningsmangd, politiskt stod och konstellation i kommunstyrelsen i
det tidigare valet. Befolkningsmangden ar invanarantalet i hela kommunen dar vi tror att storleken pa
kommunen kan paverka hur mycket engagemang och resurser man har i valrérelsen. Enligt rapporten
Kommunstorlek och demokrati (Johansson F, Karlsson, Johansson B & Bretzer, 2007:137-138) finns
det skillnader mellan stora och mindre kommunen, dar man exempelvis har ett strre engagemang i
mindre kommuner och de som rostar har ofta storre kunskap om partierna och dess asikter. Detta torde
paverka hur man kampanjar pa olika platser. Det politiska stodet &r det valresultat som partiet fick i
valet 2014 och vi tror att aven detta paverkar det lokala engagemanget i partiet, partiets resurser och
benéagenhet eller momentum i sitt kampanjande. Slutligen sa tror vi att vem som styr kommunen kan
paverka partiernas kampanjande, exempelvis om man &r i opposition eller del av kommunstyrelsen.
De kommuner vi har valt har alla ett majoritetsstyre som kan betraktas som traditionellt rétt eller blatt;
det vill sdga de konstellationer som vid den tidpunkten fortfarande var aktuella.

Nu till vara slutgiltiga val och de kommuner som vi kommer att hamta vart material ifran. For
Socialdemokraterna har vi valt Olofstrdms kommun i Blekinge 1an och Emmaboda kommun i Kalmar
lan. For Moderaterna har vi valt Amals kommun i Dalsland och Alvkarleby kommun i Uppsala lan.
Slutligen for Sverigedemokraterna har vi valt Partille kommun i Vastra Gotalands 1an och Motala
kommun i Ostergétlands 1an. Se figuren nedan dér vi presenterar de ovan namnda faktorer for varje
kommun. Som vi kan se i figuren sa skiljer sig trots allt kommunerna nagot. Men detta ser vi som
naturligt att valet av kommuner paverkas ocksa av utbudet av material. Det vi har gjort ar att jamfora
faktorerna och tillgangen till material och darefter valt de som ligger ndrmast varandra.

Figur 5.3.2.1. Information om valda kommuner

Socialdemokraterna

Kommun Befolkning Kommunstyrelse Opposition/Styrande Politiskt stod
Olofstrom 13 311 S Styrande 51,32%
Emmaboda 9 360 S+V Styrande 43,92%
Moderaterna

Kommun Befolkning Kommunstyrelse Opposition/Styrande Politiskt stéd
Alvkarleby 9511 S+MP +V Opposition 14,42%
Amal 9 065 S+MP +V Opposition 10,91%
Sverigedemokraterna

Kommun Befolkning Kommunstyrelse Opposition/Styrande Politiskt stod
Partille 39512 M+L+KD+C Opposition 8,96%
Motala 43 640 S+MP+V Opposition 10,45%

Kommentar: S=Socialdemokraterna, V=Vansterpartiet, MP=Miljopartiet, M=Moderaterna, L=Liberalerna,
KD=Kristdemokraterna, C=Centerpartiet.
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5.3.3. Val av affischer

Som vi har diskuterat tidigare sa ar det valaffischer som kommer att ligga till grund for vara analyser.
Nér vi har letat och hittat valaffischer ur partiernas lokala valrorelser sa har vi anvant oss av deras
lokala foretradares facebooksidor. Alla partierna i de berérda kommuner har en facebooksida dér de
kommunicerar och bedriver viss valrérelse.

Déremot sa ar inte allt man kommunicerar i dessa kanaler valaffischer. Sedan kan man ocksa diskutera
huruvida nagot &r likvardigt for en valaffisch. Men i vart urval sa har vi plockat affischer fran bilder
som vi ser har forekommit ute i offentligheten pa ett sddant vis man vanligtvis anvéander sig av detta
format. P4 sa vis sa kan vi argumentera for att alla affischer har anvants och kommunicerats pa samma
satt.

For att utesluta vissa faktorer och icke-representativa drag sa har vi valt att anvanda oss av ett flertal
affischer fran varje valrorelse. Exempelvis sa kan en affisch ge uttryck for en specifik foreteelse eller
fraga och att enbart utga ifran den hade saledes utelamnat fér mycket. Genom att valja flera far vi en
battre representativ bild av verkligheten. Aven om vi inte kan veta hur manga affischer som har
anvants i respektive kampanj sa ar vart intryck att det antal vi har valt tacker atminstone en majoritet.
Detta baserar vi pa det som vi kan se i partiernas kommunikation framst pa Facebook dar alla partier
har kommunicerat och lagt upp bilder under valrorelsen. Exempelvis bilder pa nar de satter upp sina
valaffischer.

For att valja ut de affischer fran den nationella valrérelsen har vi valt att utga ifran de som lyfts i en
artikel fran Dagens media (Naess, 2018, 11 augusti) som skriver om arets alla valaffischer. De tre
partier som vi kommer att analysera hade alla tre affischer var och vi behévde inte sélla bort nagon.
Tre affischer forefoll ett gott val med hanvisning till ovan diskussion och vi valde &ven tre affischer
frén varje kommun. For Amal och Alvkarleby hade vi hittat fyra affischer och gjorde darfor ett
slumpmassigt urval genom en digital slumpgenerator for att salla bort en. Genom detta
tillvdgagangssatt sa tror vi att vi kommer att fa till ett bra urval som kommer att hjalpa oss undersoka
relationen mellan det lokala och nationella.

De affischer som vi har valt ut for att representera partiernas lokala och nationella valrérelser kan du
se i sin helhet i bilaga 2. Affischerna ar namngivna utifran ett system och de ar aven de namn som vi
kommer att referera till i var analys. Namnet ar partibeteckningen f6ljt av forsta bokstaven i
kommunen den &r ifrdn och sist ett nummer; exempelvis MA1: Moderaterna i Amal affisch nummer 1.
Bilderna pa affischerna fran Sverigedemokraterna i Motala (SDM1. SDM2 och SDM3) ar hamtade
fran en annan plats &n deras lokala facebooksida for att fa tydligare bilder som referensmaterial; exakt
samma affischer anvandes i Motala. Det samma géller affisch SDP1.

5.4. Exempel pa analys, Socialdemokraterna

Nedan foljer ett exempel pa hur vara analyser ser ut. Vi valjer att lyfta affischen SN1 som forestéller
statsminister Stefan Lofven, Socialdemokraterna. Analysen féljer vart analysschema som finns i bilaga
1. Forst den semiotiska analysen déar vi borjar med en beskrivning av de vi ser i affischen: denotation.
Sedan vad det vi ser betyder: konnotation. Efter semiotiken kommer den retoriska analysen.
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Figur 5.4.1. Semiotisk analys av affisch SN1
Denotation

Stefan star i fokus samt text och logga, suddig bakgrund. Bilden &r
tagen rakt framifran, vi star pA samma niva som Stefan. Bilden &r
klippt s man bara ser 6verkroppen. Han fyller ut bilden. Tre olika
storlekar pa texten. Suddig bakgrund, svart att urskilja detaljer,
kanske pa jobbet eller i hemmiljo. Mycket rétt och vitt, Stefan kladd
i mork marinbla. ganska ljus bild, ljus bakgrund. Logotypen ar nere
i vanstra hornet samt att Stefan har en pin med logan pa kavajslaget.
Logotypen har en stark kontrast mot den morkare bakgrunden, syns

tydligt.

Stefan har ett litet leende, snalla 6gon, han strécker pa sig, rak i
ryggen, stolt hallning, liten vridning pa huvudet. Han ar valkladd,
en rod slips med kostym, han &r dven nyrakad och haret ar fixat.

Texten bestar av tre olika storlekar. Det ar tre olika textblock. Forst:
vit text med rod bakgrund, tar upp mest plats, syns tydligt. Skrivet i
versaler. Andra: Star i vit text i mindre storlek langst ner, mot
fotobakgrund, syns ganska otydligt. Star i versaler, samma typsnitt
som forsta. Tredje: valdigt litet, annorlunda typsnitt, star med sma
bokstéver. Placerat under loggan, ganska bra kontrast till bakgrund.

Niva 1: “Jag vill ha ett Sverige dir alla som kan jobba ska jobba”.
Nivéa 2: “Ett starkare samhalle. Ett tryggare Sverige”
Niva 3: “Socialdemokraterna”

Konnotation
Komposition

JAGVILLHAETT] -
SVERIGE DAR ALLA
SOM KAN JOBBA

Stefan &r nagon du kan lita pa, han kommer nara och bilden ar rakt framifran, det &r

bara personer du kan lita pA som kommer sa nara. Logotypen ligger ovanfor Stefans
hjérta, Socialdemokraterna ar det som ligger honom narmast. Hjartat bultar for dem.

Bilden &r passiv.

Bakgrund

Farg

Logotyp

Person,
attribut
och kroppssprak

Textens utformning

Textens budskap

Den suddiga bakgrunden gor att Stefan kan vara vart som helst oavsett vart du bor.
Antydan till arbetsmiljé konnoterar professionalism och att man &r redo att arbeta.

Rad ar den farg som forknippas Socialdemokraterna, det dr ocksa karlekens,
passionen, vanster, socialism, styrka, aktiv farg. Det marinbla ar vuxet, symboliserar
ordning och reda, balanserad, auktoritar. Vit ar en ren farg, arlighet, oskuldsfull. Ingar
i logotypen samt bidrar med god kontrast.

Logan &r Stefans hjarta, det ar en ros, ros symboliserar kérlek och
Socialdemokraterna. Omtanke, dagens ros. Arbetarrérelsen, LO, kampen fattigdom.
Stefan Lofven ar ansiktet utat for Socialdemokraterna.

Statsminister, han ar auktoritér, kompetens, en ledare, idealist, starka vérderingar.
Forkroppsligande av Socialdemokraterna, oavsett i vilket ssmmanhang han dyker upp
ar det Socialdemokraterna man tanker pa. Ansiktsuttryck konnoterar trygghet, varme,
snéllhet.

Versalerna gor att det finns en tyngd bakom orden. Nagon ropar eller siger det med
kraft.

“Jag vill ha” det antyder att det finns andra som inte vill ha det s&. Det forutsitts att
arbete &r nagot bra. Det &r lite hart, alla ska jobba, vi ska inte ha ndgra latmaskar som
inte bidrar. Affischen menar att om alla i Sverige jobbar far vi ett tryggare samhélle.
Trygghet betyder sd himla mycket, i kontexten trygghet i inkomst och forsorjning.
Socialdemokraterna &r avsandaren, de ska fixa detta. Ganska neutralt sprakuttryck,
ingen slang, talsprak eller dialekt.
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Figur 5.4.2. Retorisk analys av affisch SN1

Retoriska funktioner

Ikoniska Loggan blir en ikonisk funktion som vécker kanslor om vad
Socialdemokraterna ar for betraktaren. Stefan blir &ven en form av ikonisk
funktion dar han som person och statsminister framkallar kanslor. Dessa
kéanslor kan bade vara positiva och negativa. Kladseln, kostymen, slipsen, ar
en kladsel som symboliserar ansvarstagande, formellt och jobb.

Konventionella Logotypen har ocksa en konventionell funktion som innebar vad
Socialdemokraterna betyder fér samhallet. Man har olika uppfattningar men
det kommer alltid att vécka kénslor och uppfattningar hos betraktaren. | denna
kontext av texten blir det trygghet och jobb bade for individ och samhlle.

Grafiska Den roda fargen i bakgrunden pa texten gor att den syns tydligare men fargen
vacker ocksa kanslor som exempelvis karlek, styrka med mera. Det ar en aktiv
farg. ROd ar ocksa en signalfarg som drar blicken till sig och
uppmarksammas. Bildens retorik bygger pa att man forst ser Stefan, sedan
texten och sist avséndaren.

Politiska retorik

Positiv Det ar underforstatt att det ar bra med jobb; att man betalar skatt och har en
inkomst. Affischer bygger mycket kring ett ethos dér Stefan tar mycket fokus
i bilden. Med honom vill man trycka pa att han ar statsminister och de varden
som tillfaller honom. Genom Stefan s& far man ocksa Socialdemokraterna.

Negativ Det finns en nagot latent negativ politisk retorik i texten i affischen. Genom
sattet som meningen ar formulerade sa insinuerar detta att det finns nagon
som inte haller med om pastaendet. | denna kontext sa forstar man att det
handlar om hogerpartier. “Hogerpartier vill inte att du ska ha ett jobb”.
Appellformen blir pathos da man spelar pa en kéansla som gransar till radsla.
Radsla for att nagon ska ta bort din sociala trygghet.

Strategisk Det finns ingen.

5.5. Validitet och reliabilitet

I denna del kommer vi att diskutera var studies validitet och reliabilitet. Genom att vi pa ett transparent
satt redogor for vad vi amnar gora i denna studie och hur vi gar tillvaga sa 6kar var validitet och
reliabilitet. Vara analysscheman gor att man enkelt kan géra samma typ av analys som vi har gjort
vilket bidrar till replikerbarheten. Vi ar dessutom tva personer som har genomfort denna studie och har
gjort en stor del av analysen tillsammans for att sakerstalla att vi har genomfort analysen pa ett
likvardigt vis.

Det finns givetvis en problematik nar det kommer till vilka tolkningar man gor. Som vi har redogjort
for ovan sa menar Umberto Eco (1971) att tolkningarna av ett uttryck ar beroende av vilka
referensramar som betraktaren har. Detta betyder att ndgon annan som hade genomfort denna analys
skulle teoretiskt kunna komma fram till ett helt annat resultat. Vi anser dock att validiteten och
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replikerbarhet ar god i detta avseende. Vi delar bakgrund bade med affischerna, avsandare och den
tilltdnkta publiken i och med att vi alla &r réstberattigade medborgare som bor och verkar i Sverige.
Aven om det finns skillnader i véra tolkningsramar sa kan vi anta att vi ligger varandra relativt nira
och skulle pa sa sétt gora liknande tolkningar. D& aven om nagon annan med liknande bakgrund hade
genomfort denna studie.

En viktigt del av diskussionen kring validitet och reliabilitet & generaliserbarheten och nér vi kommer
dit finns det anledning att vara kritisk. Var studie ar en kvalitativ innehallsanalys och redan déar finns
det inneboende problem som gor det mer problematiskt att applicera resultatet pa en storre generell
population. En kvantitativ innehallsanalys har i regel véldigt manga fler analysenheter och kan darmed
skapa en storre spegling av verkligheten medan en kvalitativ innehallsanalys ofta har mindre
analysenheter. Var studie ar inget undantag.

Vi har genom vara olika val forsokt att minska risken att var studie enbart blir en fallstudie av de
partier och de affischer som vi har valt. Urvalet som vi har gjort ar gjort utifran vissa faktorer for att
sakerstalla att vara analysobjekt ar jamforbara med varandra. Detta kommer géra att sambanden vi
hittar kommer att vara starkare och gar att applicera pa en storre population, atminstone med liknande
egenskaper. Aven om vi kanske inte kan saga till hundra procent att “sa hir 4r det” s& kan vi pavisa
trender och tendenser som &r generaliserbara.

En del av den forskning som vi har lyft ovan pratar om att professionaliseringen har gjort att partierna
kommer allt ndrmare varandra och ofta kopierar varandras metoder och tekniker. I sitt kampanjande sa
handlar partierna i konkurrens med varandra. Vi menar da att det finns anledning att tro att andra
partier och samma partier pa andra platser som vi inte analyserar i denna studie till viss man skulle
agera pa samma vis. Det vill séga att de tendenser och trender som vi hittar skulle ga att applicera pa
en mer generell population.

Genom var transparenta genomgang av var metod, analys och urval okar vi replikerbarheten som héjer
var validitet och reliabilitet. Det finns nackdelar med att valja en kvalitativ analys men trots detta sa
anser vi att det finns aspekter och element av var studie som &r generaliseringsbara.
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6. Analys och resultat

| denna del av var studie sa kommer vi presentera den analys vi har gjort och det resultat vi har
kommit fram till. Det som vi presenterar har ar det sammanstallda resultatet dar vi ssmmanfattar vara
analyser. Vi kommer forst ga igenom var semiotiska analys och presentera vad det &r vi ser pa
affischer (denotation) och sedan vad det vi ser betyder (konnotation). Slutligen presenterar vi var
retoriska analys.

6.1. Semiotiska denotationer och konnotationer

6.1.1. Vad ser vi i affischerna?

Vi borjar da genomgangen med vad vi faktiskt ser pa de olika affischerna; de denotationer som
uppstar. Gemensamt for alla affischer ar att de antingen har en fotobakgrund eller en helfargad platta
som vi exempelvis kan se i SN1 och MAL. Pa dessa bakgrunder finner vi personer i form av olika
foretradare for partierna. Manga av dessa personer ar partiledare. UIf Kristersson forekommer i den
nationella valrérelsen i MN1 och MN2 samt i en lokal valrérelse i MA2. | Amal lyfter Moderaterna
enbart lokala foretrédare. Stefan Lofven férekommer enbart i en affisch i SN1 och i de lokala
valrorelserna forekommer enbart lokala foretradare (med undantag for SE2 déar Lena Hallengren
férekommer). | Sverigedemokraternas affischer forekommer Jimmie Akesson i SDN3 och samtliga
affischer fran Motala. Moderaterna valjer aven i storre utstrackning att inte ha foretradare pa
affischerna men bada varianterna finns i deras nationella valrorelse sa pa sa satt ar de enhetliga i detta
avseende.

Vidare pa affischerna kan vi se att partiets logotyp ar med i samtliga. Socialdemokraterna har alltid sin
logotyp i hoger nedre hérn och i de lokala affischerna ar den aningen stérre &n i de nationella.
Socialdemokraternas logotyp bestar av en grafiskt designad ros tillsammans med partinamnet, lokalt
forekommer aven namnet pa kommunen de verkar i. Sverigedemokraternas logotyp har samma
utseende och placering i samtliga affischer. Deras logotyp bestar av en blagul blasippa och
partibeteckningen pa en bla platta. For Moderaterna ser vi daremot lite skillnader. I de nationella
affischerna ar logotypen placerad i hoger 6vre horn och ar enfargad i bla (exempelvis MN1).
Logotypen i samtliga lokala affischer ar placerad i hdger nedre hérn och &r vit och orange. Pa sa vis ar
de lokala affischerna narmare varandra i detta avseende. Den logotyp som anvands ar Nya
Moderaternas logotyp med det handskrivna “nya”, ett storre litet ”m” samt partinamnet.

Alla affischer innehaller dven nagon typ av text i olika nivaer. Ett stort moment i alla affischer ar
nagon form av huvudbudskap men det férekommer ocksa mindre textremsor i diverse affischer.
Exempelvis i SN3 och MA3 dar man kan se en slogan i mindre storlek. Socialdemokraterna ar mycket
enhetliga i detta avseende dar man har sitt huvudbudskap pa en rod platta i nedre delen av affischen. |
Moderaternas affischer ar det daremot mindre enhetligt dar texten i de nationella affischerna ar
placerade i nedre vansterkant (bortsett fran MN2) medan i de lokala finns det flera varianter dar texten
bé&de &r placerad i mitten (ex. MA1), nedre vénstra (ex. MA2) och placerad bade i évre del och undre
del (ex. MA1). Sverigedemokraternas nationella affischer ar placerade i mitten medan samtliga fran de
lokala valrérelserna ar placerade i 6vre delen.

| Socialdemokraternas nationella affischer ser vi i samtliga suddiga inomhusbilder som méjligtvis kan
vara pa ett kontor eller annan arbetsplats, det ar svart att urskilja detaljer. Detta aterfinns i ett antal
affischer fran den lokala valrérelsen, exempelvis i SE1 och SE2. Andra forekommande bakgrunder i
Socialdemokraternas lokala kampanjer &r utomhushbilder eller enfargade bakgrunder. De moderata
affischerna bestar av tva svartvita bakgrunder och en helfargad bakgrund. Den ena svartvita
bakgrunden &r fran en skolgard medan den andra inte gar att urskilja. Skillnaden mot de lokala
affischerna blir stora har dar manga bakgrunder bestar av utomhusbilder i farg (ex. MA3) och
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enfargade plattor som &r i en annan farg &n den som forekommer i den nationella affischen (ex. MA1).
Sverigedemokraterna ar helt enhetliga med en vit helfargad bakgrund. De nationella affischerna har
daremot en nyans som for tankarna till en fotostudio medan de lokala snarare ar gjorda i ett
designprogram.

Nér vi tittar till vilka farger som partierna anvander sig utav ser vi en hel del likheter mellan de
nationella affischerna och de lokala, men ocksa nagra olikheter. Socialdemokraterna arbetar med i
princip samma farger. Det &r frdmst rott och vitt men dven en del naturnéra farger som framkommer i
manga bakgrunder. Aven Sverigedemokraterna anvander genomgaende samma farger i alla affischer
bortsett farger som kan férekomma i klader, men dessa farger &r inte sarskilt utmérkande. Det ar vitt
och rosa 6vergéende i orange samt blétt och gult som forekommer i logotypen. Aterigen ser vi en del
skillnader nar vi jamfor Moderaternas nationella affischer med de lokala. Fargen bla ar den mest
aterkommande fargen men forekommer i de flesta men i olika nyanser. Det svartvita som vi ser i MN1
och MN3 och det gula i MN2 forekommer enbart i dessa affischer. Gemensamt for de lokala
affischerna &r dven orange och det forekommer dven en del grént och naturnara farger i Amals
affischer.

Sammanfattningsvis kan vi séga att partierna har en hdg grad av enhetlighet med begrénsad lokal
pragel. Socialdemokraterna har i dessa avseenden en hdg niva av enhetlighet med liknande motiv,
disposition, farg och text. Aven sverigedemokraterna har en hig grad av enhetlighet i samma
avseende. Daremot kan vi i Moderaternas kampanjer se storre skillnader i fargval, disposition, text och
bakgrunder. De har aven fler lokala uttryck och visar att den lokala kampanjen inte ar lika beroende av
den nationella.

6.1.2. Komposition och innehall

Nu &r det dags for att titta narmare pa konnotationerna: vad det vi ser betyder. Inledningsvis
presenterar vi vad vi har kommit fram till vad avser affischens komposition och innehall. Det vill séga
de element och de delar som finns i affischen. Det handlar om hur saker ar placerade, vilka farger vi
ser, hur logotypen ser ut och hur bakgrunden ser ut samt vad dessa saker betyder i en konnotation.

Trots att man inte visar samma manniskor eller ssmma saker sa kan man anda prata samma sprak och
formedla samma budskap. | Socialdemokraternas nationella och lokala affischer far manniskor mycket
plats. Detta konnoterar till att personerna ar viktiga och att avsandaren ar ménsklig. Budskapet ar dven
placerat pa personer vilket sammankopplar dessa och personerna blir garanter for att budskapet ska
genomforas. Detta ar da aterkommande i samtliga affischer. Placeringen av logotypen skapar ocksa
konnotationer hos betraktaren. | de nationella affischerna som exempelvis i SN1 finner vi loggan pa
Stefan Lofvens brost i hojd med hjartat, detta konnoterar till att han &lskar och tror pa sitt parti. Denna
konnotation aterkommer inte i de lokala affischerna dar logotypen inte ar placerad pa samma vis. En
skillnad mellan det lokala och nationella &r dven avstandet till personer dar personerna star narmare i
de nationella. Att slappa manniskor nara inpa tyder pa att man kanner och litar pa dem. | exempelvis
SO2 befinner sig personerna langre bort, dessa kanner vi inte lika bra.

Likt som hos Socialdemokraterna sa far personerna i bild hos Moderaterna ocksa mycket plats vilket
konnoterar till att dessa &r viktiga personer. | de affischer dar vi ser UIf Kristersson, exempelvis i
MNZ1, ar han Klippt pa ett satt som far honom att fylla ut bilden och ser annu storre ut vilket gor de
forstnamnda konnotationerna starkare och UIf upplevs som stor, kraftfull och ndgon som man ser upp
till. I de lokala affischerna sa finns det mer luft kring personerna och de fyller inte lika mycket ut
bilden vilket inte ger samma konnotationer. Men utmérkande fér affischerna fran kampanjen i Amal sa
kommer vi som betraktare valdigt nara personer som ger konnotationer att det &r personer vi litar pa
och slapper nara inpa. Logotypen i de nationella affischerna har en placering som skapar dven har
skapar konnotationer. | MN1 och MN2 s ligger logotypen i niva med huvudet och beréttar att det ar
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smart att rosta pa Moderaterna och att de har huvudet pa skaft. Detta blir da inte fallet i de lokala
kampanjerna dér logotypen har en annan placering.

Sverigedemokraternas affischer ar relativt stilrena eller avskalade och som vi konstaterade ovan sa
finns det 6vervéagande likheter. | detta avseende blir daremot olikheter mer tydliga. I alla de nationella
affischerna sa tar personerna stor plats vilket ger intrycket av att de ar viktiga personer. Texten ar
placerad ovanpa dessa manniskor och ger konnotationen att dessa manniskor ar Sverigedemokraterna,
att de star bakom budskapen. Placeringen och formen av texten gor att det nastan ser ut som en
stampel i still med “dessa personer dr godkdnda av SD”. I de lokala affischerna som exempelvis i
SDP1 och SDM1 ar daremot personerna nedtonade och texten tar ett storre utrymme. Detta konnoterar
till att budskapet ar viktigare an personen pa bilden; i de nationella affischerna sker snarare motsatsen.
Vidare ger skulle detta kunna betyda att pa nationell niva sa rostar du pa en person och pa lokal niva sa
rostar du pa politiken. Ytterligare konnotationer som ges av textens placering i de lokala affischerna ar
att det ar pratbubblor som ar placerade ovanfor personernas huvuden. Detta gor att man snabbare
sammankopplar person och budskap och elementen konnoterar till varandra.

Det &r bade mycket och lite som hander i bakgrunden pa vara affischer. Som vi konstaterade ovan sa
har Socialdemokraterna ofta suddiga bakgrunder dar det ar svart att urskilja detaljer. Konnotationerna
som skapas har dr att platsen kan vara vart som helst och &r inte bunden till en viss ort. Detta ser vi i
samtliga nationella affischer och aterkommer en del i de lokala, exempelvis i SE1 eller SO2. Aven i
samtliga nationella och i flera lokala sa ser vi att man befinner sig inomhus i vad som ser ut att vara i
en arbetsmiljo, maojligtvis riksdagen och kommunhuset utifran kontexten. Detta konnoterar till att man
ar redo att arbeta och &r professionell. I kontexten av att Socialdemokraterna bade styr i riksdagen och
i Emmaboda sa far man konnotationen att de ar hemmastadda och befinner sig pa rétt plats. 1 SO1 ser
vi en bakgrund som bestar av en igenkannbar park i Olofstrom. Detta ger starka lokala konnotationer
som ar kopplade till platsen och Olofstrém som kommun, exempelvis samhérighet, patriotism och
annat. Vidare i SE3 ser vi en helt morkrod bakgrund som i den storlek och intensitet konnoterar nagot
hotfullt och vacker tankar om kommunism, sovjet och jarnridan.

Den svartvita bakgrunden i Moderaternas har nagot negativa konnotationer. Det far oss att tanka pa
exempelvis depression, dod och gamla filmer. Dessa konnotationer hittar vi inte alls i de lokala
affischerna. Gronskan som exempelvis i MA1 eller MA3 ger ménga konnotationer som svensk
sommar, halsa och lugn. De blda konnoterar till liberalism, lugn och frihet. Overlag s& konnoterar de
nationella affischernas bakgrunden en morkare bild &n den i de lokala affischerna.

Sverigedemokraterna ar valdigt enhetliga i sin bakgrund dar samtliga enbart har fargen vit. Vitt
konnoterar till bland annat &rlighet, trohet och oskuld. Att de nationella ser ut att vara tagna i en studio
konnoterar till en grad av professionalism men det ger ocksa en kénsla av att vara lite konstruerat. Det
konnoterar ocksa till reklam och i kontexten av deras kladval sa far man en kénsla av att det skulle
rora sig om Dressmann eller H&M.

Farger ar nagot som skapar manga konnotationer hos betraktaren. Socialdemokraternas affischer
rymmer framst fargen rod som konnoterar till socialism, kérlek, varme och styrka. Overlag s& &r
samtliga affischer ljusare i tonen och ger betraktaren positiva konnotationer. Detta ar enhetligt genom
bade de nationella och de lokala affischerna. Konnotationerna ar dven enhetliga nar det kommer till
Sverigedemokraterna. Vit konnoterar till &rlighet, trohet och oskuldsfullhet. Rosa/orange betyder
bland annat gladje, energi och positivitet men dven lite femininitet. Blatt och gult som vi hittar i
logotypen konnoterar starkt till svenska flaggan och Sverige. | Moderaternas affischer sa ser vi fler
olikheter. BI& ar den farg som oftast aterkommer som exempelvis i texten pd MN1, bakgrunden i MA3
och i kladerna i MA2. BI& skapar som ovan namnt kanslor om liberalism, lugn och frihet. Eget
forekommande i MN2 &r fargen gult som tillsammans med den bla bakgrunden skapar konnotationer
om svenska flaggan och Sverige. Detta aterkommer alltsa inte i de lokala kampanjerna. Daremot sa
innehaller affischerna MA1 och MA2 mycket grént som konnoterar till natur, miljé och sommar. |
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kontexten av man ser att det &r en sommardag sa far man ocksa konnotationer om Sverige likt de i
MN2.

Socialdemokraternas logotyp ser likadan ut i samtliga affischer med undantag for att kommunnamn
laggs till i texten. Motivet en ros har konnotationer som far en att tanka pa karlek, omtanke och dagens
ros. Logotypen i sig har blivit en symbol som &r vida k&dnd och har egna konnotationer som
exempelvis solidaritet, arbetarrdrelsen och organisationen LO. Att de lokala affischerna lyfter sin
kommun i logotypen kan skapa konnotationer om att Socialdemokraterna &r en del av platsen.

Aven Sverigedemokraterna anvander sig genomgéaende av sin logotyp i alla affischer. Blasippan i
logotypen ar en svensk klassisk blomma som vi ocksa konnoterar till landsbygden, sommaren och
aven Sverige. Detta forstarks av fargsattningen av blomman som &r bla och gul. Bla och gul
konnoterar till svenska flaggan annat som &r typiskt for Sverige. Sverigedemokraternas logotyp med
partibeteckningen har ocksa konnotationer som ar kopplade till partiet, exempelvis kritik mot
invandring, kamp mot etablissemanget och nationalism.

Moderaternas logotyp férekommer i samtliga affischer, men det finns en viktig skillnad mellan den
nationella de lokala kampanjerna: fargen. Nya Moderaterna ar resultatet av den renovering
Moderaterna gjorde under Reinfeldts tid vilket da ocksa skapar konnotationer till hur Moderaterna var
mellan 2005 och 2014. Reinfeldt var mycket populdr och partiet hade tagit ett steg ndrmare mitten.
Konnotationerna gar dven till Reinfeldts kanda tal i Almedalen dar han bad Sverige 6ppna sina armar.
Genom att i den nationella kampanjen farga logotypen helt bla &r ett steg ifran detta medan man pa
lokal niva behaller de farger som man haft i tidigare val vilket starker dessa konnotationer. Vidare
finns det fler intressanta konnotationer i Moderaternas logotyp. Texten i logotypen &r skriven i
gemener vilket dr ger ett mjukare intryck och ordet "nya” konnoterar till framtiden, béttre in det gamla
och positivitet. Ordet "nya” dr dven handskrivet som konnoterar till ménsklighet och &kthet.

For att sammanfatta sa kan vi saga att det finns mycket likheter och enhetlighet mellan de nationella
kampanjerna och de lokala kampanjerna, men det finns aven exempel som tyder pa motsatsen.
Socialdemokraterna skapar i stort sett samma konnotationer och talar ett enhetligt sprak i majoriteten
av sitt kampanjande bade vad géller komposition, bakgrund, farg och logotyp. Det samma galler
Sverigedemokraterna med nagot undantag var géller deras komposition om vad man tycker &r
viktigast och vad detta berattar. Som forvantat efter redovisningen av det detonerade meddelandet sa
star Moderaterna for flesta oenigheterna i alla dessa avseenden.

6.1.3. Personer och attribut

| detta avsnitt ska vi titta lite narmare pa de personer som forekommer pa affischerna. Overlag for alla
partier &r det ett stor fokus pa foretradare pa partiet, en klar majoritet av affischerna innehaller bild pa
en eller flera personer. Men vad det egentligen ar for intryck som personerna r med och skapar samt

hur vi som betraktare tolkar dessa manniskor i kontexten av en valaffisch ska vi titta narmare pa har.

For Socialdemokraterna &r det pa de nationella affischerna stora kanda ansikten, valkanda
representanter for partiet. De ser valdigt professionella ut i sin kladsel vilket visar att de tar ansvar for
vart land. Man kan helt enkelt lita pa att de skoter sitt jobb. | de lokala bilderna ser ocksa de
foretrddarna valkladda ut vilket visar att &ven de &r ansvarstagande och fortroendeingivande, man ser
att de kan ta ansvar for kommunen. Pa bade de nationella och lokala ler personerna och ser rakt in i
kameran, de vagar méta din blick och haller 6gonkontakt. Det &r ett tecken pa sjalvsakerhet, det ar
respektingivande och det bygger tillit. Vi tenderar att lita pa de som har bra 6gonkontakt. Leendet
visar att de &r vanliga och omtanksamma, att de bryr sig om dig och vill hjélpa dig. Eftersom det &r
ganska jamnt fordelat i kon sa far man intrycket av att detta ar ett parti som bade kvinnor och man
stodjer. Att de alla & medelalders &r ett tecken pa att de befinner sig pa en stabil plats i livet, de har
erfarenhet men fortfarande energi och styrka. Det ar ocksa en alder da man landat i sig sjalv och vet
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vad man vill. Att alla star rakryggade visar att de inte har ndgot att skammas for, de ar trovardiga. Att
de star och inte sitter ner visar att de ar aktiva, de sitter inte och latar sig. Vissa ar kladda i marinblatt
som exempelvis i SN1, SN3 och SOL1 vilket visar att man &r ansvarstagande och lugn. | de nationella
affischerna kommer foretradarna narmare. Det ar bara manniskor vi litar pa som kommer sa néra,
exempelvis vanner och familj. De lokala &r lite langre ifran, vi kanner inte dem sé bra och slapper dem
inte nara inpa.

| Moderaternas valaffischer ser alla in i kameran, de riktar sig till véljarna och har 6gonkontakt. Det ar
precis som vi ndmnde ovan respektingivande och bygger tillit. Man ler dven i de lokala som
konnoterar till att de & varma, snélla och omtdnksamma. UIf i det nationella ler inte, han ser allvarlig,
strang och beslutsam ut. Han har ingen tid att le, &rmarna &r uppkavlade och han har ett jobb att géra.
Kavlar man upp armarna &r man redo att fa lite smuts under naglarna, det kanns aktivt. Detta i
kombination med texten gor det tydligt att UIf ar beslutsam om att ta tag i Sverige och han ar redo att
jobba hart. De lokala foretradarna ar alla mycket narmare, de ar vanliga och vi som betraktare slapper
dem néra inpd. De kan mycket vél vara s& att de ar véalkanda ansikten i Amé&l och att lokalbefolkningen
kan skapa egna konnotationer. De lokala foretradarna ar dven ledigt kladda, att de kommer néra gor att
bilderna ser lite ut som en selfie. Det k&nns inte véldigt professionellt utan snarare som vardagligt och
folkligt, dessa ménniskor &r vanligt folk och man kan darfor relatera till vanliga problem i en vanlig
vardag. | den lokala affischen MA2 ser vi UIf finkladd och glad. Han star framfor en massa
studentmossor och firar. Han firar den nya generationen som ar pa vdg, samtidigt som han vaktar och
jobbar for att de ska fa méjligheter nar de kommer ut i vuxenlivet. Aven i MN3 ser i unga i
bakgrunden, UIf ar deras véktare och hans jobb &r se till att de kan fortsatta leka och ga en ljus framtid
till motes.

For Sverigedemokraterna ser alla i den nationella glada ut och ser in i kameran. Deras hallning ar
avslappnad som konnoterar en bekvamlighet och trygghet. De &r dven ledigt klddda som konnoterar
till att de &r “vanligt folk” och gér att relatera till. De &r ett vanligt géng som ser inbjudande ut. Alla
ser ut att vara pa vag hem till grillmiddag pa nagons altan, du &r valkommen att hanga med. Alla pa
affischen ar medelalders eller yngre medel som konnoterar till att de ar pa en stabil plats i livet dar
man vet vad man vill och man &r trygg i sig sjalv. Vi ser bade kvinnor och mén i det nationella vilket
visar att bada konen stodjer partiet. Samtidigt visar de ocksa vilka som inte & med i partiet. | de lokala
affischerna ar det enbart méan, alla &r mer kladda for arbete eller finkladda vilket visar att de ar seridsa
och ansvarstagande. Vissa ler inte heller och visar att det finns ett matt av allvar. | det lokala tar
personerna lite mindre plats, de &r inte lika mycket i fokus och inte lika viktiga, dar ar det istallet
budskapet som ar i fokus.

Om vi knyter an till var andra fragestéllning om hur enhetliga partierna ar i sin visuella
kommunikation och hur foretradare framstélls kan vi sdga att Socialdemokraterna ar véldigt enhetliga.
Alla foretradare &r fotograferade pa samma satt, deras kroppssprak och mimik sager samma saker.
Som betraktare &r det samma intryck man far av alla. Sverigedemokraterna ar relativt enhetliga, pa
lokal niva framstalls personerna som lite mer allvarliga och lite mer professionella. Moderaterna
skiljer sig pa alla nivaer, foretradarna framstélls pa olika satt och till och med partiledaren UIf skiljer
sig fran affisch till affisch.

6.1.4. Text och budskap

Nésta viktiga del av de affischer som vi har analyserat &r givetvis texten och textens budskap. Har
tittar vi narmare pa vad som star i den text som presenteras och hur denna ér utformad. Det handlar
bland annat om ordval, typsnitt, tecken och fargséttning samt vad de olika uttrycken betyder.
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Konnotationerna som man far av det sprak och ordval som Socialdemokraterna anvander &r att de
tilltalar dig personligen och att de direkt pratar med dig. Foretradarna bryr sig och gor sig sjalva och
dig mansklig och relaterbar. Detta framgar framst nar man exempelvis i SN2 och SN3 med de direkta
tilltalen du” och ”jag”. Dessa konnotationer far man inte i texten i de lokala affischerna. Spraket hér
ar mer abstrakt och man pratar allmént om problemen; man riktar sig inte till ndgon speciell. Att
huvudbudskapet ar skrivet i versaler i samtliga affischer ger konnotationer av att det ar viktigt. Det ger
styrka och tyngd i texten. Typsnittet som man har valt &r ett utan seriffer som ger ett mjukare intryck
och ger nagot tryggare konnotationer. Den roda fargen i textplattornas konnotationer aterkommer och
arbetar tillsammans med andra moment som &r rdda, exempelvis logotypen. Detta skapar
konnotationer av att dessa hanger ihop: Socialdemokraterna ar och star for den hér texten.

Slogans konnotationer drar mot den socialdemokratiska ideologin som handlar om samhallsideal, om
ekonomisk och social trygghet och gemenskap. Konnotationerna i ordvalen ar genomgaende i
Socialdemokraternas kampanjande men skiljer sig i det lokala med lokala ortnamn; man séger samma
sak men anpassar det lokalt. Ortnamnen kan i sin tur konnotera till saker som talar till de lokala
véljarna. Man kan kanna samhérighet, gemenskap och patriotism. Intressant angaende spraket som de
lokala affischerna har gemensamt &r att man anvander ord som har positiva konnotationer. Det ar
manga ord som “néra”, "framat” och “tillsammans. Detta ser vi exempelvis i SO1 och SE3. Dessa
konnotationer &r inte lika narvarande i de nationella affischerna.

Versalerna i Moderaternas nationella kampanj skapar en kénsla av att det ropas eller deklameras, det
finns en styrka och tyngd bakom orden. De lokala anvander sig snarare av gemener som konnoterar till
en vanlig samtalston, att det riktas till en person och blir mer manskligt. Detta ser vi exempelvis i
MA2 och i MA2. Denna konnotation blir tydligast i just Amal dér texten &ven &r skriven som ett citat
och tillsammans med en bild pa en person. Texten skapar ett samtal med betraktaren. Sloganen som
”Lika for alla” konnoterar till flera saker. Det finns starka konnotationer till Moderaterna som parti
men ocksa vad uttrycket betyder som kan handla bade om lika hjélp till alla, lika straff och lika
forutsattningar. Att vara en del av samhéllet och Sverige medfor réttigheter och skyldigheter. Den
slogan som forekommer i Amal, ”Vi vill mer!”, har inte samma konnotationer. Gemensamt for
Moderaterna ar att det handlar om framtiden. De nationella fokuserar pa ett regeringsskifte och
antyder att Sverige inte forvaltas pa ett bra satt och att de ar Moderaterna som kommer att fixa Sverige
i framtiden. Som exempelvis i MN2: ”Nu tar vi tag i Sverige”. Framtiden ér ljus. Detta aterkommer i
de lokala affischerna. Framst i Amal om vi exempelvis tittar p4 MA3 dar man direkt pratar om framtid
och uppmanar till férandring.

I Sverigedemokraternas nationella affischer tar ”SD2018” upp mycket plats och skapar konnotationer
om att det &r nagot pa gang och att det ar nu det hander. Texten konnoterar saledes till att de &r nagon
form av rorelse, att de antligen &ar dags for dem. Denna text finns &ven i samtliga lokala affischer men
ackompanjeras da med tecknet for hashtag som exempelvis i SDP2. Hashtags ger ungdomliga och
moderna konnotationer da det framst anvénds i nya sociala medier. Exempelvis pa Twitter dar &mnen
kan trenda”, Sverigedemokraterna kommer med andra ord trenda och forstarker den konnotationen
om att man ar en rorelse. Namnen pa foretradare med tillhdrande bilder skapar konnotationer om
maénsklighet och narhet. Man kommer narmare personerna och cementerar de som verkliga personer.
Vidare anvinder de en del virdeladdade ord som exempelvis “kaos”, “ordning”, och “sonder”. |
exempelvis SDM3 star det ”Ordning och reda” som exempelvis konnoterar till politik som
Sverigedemokraterna star for att vad de ofta beskriver vara ordning och reda. De handlar om trygghet,
invandring, ekonomi, pension och annat.

Nu sammanfattar vi. Socialdemokraterna ger i princip uttryck fér samma konnotationer genom alla
sina affischer. | centrum for deras konnotationer ar trygghet, samhélle och socialdemokrati.
Moderaterna ger uttryck for fler olikheter dér de visuellt skapar olika konnotationer i texten och
anvander sig av ett bredare vokabular. Gemensamt ar ddremot konnotationerna om framtiden.
Sverigedemokraterna har valdigt olika texter men manga konnotationer kommer tillbaka trots detta.
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Det handlar mycket om att lyfta det som Sverigedemokraterna stéar fér och vilka de &r. Overlag sa &r
har man en stor enhetlighet dar de lokala kampanjer paverkas av de nationella.

6.2. Retoriska funktioner och politisk retorik

| detta avsnitt presenterar vi vart resultat av vara retoriska analyser av valaffischerna. Vi har analyserat
hur olika retoriska funktioner ger sig uttryck i affischerna och genom att jamfora dessa vill vi belysa
bade skillnader och likheter. Forst ut diskuterar vi den ikoniska funktionen, darefter den
konventionella funktion och sist den grafiska funktionen. Vidare presenterar vi vara analyser av den
politiska retoriken och undersoker hur detta ger sig till uttryck och vilka appellformer partierna
anvénder sig av.

6.2.1. Den ikoniska funktionen

For alla partier fungerar deras logotyp som en ikonisk symbol. Socialdemokraterna och till stor del
aven Moderaterna har en lang historia av att vara styrande i Sverige och det behdver nog knappt sagas
att partierna efter alla ar vid makten har influerat hur det svenska samhallet ser ut idag. Manga i
Sverige kanner till Socialdemokraternas historia och logotypen vécker ké&nslor. FOr vissa minns man
tillbaka med varme, andra kanske ser Socialdemokraterna som orsaken till de utmaningar som dem
anser att Sverige idag moter. | vilket fall kommer bara symbolen i sig att vacka kénslor. Moderaterna
anvander sig av lite olika farger pa logotyperna, men de vacker fortfarande kanslor om det alternativ
till styrning som finns. Sverigedemokraterna dr ett nyare parti som &ven dem anvander sin logotyp i
samtliga affischer. Da partiet ar sa ungt vacker de inte samma historiska minnen. Blasippan &r en
vanlig svensk blomma som for tankarna till sommaren och landet. En ikonisk funktion da tankarna
fors till bla himmel och sol, en skog med blasippor pa marken. Den fungerar som en symbol for det
Sverige Sverigedemokraterna vill ha, alla vet vilken politik den blomman representerar och det
kommer vacka kanslor. Logotypen vacker dels kanslor om sommar i Sverige, sen kopplar man det till
politik i kontexten av en valaffisch och da far blasippan en lite annan betydelse, den symboliserar nu
Sverigedemokraternas politik.

Aven personerna i sig vacker kanslor, statsminister Stefan Lofven ar valdigt synonym med partiet och
kommer vacka kanslor hos betraktaren, han kan sagas symboliserar det Sverige vi har idag i och med
sin roll som landets ledare. Beroende pa om man tycker Sverige ar pa vag i ratt riktning eller inte
kommer man kanna olika saker, men att han som statsminister upptrader ikoniskt star fast. Det ar
samma med andra foretradare for partiet, de kommer agera ikoniskt pa liknande sétt om &n lite
svagare. UIf har lite samma funktion som Stefan, han upptrader ikoniskt som en statsministerkandidat,
han vacker kanslor, folk som &r for ett byte gillar han, de som gillar Stefan tycker inte om UIf. UIf blir
symbolen for ett annat Sverige, en ny fardriktning for landet. | det nationella affischerna ar bilden pa
UIf i svartvitt, de vacker tankar till gamla bilder och filmer, det kanns seriést och allvarligt. Nar nagon
gatt bort ar det ofta en svartvit bild man anvander, i denna kontext forstar man att det inte ar UIf som
har gatt bort, men kénslan av allvar finns kvar. Kanske skulle man i kombination med texten tolka det
som att Sverige har gatt bort, eller det fina Sverige som Moderaterna vill ha ar déende, men att UIf och
Moderaterna kan radda situationen och fa liv i landet igen och bygga upp det Sverige som dem vill ha.
| en av de lokala affischerna star UIf framfor studentmdssor som flyger i luften och de flesta som ser
affischen har varit pa en student eller sjalva tagit studenten, man minns den gladjen. Har ar
Moderaterna inte helt enhetliga, pa nationell niva en allvarlig UIf, pa det lokala en glad UIf som firar
den nya generationen.

Aven Jimmie &r ikonisk, han representerar Sverigedemokraterna, kampen mot etablissemanget och ett
alternativt for hur Sverige borde vara. Framforallt lyfts tanken till Sverigedemokraternas stora fragor
som Jimmie representerar, invandring och integration. Kombinera det med att alla personer pa bilden
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ar vita sa forstar mottagaren vilket Sverige Sverigedemokraterna vill ha. Manga kanner till
Sverigedemokraternas sakpolitik sa de behdver inte skriva ut ndgot, betraktaren forutses ha en hel del
information med sig. De ar lite oklart hur vél de lokala foretradarna for alla partier kan upptrada
ikoniskt. I en liten kommun kan det vara sa att manga vet vilka de lokala politikerna &r, men det kan
lika gdrna vara sa att det inte ar valkanda ansikten.

En annan aspekt ar kladseln. Kladseln just med kostym blir ocksa ikonisk dar man vet i vilka
sammanhang som personer har pa sig kostym, det ar formellt och professionellt. Som betraktare
kommer man kanna och tolka in en hel del i hur personerna pa affischen ar kladda, om de ser ut som
ansvarstagande politiker ar det ocksa sa vi kommer anta att de ar. Ifall Lofven stod i mjukisbyxor och
smutsig t-shirt hade vi inte tankt att dar ar landets ledare, nu ar han kladd sd som en statsminister
forvéntas vara kladd vilket &r fortroendeingivande. Samma galler 6vriga representanter, att de klar sig
val gor att de upptrader som professionella politiker. UIf skiljer sig lite i de nationella i och med sin
kladsel dar han har en skjorta med uppkavlade armar. Det fungerar ikoniskt for alla vet att nar nagon
kavlar upp armarna &r det antingen for att de &r fredag och man &r ledig och ska se avslappnad ut, eller
att man kommer behdva gora grovjobbet sjalv med handerna. | denna kontext sa har UIf kavlat upp
armarna for han &r beredd att géra grovjobbet, han ar inte radd for att fa lite smuts under naglarna.

Ytterligare en sak med specifikt Socialdemokraterna som ar lite intressant &r att personerna star
uppstallda som pa ett klassfoto, kroppen lite riktad at antingen hoger eller vénster, huvudet vridet och
ser in i kameran med ett leende. Man skulle kunna s&ga att &ven det &r en ikonisk funktion. De flesta
har varit med pa ett klassiskt svenskt skolfoto, de minns den nervositet som var i samband med fotot.
Det foto som skulle tas var den bild skolan skulle ha av dig resten av aret. Framforallt de &ldre minns
hur det var innan sociala medier ndr man inte nér som helst kunde l&gga upp nya bilder av sig sjélv,
skolfotot var den enda chansen man hade for att visa upp sin bésta sida infor hela skolan.

6.2.2. Den konventionella funktionen

Logotypen far en funktion om vad det innebar for Sverige, vilket samhélle vi ska ha, en bild om vad
partiet &r och borde vara, bade positiva och negativa kéanslor vacks, detta géller alla partiers logotyper.
For Socialdemokraterna symboliserade logotypen solidaritet och jamlikhet medan fér Moderaternas
logotyp blir symbolen for sankta skatter, personlig frihet och fri arbetsmarknad. Sverigedemokraternas
logotyp forknippas med deras hjartefragor om invandring, integration och kriminalitet.

| kontexten av affischen blir logotypen ett forsok att vécka fortroende, de &r en garant for att det texten
sager kommer genomforas. Léasaren ska se budskapet om till exempel varden och kénna att det
kommer l6sa sig for det ar Socialdemokraterna som tar ansvar for det. Fargerna har en funktion, rod
symboliserar de véarden och ideal som innefattas inom socialism och socialdemokratin. Blatt ar de
konservativas farg och kopplas till deras tankas pa personlig frihet och langsam utveckling framat. De
svenska fargerna anvands i MN2 dér blir det en funktion om nationell identitet, det Sverige ar och
borde vara; en bild som skiljer sig mellan individer, men alla oavsett politisk ideologi kan samlas
kring den svenska flaggan som &r symbolen for det samhélle de tror pa. Personerna pa SD:s
affischerna forstarker den bild som finns om vilka som &r svenskar och vilka som stddjer partiet. Den
svenska flaggans farger i logan fungerar som en forstarkning ihop med det 6vriga om att detta &r det
Sverige vi borde ha, detta &r det parti som bryr sig om Sverige och alla som de anser vara riktiga
svenskar.

6.2.3. Den grafiska funktionen

Socialdemokraterna anvander sig mycket av fargen rod som gor att budskapet syns tydligt. Det &r
ocksa en aktiv farg, en signalfarg som drar blicken dit. Vidare ar det en farg som konnoterar
Socialdemokraternas varden. Ménniskorna har en grafisk funktion, ansikten drar blicken till sig,
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bildens retorik bygger pa att man ser personen sen budskapet sist avsandaren. Texten ligger pa plattor
som for tankar till reklam. Texten &r lagd p& manniskorna som gor att man kopplar texten till
personen. Samma farg i loggan som texten vilket ocksa kopplar samman de tva pa ett effektivt satt.
Den helroda bakgrunden i SE3 for tankar till jarnridan och sovjet, en mindre lyckad anvandning av
den roda fargen som blir lite for mycket.

For Moderaterna har de i sina nationella en skuggning pa texten vilket gor att den poppar och syns
tydligt. Texten har samma farg som logotypen som kopplar ssmman budskapet och avsandaren. Det
svartvita skapar valdigt bra kontrast till texten. De lokala skiljer sig mycket at, de i Alvkarleby har en
god kontrast till bakgrunden men i Am&l har man en svag kontrast till bakgrund. Ljusa bilder med vit
text gor att det syns daligt. | de lokala anvander man sig av kursiverad text vilket tyder pa att nagon
séger det har. | det nationella anvéander man sig inte av det.

| Sverigedemokraternas affischer skapar den ljusa bakgrunden en god kontrast, man ser vad som &r
viktigt och personerna och budskapet ar tydligt. De anvéander plattor till de lokala budskapen och
logotypen, det for tankarna till reklam. Alla de nationella affischerna pdminner mycket om en reklam
for H&M eller liknande kladforetag. Texten i det lokala storre an personen och man far intrycket av att
budskapet viktigast. | det nationella &r personen stérre dn budskapet och da ett mer fokus pa person an
budskap.

6.2.4. Politisk retorik och appellformer

Socialdemokraterna anvander sig mycket av positiv politisk retorik och mycket latent retorik. De
bygger ethos genom att lyfta fram foretradare och partiet i sig. Finns en latent negativ ethos i det
nationella som antyder att det finns nagon som inte vill att du ska ha det bra. | det lokala &r det néstan
Overvagande positivt. Ibland skulle man kunna tolka det som att Socialdemokraterna antyder att det
finns nagon som inte vill att du ska ha exempelvis nara vard. Om nagon &r for nagot antyder det starkt
att det finns andra som &r emot.

Moderaterna jobbar i de nationella med bade en positiv och latent negativ argumentation. Man lyfter
sig sjalva men antyder ocksa att Socialdemokraterna inte klarar av att leda Sverige. Detta aterkommer
i det lokala dar vi ser mycket positiv ethos men ocksa negativ ethos dar man starkt antyder att andra
sidan &r samre. | Amal ar det tydligt att de har en negativ retorik dar de 6ppet anklagar
Socialdemokraterna for utmaningar i kommunen. De anvander bade ethos och pathos med kraftfulla
ord som vécker kanslor. Man lyfter sig sjalv genom att sénka den andra sidan.

| det nationella anvander Sverigedemokraterna ethos dar de bygger fértroende for sina foretradare. De
ar positivt med “SD2018” och man vill viacka en framtidstro och att det 4r en stor rorelse som detta ar
ska ta 6ver. De lokala har mycket ethos som man bygger upp kring foretradare; speciellt med Jimmie
Akesson i Motala. De lokala har en blandning av positiv och negativ retorik dar de antyder att de
styrande inte klarar av att leda kommunen men att Sverigedemokraterna hade klarat det. De arbetar en
del med pathos genom kraftfulla ord och tar upp fragor som ligger betraktaren nara.

Var tredje fragestallning rorde vilken typ av retorik partierna anvande och vi kan konstatera att det ar
mest ethos som anvéands pa en latent niva. Betraktaren maste sjalv ha kunskap for att forsta och ta till
sig av budskapet. Vidare s& kommer anvandningen av latent retorik ha en paverkan Gver tid och syftar
mest till att forstarka asikter och beteenden. Partierna forsoker alltsa halla kvar véljare snarare &n att
locka nya.
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7. Slutsatser och diskussion

Nu har vi genomfort var studie och presenterat vart resultat. | detta avsnitt ar det dags att summera och
presentera vara slutsatser. Vi presenterar vara slutsatser i forhallande till var studies fragestallningar
och ger en kort kommentar for att i nasta avsnitt diskutera vara slutsatser och andra intressanta
aspekter och fynd i vara analyser.

7.1. Slutsatser

Hur enhetliga ar partierna i sitt sprakbruk vad avser ordval, slogans, budskap och textens
utseende i deras nationella och lokala valkampanjer?

Var slutsats &r att partierna i stor utstrackning ar enhetliga i sitt sprakbruk i sina nationella och
lokala kampanjer.

| var analys av Socialdemokraternas affischer ser vi att de i hog grad ar enhetliga och ger uttryck for
en utbredd professionalisering. Affischernas utformning av texten ser i princip likadan ut
genomgaende och de ord och slogans man anvander &r ofta samma. Detta innebar ocksa att man
formedlar en enhetlig bild av sig sjalv och anvander ett sprak som skapar samma eller liknande
konnotationer. Daremot sa kan vi se att de inte ar lika malgruppsanpassade da lokala fragor ofta inte
far nagot storre utrymme. Ortnamn forekommer men dessa ar utbytbara och budskapet har ingen lokal
pragel.

Var analys visar dven att Sverigedemokraternas kampanjer ar valdigt enhetliga nar det kommer till
sprak och budskap. De nationella affischerna innehaller inte mycket text men budskapen och
konnotationerna 4r aterkommande i de lokala affischerna. Aven utseendeméssigt ar affischerna mycket
ndra varandra. | vissa av de lokala affischerna sa finns det uttryck for den lokala kontexten men i flera
finns det ingen lokal pragel alls. Med andra ord sa ar de nagot mer malgruppsanpassade men annars
ger de starka uttryck for att vara professionaliserade och de lokala kampanjerna ar enhetliga med de
nationella.

Daremot sa visar Moderaterna i var analys en samre enhetlighet vad galler sprak och budskap. Vad
man foérmedlar via sina affischer skiljer sig ofta och affischerna ser i grund ut att tillhora olika
kampanjer. Det finns likheter i de konnotationer i de teman som tas upp i texten men har ser vi en
lagre grad av professionalisering i det avseendet. Daremot sa kan vi se en storre malgruppsanpassning
da budskapen i framfor allt Amal ar anpassade till deras kommun.

Hur enhetliga ar partierna i sina visuella budskap vad avser bildmotiv, framstallning av
eventuell foretradare, farger och komposition i deras nationella och lokala valkampanjer?

Var slutsats &r att partierna i stor utstrackning ar enhetliga i sina visuella budskap i sina nationella
och lokala kampanjer.

Likt i fragestallningen ovan sa ser vi i var analys att Socialdemokraterna ar véldigt enhetliga aven i
sina visuella budskap. Affischerna ar ofta komponerade pa samma vis dar man anvander samma farger
och det finns en hog grad av personifiering. Detta gor att man formedlar ett enhetligt sprak och en
enhetlig bild av sig sjalva. Professionaliseringen ar tydlig i detta avseende och det finns ocksa en viss
malgruppsanpassning da man i de lokala kampanjerna anvander sig av lokala foretradare.
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Samma sak kan vi se hos Sverigedemokraterna. Det finns en skillnad i kompositionen men
skillnaderna bidrar inte till att man ger olika uttryck. Annars ar man véldigt lika dar man arbetar med
samma farger och samma manniskor och attribut. Sverigedemokraternas affischer praglas av
professionalisering och personifiering. Personerna man anvénder &r lite blandat men en majoritet har
en nationella pragel och enbart pa tva affischer i Partille anvander man sig av lokala foretradare. |
vissa fall finns det en malgruppsanpassning men den verkar inte vara utbredd.

Vad var analys av Moderaterna visar ar till skillnad fran de andra partierna ar att de i lagre
utstrackning ger ett enhetligt uttryck i sina visuella budskap. Utseendeméssigt sa skiljer sig affischerna
i alla analyserade kampanjer. Detta gor da att de visuella budskapen och dess konnotationer skiljer sig.
Vissa element skapar enhetlighet som exempelvis fargen bla, men det finns mer skillnader &n likheter.
Vi kan inte sa en utbredd professionalisering i detta avseende. Personifieringen ar stark dven har och
man lyfter ménniskor i néstan alla affischer och det forekommer lokala foretradare i Amals kampan;.

Vilken typ av retorik anvander sig partierna av och skiljer sig detta mellan de nationella
valkampanjer och de lokala valkampanjerna?

Var slutsats &r att man i stor utstrackning anvander sig av samma typ av retorik i de nationella
kampanjerna och de lokala kampanjerna och att man framst bygger sin retorik pa ett positivt ethos.

Med nagra undantag sa anvander sig mestadels partierna av en typ av latent positiv retorik. |
affischerna sa fokuserar man ofta pa att lyfta sig sjalv och sitt parti. Det finns dven antydningar till en
negativ retorik dar man syftar till att det styrande partiet inte gor ett bra jobb. Det blir som mest tydligt
i Amals kampanj ddr man tydligt har en negativ retorik. Gemensamt for att partier &r att de framst
anvander sig av appellformen ethos. Man forsoker bygga fortroende genom bade visuella
konnotationer, budskap och foretradare. Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna anvander
samma retoriska grepp i sina nationella och lokala kampanjer. Moderaterna skiljer sig lite men i stor
utstrackning sa finns det likheter.

Far lokala fragor utrymme i partiernas lokala valrérelser eller har kravet pa enhetlighet gjort
att man mer ger uttryck for de fragor som lyfts i den nationella kampanjen?

Var slutsats &r att partierna mer sallan ger uttryck for lokala fragor i de lokala kampanjerna.

I var analys kan vi se att det bade finns och saknas uttryck for lokala fragor, men det ar fler ganger det
saknas uttryck. Socialdemokraterna anvander sig av lokala foretradare och inkluderar ofta ortnamn i
sina budskap. Daremot sa ar ortnamnen utbytbara mot vilken annan ort som helst och bidrar inte sa
mycket. Alla elementen i affischerna tillsammans ger snarare ett nationellt uttryck. Majoriteten av
Sverigedemokraternas affischer ger inget lokalt uttryck utan uttrycker motsatsen. Man lyfter nationella
budskap och anvénder sig ofta av Jimmie Akesson med undantag for tvé affischer fran Partille. Det
samma géller fér Moderaterna och UIf Kristersson bortsett fran kampanjen i Amal som ger mer
uttryck for lokala fragor. Dar visar man lokala foretradare och kommenterar lokala fragor.

7.2. Diskussion

Den stora problematiken for partierna som vi var inne pa tidigare &r att man dels vill vara enhetliga i
sin kommunikation och ha en likartad valkampanj genom hela landet men samtidigt forvéntas lokala
kampanjer vara just lokala. Det ar svart att hitta en balans mellan enhetlighet och
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malgruppsanpassning. Under detta avsnitt diskuterar vi vara slutsatser med hjélp av teorier som
professionalisering, varumarke och personifiering som vi presenterade tidigare.

7.2.1. Professionaliseringens olika uttryck i valaffischer

Det verkar minst sagt som att professionaliseringen behaller sitt faste i svensk politik. Nar vi tittar pa
alla de affischer som vi har analyserat sa ar det ofta tydligt att man har anvant sig av professionella
metoder och utav experter som har tagit fram dessa. Grusell & Nord (2015:11) menar att snyggt
paketerad reklam sallan varar i langden och det &r séllan ett givet recept for framgang. Daremot sa
okar det avsevart chansen. Om man jamfor valresultatet 2014 och 2018 ser vi att bade
Socialdemokraterna och Moderaterna far ett samre valresultat medan Sverigedemokraterna fa ett
béttre valresultat. Socialdemokraterna som i var analys mest ger uttryck for en professionaliserad
kampanj torde gora ett bra val. Kampanjen och valaffischerna ar givetvis bara en del av det som kan
ha paverkat resultatet, som Grusell & Nord (2015) skriver sa ar det inte tillrackligt, det handlar ocksa
om de politiska varderingarna.

Utifran de resultat som vi fick i var analys sa drar vi slutsatsen att Socialdemokraterna hade de mest
enhetliga och utifran den aspekten de mest professionaliserade affischerna. | Moderaternas kampanjer
fanns det en hel del olikheter och &r saledes det parti med de minst professionaliserade affischerna.
Hur kommer sig detta? Likt mycket annat sa ar det manga faktorer som spelar in. Ett forslag skulle
vara att handla om deras stallning i svensk politik men ocksa de forandringar som skedde innan och
efter valet.

Socialdemokraterna ar det styrande partiet och gjorde inga storre forandringar fore valet. Pa sa satt kan
det antas att de sitter i en tryggare position dar man inte har blivit paverkad av yttre och inre faktorer.
Moderaterna ar daremot i opposition och hade nyligen gatt igenom en hel del férandringar inom
partiet. Man gick exempelvis in i valrérelsen med en ny partiledare som pa kort tid var tvungen att
satta sig sjalv pa kartan hos det svenska folket. Sedan hade det under en langre tid ratt oklarheter kring
Moderaternas varderingar och vad de gick till val pa nar Moderaternas tidigare partiledare Anna
Kinberg Batra 6éppnade upp for samtal med Sverigedemokraterna. Det var helt enkelt oklart vad
budskapet skulle vara och man kanske inte hade mdjlighet eller tid att férankra valrérelsen i alla
Sveriges kommuner. Det ar intressant nar vi tittar pa de lokala kampanjerna da vi ser att de liknar den
kampanj Moderaterna hade i valet 2014. Ett tecken pa detta ar ju ocksa att Moderaterna bade bytte
logotyp och en del viktiga vérderingar precis efter valet.

En hel del affischer visar upp lokala foretradare men det forekommer en hel del partiledare aven i de
lokala valkampanjerna. Jimmie Akesson &r den mest populéra partiledaren i detta sammanhang och
forekommer mest frekvent. Férutom att detta ar som Vliegenthart (2012) sager ett uttryck for
professionaliseringen sé tror vi att detta beror mycket p att det &r just Jimmie Akesson. Han &r en
foretradare som har skapat nagot av en rérelse kring sig och har blivit ett forkroppsligande av
Sverigedemokraternas politik. En av affischerna ar bara en bild pa Jimmie dér det stir "Heja Jimmie”.

Flera forskare har under en lang tid beskrivit och forklarat professionaliseringen av valkampanijer. Vad
vi kan konstatera med var analys &r att detta fenomen fortfarande breder ut sig och att forskningen
inom amnet fortfarande &r aktuellt. En fraga man kan stélla sig ar huruvida detta kommer att fortsatta?
Vi tror att vi kan anta att det kommer att g6ra detta. Vad vi bland annat har undersékt i denna studie ar
motsattningen mellan de krav som stélls pa kampanjerna dar man bade ska vara sa enhetlig som mojlig
men ocksa vara malgruppsanpassad. Vi kunde inte se nagon storre malgruppsanpassning och fragan ar
om det ar nasta steg i professionaliseringen av valkampanjerna. Vi ser med spanning fram emot nésta
valrorelse.
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7.2.2. Starka varumarken i svensk politik

Vi talade tidigare om Baines & Egan (2001:28) som menade att det ar bra ur varumérkes synpunkt om
man ar enhetlig i bade utseende och budskap, men att det riskerar att bli ihaligt om budskapet ska vara
applicerbart 6verallt; da tappar det sin betydelse. | var analys kunde vi se att Socialdemokraterna var
valdigt enhetliga bade i det visuella uttrycken och budskapen pa sina affischer. Deras enhetlighet &r
bra hur ett varumarkesperspektiv men bara for att man har en professionell kampanj betyder inte det
att man lockar véljare eller nar ett battre valresultat, det finns s3 manga andra faktorer som spelar roll
(Grusell & Nord, 2015:11).

Om man istéllet tittar pA Moderaterna sa hade de en mindre enhetlighet kampanj. Det skiljde sig
mycket mellan affischerna pa lokal och nationell niva. Vad det beror pa &r svart att saga, det &r mojligt
att de inte har kommit lika langt i professionaliseringsprocessen och att de inte har en central linje som
alla ska halla sig till utan kommunerna agerar pa egen hand. Det hade varit en sak ifall man hade ett
utseende pa de nationella och att alla lokala hade haft en annan linje, men nu skiljer sig aven de lokala
at. Fordelen blir att man i Amal kan vara lokala i sitt budskap och som betraktare kanner man att
affischen talar till dig i Amal. Daremot i Alvkarleby &r affischerna véldigt generella och det finns
ingen stark koppling till orten. Moderaterna hade lyckats battre om de varit mer enhetliga i sitt visuella
men att sen texten skiljde sig at mellan kommunerna. Man hade kunnat ha samma tema med svartvita
bilder och bla text, men sen att bilderna forestallde olika foretradare for partiet och att den bla texten
sa olika saker beroende pa vilka sakfragor som var viktiga i kommunen. Det allra minsta man kunde
begdra &r att Moderaterna likt Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna skulle ha samma farg och
placering pa logotypen, nu stammer inte ens det.

Sverigedemokraterna var precis som Socialdemokraterna enhetliga i sitt anvandande av det visuella.
Det fanns en viss skillnad i texten dér det pa de nationella hade “SD2018” och namnet pa foretrdadaren.
| de lokala fanns inte namnet pa foretradaren med, det stod SD2018 men ocksa ett till budskap. |
Partille kommun tog affischerna upp stora fragor i Partille, exempelvis “bygg inte sonder Partille”. Vi
vet att vastlanken och andra projekt gor att det byggs mycket och det ar de texten refererar till. Ovriga
lokala affischer hade valdigt generella budskap som inte var specifika till platsen.
Sverigedemokraterna kunde med fordel skrivit ut namnet pa éven de lokala foretradarna. Om de ville
vara annu mer enhetliga skulle de kunna ha samma vita bakgrund, de nationella ser ut att sta i nagon
fotostudio med en vit duk som bakgrund, de lokala ser ut att vara inklistrade ansikten som sétts fast
digitalt pa en vit bild. Det & sma nyansskillnader men som visar att det finns forbattringspotential om
man vill vara sa enhetlig som majligt ur ett varumarkesperspektiv.

7.2.3. Moderaterna och den negativa retoriken

Vi fann det lite férvanande att det inte forekom mer negativ retorik. Var uppfattning var att det var ett
ganska vanligt forekommande fenomen inom politiken. En forklaring kan vara att det bara var
valaffischer som vi tittade pa, ifall vi hade breddat oss och istallet sett till debatter eller tal sa hade vi
sékert sett ett storre inslag av negativ politik. Tidigare forskning menar att partierna sallan anvander
sig av en negativ retorik nar de sjalva har full kontroll dver budskapet och inte dr direkt konfronterade
mot andra partier sasom i en debatt (Vliegenthart, 2012:147).

Den negativa retorik som &nda fanns var i sa fall latent, man antyder att den andra sidan ar dalig och
det krévs en del kunskap ifran lasaren samt att man maste forsta kontexten for att koppla vilka det ar
som affischen argumenterar emot. Det &r en taktik som fungerar val nér lasaren har en svag opposition
till budskapet; man forstarker redan etablerade asikter (Kjeldsen, 2002). Samma med den positiva
retoriken som alla affischer innehdll. Man argumenterade sallan 6ppet logiskt eller kdnslomassigt om
varfor man ska rosta pa partiet, allting skedde pa en latent niva dar effekten blir att de som redan gillar
partiet och dess foretradare fortséatter gora det. Tidigare forskning visar att fortroendeskapande och
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imageskapande &r tva av de viktigaste bestandsdelar i dagens affischer (Hakansson, Johansson, Vigsa,
2014:133-136).

Moderaterna representerar det andra regeringsalternativet och gick till val pa att man ville byta ut den
sittande regeringen. Det star med andra ord klart att Socialdemokraterna ar motstandarna. Sa pa grund
av hédndelser i den offentliga varlden och av hur Socialdemokraterna agerar har man format sin
kommunikation pa ett visst satt. Man vill lyfta sig sjalv genom att pavisa brister hos sin motstandare.
Socialdemokraterna daremot &ar redan vid makten och ska pa ett satt forsvara den. Deras
kommunikation ger snarare uttryck for att saker anda ar ratt bra, men att det kan bli annu battre. Nord
& Strombéck (2009:15) menar att alla segrar &r vunna i konkurrens och detta innebér att om
Moderaterna ska vinna, sa maste Socialdemokraterna forlora. Men hur forklarar detta i sa fall
Sverigedemokraternas kommunikation? Sverigedemokraterna har sedan de kom in i riksdagen suttit i
opposition och det har de dven gjort att alla kommuner ocksa. Deras motstandare har snarare blivit alla
de andra partierna. Intressant &r att man har valt en relativt tillbakadragen kommunikation i sina
affischer nar man annars i kommunikationen ar mer uttrycksfull och later sallan en chans till att rikta
kritik passera.

Var gissning &r att tack vare den dominerande anvandningen av latent retorik ar partierna mer mana
om att behall valjare och forstarka de asikter som redan finns snarare an att vinna nya véljare fran sina
konkurrenter. Det ligger i linje med de tidigare arbete som gjorts inom féltet dar man konstaterat att
valjarna idag ar betydligt mer rorliga an for nagra decennier sedan (Asp & Esaiasson, 1996:75). Ifall
valjarna dr mer rorliga kommer partierna jobba hart for att behalla roster, kanske ar den stora
anvandningen av latent retorik ett tecken pa detta.

7.2.4. Glappet mellan text och bild — och personifiering

| var analys av valaffischerna sag vi att foretradare for partiet tog en stor plats, det gjorde dven
logotypen. Relativt lite av det visuella i affischen tog upp sakpolitik eller illustrerade problem. Det var
till exempel igen affisch forestallande manniskor pa sjukhus trots att varden var en fraga som ofta lyfts
upp i texten. Det var istéllet foretradaren for partiet som tog plats pa bilden. Vliegenthart (2012)
konstaterade i sin forskning att de senaste aren har partiets foretradare och logotypen dominerat det
visuella och rent visuellt ar det séllan som sakpolitik illustreras. Dessutom menar han att texten pa
affischerna har gatt i motsatt riktning, alltmer sakpolitik och relativt sallan som foretradaren omnamns.
Hans forskning gjordes i Nederlanderna men det verkar som att vi kan se liknande tendenser i Sverige.
Ett stort personfokus och en logotyp som syns tydligt.

Aven med texten ser vi att den ofta tar upp ett budskap kopplat till politiken, ibland niamns
foretradaren i texten, men da ar inte det huvudbudskapet utan star ofta i mindre stil i utkanten av
affischen. En anledning till detta ar att man later bild och text samverka, de kompletterar varandra och
om den ena visar partiledaren sa kan den andra beratta om ytterligare en anledning att résta pa partiet.
Detta indikerar att kampanjerna ar mer professionaliserade, i och med att affischens delar samverkar
(Vliegenthart, 2012:147).

Kampanjerna &r &ven personifierade, uppfattningen av en kandidat och politiker ar en faktor som
paverkar hur manniskor rostar i valen, det r inte bara en fraga om parti for valjarna (Jung, Tay, Hong,
Ho & Hui Goh, 2020:3). Det behdvs inte alltid skrivas ut anledningar till varfor en foretrddaren ar
trovardig och nagon man ska rosta pa. Bildens utformning, personens kladsel, kroppshallning och
ansiktsuttryck ar ocksa argument till varfor du ska rosta pa den personen (Vigsg, 2004:93).
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8. Avslutande ord och vidare forskning

I denna studie har vi kommit fram till flera intressanta resultat och bidragit till kunskapen om de lokala
valrérelserna och kampanjerna i samband med de allménna valen i Sverige. Vi har dven kunnat
bekréfta andra forskares resultat och konstatera att professionaliseringen av de svenska
valkampanjerna fortsatter att ta mark och nar langt ned i leden och ut i alla delar av ett parti.

Detta for tankarna till hur det kommer att se ut i framtiden. Kommer vi fa en valrorelse som blir mer
och mer identisk genom hela landet? Eller kommer vi snarare fa en kampanj som mer far en lokal
pragel. Vart resultat tyder pa att det ar mer sannolikt att det blir det férstnamnda. Daremot sa ar
individualiseringen och malgruppsanpassning en del av professionalisering och den pagaende
medialiseringen ger oss hela tiden nya majligheter att nas av personligt riktad information och annat.
Framtidens valkampanjer kanske snarare kommer att praglas mer av individualiseringen? Vi far helt
enkelt vanta och se. Ett av vara forslag for att ytterligare forsta dessa fenomen och vad de har for
inverkan pa de lokala valrorelserna ar givetvis att fortsatta forskningen vid nastkommande och
framtida val.

Vidare sa finns det mer att ta reda pa i Sverige. Ytterligare forslag fran oss ar att man genomfor
liknande studier fast med andra partier och pa andra platser. Detta har 6kat var forstaelse av detta
amne men man hade ocksa kunnat jamféra var studie med dessa for att ytterligare starka validiteten i
resultaten. Hur ser det ut i Europa och andra l&nders lokala valrorelser? Vi kan nog anta att
professionaliseringen ar ett globalt fenomen men paverkar det andra landers lokala valrorelser pa
samma satt som det gor i Sverige? Detta hade okat var forstaelse av professionalisering och andra
nérliggande begrepp.

Hur lang ar en partipiska? Det ar en retorisk fraga utan svar, men vad vi kan se sa verkar den vara ratt
sa lang. Den nationella kampanjen genomsyrar till stor del den lokala kampanjen men vi ser ocksa
tendenser ndr dven partier lokalt verkar vilja vara sin egen. Hur detta kommer att bli i framtiden, det
kan bara framtiden och framtidens forskning fortalja.
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Bilaga 1. Semiotiskt analysschema

Denotation
Komposition
Bakgrund
Farg
Logotyp

Eventuell person, i
sa fall vem?
ansiktsuttryck,
kroppssprak,
kladsel, perspektiv,
bildutsnitt,

Textens utformning

Textens budskap

Har beskrivs affischen
i helhet. VVad ar det vi
ser, ar det ett fotografi
eller illustration och
vad forestaller den,
vilka farger ar med,
finns en logotyp och
vilket utrymme samt
farg har den. Har
beskriver vi affischen i
helhet, allt vi ser.

Ifall det &r en person
med pa affischen sa
ser vi forst vem det &r,
en politiker eller
“vanlig” person, vad
har hen pa sig, vilket
perspektiv, personens
kroppssprak, ansikte
osv. Hér beskriver vi
allt vi ser hos personen

Har ser vi vad som star
pa affischen, samt
vilket typsnitt, farg,
form, storlek och
placering texten har.
Vilken sakfraga ar i
fokus?

Konnotation
Komposition
Bakgrund
Farg

Logotyp

Eventuell person

Textens utformning

Textens budskap

Hér ser vi till
betydelsen av
affischens utseende.
Vilka signaler skickas
ut, hur samspelar
farger och bakgrund
for att 1&saren ska
tolka in ett budskap.
Vi tar dven hénsyn till
symboler som
anvands, exempelvis

logotyp

Har ser vi till
betydelsen av
personen och hens
framstallning. Vilka
signaler skickar
personen ut i samband
med affischens
6vergripande tema

Hér analyserar vi vad
texten sdger och hur
det kan tolkas, vi ser
aven hur textens
utformning samverkar
med det budskap som
formedlas.



Bilaga 2. Retoriskt analysschema

I.  Vari bestar den retoriska yttringens visuella funktion och uttryck?

A. Den ikoniska funktionen: Néar visuella tecken appellerar genom att for lasaren likna
nagot eller forestalla ndgot. Genom att lasaren kanner igen ett visuellt uttryck
framkallar det ké&nslor. Det ikoniska tecknet kan enligt Kjeldsen (2002:315) fungera
som illustration, exemplifikation, redovisning och bevis. Det visuella kan alltsa visa
en ikonisk bild som vécker kanslor hos manniskor och fungera som argumentation, till
exempel skulle en bild pa bilbrander kunna fungera som visuell argumentation for att
kriminalitet ar ett stort problem som inte hanteras.

B. Den konventionella funktionen: En funktion som fastlagd genom en godtycklig kod.
En anvéandning av summerande symboler som exempelvis svenska flaggan, ndgot som
ar en symbol for en rad olika idéer om vad var nationella identitet ar.

C. Den grafiska funktionen: De grundldggande delarna i visuell kommunikation, farger,
former osv. Ar framst uppmarksamhetsskapande och fungerar om de i sin abstrakthet
som tolkas ikoniskt eller symboliskt.

Il.  Vilken primér politisk retorik anvands och hur bidrar det visuella?
A. Positiv politisk retorik

1. Positiv ethos retorik. Budskapet forhaller sig positivt till avsandarens eget
ethos, egna personer och kompetens i fokus

2. Positiv logos retorik. Budskapet haller sig positivt till avsandarens politik,
sakfragor och logiska resonemang star i centrum.

3. Positiv pathos retorik. Budskapet vacker positiva kénslor hos mottagaren,
kanslor som kopplas till avsandaren, partiet eller personen.

B. Negativ politisk retorik.

1. Negativ ethos retorik. Budskapet kritiserar motstandarens ethos, fokus pa
annat parti eller foretradare for motstandarparti.

2. Negativ logos retorik. Budskapet &r kritiskt till motstandarens sakpolitik.

3. Negativ pathos retorik. Budskapet véacker negativa kanslor hos mottagaren,
kanslor som kopplas till motstandare.

C. Strategisk politisk retorik.

1. Strategisk ethos retorik. Budskap som mest berér mojliga styrande
konstellationer, starker egna partiet och partikompisar ethos.

2. Strategisk logos retorik. Budskap som starker egna och allierade partiers
sakpolitiska forslag.

3. Strategisk pathos retorik. Budskap som primart starker positiva kénslor hos
mottagare infér egna partiet och dess allierade.

Kélla: Kjeldsen (2002)



Bilaga 3. Valaffischer

Affischer Socialdemokraterna, nationell valrorelse

SN1 SN2 SN3

JAGVILLHAETT} - JAGVILLINT Jgf;w JAG VILLINTE @ °
SVERIGE DAR ALLA nmpuunoxzm .‘,, ATT DU SKABLI
SOM KAN JOBBA 4/AVGOR NAR FATTIG FORATT DU
SKAJOBBA. | & nu r&nv&n @3 BLIR GAMMAL. ‘

ETT STARKARE SAMHALLE. Sociaidemciraterna (% widemokraterns  ETT STARKARE SAMHALLE. ETT
| i & y £
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Affischer Socialdemokraterna, Olofstrom
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Foton: Socialdemokraterna Olofstrom.



Affischer Socialdemokraterna, Emmaboda

SE1 SE2 SE3

Foton: Socialdemokraterna Emmaboda.

Affischer Moderaterna, Nationell valrorelse
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Foton: Moderaterna.



Affischer Moderaterna, Alvkarleby
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Affischer Moderaterna, Amal
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Affischer Sverigedemokraterna, Nationell valrérelse
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Foton: Sverigedemokraterna.

Affischer Sverigedemokraterna, Patrtille
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#SD2018

Foton: Sverigedemokraterna Partille, Sverigedemokraterna Lund.




Affischer Sverigedemokraterna, Motala
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Foton: Sverigedemokraterna Motala, Sverigedemokraterna Lund.



