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Syfte: Studiens syfte ér att undersoka hur svenska partiers kommunala valledare ser pa
valaffischens roll i en alltmer professionaliserad och medialiserad politisk kommunikation.

Metod: Den kvalitativa samtalsintervjun
Material: Studien bygger pa sex samtalsintervjuer med valledare i tvd kommuner.

Huvudresultat: Var studie visar pd att valaffischering i mangt och mycket uppratthalls av
traditioner och forvantningar pa hur en valrorelse ska se ut. Affischeringen upplevs som
resurskravande och det ar ofta de personella resurserna som sétter ramarna for omfattningen.
De lokala partiforeningarna gynnas av att partierna centralt har professionaliserats och ar i
manga fall beroende av stod uppifran. Man hanterar anda affischeringen pa ett professionellt
satt med malgruppsanpassning och en insikt om betydelsen av en lokal valkampanj som
budskapsmassigt och grafiskt harmonierar med den nationella. De vénder sig i forsta hand till
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interna arenan.
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Executive summary

The usage of election posters in elections and referendums is a tradition with roots that
stretches back to the 19th century. That makes it one of the oldest activities that are still used
in modern election campaigns. The grassroots movements of the political parties puts a lot of
effort into the election posters when it comes to shaping them, putting them up and making
sure that they are not vandalized by political opponents. However, their actual purpose could
be questioned as they can be seen as outdated in a world where the professionalization of
political communication becomes more obvious. This means that the central office machinery
of the political parties operates in a more professionalized way using PR-agents, polls, focus
groups, audience targeting, etc. in order to shape their political messages as favorable as
possible for their audience i.e. the potential voters. This development raises a few issues when
it comes to the usage of election posters.

The objective of this thesis is to gain understanding on what role election posters play in
professionalized political campaigning according to local election campaign leaders. In order
to achieve this, the study aims to sort out the following issues: the purposes of the activity, the
significance of the election posters compared with other activities during the election
campaigns, the possible development of election posters and how the relationship between the
local and central level of the parties has changed regarding the election posters.

The theoretical framework of this thesis is based upon various aspects of the
professionalization of political communication in relation to election posters. We try to apply
conclusions from important scholars on this subject like Ralph Negrine, Pippa Norris, Kent
Asp, Jesper Strombéck and Lars Nord on our results. Their research includes the historical
phases of the election campaign, marketization of politics and the different arenas of politics.
Furthermore, we also base our study on earlier research of professionalization of the Swedish
political parties on different levels of the party hierarchy.

The study is based upon a qualitative research method with interviews with local election
campaign leaders in two Swedish municipalities: Trollhattan and Stenungsund. The campaign
leader represents three different parties with a various degrees of professionalization. The
parties that we examined are Folkpartiet, Socialdemokraterna and VVansterpartiet. The
qualitative research interview is often used if one want to know how people perceive their
world, examine an unexplored field and when the study is considered as a complement to
other research.

The highlights of the results shows that the election posters are still being used in political
campaigns, mainly because it is considered to be an important tradition for the parties. Both
voters and the grassroots expect this element in political campaigns, hence the parties want to
live up to these expectations. The activity is considered to be demanding of a lot of resources
and large effort from the grassroot level, therefore, it is hard to tell if it is worth it, considering
the outcome. The parties on the local level have gained from the fact that the central levels of
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the parties have become more professionalized and are, in many cases, dependent on support
from the central level. The local levels are, in many ways, accurate when it comes to aspects

of audience targeting and graphical consistency with the rest of the materials from the parties.
They cater primarily to the electoral arena, but the activity can still be of importance when it

comes to mobilization of the internal arena.
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Inledning
Den har studien undersoker valaffischeringens roll i den nya politiska verkligheten.

Ar 2014 infaller vad som av media kallas “supervalar”, da valet till Europaparlamentet for
forsta gangen infaller samma ar som Riksdagsvalet. Det innebér att vi kommer fa ta del av tva
stora valrorelser med bara ett fatal manader emellan. Debatter och torgméten kommer hallas,
dorrknackningar kommer ske och valaffischer kommer Klistras upp. De olika partierna och
deras kandidater kommer att med hjalp av olika utspel slass om uppméarksamheten i medierna.
Det senare ar nagot som blivit allt viktigare med tiden da valrérelserna kommit att bli alltmer
medierade, vilket kortfattat innebar att manniskor i allt storre utstrackning far information om
politiken via medierna. Partierna maste for att na valjarna med sina budskap i manga fall ta
“omvégen” via medierna och déarfor anpassa kommunikationen efter medielogiken, det vill
sdga paketera budskapet pa ett sadant satt att det far ett nyhetsvarde som skiljer sig fran
mangden av pressmeddelanden som dagligen forpassas till papperskorgen pa redaktionerna,
och dessutom aktivt sétta sin egen bild av olika fragor som avhandlas i den allmanna debatten.

Det finns flera faktorer som har andrat forutsattningarna for valrorelserna. Véljarna tenderar
att bli mer lattrérliga 6ver parti- och blockgranser. Under valet 2010 var det 53 % som under
valrorelsen bestamde sig for vilket parti de skulle rosta pa, 12-13 % bestamde sig rent av pa
valdagen (Strombéack & Nord, 2013:12). Samtidigt har partiernas medlemsantal minskat, sa
andelen “sdkra” roster gir inte langre rdkna in 1 samma utstrdckning som man kunde forr.
Lagg till detta det faktum att 4 av 10 byter parti mellan valen och s& manga som var femte
valjare under sjélva valrérelsen (Oscarsson & Holmberg 2008:32-33).

Partierna har med tiden ocksa blivit alltmer professionella i sin kommunikation, bland annat
genom anvéandandet av externa experter och analysverktyg som opinionsundersokningar
(Strombéck & Nord, 2013:39). Oavsett vad partierna rent ideologiskt tdnker om detta &r det
en utveckling mot en mer professionaliserad politisk kommunikation som blir alltmer tydlig
och ofrankomlig.

Vi har ocksa sett under de senaste valrorelserna hur satsningarna pa nya, digitala medier 6kar.
De sociala medierna passar bra in i det nya medielandskap som véxer fram, dar storre
betoning laggs pa interaktivitet och anvandargenererat innehall, ofta ssmmanfattat i begreppet
Webb 2.0. Denna typ av kanal forutspas ocksa fa en allt storre betydelse som mobiliserande
kraft i valrorelser nar massmobiliserande inslag kommer erséttas av individualiserade tekniker
som &r ténkta att aktivera ménniskor utver de partianknutna online (Nord & Strombéck,
2009:334).

Det ar mot denna nya verklighet vi far titta pa valaffischerna. Fem veckor fore valet samlas
partiernas grasrotter runt om i landet for att klistra och spika upp dem, och sedan hénger de
oftast d&r tills dess att valet &r avklarat och rosterna raknade. De &r statiska och med ett
budskap som inte gar att anpassa i efterhand mot dagsaktuella fragor. Inte heller inbjuder de



till nagon interaktivitet, och den enda ansats som gors for att fa genomslag i media ar nar
affischerna presenteras for journalister under sarskilda mediehandelser.

Sett till dessa omstandigheter framtrader ett tydligt faktum - valaffischen passar inte in.

Anda ser vi affischerna, val efter val, sedan drygt hundra ar tillbaka, och dven om de redan
under 1900-talet minskade drastiskt i antal (Esaiasson, 1990:366) &r det inget som tyder pa att
de lar forsvinna &n pa ett tag. Man kan da fraga sig vad det & som gor att partierna klamrar
sig kvar vid detta lite omoderna satt att kommunicera. Det kan ténkas att de vander sig mot
valjararenan for att vinna roster, men dven att de ser affischerna och affischeringen i sig som
nagot som mobiliserar de egna leden pa den interna arenan. Vissa menar att de signalerar att
det ar dags att rosta och ger kanslan av val, men om de inte hade nagon annan funktion &n den
skulle det ju betyda att partierna bara gar Valmyndighetens drenden, da det ar de som
egentligen har till uppgift att informera allmanheten om att det ar val.

Valen utspelar ju sig inte bara pa nationell niva utan aven pa lokal niva, i kommuner och
landsting. Det kan tankas att de spelar en storre roll pa denna niva for att lansera lokala fragor
och kandidater. Har ar ocksa intressant att se om partierna pa den lokala nivan uppvisar
samma tecken pa professionaliserad kommunikation som de gér pa den nationella, vilket
Jesper Strombéack och Lars Nord pavisat i studier av valrorelserna 2006 och 2010 (Nord &
Strombéck, 2009; Strombéck & Nord, 2013).

Var titel “I fadrens spar for framtids (val)segrar”, anspelar pd det faktum att trots att
valrorelsens forutsattningar har forandrats sa pass mycket kanns anda manga av forra seklets
kampanjmetoder igen, daribland valaffischeringen.



Syfte & Fragestallningar

Vart syfte med uppsatsen ar att undersoka hur svenska partiers kommunala valledare ser pa
valaffischeringens roll i en alltmer professionaliserad och medialiserad politisk
kommunikation.

Syftet kommer besvaras med hjélp av féljande fragestallningar:

* Vilka ar valaffischeringens syften?

Med denna fragestallning onskar vi fa veta vilken funktion partierna sjalva anser att
valaffischerna fyller, om de i forsta hand riktar dem mot valjarna eller ser det som ett
mobiliserande inslag for de egna leden. Vi vill ocksa se om de har tydliga strategier med
affischeringen eller om det &r sa att man mest fortsatter av gammal vana. Med tanke pa hur
den politiska professionaliseringen har kommit att pragla svensk politik vill vi ocksa ta reda
pa om detta har paverkat valaffischeringen ur aspekter sdsom malgruppsanpassning och
marknadsorientering.

* Vilken betydelse tillméts valaffischeringen gentemot andra kampanjinsatser?

Att trycka och satta upp valaffischer &r en resurskrdvande historia, inte bara sett till den
ekonomiska kostnaden utan &ven sett till arbetsinsatsen som krévs av de partiaktiva. Om det
ar traditioner som styr skulle det innebéra att affischeringen pa sétt och vis fungerar som en
resursslukande bromskloss i utvecklingen mot nyare kampanjmetoder. Det &r da intressant att
se hur de varderar denna insats jamfort med andra, och dven vilka de eventuellt skulle vilja
satsa mer resurser pa eller till och med ersatta affischeringen med.

« Hur ser partierna pa mojligheterna att utveckla valaffischeringen?

Som tidigare konstaterats har valkampanjandet utvecklats genom daren och nya
kommunikationskanaler har tillkommit. Aven om valaffischerna rent layoutmassigt forandrats
genom aren och affischeringen minskat i omfattning &r proceduren kring dem ungefar
densamma som alltid. Darfor vill vi se om partierna ser nagra majligheter att utveckla
affischeringen, exempelvis med ny teknik, eller tror de rentav att den ar obsolet och kommer
fasas ut och ersattas av andra kampanjinsatser.

« Hur har férhallandet mellan den lokala och centrala nivan i partierna férandrats, med
avseende pa valaffischeringen?

Det faktum att partierna pa en central niva blivit mer professionaliserade skulle kunna
innebéra att styrningen blivit hardare uppifran, sa att man &ven lokalt ska ge en samordnad
och stromlinjeformad bild av partiet utat. Darfor vill vi se om man lokalt upplever att
forandringen varit positiv eller negativ pa ett lokalt plan och om det anda finns utrymme och
spelrum for lokala initiativ, samt hur det paverkar den interna mobiliseringen om detta
spelrum har krympt.



Problematisering

Vetenskaplig relevans

Uppslaget till denna studie harrér fran det pagaende forskningsprojektet Valaffischer under
100 ar (Goteborgs universitet, 2014) vilket kartlagger och analyserar svenska valaffischers
historiska utveckling. Dessa analyser ror dock i forsta hand det utseende- och
budskapsmassiga, inte aktiviteterna och arbetet runtomkring. Vad har egentligen
valaffischerna for betydelse i dagens férandrade medielandskap? Vilken roll spelar de i en
alltmer professionaliserad politisk kommunikation? Detta ar nagot som inte dgnats stor
uppmarksamhet i forskarvéarlden utan man har mest agnat sig at semiotiska och retoriska
analyser.

Den svenska forskning som bedrivits kring begreppet politisk professionalisering har till
storsta del gjorts pa nationell niva. Darfor vill vi undersoka hur synen pa valaffischeringen
relaterat till politisk professionalisering &r ur ett lokalt perspektiv pa kommunniva. Vad som
ocksa ar intressant att se ar hur den lokala nivan och dess aktiva paverkas om den centrala
nivan alltmer professionaliseras. Skapas det spanningar och hur paverkas grasrotternas
inflytande och engagemang av en sadan utveckling?

Samhallelig relevans

Valaffischer ar ocksa ett ganska rejélt ingrepp i folks narmiljo och det &r inte alla som
uppskattar denna “tapetsering” av det offentliga rummet. 1 Ockeré kommun har man till
exempel tidigare tagit ett gemensamt beslut mellan partierna i kommunfullmaktige om att inte
affischera, just beroende pa att det skrapar ner och betraktas som ett fult inslag i miljon
(personlig kommunikation, 28 november 2013 Annika Andersson).

Att ta fram affischer, satta upp dem och sedan bevaka att de inte blir forstorda ar nagot som ar
relativt tidskravande och som det dessutom léaggs en del pengar pa. Darfor ar det relevant att
se hur partierna tanker strategiskt och om de lagger resurser pa ratt saker. Det ligger bade i
partiernas och demokratins intresse att valjarna ar valinformerade for att kunna gora sitt val
for kommande mandatperiod.
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Teori och tidigare forskning

1952 blev det uppstandelse i USA da president Eisenhower vande sig till en reklambyra for att
gora politiska reklamfilmer infor valet. Hans motstdndare anklagade honom for att “sdlja sig
som tvittmedel” (Vigso, 1996:6). Sedan detta forsta, lilla steg har partierna tagit jattekliv nar
det géller att marknadsfora sig och sin politik, och redan 1962 utkom Professionalism in
politics dar det konstaterades att: modern politics require an efficient and professional office
machine (Negrine, R., Mancini, P., Holtz-Bacha, C., Papathanassopoulos, S. 2007:47). Den
politiska debatten sker i dag till stora delar i media och partierna har lart sig att anpassa
kommunikationen till detta faktum for att fa stérsta méjliga genomslag. Man har skaffat sig
verktyg for att pa ett systematiskt satt folja och analysera opinionen, man tar in expertis och
specifika kompetenser utifran och har pa ett organisatoriskt och strategiskt satt blivit mer
professionella. Kampanjande ar nagot som sker permanent (Grusell & Nord, 2009:40).

Denna uppsats knyts till stora delar upp pa forskningen kring denna politiska
professionalisering, men det finns dven flera andra teorier som ar relevanta att anvanda sig av
for analysen och dessa kommer vi ta upp i detta avsnitt.

Tre historiska faser inom valkampanjer

Valkampanjandet har med aren utvecklats i takt med samhéllsforandringar och den tekniska
utvecklingen. Denna utveckling har av Pippa Norris delats upp i tre faser; den férmoderna,
den moderna samt den postmoderna valkampanjen och kan ses som en forandringsprocess
mot ett mer professionellt satt att bedriva valkampanjer. Ett av k&nnetecknen for den
postmoderna ar att valkampanjandet koordineras pa en central niva men utfors pa en lokal
(Nord & Stromback, 2009:92). Applicerat pa valaffischering skulle det alltsa innebara att
affischernas grafiska och budskapsmassiga utformning och riktlinjer tas fram centralt men att
affischeringen sker av grasrétterna pa kommunal niva. Samtidigt kannetecknas denna fas av
lokalt anpassade, malgruppsinriktade annonser och da bor dven utrymme for lokala andringar
och anpassningar finnas. Aven om de tre faserna dr definierade delvis i en amerikansk
kontext, och det inte rakt av gar att jamfora pa grund av olika nationsspecifika faktorer, ar det
anda intressant att se var partierna pa kommunniva befinner sig i denna utveckling, jamfort
med den centrala nivan.

Produkt-, sélj- och marknadsorienterade partier

Den kampanjfilosofi som utméarker denna postmoderna fas & en mer marknadsorienterad
inriktning pa politiken. Det ar ocksa relevant att reflektera éver hur eller om detta har en
inverkan pa valaffischering pa kommunal niva. Inom teorin om politisk marknadsorientering
skiljer man mellan tre olika partityper. produktorienterade, saljorienterade samt
marknadsorienterade  partier  (Falkheimer & Heide, 2011:77). Framforallt de
produktorienterade partierna men &ven de séljorienterade har en politik som ar starkt
forankrad i ideologi och vérderingar, och formulerar politiken internt. Medan de
produktorienterade har en tro pa att valjarna ska upptacka deras politik utan nagon direkt
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marknadsforing har de saljorienterade insett att politiken maste paketeras och saljas in for att
manniskor ska attraheras av den. De marknadsorienterade har en mer foretagsliknande strategi
da de utgar fran vad véljare och malgrupper efterfragar. De gar alltsa steget langre an de
séljorienterade partierna och anpassar inte bara kommunikationen utan &ven politiken efter
véljarna (Falkheimer & Heide, 2011:77-78; Nord & Stromback, 2009:93-94).

Politisk professionalisering

De senaste decennierna har det bedrivits en del forskning kring begreppet politisk
professionalisering. Det har gjorts flera olika ansatser till att definiera vad detta vida begrepp
innebar och hur man ska méta det. Den Sheffieldbaserade Ralph Negrine har forskat mycket i
amnet (The university of Sheffield, 2014) och han definierar det sa har:

A process of change in the field of politics and communication that, either explicitly or
implicitly, brings about a better and more efficient — and more reflective — organization of
resources and skills in order to achieve desired objectives, whatever they might be
(Negrine et al., 2007:29).

Detta ar en definition som mer kan liknas som en beskrivning av en fardriktning och ar
saledes inget verktyg for den som mer kvantitativt vill mata professionaliseringen i olika
lander eller inom partier. Nagra som istallet arbetat fram ett mer gangbart index for detta syfte
ar de Manchester- respektive Berlinbaserade professorerna Rachel Gibson och Andrea
Rommele. | Sverige har sedan Jesper Strombéack och Lars Nord, bada professorer vid
Mittuniversitetet i Sundsvall, bearbetat indexet och forskat kring professionaliseringen i
svenska valrorelser (Nord & Stromback, 2009; Stromback & Nord, 2013). Indexet bygger da
pa de tre Overgripande komponenterna kampanjorganisation, kampanjmetoder och
kampanjkanaler. De olika professionaliseringsverktygen ar foljande (Strombéck & Nord,
2013:48):

Organisation

Permanent kampanjande

Externt partindgkvarter

PR- och mediekonsulter

Metoder

Opinionsmaétningar

Fokusgrupper

Kartlaggning: egna styrkor och svagheter
Kartlaggning: motstandares styrkor och svagheter
Kanaler

Sociala medier

Ddorrknackning

TV-reklam

Telemarketing och direktreklam
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| den senaste studien som presenteras i Kampen om opinionen nar de svenska
riksdagspartierna efter poédngsattning av de olika kampanjteknikerna upp till féljande
procentsiffror dar 100 % innebar maximal professionalisering:

Vansterpartiet: 33 %
Miljopartiet: 37 %
Socialdemokraterna: 70 %
Centerpartiet: 58 %
Folkpartiet: 45 %
Kristdemokraterna: 36 %
Moderaterna: 67 %
Sverigedemokraterna: 24 %

Dessa siffror illustrerar tydligt att det finns stora skillnader partierna emellan, och det ar nagot
som kan forvantas galla &ven pa kommunniva.

Lokala forutsattningar

Samtliga partier forutom Kristdemokraterna har dessutom oOkat i professionaliseringsgrad
sedan 2010 ars val (Sverigedemokraterna kom med i undersokningen forst 2010). Dessa
siffror ror dock partierna pa en central niva. Det finns anledning att tro att det pa kommunal
niva ror sig om en mer blygsam professionalisering, da resurserna inte ar de samma,
framforallt inte i sma kommuner. Dansk forskning har visat att lokala forutséttningar i hog
grad styr vilka kampanjstrategier som kan anvandas (Elklit & Buch Jensen, 1997). Det ror sig
om mediestrukturer som satter ramar. Varfor ska ett parti lagga energi pa att medialisera sina
budskap om det inte finns ndgon lokal dagstidning, eller om den som finns bara har en- eller
tvadagarsutgivning? Det ror sig ocksd om partispecifika normer som kan réra synen pa
personprofilering och séklart dven personella och ekonomiska resurser. Det kan alltsa skilja
sig mellan partierna i synen pa om man vill lyfta fram personer i valrérelsen eller om man
hellre vill lyfta fram partiets politik, men dven inom partiernas lokalforeningar sett till hur
mycket medel man har att satsa i kampanjer och hur manga medlemmar man har som kan
genomfora de olika kampanjinsatserna.

Pa svensk lokal niva finns inte mycket forskning. Ett exempel ar dock boken Kommunvalet
2006 dar man tittat pa lokala kampanjstrategier i Goteborg under valet 2006 (Johansson,
2010). Det visade sig att manga av teknikerna i tidigare namnda professionaliseringsindex
forekom, men genomfordes pa en lagre niva. Eftersom Goteborg ar Sveriges nast storsta
kommun och de flesta av Sveriges 289 andra kommuner ar bra mycket mindre sa kan den
dock inte ses som representativ, framforallt sett till de stora ekonomiska och personella
resurser som finns dér.
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Medialisering

Nagot som kan sdgas ga hand i hand med den politiska professionaliseringen &r
medialiseringen, det vill s&ga anpassningen av den politiska kommunikationen efter
medielogikens forutsattningar for att fa genomslag. Det &ar har viktigt att skilja pa
medialisering och mediering, da det senare betecknar det faktum att politiken till stor del
utspelar sig i och formedlas via medierna (Strombéck & Nord, 2013:119). “Medialisering &r
en dynamisk process dar medierna och deras format, krav och innehall paverkar andra sfarer i
samhallet” skriver Jesper Strombéck 1 Viljarna, partierna och medierna (Nord & Strombaéck,
2009:129), men begreppet lanserades redan 1986 av Kent Asp da han i sin avhandling sokte
ett ord som i sig sjalvt skulle forklara fenomenet (Fornas & Kaun, 2011:41). P& senare ar har
han beskrivit sin teori sa har:

Samhallets medialisering &r en teori om hur mediernas framvaxt som institutioner
forandrar samhallet genom att samhallets aktGrer och institutioner tenderar att anpassa
sig till medierna och mediernas satt att arbeta och tdnka — medielogiken; en anpassning
som forklaras av att samhéllets aktdrer och institutioner ver tid blivit mer beroende av
medier, vilket leder till att mediernas makt dkar i samhallet. — Kent Asp

(Fornas & Kaun, 2011:44)

Detta ar alltsa inget exklusivt fenomen inom politiken utan nagot som genomsyrar hela
samhéllet. Medierna har blivit mer sjalvstandiga gentemot politiken och kommit att fa ett
storre inflytande Over den politiska rapporteringen vilket gjort att mediernas logik i 6kande
utstrackning kommit att forma medieinnehallet, pa bekostnad av den politiska logiken. Nar
partierna behover anpassa sig efter dessa forutsattningar kraver det alltsd strategier och
“paketering” av budskapen man vill fa ut (Strombéack & Nord, 2013:19).

Jesper Stromback listar i boken Strategisk kommunikation partiernas mal med mediepaverkan
som foljer i kdlvattnet av medialiseringen. Det handlar dd om att 1) maximera den positiva
uppmarksamheten, 2) paverka mediebevakningen sa att den praglas av de verklighetsbilder
som partiet anser vara mest korrekta eller gynnsamma, 3) paverka mediebevakningen sa att
den handlar om de frdgor som ar prioriterade samt 4) minimera den negativa
uppmarksamheten i medierna (Falkheimer & Heide 2011:84). Hur gor da partierna for att
utifrn dessa strategier fa genomslag i media med hjalp av valaffischer? Ett satt, kanske det
enda sattet, &r att bjuda in journalister i samband med lanseringen av affischerna, vilket ocksa
brukar rendera i publicitet i medierna dar affischerna exempelvis jamfors och beddéms. Detta
ar nagot vi sett pa nationell niva och darfor ar det intressant att se om denna typ av planerade
utspel genomfdrs aven pa lokal niva i anknytning till lokalt framtagna valaffischer. Nar detta
analyseras ar det ocksa viktigt att ha i atanke Lars Nords studie om lokala medier i valrorelsen
2006, dar det konstaterades att medierna istéllet for att itrdda rollen som en sjalvstandig aktor
mer fungerar som en arena for partierna (Nord & Strombéack, 2009:191). Det ar alltsa inte
bara utbudet av medier som styr utan dven deras intresse och forhallningssatt.
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Valaffischen som kommunikationskanal

Aven om Internet fatt en allt storre roll i valrorelserna &r det de redan politiskt aktiva som
framst nas har. De traditionella medierna spelar fortfarande en stor roll i partiernas dnskan att
nd osakra och rorliga véljare (Stromback & Nord, 2013:18) och moderna valrorelser &r i
méngt och mycket medierade, sa partierna maste fortfarande gé “omvégen” via massmedierna
for att na manga valjare. Valaffischen kvarstar dock som en direkt kommunikationskanal till
valjarna, men har de anpassats eller kan de ens anpassas till den medierade verklighet som
moter partierna i valrorelsen?

Det som sker de sista veckorna innan valet, da det offentliga rummet fylls av valaffischer,
valstugor och andra partipolitiska aktiviteter, kan liknas vid det som Lars Palm kallar for
bombmatta (Palm, 2006:75). Kampanjandet riktas da mot en bred allménhet och sker med hdg
intensitet under en kort tidsperiod. Effekten av en sadan strategi kommer snabbt men &r inte
sarskilt ihallande och ar darfor lamplig infor en dvergdende handelse som ett val. Lars Palm
skriver ocksa om det hur det mentala avstandet till ett beteendemal kan delas in i olika steg
och hur man far anpassa kommunikationen beroende pa i vilket steg mottagaren befinner sig
(Palm, 2006:42). De olika stegen man kan rikta kommunikationen mot ar 1) att Oka
medvetenhet och intresse for en fraga, 2) oka kunskap om fragan, 3) paverka mottagarens
attityd i fragan, 4) ge nagon intentionen till ett beteende och slutligen 5) na
handlingsutlosning till ett beteende hos mottagaren. Partiernas slutmal med valkampanjandet
bor saklart vara att fa valjaren att rosta pa just deras parti, men vad har de for mal med just
valaffischerna? Oavsett vad partierna har for budskap pa affischerna sa bidrar de onekligen
med sin blotta existens till att 6ka medvetenheten om valet, men ndjer sig partierna med att
folk far upp 6gonen for valet och/eller partiet, eller har de dven ambitionen att locka roster
med dem?

Gestaltningsteorin

Nar en politisk fraga val ar pa dagordningen och debatteras i medierna ar det ocksa viktigt att
den gestaltas utifran, ett for partierna sett, gynnsamt sétt (Nord & Stromback, 2009:34). Hur
ett problems orsak och 16sning gestaltas kan vara val sa viktigt som att problemet i sig lyfts
till debatt. Robert Entman definierar gestaltningar som foljer:

“Att gestalta innebdr att vdilja vissa aspekter av en uppfattad verklighet och géra dem mer
framtradande i en kommunicerande text, pa ett satt som foreslar vissa specifika
problembeskrivningar, orsaksférklaringar, moraliska varderingar och/eller satt att ldsa
problem.”

(Nord & Strombéck, 2009:35)

Fragan ar om detta ar nagot som partierna tar hansyn till i utformningen av affischerna, eller
ar det nagot som de ser storre mojligheter till 1 andra medier? Att “sdtta” sin bild av en fraga
kan forstas ske genom tidigt strategiskt arbete med budskap, men nar dagsaktuella fragor
dyker upp &r det inget man kan bemdéta med hjélp av valaffischer. De sitter oftast dar de sitter
tills valet ar over, och dven om de byts ut under valrorelsens gang sa ar de planerade och
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utformade langt i forvag. Det kan darfor tankas att partierna hellre moter den medierade
valrorelsens utmaningar med nya, “snabbare” digitala medier for att fa ut sin gestaltning av
olika fragor. Vi vill dérfor se om det pd grund av “trogheten” i mediet valaffischer finns nagra
tendenser hos partierna att vilja ersatta dem med annat.

Mobilisering och arenor

Detta skulle innebara att valaffischerna &r daligt anpassade till dagens politiska
kommunikation men moéjligtvis har andra fortjanster, sasom mobilisering av partitrogna under
valrorelser. Da ar fragan, vilka vander sig valaffischerna till i forsta hand? Politik kan sagas
utspela sig pa fyra olika arenor, namligen den parlamentariska arenan, mediearenan,
valjararenan samt den interna arenan. Har har partierna olika mal, och pa de tva arenor som
kan vara aktuella i fallet valaffischering ror det sig om maximering av antalet roster pa
véljararenan och maximering av den inre sammanhallningen pa den interna arenan
(Falkheimer & Heide, 2011:73).

Det kan darfor tdnkas att partierna ser valaffischeringen antingen som ett sétt att locka roster
eller atminstone astadkomma aktiverings- och/eller forstarkningseffekter bland valjarna - det
vill siga att osakra valjare aktiveras och paminns om latenta varderingar for att sedan rosta i
linje med dem - eller att de redan &vertygade forstarks i sin dvertygelse genom sjalva
exponeringen av budskapen pa affischerna (Stromback & Nord, 2013:217).

Det kan ocksa vara sa att man ser sjdlva aktiviteten kring affischeringen som ett satt att samla
och mobilisera partimedarbetarna, eller som Bengt Johansson uttryckte saken infor valet
2010, att valaffischerna behovs “for att hoja temperaturen pa valrorelsen, signalera till viljare
och partimedarbetare att det ar dags for demokratin att mobilisera sig till val och ge
kandidater en plattform att visa upp sig pd.” (Expressen, 2010) Bortsett fran partiernas
intresse i att locka valjarna till vallokalen ar just mobiliseringen nagot som dven &r av intresse
ur demokratisynpunkt, da valjarkarens intresse for politik och samhallsfragor okar i takt med
att temperaturen stiger under valrérelsen (Strombéck & Nord, 2013:218).

Valaffischerna kan alltsa tankas ha flera olika funktioner. Férutom att dvertyga valjare kan
den dven fungera som en mobiliserande faktor. Dels genom det de visuellt signalerar, men
aven genom det samarbete och gemensamma anstrangning som kravs for att fa ut dem i
samhallet.

Lars Nord forutspdr i Valjarna, partierna och medierna (Nord & Strombéck, 2009) att
mobiliseringen kommer féréndras i takt med teknikutvecklingen:

Nar det galler de politiska partiernas fortsatta professionalisering ar det mest troliga
scenariot att nya metoder och individualiserade tekniker successivt ersatter
massmobiliserande inslag. Teknikutvecklingen gar snabbt och erfarenheter fran val i
andra lander sprids snabbt till svenska kampanjarbetare. FOrsok att “involvera”
méanniskor i partiernas kampanjarbete pa natet kommer att utvecklas snabbt och olika

16


http://www.expressen.se/debatt/mer-krut-i-valaffischer-an-twitter-och-bloggar/

metoder att vacka engagemang hos potentiella grupper utéver traditionellt medlemskap
kommer att sla igenom. (Nord & Strombéck, 2009:334)

Om detta scenario skulle bli verklighet skulle det betyda att valaffischen &n mer har spelat ut
sin roll, men liksom affischeringen anvander partierna Internet for manga olika syften. Marie
Grusell och Lars Nord genomférde 2009 en studie kring valet till Europaparlamentet och &t
da partierna uppge pa vilket sétt de anvande Internet i valrorelsen (Grusell, Nord 2009:22).
Alternativen var fyra:

« For att mobilisera valjare som kunde tanka sig att rosta pa deras parti
« For att na ut till nya grupper av valjare via sociala medier

* FOr att vécka intresse for partiets aktiviteter i valrorelsen

« For att underlatta kommunikationen mellan partimedlemmarna

Det visade sig att de beddmde att de anvant dem till de olika syftena i ungefar lika stor
omfattning, 4,3 eller 4,4 pa en femgradig skala dar 1 = inte alls och 5 = i stor utstrackning.
Det ar alltsa tydligt att de dels anvander Internet for manga olika syften, men &aven att de
redan anvéander det som en kanal for mobilisering.
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Metodologiskt tillvagagangsatt

Vart syfte med denna uppsats ar att undersoka hur svenska partiers kommunala valledare ser
pa valaffischeringens roll i en alltmer professionaliserad och medialiserad politisk
kommunikation. For att besvara detta syfte har vi valt att anvdnda oss av den kvalitativa
forskningsintervjun som metod. Denna metod lampar sig sérskilt val om man ar ute efter att ta
reda pd hur manniskor uppfattar sin varld och fa dem att utveckla asikter och erfarenheter om
ett visst fenomen (Kvale & Brinkmann, 2009:9). Det ar ocksa en metod att foredra nar man
ger sig ut pa ett outforskat falt och som komplement till annan forskning, nagot som delvis ar
applicerbart pa var studie (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, & Wangnerud, 2012:252-255). Vi
kan enkelt ta del av undersékningar och matningar om hur den politiska professionaliseringen
i storre grad praglar de svenska valrorelserna genom att lasa framstaende svenska forskares
bocker. Vad som dock far betraktas som ett outforskat falt &r partiernas uppfattningar om
valaffischering, atminstone pa den kommunala nivan. Var studie stravar efter att undersoka
valledarnas uppfattningar och tankekategorier om valaffischeringens betydelse for
valrorelsen, nagot som enbart later sig goras genom den kvalitativa
respondentundersokningen (Esaiasson et al., 2012:29).

Inom den kvalitativa forskningen brukar man skilja pa respondenter och informanter. En
informantundersokning anvénds for att gora den basta mojliga skildringen av exempelvis ett
handelseforlopp eller av hur en organisation fungerar. Respondentundersokningen a sin sida
stravar efter ta reda pd vad personen i fraga tycker och tanker om det som undersokningen
handlar om (Esaiasson et al., 2012:227-228). Vara analysenheter, de kommunala valledarna,
har varit respondenter snarare an informanter, d&ven om det har funnits inslag av badadera vid
intervjutillfallena. Vissa delar av intervjun har gatt ut pa att beskriva valrorelsen som
handelseférlopp och procedur och hur valaffischeringen ar en del av det. | de storsta delarna
av intervjun har det dock varit frigan om att komma at de tankar och uppfattningar som
intervjupersonen besitter. FOr enkelhetens skull kommer vi att beskriva analysenheterna som
respondenter hadanefter i denna uppsats. Respondenterna som vi intervjuat har varit
intressanta i kraft av deras nuvarande position som valledare och deras tidigare erfarenheter
av valrorelser, samt deras slutsatser och asikter om dem.

Vi diskuterade aven alternativa tillvagagangsatt. Ett alternativ hade varit att goéra en
surveyundersokning i amnet riktad till landets valledare. D& hade vi kunnat fa en hogre grad
av statistisk generaliserbarhet men det hade samtidigt varit svart att gora urvalet. Vid sa hoga
generaliseringsansprak hade vi behdvt gora ett totalurval pa landets samtliga kommuner. Det
hade blivit alltfér omfattande. Aven ett mindre urval hade blivit svart att definiera. Dessutom
sd skulle det ha varit mycket svart att fa svar gallande framtidsutsikter och tankar och
uppfattningar om aktiviteten. Med tanke pa vart syfte och att amnet ar relativt outforskat sa
beddmde vi att vi endast kunde besvara det med den kvalitativa samtalsintervjun som
metodval.
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Kvantitativt inslag i studien

Vi har &ven ett litet kvantitativt inslag i studien, dar vi under intervjun ber respondenterna att
svara pa en enkat dar de far betygsatta betydelsen av olika kampanjmoment. Enkaten harror
fran Marie Grusell och Lars Nords rapport Syftet ar alltid att fa spinn, dar partiernas
kampanjansvariga i samband med EU-parlamentsvalet 2009 fick véardera de olika
kommunikationskanalernas betydelse pa en femgradig skala. Den &r ocksa en del av en
europeisk komparativ studie.

Det vi i forsta hand &r intresserade av hér &r hur valaffischer och de kanaler som eventuellt
kan komma att ersatta eller utveckla dem varderas, men for att respondenterna ska fa en béttre
helhet och kunna vérdera kanalerna gentemot varandra har vi med samtliga alternativ i
enkaten. Siffrorna i enkaten tror vi kan tillféra nagot i analysen eftersom de beskriver hur just
vara analysenheter varderar de olika kampanjinslagen. Helhetsresultatet av detta moment ar
dock nagot som vi véljer att redovisa men inte analysera vidare eftersom det bygger pa ett
sadant litet underlag av analysenheter sa det blir omojligt att generalisera.

Urval

Som inledningsvis har namnts sa har det gjorts en hel del forskning kring valaffischernas
budskap och retorik. Men eftersom var uppsats tar avstamp i partiernas syn pa och uppfattning
om aktiviteten maste vi alltsa fraga dem for att veta ndgot om saken. Man kan tanka sig att
manniskor pa olika positioner inom partiet har olika uppfattning om aktivitetens betydelse for
valrorelsen. Vi har darfor valt att inrikta oss pa att intervjua personer som har en helhetsbild
over valrorelsen for att kunna stélla valaffischeringen i relation till andra insatser under
valkampanjen. Vi finner dessa personer i de valledare som tillsédtts inom partierna och som har
till uppgift att samordna valrorelsens olika insatser. Dessa valledare tillsatts i de flesta partier
pa nationell-, distrikts- och kommunal niva.

Att vi valde just den specifika titeln valledare innebar att dessa blev nagon form av subjektiva
experter, de har en unik position och gar inte att ersatta om nagon av dem inte skulle kunna
stalla upp pa intervjun (Esaiasson et al., 2012:259-260). Detta kan ses som ett risktagande fran
var sida eftersom det, givet vart urval, gjorde att vi bara kunde vélja just dessa personer som
vi faktiskt gjorde. Detta hade kunnat innebara problem, men lyckligtvis kunde alla vi
kontaktade ocksa medverka. For oss var det ocksa nodvandigt att intervjua manniskor som
hade erfarenhet av valkampanj sedan tidigare eftersom det var avgoérande att de skulle kunna
diskutera valaffischeringens betydelse utifran deras synpunkt. Dessutom var flera fragor ocksa
formulerade utifran erfarenheten fran tidigare valrérelse, sa det var nodvandigt att
respondenterna aven hade ett retrospektivt forhallningsatt saval som ett framatblickande.

Vi har anledning att tro att graden av politisk professionalisering kan spela roll for hur man
uppfattar valaffischeringens betydelse i relation till andra kampanjinsatser. Graden av politisk
professionalisering i de politiska partierna ar undersokt pa den centrala nivan. Men hur det ser
ut pa den kommunala nivan &r lite mer oklart. Hur mycket av professionaliseringen pa
riksnivan marker man av dar? Har det nagot inflytande pa hur man ser pa aktiviteten
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valaffischering? Vi bestdmde oss for att i denna studie uteslutande undersdka den kommunala
nivan. Anledningen till detta beslut var att vi vill komma narmre de medlemmar i partierna
som faktiskt i mangt och mycket utgor grunden for den svenska valrorelsen. Aven om den
overgripande planeringen for valrorelsen sker pa partiernas centrala niva sa utfors trots allt
den storsta delen av partiernas grasrotter. Det hade sékert varit véldigt intressant att undersoka
hur den centrala valledaren i olika partier ser pa valaffischeringens betydelse men risken ar vi
hade hamnat for langt ifran amnet eftersom vi misstanker att de i manga fall inte har nagon
direktkontakt med de som faktiskt utfor affischeringen. | en mindre kommun med fa
partimedlemmar kréavs det att man har koll bade pa strategiska delar saval som det praktiska
utforandet av en valkampan;.

| vart urval stravade vi alltsa efter intensitet och maximal variation. Intensitet, i detta fall,
handlar om att respondenternas genom sin position och erfarenhet forvantas omfatta ett
koncentrat av kunskap som ar nodvandig for var studie (Esaiasson et al., 2012:260). De
personer som vi valt har alla medverkat i tidigare valrorelser och innehar positionen som
ytterst strategiskt ansvarig for partiets valrorelse 2014 i sin kommun. Maximal variation
handlar om att ta hansyn till respondenternas olika egenskaper. Detta for att kunna fa en
bredare flora av svar samt identifiera gemensamma monster (Esaiasson et al., 2012:260-261).
Vi utgick fran att de viktigaste egenskaperna att ta hansyn till var graden av
professionalisering i partiet och kommunstorlek. Genom att vélja dessa egenskaper hade vi
ingen mojlighet att styra 6ver egenskaper sasom kon, alder och etnisk bakgrund eftersom
valledarna tillsatts genom demokratiska processer i respektive parti. Det rakade lyckligtvis
slumpa sig sa att fordelningen mellan konen var ganska jamn, det var dock en ratt hog
medelalder bland respondenterna. Detta behdver nodvandigtvis inte vara ett problem for
studien eftersom den hoga aldern for de flesta ocksa betydde ett langvarigt engagemang inom
partiet. Det ar en fordel eftersom de flesta formadde jamfora med erfarenheter fran tidigare
valrorelser.

Val av partier

Nar vi valde vilka partier som skulle inga utgick vi fran tidigare forskning som undersokt
graden av professionalisering hos svenska riksdagspartier. De partier med ideologin till hdger
tenderar att i storre utstrdckning anamma professionaliserade metoder an de till vanster
(Strombéck & Nord, 2013:58). Samtidigt & Socialdemokraterna det mest professionaliserade
partiet, nagot som bryter monstret och som de inte alltid talar helt 6ppet om (Johansson,
2010:52). Vansterpartiet ar ett av de minst professionaliserade partierna, men det som
ideologiskt star Socialdemokraterna narmast. Darfor blir dessa tva partier intressanta att
undersoka eftersom det &r sa stor skillnad i professionaliseringrad mellan de tva partierna.
Eftersom vi inte vill ha tre partier som pa nationell niva ar i opposition véljs sedan
Miljopartiet bort. Till hoger pa skalan finner vi Moderaterna som &r det nast mest
professionaliserade partierna efter Socialdemokraterna, darefter Centerpartiet. De sistnamnda
4r dock likt Socialdemokraterna och Vansterpartiet ett folkrorelseparti. Aterstar gor da
Folkpartiet och Kristdemokraterna. Kristdemokraterna ligger i niva med Véansterpartiet nar det
galler professionalisering, medan vi finner Folkpartiet pa en niva nagonstans mittemellan de
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mest och de minst professionaliserade. Detta gor att vi valjer dem som tredje parti for att fa en
bra balans i urvalet. Sverigedemokraterna véljs bort med tanke pa att de inte har varit
etablerade tillrackligt 1ange och darmed saknar den historiska kopplingen till valaffischering.

Val av kommuner

Nar det géller urval av kommuner for studien sa har vi utgatt fran nagra olika faktorer som
kan spela an pa vart resultat. Vi har som tidigare namnts valt att jamfora partierna
Socialdemokraterna, Vansterpartiet och Folkpartiet och vi gor det i de lite mindre
kommunerna Trollhattan med 55749 invanare och Stenungsund med 24868 invanare (SCB,
2013). Trollhattans kommun har en tydlig centralort medan Stenungsund kommun bestar av
en mindre centralort och en stor landsbygd. Anledningen till att vi tar hansyn till
kommunstorlek ar att vi har anledning att tro att partier i en storre kommun har tillgang till
mer resurser (personella och ekonomiska) for valkampanjen &n vad de har i mindre
kommuner, och en viktig forutsattning for graden av politisk professionalisering ar just
ekonomiska resurser. Vi ville dock undvika storstadskommunerna och stdrre kommuner
eftersom de kan antas vara alltfor professionaliserade for var studie. Vi ar nyfikna pa hur de
mindre kommunerna, dér professionaliseringsgraden kan antas vara lag, hanterar forhallandet
till den professionaliserade centrala nivan.

En annan urvalsfaktor &r hur sammansattningen i respektive kommunfullmaktige ser ut.
Stenungsund dr en tydligt “bld” kommun medan Trollhdttan &r en tydligt “rod”
arbetarkommun. Da far vi ocksa en bredd i urvalet sett till den politiska skalan, och dven sett
till om man sitter i styrande stéllning eller i opposition.

Vart slutgiltiga urval som stannade pa totalt sex valledare kan ses som ett relativt litet antal
respondenter. Nar det galler urvalets storlek inom kvalitativ forskning brukar man tala om
maéttnad och “lagen om avtagande avkastning”, vilket innebar att man slutligen kommer till en
punkt dar nya deltagare inte direkt bidrar med nagot nytt (Ryen, 2004:86). | de viktigaste
aspekterna av var studie upplevde vi en relativt stor mattnad i det empiriska resultatet. Det
borgar for att sex respondenter i detta fall var tillrackligt. Vi hade forslag pa hur vi skulle
kunna utoka studien med ytterligare partier och kommuner. Det & mojligt att fler intervjuer
skulle kunna ha gett oss nagra ytterligare aspekter pa vart resultat. Vi upplevde dock, efter att
vi avslutat de sex intervjuerna, att vi trots allt hade uppnatt tillfredstallande méattnad och att
det dessutom rent tidsmaéssigt skulle bli knappt om tid att ta in ytterligare respondenter i
undersdkningen.
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Lista 6ver respondenter
Vi valde att intervjua totalt sex respondenter fran tre olika partier och tva kommuner

Carina Lorentzon, Socialdemokraterna, Trollh&ttan
Carola Granell, Socialdemokraterna, Stenungsund
Dan Mollengard, Folkpartiet, Trollhattan

Fahimeh Nordborg, Vansterpartiet, Trollhattan
Jan Alexandersson, Vansterpartiet, Stenungsund
Lisbeth Svensson, Folkpartiet, Stenungsund

Intervjuguide

Nar vi konstruerade var intervjuguide tyckte vi att det var lattast att utgd fran vara
fragestallningar och utveckla underfragor i syfte att fa ett helhetsgrepp om fragestallningen.
Vi tog hansyn till Esaiasson med fleras rad att ha bade form och innehall i atanke, dar innehall
handlar om att knyta an till uppsatsens problemstéllning, och déar form innebér att man ser till
att skapa en dynamisk samtalssituation (Esaiasson et al., 2012:264). Vi inledde med enkla
konkreta fragor av karaktiren “Hur ldnge har du varit aktiv inom ditt parti?” och “Har du sjélv
varit ute och valaffischerat?” for att sedan g in pa den mer tematiska delen. Vi var noga med
att inte ha ett for fast upplagg pa fragorna eftersom det ibland kan tendera att gora att man blir
for mekanisk och mindre uppmérksam (Ryen, 2004:44). Vi upplevde att intervjuguiden
fungerade bra som stdod for intervjun men vi kdnde oss heller inte helt bundna av den. Vi
formadde i de flesta fall halla samtalet levande och intressant hela intervjun igenom. Vi
forsokte aven undvika akademisk jargong, i syfte att slippa overdrivet langa fragor som skulle
krava lang forklaring (Esaiasson et al., 2012:264). Infor vissa avsnitt i intervjun kande vi oss
dock nodgade att ge vissa forklaringar for att respondenten lattare skulle forsta vad vi var ute
efter.

| samband med intervjun bad vi dven respondenten att fylla i en enkat som handlade om vilka
kampanjaktiviteter som de @mnade anvanda i nasta valrérelse pa kommunalniva, samt hur de
uppskattade deras betydelse. Anledningen till att vi tog med detta moment var for att tidigt fa
respondenten att forsta att vi ville underséka hur de sag pa valaffischering i relation till andra
kampanjaktiviteter. Efter intervjun fick respondenterna sedan satta betyg pd de olika
kampanjaktiviteternas betydelse. En av anledningarna till att vi valde att ta med detta moment
var for att reducera risken for intervjuareffekter, vilket handlar om omedveten paverkan fran
intervjuarens sida och anpassning fran den intervjuades sida (Esaiasson et al., 2012:235).
Eftersom intervjun till stora delar fokuserade pa valaffischering upplevde vi att det fanns en
risk att respondenterna ibland kan ha éverskattat valaffischens roll i valkampanjen. Sedan vi
analyserat resultatet upplever vi dnda att respondenterna formadde uppratthalla en nyanserad
bild gallande affischeringens betydelse.

Eftersom vi ar ovana som intervjuare genomforde vi en pilotintervju innan var forsta riktiga
intervju, i syfte att kontrollera att intervjuguidens fragor kandes naturliga att formulera i tal.
Tyvarr intervjuade vi nagon vi kande sedan tidigare och som inte hade sa mycket kunskap i
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amnet. Pilotintervjun ledde anda till att vi kunde gora en del andringar och fortydliganden i
intervjuguiden, vilket gjorde att vi kdnde oss mer sékra nar det val var dags for var forsta
riktiga intervju.

Forberedelser infor intervjuer

Efter att ha kommit fram till kommunerna Trollh&ttan och Stenungsund samt partierna
Folkpartiet, Socialdemokraterna och Vansterpartiet var nasta steg att ta reda pa vilka som var
utsedda till valledare for respektive parti och ort. Det var inte helt latt eftersom det inte &r
nagot som ar offentligt. Vi fick kontakta de olika partikanslierna i vissa fall eller gruppledaren
i kommunfullmaktige i andra fall. Nar vi slutligen hade listan med alla namn kontaktade vi
dem via telefon dar vi informerade om bakgrunden och syftet med uppsatsen och varfor vi
hade valt ut just deras kommun och parti. Vi berédttade dven att intervjun berdknades ta
ungefar mellan 40 och 60 minuter. Det rekommenderas i litteraturen att en forsta kontakt med
respondenter sker brevledes, men da det i detta fall radde viss oklarhet kring vem som var
valledare i de respektive partierna och kommunerna valde vi att ringa (Esaiasson et al.,
2012:267). Vi skickade efter samtalen dven ut ett mejl dar vi berdttade mer utférligt om
studien och en dnskan om 6ppet deltagande.

Eftersom nastan samtliga respondenter i denna studie ar fritidspolitiker fick vi ibland vanta ett
tag innan vi till slut kunde boka in alla intervjuer. | ndgot fall var inte valledaren utsedd annu,
da fick vi vanta tills de hade haft métet da denna skulle utses. Detta gjorde att vi fick avsatta
mer tid till intervjuer och efterarbete an vad vi forst hade raknat med. Det positiva med denna
uthallighet var att vi inte behévde utnyttja nagon reservplan eftersom alla de respondenter vi
ville skulle stélla upp ocksa gjorde det.

Intervjutillfallet

Det var viktigt for oss att genomfdra personliga intervjuer. Eftersom vi ar nyborjare nér det
galler intervjuer pa denna niva var det viktigt for oss med ett personligt méte, eftersom risken
for missforstand kunde minimeras om man jamfor med alternativet att genomfora intervjuerna
over telefon (Esaiasson et al., 2012:235-236). Det var sedan nagot av en logistisk utmaning att
fa till ett lampligt schema och transport mellan orterna Stenungsund, Trollhéttan och var bas,
Goteborg, men vi anser att det var nédvandigt.

Vi klargjorde for respondenterna att intervjun skedde pa deras villkor for att de skulle kunna
kdnna sig sa bekvama som mgjligt i intervjusituationen. Nagra hade tidigare erfarenheter av
att ha deltagit i studier medan andra var mer ovana vid denna situation, och da behovde vi
anstranga oss lite mer for att forklara vart syfte och vad vi skulle anvanda resultatet till. Vi
genomforde tre av intervjuerna pa respondentens egen arbetsplats, tva pa kommunhuset i
respektive kommun och en pa ett bibliotek i Stenungsund. Samtliga intervjuer skedde i ett
avskilt rum utan nagra storre storningsmoment. Vi uppfattade det som att respondenterna
kande sig bekvama vid platsen, att miljon var lugn och inte markvart paverkade den
information vi fick (Esaiasson et al., 2012:268). En av arbetsplatserna var
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Socialdemokraternas kansli i Trollhattan och tva skedde pa kommunhusen i respektive stad.
Dessa miljoer kan ha paverkat respondenterna pa sa satt att de i storre utstrackning kan ha sett
sig som informanter &n respondenter i egenskap av sin roll pa “arbetsplatsen”. Men med tanke
pa att amnets karaktar inte kan betraktas som sarskilt kénsligt samt att intervjuerna skedde
avskilt sa bedomer vi att det ar osannolikt att det skulle ha paverkat vart resultat.

Vi spelade in alla intervjuer, och for var del underlattade det valdigt mycket eftersom vi
kunde fokusera mer pa intervjun och vara mer narvarande. Risken med att spela in
intervjuerna - sarskilt om man som vi ar nyborjare - ar att man gar for fort fram, utan att ge tid
for reflektion och eftertanke. Detta hanterade vi genom att ocksa anteckna vissa delar for att
undvika besvarande tystnad (Esaiasson et al., 2012:268). Nagra av valledarna, de som inte var
sarskilt vana vid denna situation, var initialt nagot obekvdma med att vi spelade in samtalet
men det sl&ppte ganska fort. Samtliga respondenter samtyckte till att samtalet bandades innan
vi startade intervjun.

Tiden for intervjuerna varierade mellan 50 och 80 minuter. Vissa respondenter svarade
relativt distinkt pa vara frdgor medan andra var lite mer svavande och anekdotiska. Det var
ocksa patagligt att vi sjalva blev mer sékra i var roll nar vi hade gjort nagra intervjuer. Det
blev med tiden lattare att félja upp svar och stélla relevanta foljdfragor nar vi kande att det
behdvdes.

Vid samtliga intervjutillfallen deltog vi bada tva. Vi delade upp huvudansvaret for
intervjuerna mellan oss pa sa sétt att det var en som huvudsakligen stallde fragorna, och sedan
bytte vi roller infor nasta intervju. Det gjorde att den som hade ansvar for fragorna kunde vara
mer narvarande i samtalet medan den andre bidrog med vissa féljdfragor och sag till att ingen
viktig aspekt i intervjuguiden gick forlorad. Vi klargjorde ocksa detta for respondenten innan
vi startade intervjun sa att denne inte skulle tycka att det var markligt att den ene av oss var
mer passiv. Vi tyckte att det var en fordel att arbeta pa detta satt. Vid vissa tillfallen kunde
den mer passiva parten kanna sig lite forbisedd men vi tror & andra sidan att detta satt att
arbeta pa kan ha starkt reliabiliteten for studien jamfort med om vi skulle ha genomfort
intervjuerna var for sig. Pa detta satt kunde vi forvissa oss om att vi anvande méatverktyget
(intervjuguiden) pa samma sétt pa vara respondenter.

Efterarbete

Efter intervjuerna transkriberade vi sedan de intervjuer som vi hade haft huvudansvar for, det
vill séga tre var. Vi gjorde realistiska transkriberingar av intervjuerna vilket innebar att vi var
trogna materialet men inte skrev ner varenda stavelse. Vissa delar av intervjuerna som vi inte
beddmde att vi kunde tillgodogdra oss av i resultatet valde vi att hoppa 6ver. Nar vi var klara
med transkriberingarna konstruerade vi ett analysschema déar vi radade upp alla
fragestallningar och gjorde sedan sammanfattningar av vad respektive analysenhet
(respondent) hade sagt om den fragan. Vi tog ocksa fram illustrativa citat som var talande for
respektive respondents syn i en viss fraga. Detta gjorde att vi hade en 6verskadlig bild av var
empiri som stod for vart analys- och resultatavsnitt.
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Etiska 6vervaganden

| Den kvalitativa forskningsintervjun av Steinar Kvale och Svend Brinkmann listar de fyra
aspekter som forskare bor ta hansyn till ur etisk synpunkt: informerat samtycke,
konfidentialitet, konsekvenser och forskarens roll (Kvale & Brinkmann, 2009:87-92). Vi
diskuterade lange huruvida vi skulle behandla vara analysenheter konfidentiellt eller om vi
skulle forutsatta Oppet deltagande. Efter noga dvervagande kom vi fram till att amnets natur
och var intervjuguide inte innehdll nagra uppenbara personliga eller avsléjande fragor som
kunde forsatta vara respondenter eller deras partier i dalig dager. Esaiasson et al. beskriver
ocksa att vissa undersokningar inte blir trovardiga om man inte kan ange kallan (Esaiasson et
al., 2012:257). Var bedémning var att sa kunde ha varit fallet i var undersokning. Citaten i
resultatdelen hade tappat sin styrka om de hade varit helt anonyma. Dessutom hade det blivit
svart att presentera resultatet pa ett rattvist satt eftersom vara viktigaste urvalsfaktorer handlar
om kommun och parti, och det ar Onskvart att forklara citaten med dessa faktorer. Det skulle
med latthet ha kunnat kollas upp for den som var intresserad av vederb6randes namn anda. Vi
beslutade oss for forutsétta Oppet deltagande for vara respondenter, nagot som de naturligtvis
ar informerade om och har godkant. Vi har erbjudit alla personer att fa se de citat vi amnar
anvanda i var uppsats. Fyra av sex uttryckte 6nskan om att gora det och det har vi ocksa

uppfyllt.

Reliabilitet och validitet

Vi har i detta kapitel diskuterat ett antal faktorer som kan paverka studiens reliabilitet och
validitet. Nar det galler validitet inom kvalitativ forskning menar Kvale & Brinkmann att god
validitet ar nar din metod undersoker vad den &r avsedd att undersoka (Kvale & Brinkmann,
2009:263). Eftersom vi har utgatt fran vart syfte och vara fragestallningar nar vi konstruerade
vart matinstrument (intervjuguiden) borde studien, i det avseendet, ha god validitet. Vi gor
inte ansprak pa att generalisera till nagon slags allman niva eller frekvenser som Esaiasson
med flera beskriver som kvasikvantifiering (Esaiasson et al. 2012:166). Studiens validitet
innefattar inte bara slutresultatet utan hela forskningsprocessen. Utover de faktorer vi tidigare
har diskuterat i metodkapitlet anser vi oss ha god validitet de stadier av forskningsprocessen
som Brinkman & Kvale beskriver (Kvale & Brinkman, 2009:267). Vidare diskussion om
vilka slutsatser vi kan dra av vart resultat fors i slutdiskussionen.

Vi har tidigare namnt att det har varit en styrka att vara tvd som genomfort intervjuerna
tillsammans vilket har mojliggjort att vi kan kontrollera att vi anvander intervjuguiden pa
ungefar samma satt och att vi stéller ungefar samma fragor. Detta har bidragit till att starka
reliabiliteten for studien.

Det faktum att vi sjalva har ett politiskt intresse och standpunkter ar nagot som manga ganger
har varit positivt eftersom vi har haft latt for att satta oss in i begrepp och forsta politikens
villkor. Men det ar samtidigt nagot som vi har fatt varit vaksamma infor sa att vi forhaller oss
neutrala. Vi kan sjalva inte se att det skulle ha paverkat pa sa satt att vi har gynnat eller
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missgynnat nagot visst parti. Det gar inte att sdga att detta inte omedvetet kan ha paverkat i
intervjusituationen, men vi har stravat efter att forhalla oss sa neutrala och vetenskapliga infor
det som mojligt.
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Analys och resultat

| detta kapitel kommer vi presentera vart resultat och jamfora det med vara teoretiska
utgangspunkter som vi tidigare har presenterat. Denna del ar uppbyggd utifran vara
fragestéllningar och konstruktionen av var intervjuguide. Genom fragestallningarna forsoker
vi besvara det dvergripande syftet: att undersdka hur svenska partiers kommunala valledare
ser pa valaffischeringens roll i en alltmer professionaliserad och medialiserad politisk
kommunikation.

Huvudpersonerna i denna del &r de valledare som vi har intervjuat. De ar verksamma inom
Folkpartiet, Socialdemokraterna och Vansterpartiet i kommunerna Trollhdttan och
Stenungsund. Fragestallningarna har genererat olika mangder analyserbara resultat vilket har
gjort att de givits olika mycket utrymme i denna del.

Vad ar valaffischeringens syften?

Med denna fragestéllning ville vi ta reda pa varfor partierna egentligen fortsatter med
kampanjaktiviteten valaffischering och vad de vantar sig att fa ut av den. Som
kampanjinslag betraktad kan valaffischering verka obsolet, som att det inte riktigt
passar in i professionaliseringen av svenska valrorelser. Det laggs ner mycket tid och
engagemang i att tillverka, satta upp och sedan bevaka valaffischerna, sa vad ar
egentligen syftet?

De flesta av partierna som vi intervjuade beskrev affischeringens viktigaste funktion som att
paminna om att det ar val snarare an att fa folk att rosta pa det specifika parti som rakar vara
valaffischens avsandare.

Det ska synas nagonstans ute i samhallet att nagot ar pa gang. Det galler att forma fler
att ga och rosta. — Lisbeth Svensson (Fp) Stenungsund.

Valaffischer kan betraktas som en slags marknadsforing for valet i sin helhet. Flera av de vi
intervjuade beskrev det priméara strategiska syftet med valaffischeringen pa liknande vis.
Liknande formuleringar finner vi ocksd hos de Socialdemokratiska valledarna som vi
intervjuade. De menar bland annat att det ar latt att som politiker anta att allt kretsar kring
valet och politik under just dessa manader, men att manga valjare inte lever i den bubblan och
darfor maste paminnas om det.

Det ar ju for att patala att det ar val, for alla vet ju faktiskt inte det. Det ar ju latt for
sadana nordar som mig att tro att varenda manniska vet att det ar val och har koll pa alla
partier och allting, men sa ser ju faktiskt inte vérlden ut. — Carola Granell (S)
Stenungsund.
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Jag har svart att tanka mig att nagon som bara ser en valaffisch skulle ga och rosta pa
oss, och da spelar det ingen roll vilket parti jag pratar om. — Carina Lorentzon (S)
Trollh&ttan.

Att det ar just Socialdemokraterna som tydligast betonar att det ar det framsta syftet kanske
inte ar sa markligt. Det &r sedan lange en gammal sanning inom svensk valforskning att
vansterpartier i allménhet och Socialdemokraterna i synnerhet gynnas av hogt valdeltagande.
Enligt Oscarsson & Holmberg 2008 kan dock denna sanning ha kommit pa skam. Deras
analyser visar att det inte gar att siga med nagon sakerhet att Socialdemokraternas resultat
skulle paverkas namnvart vid ett hogre valdeltagande. 1 valet 2006 fick till exempel
Moderaterna betydligt fler “soffliggarroster” dn Socialdemokraterna (Oscarsson & Holmberg
2008:263). Det kan dock tankas att man fortfarande haller fast vid detta faktum och fokuserar
pa kampanjaktiviteter som stimulerar ett hogre valdeltagande i forhoppningen att de ska
gynna partiet. Nagot som man majligen kan tolka vart resultat som.

Denna tendens finns dven hos andra partier i vart resultat. Aven en av Folkpartiets valledare
svarar att deras framsta syfte med valaffischering &r just att patala att det &r val. Folkpartiet &r
dock ett parti som generellt inte gynnas av ett hdgre valdeltagande. Faktum &r att de ar det av
riksdagspartierna som samst lyckas halla kvar véljarna mellan valen. De har till och med
kallats “partisystemets Hallsberg: en véntsal for partibytare” (Oscarsson & Holmberg,
2008:25). Man skulle kunna tolka resultaten som att man vill paminna de redan trogna
partisympatisorerna att det faktiskt ar val och att de inte ska glémma bort att vara trogna sitt
gamla parti. Nagot som torde bli allt svarare eftersom partiidentifikationen blir allt svagare
och antalet osakra valjare dkar for varje val (Stromback & Nord, 2013:12).

Att nd ut med sitt budskap

Ett annat tydligt spar nar vi frdgade om valaffischeringens framsta syften var att
valaffischerna fyller en funktion nar det géller att forstarka de budskap som partiet har
bestamt sig for att ga fram med i kampanjen.

Vart syfte med valaffischeringen &r val, som med mycket annat, att synas och fa ut ett
budskap och trumma in det hos vdljarna. ”Koép det hdr! Detta dr vart budskap och det vill
vi att ni ska ta till er.” Da gdller att ha ett starkt budskap som appellerar till viljarna. —
Jan Alexandersson (V) Stenungsund

Syftet med valaffischerna ar, i forsta hand, att visa upp att vi finns och vilka fragor vi vill
driva. — Fahimeh Nordborg (V) Trollhattan.

Som de danska forskarna Elklit och Buch Jensen visade sa ar mediestrukturen en av
faktorerna som satter ramarna for hur den lokala valrérelsen bedrivs (Elklit & Buch Jensen,
1997:156). 1 sma kommuner med begransat utbud av lokala medier kan valaffischen da vara
ett av fa alternativ som finns for en lokal kandidat att synas, d&ven om Internet och sociala
medier i dag har oppnat nya dorrar. Manga politiker har till exempel en egen blogg eller
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Facebooksida, men att satta upp affischer i en liten stad pa centrala platser, dar manga
passerar, kan ge ett stort genomslag for den som soker kryss pa valsedeln. Flera av
respondenterna pratar ocksa om vikten av att lokala kandidater syns i omradet dar de bor, och
just i mindre kommuner dar manga kanner varandra bor da valaffischer vara sarskilt effektiva.

FOr den som satsar pa en personvalskampanj i en liten kommun kan ju valaffischerna
vara bra. “Titta, ddr dr han som vi bor granne med. Det dr en bra kille, honom rostar vi
pd.” — Jan Alexandersson (V) Stenungsund

Som konstaterats krdver en medierad politisk kommunikation, och i synnerhet en medierad
valrorelse, ett aktivt arbete fran partiernas sida for att nd ut i medierna. Det begransade
utbudet av medier i mindre kommuner blir dock onekligen en nackdel nar det géller partiernas
mojligheter att arbeta med mediepaverkan. Som Lars Nord konstaterade sa visar lokala
medier ofta upp ett passivt forhallningssatt gentemot den lokala valrérelsen och det &r inget i
vara resultat som visar pa nagot annat (Nord & Strombéack, 2009:191).

Vi ligger i en oerhdrd medieskugga har. Vi har tva dagstidningar, en som kommer ut en
gang i veckan och en som kommer ut ett par ganger i veckan. GP skulle ju inte skriva om
oss savida det inte sméaller pa industrin. Radio Vast rapporterar valdigt sallan. Radio
Goteborg vet jag inte om de vet vad som pagar utanfor Lindholmen. Jag har forsokt att
paverka men de dr inte intresserade. “Stenungsund?”’ Nej, det dr naturligtvis ett problem,
for alla partier. Det ar faktiskt ett problem for demokratin. — Jan Alexandersson (V)
Stenungsund

Utifran teorin om medialisering stéallde vi ocksa frdgan om det gors nagra forsok att fa
publicitet i samband med valaffischeringen och lanseringen av affischerna, men
respondenterna uppgav att det ar svart, och det ar mojligt att det pa lokal niva kravs nagot
utover det vanliga for att mediernas intresse ska vackas.

Den enda gangen jag kommer ihag, det ar réatt langesedan, nar Anneli Hulthén satt i EU-
parlamentet. D& var hon har och affischerade och da tror jag att TTELA kom, men det var
nog ocksa enda gangen. Det ar ingen storre nyhet. — Carina Lorentzon (S) Trollhattan

Sett till Lars Palms teori om det mentala avstandet till ett beteendemal ser vi att partierna har
som strategi att 6ka medvetenhet om valet samt att 6ka véljarnas kunskap om det egna partiets
budskap och fragor. Det &r ingen som direkt uttrycker det som att de tror att valaffischen i sig
ar nagot som kan vinna en rost, vilket skulle betyda handlingsutlésning. Valaffischerna ar
dock en av komponenterna i en samordnad valkampanj dér andra metoder kan vara mer
lampliga att anvénda for att na véljarna 1 de andra “stegen”. Man ska inte heller ha for hoga
forhoppningar om att valaffischerna skulle na stérre effekter an de redan namnda. For att na
attitydforandringar och de darpa féljande stegen intention och handlingsutlésning bor
valkampanjen kompletteras med mer utfoérliga broschyrer eller dorrknackning och
valstugesamtal, och déar &r det tydligt att valledarna har en samstammig syn.
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Marknadsorienteringen av politiken berors i boken Strategisk kommunikation (Falkheimer &
Heide, 2011). Att partier vill na ut med ett visst budskap som partierna ovan namner ar
knappast nagot nytt fenomen, men att partierna talar i marknadstermer om politik &r nagot
som i allra hogsta grad ar ett tecken pa nagon form av marknadsorientering. | ett kapitel i
boken gor Jesper Stromback gor skillnad pa produkt-, sélj- och marknadsorienterade partier
(Falkheimer & Heide, 2011:77). Vi har for lite empiriskt material for att kunna gora nagra
sadana generaliseringar pa de partier som ar med i denna studie, men nagra av respondenterna
liknar just valkampanjen i naringslivsmetaforer, nagot som man kan tolka som att politik kan
behandlas pa samma satt som en produkt pa en marknad som ska marknadsforas pa basta sétt.
En av respondenterna jamforde till och med valkampanjen med nédr han tidigare drev ett
foretag:

... men det &r intressant med valrorelse. Det ar intressant med marknadsforing, det &r inte
nagon skillnad pa detta an nar jag jobbade i det privata naringslivet. Det roliga ar bara
att de andra &r sa daliga pa det. — Dan Mollengard (Fp) Trollhattan.

En aktivitet med djupa rotter

Valaffischeringen ar ndgot som i hog grad praglas av tradition och langlivade anor, ndgot som
ar viktigt for manga partier. Aven vart resultat visar att valrérelsen praglas, i olika stor man,
av ritualer och rutiner. I en liten kommun som Stenungsund har féreningarna en liten grupp
aktiva som, i manga fall, varit med lange i partiet. | vissa foreningar kanske man bara &r 5-10
stycken, eller farre an s, som &r aktiva under valrérelsen. Da kan det latt bli s& att man tar pa
sig samma uppgifter som tidigare ar och att valrorelsen har fa nya inslag. Jan Alexandersson
(V) i Stenungsund anser att valrdrelsen till stor del praglas av tradition.

Det ar det hdr med tradition och vad som ska finnas och inte finnas i en valrorelse.
Ajabaja om man forsoker andra nagot. Det ar ungefar som Kalle Anka pa julafton. Det
ska vara pa ett visst satt helt enkelt. P4 gott och ont. — Jan Alexandersson (V)
Stenungsund.

Om bade valjarna och partimedlemmarna forvantar sig att det ska komma valaffischer kanner
partierna ocksa att det ar nagot som de maste leva upp till, oavsett hur smarta och
genomtankta kampanjstrategier de hade tankt sig istdllet. Svaren fran flera av vara
respondenter pekar ocksa mot att traditionsaspekten ocksa dr nadgot som &r viktigt i sig sjalvt.

... folk forvantar ju sig att vi satter upp affischer, och det ar tradition som &r svart att
avsta fran. Jag skulle inte vilja ga runt pd stan och se att “diir iir det partiet och dir dr
det diir partiet, men var finns Vinsterpartiet ndgonstans? ”(...) Vi kanske overskattar den
verkan valaffischerna har ibland men bade véljarna och partierna forvantar sig att det
ska komma valaffischer och da far vi leva upp till det. Det ar precis som med julskyltning
och sant, det ar en tradition. — Fahimeh Nordborg (V) Trollhattan.
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Dan Mollengard (Fp) anser, a sin sida, att valaffischering ar helt forlegat. Nagot han borjade
inse redan under valrorelsen 1998 var att kampanjinslaget var ganska meningslost eftersom
det ar sa tidsodande, och det tar mycket pa krafterna nar de blir nedklottrade och
sonderslagna. Vi undrade varfor han tror att manga andra partier fortfarande haller pa med
valaffischering om det nu ar sa meningslost:

Det ar ju... herregud alltsd. Hur lange fortsatter vi inte att anvanda fel typ av produkter av
gammal vana? “Sd hdr har vi alltid gjort och sa ska det alltid vara”. Det kommer droja
lange innan randerna gar ur s att saga. — Dan Mollengard (Fp) Trollhattan.

Att vélja att sta utanfor

Som tidigare har namnts kan en av anledningarna till att valaffischerna dverlevt sa pass lange
vara att man inte vet om det kan vara negativt att avstd fran att affischera, dven om
valaffischeringen i sig inte vinner 6ver nagra véljare (Dagens nyheter, 2010). Det finns
exempel pa kommuner som kommit 6verens om att helt avsta fran att ha valaffischering.
Likasa hade en av valledarna i var undersokning valt att inte anvanda sig av aktiviteten. Vi
fragade ocksa alla valledare vad som de trodde skulle handa om man valde att helt avsta fran
att affischera. De flesta trodde att det varken skulle gora till eller fran. Det verkar finnas
nagon slags konsensus om att anvanda de traditionella kanalerna som ingar i en valrérelse.

Vi har ju varit inne pa att avsta fran att affischera tidigare eftersom det tar mycket tid och
arbete. Om alla andra partier slutar gor ju vi ocksa det, men sa lange det finns sa maste vi
ju anvanda oss av de traditionella kanalerna eftersom folk forvantar sig att de partier som
staller upp i valet affischerar. Men vi star ju inte och faller med aktiviteten. — Fahimeh
Nordborg (V) Trollhattan.

Jag tror att folk skulle undra om vi valde att inte affischera. Vi ar ju anda det storsta
partiet s& det skulle ju vara valdigt underligt pa det sattet. Samtidigt kan man ju undra,
forra valet gjorde miljopartiet ett kanonval i Stenungsund och dom var inte ute en enda
dag och affischerade, sa ibland kanske det vore lika bra att inte géra ndgot. — Carola
Granell (S) Stenungsund.

Aktiviteter som forenar

De flesta av respondenterna ar tydliga med att det kravs en bra sammanhallning i partiet for
att de ska gora en bra valrorelse, men metoderna for att uppna denna sammanhallning kan
variera. Det kan, utdver valaffischering ocksa vara att dela ut flygblad, knacka dorr eller helt
enkelt stada lokalen. Det ar ocksa vart att reflektera Gver att mobiliseringen kan ske
kollektivistiskt eller individualistiskt. Antingen kan folk sporras till en insats genom en
stravan mot ett gemensamt mal, eller sa kan de sporras genom personliga insatser mot ett
individualistiskt mal, om de exempelvis ar personkandidater. Det ar dock inget entydigt i
svaren som tyder pa att man har en strategisk tanke med just valaffischeringen med avsikt att
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mobilisera pa den interna arenan, men flera svarar att de ser valaffischering som en av manga
kampanjaktiviteter som bidrar till detta.

Infor valet ar det ju verkligen sammanhallning i partiet. Vi blir som en liten familj. Vi
lamnar vara egna familjer och ar i lokalen hela i tiden och jobbar mot vart gemensamma
mal. Det ar valdigt roligt. Alla kan och vill bidra med nagot for sitt parti. — Fahimeh
Nordborg (V) Trollhéttan

En av respondenterna, som tydligt var motstandare till valaffischering, gav inte mycket for
den eventuellt mobiliserande effekten som aktiviteten kan innebéra:

Jag tror vissa partier tycker att det ar jattekul med valaffischer, just pa grund av den har
mobiliserande effekten. Det ar kul att sta och spika och hamra pa nagonting tillsammans,
men vi kan lika garna kopa en pase med Lego och lagga har pa bordet harinne som vi kan
sitta och bygga ihop. Jag menar, vill vi trétta ut oss pa det, eller pa det som verkligen gor
skillnad? — Dan Méllengard (Fp) Trollhattan.

Vad som inte undersokts i den har studien &r hur partiernas ungdomsforbund ser pa saken, och
det ar mojligt att de som inte varit med i partierna lika l&nge har en annan uppfattning om
saken. Medeldldern hos vara respondenter &r relativt hdg och man kan tanka sig att yngre
partiaktiva ser annorlunda pa hur mobiliserande effekter det har.

De som nastan bar den har traditionen mest det ar ju vart ungdomsforbund Ung vénster,
de tycker ju att det hir med affischer dr “halleluja moment”. Jag tror nog att det dr vi
som borjar bli lite aldre som baorjar bli lite trotta. Da ifragasatter man resultatet mer
ocksa kanske. De ar ju ute och affischerar pa natterna och sa och vi gamlingar, som jag
sa, fikar och dricker kaffe. Det far val spegla var generations affischeringsgemenskap. Vi
ar inte ute pa natterna och haller pa. — Jan Alexandersson (V) Stenungsund

Affischering mot véaljararenan

Jesper Stromback beskriver hur partierna med sin kommunikation vander sig till olika arenor
och att de har olika strategiska mal, publiker och beslutstyper beroende pa om man vander sig
mot véljararenan, den parlamentariska arenan, den interna arenan eller mediearenan
(Falkheimer & Heide, 2011:73). Utifran de svar vi har fatt géallande syftet med affischeringen
sa ar det tydligt att man riktar sig till valjararenan, dar det primara strategiska malet ar att
maximera antalet roster. Vart resultat visar dock att man har lite olika uppfattningar om hur
det ska ga till. Vi har tidigare konstaterat att det som manga respondenter framhaller som
valaffischeringens framsta syfte handlar om att paminna att det ar val. Detta skulle da kunna
ha aktiverings- och/eller forstarkningseffekter sa att osdkra valjare paminns om latenta
varderingar nér de ser affischerna for att sedan rosta i linje med dem (Strombéck & Nord,
2013:217). Nagra respondenter ar mer tydliga och menar att det framst handlar om att fora
fram ett konkret budskap och lyfta fragor som lockar roster. Vi har aven identifierat en del
underliggande syften som gar att harleda till traditionella skél och mobilisering av de egna
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leden, vilka man skulle kunna harleda till den interna arenan dar det handlar om att maximera
den inre sammanhallningen (Falkheimer & Heide, 2011:73).

Sammanfattning

Aven om uppfattningen finns om att valaffischer ar ndgot som allmanheten forvantar sig ska
finnas 4r det inte sa att traditionens makt blir till ett tvang for partierna. Det finns férvisso en
samstammig syn pa att affischerna till viss del spelat ut sin roll, men man har anda klara
syften med dem. Man har inga stora forhoppningar om att de ska locka till roster pa just det
egna partiet, diremot vill man att de ska signalera till vdljarna att “nu ar det val”. Man ser
ocksa mojligheter att via affischerna sprida budskap och visa upp lokala kandidater. Det ar
alltsa i forsta hand valjararenan man vander sig till, men man kan &nda se att det har en viss
mobiliserande effekt pa den interna arenan, d&ven om det inte &r ett uttalat syfte.

Vilken betydelse tillméats valaffischeringen gentemot andra kampanjinsatser?
Utifran denna fragestallning ville vi se hur partierna ser pa resurserna man lagger pa
valaffischering och om det ar sa att det tar resurser som de hellre hade velat lagga pa
andra kampanjinsatser.

Socialdemokraterna &r det av de tre undersokta partierna som sett till bade valbudget (Dagens
nyheter, 2014) och medlemsantal (Lista ©Gver politiska partier i Sverige efter antal
medlemmar, 2014, 3 januari) har dverlagset mest resurser. Sett till dessa intervjuer verkar de
inte alltid pa samma satt som Folkpartiet och Vansterpartiet behdva gora prioriteringar och
fundera 6ver vad som verkligen ger valuta for pengarna. Det kan vara sa att de som inte har sa
stora resurser har varit tvungna att tdnka om for att finna nya, mer kostnadseffektiva metoder
och kanaler att nd ut genom (Fp och V i det har fallet). Det visar sig ocksa i enkaten att
Folkpartiet, som inte har samma personella resurser som det stora folkrorelsepartiet
Socialdemokraterna, skattar betydelsen av valaffischer l&gre. Det genomsnittliga
skattningsvardet pa valaffischering blir ocksa nagot lagre an nar samma enkat gjordes med
partisekreterarna 2009 (se figur 1), men nagra storre slutsatser bor inte dras da samtliga partier
inte ar representerade den har gangen och da urvalet ar gjort pa andra grunder. De insatser
som varderas hogst i enkaten, och som dessutom har nagorlunda jamn spridning, ar valstugor
och direktreklam med vérden pd 4 respektive 3,8. Motsvarande siffra for valaffischer ar
mattliga 2,3 (se figur 2).
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Figur 1: Partiernas vardering av direkta kommunikationskanaler Europaparlamensvalet 2009

(medelvarde)

Reklam i dagstidningar
Valstugor
Dorrknackning
Direktreklam

Politisk reklam i TV
Valaffischer
SMS/MMS

Banners pa Internet
Reklam i veckotidningar
Politisk reklam i radio
Telefonreklam

Politisk reklam pa bio

Visar resultaten fran undersokningen som genomférdes 2009 (Grusell & Nord, 2009:29)

Figur 2: Valledarnas vardering av direkta kommunikationskanaler i kommunalval

(medelvéarde)

Valstugor
Direktreklam

Banners pa Internet
Politisk reklam i radio
SMS/MMS
Dorrknackning

Politisk reklam i TV
Reklam i dagstidningar
Valaffischer

Politisk reklam pa bio
Reklam i veckotidningar

Telefonreklam

Visar valledarna i denna studies genomsnittliga vardering av direkta kommunikationskanaler.

Se bilaga 2 for mer detaljerad redovisning.
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Gemensamt for samtliga ar att de tycker affischeringen tar mycket resurser. Inte bara just nar
det galler arbetet med att satta upp dem, utan dven pa grund av att det sker mycket
vandalisering under valrérelsens gang. Det géller att samordna de partiaktiva sa att de haller
alla affischer under uppsikt och atgardar om nagon blir vandaliserad. Har ar det snarare fragan
om vilka personella resurser som finns att tillga. Socialdemokraterna med sitt stora
medlemsantal lar inte lida lika mycket av detta som de mindre partierna, sa nar man
analyserar partiernas installning till valaffischering bor detta tas i beaktande. Enligt Lisbeth
Svensson var just vandaliseringen en bidragande orsak till att Folkpartiet i Stenungsund mer
eller mindre gav upp affischeringen.

Vid nagot val blev en massa affischer forstorda, och det gjorde val att det tog lite knécken
pd oss, att “nej, men det vill vi inte vara med om”. — Lisbeth Svensson (Fp) Stenungsund

Om affischerna skulle bli férstorda hela tiden skulle vi nog sluta med det, for da skulle det
ga for mycket kraft at det. Da ar det inte vart det, om man dag efter dag maste aka och
képa nytt material. Om en affisch skulle bli nedsparkad, sdg fem ganger pa samma stélle
da struntar vi att satta upp den igen. Det ar ju en frdga om var man ska lagga sin kraft,
och det [valaffischer] kanske inte ar det jag tycker ar allra viktigast att lagga sin kraft pa.
Det &r ju bara en DEL av alltihop. — Carola Granell (S) Stenungsund.

Prioriteringar

Vilka kampanjinsatser ett parti ska satsa pa i en valrorelse styrs naturligtvis av storleken pa
partiet och i vilken kommun de verkar. Som vi har namnt tidigare skriver de danska forskarna
Elklit & Buch Jensen att valrorelser pa lokal niva bland annat styrs av partispecifika normer
samt personella och ekonomiska resurser (Elklit & Buch Jensen, 1997). De ekonomiska
forutsattningarna ar valdigt olika hos de som vi har intervjuat beroende pa parti och kommun.
Det blir tydligt att valledare for partier med mindre resurser far prioritera.

Just var forening har ekonomi sa det réacker till att affischera, men skulle vi tanka oss att
vi ville affischera mera och ta fram eget material sa har vi inte folk till det. Det &ar en
prioriteringsfraga. Valjer vi att ha en valstuga sa blir det en prioritet. Da laggs det manga
timmar pa det. Vi kor inte dorrknackning aven om det har blivit valdigt inne. Det &r
manga som prisar det och tycker det &r bra. Personligen har jag lite svart for det, men
aven om vi skulle vilja sa har vi inte folk till det (...) Men om vi nu vill satsa pa valstugor
till exempel och medlemmarna sager att vi inte hinner med bade valstuga och ta ansvar
for affischering, da far vi ju prioritera. Ar vi 6verens om att vi gor den prioriteringen sa
skulle det ju kunna bli sa att vi véljer att ha valstuga istallet for valaffischer i sadana fall.
—Jan Alexandersson (V) Stenungsund.

| de kommuner som vi genomforde intervjuerna, Trollhdttan och Stenungsund, har partierna

inte sarskilt manga medlemmar och det kan vara svart att hinna med allt man vill géra i en
valrorelse. Dessutom har de lokala foreningarna véldigt begransat med resurser och det ar
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darfor valdigt noga med att man lagger pengarna pa kampanjaktiviteter som ger utfall. Att
satsa mycket pengar och tid pa fel saker skulle kunna bli férodande i valrérelsen. Livet som
fritidspolitiker, som de allra flesta av respondenterna &r, handlar om att kompromissa med tid
for att fa plats med det politiska engagemanget. Dan Mdllengard beréattar om en medlem som
tyckte att det var konstigt att de inte var ute och kampanjade pa lordagar. Pa detta svarade han
sa har:

Jaha OK, vi ska vara ute varje lordag. Ja, men du, det var en bra idé! Du far bli ansvarig
for det.” Da svarade hon - Ska jag bli ansvarig for det? Jag har val inte tid? — Nej, men
du, har har du medlemsregistret. Kan du peka ut de som har tid? ... Det ar ju det vi
snackar om, manniskors tid. — Dan Moéllengard, (Fp) Trollhattan.

Sammanfattning

Oavsett de olika valledarnas varierande installning till valaffischering i sig sa ar det anda
tydligt att det ar en resursfraga. Den genomfors pa de flesta hall, trots att respondenterna inte
varderar dess betydelse sérskilt hogt gentemot andra kampanjinsatser, men parti- och
kommunstorlek styr omfattningen. Det behdver inte bara vara ekonomiska resurser som styr
utan aven ett litet medlemsantal kan begransa omfattningen. Man maste prioritera dven om
arbetet sker ideellt.

Hur ser partierna pa mojligheterna att utveckla valaffischeringen?

Med denna fragestéallning hade vi ambitionen att fa veta i vilken riktning partierna
sjalva tror att valaffischeringen ar pa véag, om de ser majligheter att utveckla den
exempelvis med ny teknik, eller om de helt enkelt tror att valaffischer snart ar historia.

De flesta av respondenterna forutspar att affischerna kommer att ersattas av andra kanaler,
framforallt sociala medier, och nagra har redan borjat den resan.

Youtube &r var valaffisch. Det &r ju den elektroniska, nya valaffischen. (...) Vad vi pratar
om tror jag ar lika historiskt som hést och vagn pa gatan. Det ar historia du pratar om.
Det ar inte modern valkampanj om 10 ar. — Dan Méllengard (Fp) Trollhattan

De flesta av valledarna skattar dessutom banners pa Internet relativt hogt. Snittvéardet ar dven
har hogt, 3,5, vilket gor att det bland respondenterna ar den tredje hdgst vérderade insatsen i
valkampanjer. Det som talar for att affischerna anda kommer finnas kvar i viss utstrackning ar
att de blivit enklare att ta fram. Antingen i egna datorn med professionella program, eller via
webbverktyg fran partiet centralt.

Forutsattningarna for valaffischeringen har ju forandrats mycket ocksa. Jag kan ju sitta

hemma med min dator och gora en affisch pa en halvtimme, sa du kan ju mycket snabbare
ga ut och svara pa grejer. — Jan Alexandersson (V) Stenungsund
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Ett problem som kvarstar ar dock utskriftsmajligheterna, da de storre valaffischerna kraver
mer professionella utskriftsmetoder 4n vad som gar att astadkomma i en vanlig
kontorsmaskin. Aven om viljan till en snabbare kommunikation via valaffischer finns s kan
detta vara ett hinder.

Jag skulle dnska att jag hade ett tryckeri har, s man kunde trycka pa morgonen och sétta
upp nagot som &r jatteaktuellt. — Carina Lorentzon (S) Trollhattan

Som tidigare ndmnts i teorikapitlet anvéander partierna Internet fér mobilisering men dven for
manga andra syften. Pa liknande satt far man ha i atanke att valaffischerna anvands for olika
syften, och dven om de i framtiden inte skulle anvdndas som ett mobiliserande inslag i
valrérelsen kan de anda fylla andra funktioner, som medvetandeg6rande om val, spridning av
budskap med mera. Om vi ser en forskjutning av mobiliseringsambitionerna mot Internet kan
det istéallet 6ppna for 6kat fokus pa personvalskampanjer och att gora lokala kandidater kanda.
Till och med Vansterpartiet som rent ideologiskt ar motstandare till personval 6ppnar infor det
kommande valet upp for bilder av kandidater i valmaterialet.

... 1 var grupp har vi nu bestamt att vi ska ha bilder pa oss foretradare pa valmaterialet sa
att folk ser vilka de rostar pa. Tidigare har vi ként att de ska rosta pa vara fragor, inte
vem som driver dem, men pa det lokala planet tror jag de vill veta det. — Fahimeh
Nordborg (V) Trollhattan

I teorikapitlet konstaterades att valaffischen &r ett medium med en inneboende “troghet” i
kommunikationen som gor att partierna inte kan anvanda dem for att replikera pa dagsaktuella
fragor eller satta sin bild av dem enligt gestaltningsteorin. Lisbeth Svensson (Fp) malar dock
upp ett scenario dar valaffischering i framtiden kan komma att ske pd elektroniska
annonsskarmar med rorlig bild. Rent teoretiskt skulle det i sa fall innebdra en battre
anpassning till dagens snabba politiska kommunikation, dar partierna i ett mindre statiskt
medium skulle kunna bemota och gestalta dagsaktuella fragor aven i det offentliga rummet. |
praktiken finns det dock fa annonsskarmar av den har typen i Sverige i dag sa det ar en
hypotetisk utveckling som forvisso ar intressant men som &n sé lange ar svarbedémd.

Sammanfattning

Aven om det rent tekniskt blivit enklare att framstalla valaffischer forutspar respondenterna
att de s& smaningom kommer att ersattas av andra kanaler. Nagra har helt eller delvis redan
tagit det steget, och da handlar det om Internetbaserat kampanjande. Banners pa Internet ar
ocksa nagot som alla utom de bada socialdemokratiska valledarna varderar véldigt hogt, och
det ar mojligt att det aterigen ror sig om en resursfraga, att de partier som har mer begransade
resurser varderar mer kostnadseffektiva kampanjinsatser med mindre arbetsinsats hogre.
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Hur har forhallandet mellan den lokala och centrala nivan i partierna forandrats
med avseende pa valaffischeringen?

Har ville vi se hur de lokala partiarbetarna upplever det faktum att partierna centralt
professionaliserats, om det ar nagot de drar nytta av i arbetet med valaffischeringen
eller om det kan vara hdmmande for lokala initiativ och mobiliseringsviljan.

De flesta tycker att det bara ar positivt att partiet pa den centrala nivan blir alltmer
professionaliserade i sin kommunikation. Det som uppskattas da ar dels en forbattrad
internkommunikation, men framférallt att det har blivit lattare att med hjalp av centralt
utvecklade mallar ge en mer grafiskt enhetlig bild av partiet utat. For partier i sma kommuner
och med fa medlemmar betyder hjélpen fran den centrala nivan mycket eftersom man inte
alltid har mojlighet och/eller tid att producera egna affischer.

Om det inte kommer nagot verktyg sa vi enkelt kan gora eller bestélla valaffischer, da
skulle vi inte gora det alls. Sa lange det finns som ett alternativ dar vi enkelt kan bestélla
det via Folkpartiet, s& kommer vi antagligen bestalla ett mindre antal och forsoka satta
upp dem eller anvanda dem pa ett bra sditt... - Lisbeth Svensson (Fp) Stenungsund

Om jag tittar pa Stenungsund, Orust och Tjorn sa kan jag ju se att vi har resurser och
muskler. Pa Tjorn kan man géra en del, pa Orust har de nastan inte ens pengar till en
valaffisch. Det ar nastan omgjligt varje gang. De har fa mandat, alltsa lite partistod,
mycket stridigheter. Da ar det avgérande att man far saker centralt ifran. Sa ar det for oss
ocksa, vi kan inte gora allting sjalva. Det ar en hjalp till oss, det tycker jag ibland att man
ar lite lagmald med. Det &ar ju BRA att fa material. Sedan behdver man ju inte anvanda det
material som man kanner att man inte ar bekvam med, for det ar ju det viktigaste av
alltihop, att man ar trovardig och star for det man gar ut med. F6r manga kommuner
skulle det inte bli nagon valrorelse alls om de inte fick stod fran den centrala nivan. —
Carola Granell (S) Stenungsund

Den enda som har en avvikande asikt i fragan ar Folkpartiet i Trollhattans Dan Mollengard.
Han menar att direktiv uppifran lagger sig “som en vét filt pa kreativiteten” och tycks forkasta
det mesta som har med centralstyrning att gora.

Du kan inte ha en temperaturmatare i Orebro och séga att det ska vara lika varmt i Luled
som i Ystad. Vi har olika lokala forhallanden. — Dan Mdllengard (Fp) Trollhattan

Detta kan man se som ett exempel pa att det ibland kan vara svart for lokala foretradare som
vill bedriva en relativt autonom valkampanj om partiet centralt, pa detaljniva, har
stromlinjeformat hur kampanjen ska bedrivas. Vissa valledare kan uppleva direktiven som
h&mmande om man sjéalv har en klar bild om hur man ska lagga upp valrérelsen.

Nagot annat som kommer fram &r att den centrala nivan inte alltid verkar vara insatta i hur de
kommunala férutsattningarna ser ut.

38



Partiet centralt skickar ju alltid ut ganska manga affischer. De tror ju att vi tapetserar
kommunen, sa dar ar vi inte riktigt samstammiga. Jag kan vara trott pa att fa kanske 50
valaffischer varav vi kanske satter upp mellan 5 och 10, samtidigt kanske vi far material
som vi ska dela ut i brevladorna i 50 ex nar vi har kanske 7000 hushall. — Carola Granell
(S) Stenungsund

Det finns saker som kan bli béttre, men ingen verkar direkt tycka att den professionaliserade
politiken har haft negativ verkan pa affischerna. De lokala foreningarna ar fortfarande ratt
autonoma och kan gora en egen bedémning nar det galler vilka affischer de vill anvanda fran
den centrala nivan. Det verkar dock vara relativt fA som har nagot att invanda mot de affischer
som partiet centralt har tagit fram. Vi har hittat enstaka exempel om att vissa fragor kan vara
kansliga i vissa omraden eller kommuner. Det har da rért kemikaliefabriken i Stenungsund,
rikspolitiker som lokalt varit impopulara och skillnader mellan vad som fungerar pa
landsbygd och i storstad, men da ar partierna fria att helt enkelt valja bort de affischerna.

Denna studie ar inte av den omfattningen att det gar att avgora i vilken av Pippa Norris tre
faser de olika partiernas kommungrupper befinner sig i, och vi har inte heller haft den
ambitionen. Sett till valaffischering kan dock konstateras att vi pa vissa hall narmar oss en
postmodern fas. Partierna tar fram och distribuerar affischer centralt, men det finns ocksa
utrymme (om resurserna tillater) for egna, lokalt framtagna affischer. Sjalva affischeringen i
stort bar ocksa tydliga drag av malgruppsanpassning. Man placerar inte ut affischerna
slumpmassigt utan bedomer vilka fragor som passar i vilka omraden och var de olika
kandidaterna kan synas. Vansterpartiet i Trollhattan tar d&ven fram affischer pa andra sprak an
svenska for bostadsomraden dar manga med utlandsk harkomst bor. Generellt finns bland
respondenterna en medvetenhet om malgruppsarbete och det tycks aterspeglas i
affischeringen.

Vi har mycket malgruppstank nu. Vi har inte haft det sa mycket forr, utan det &r ju ett
resultat av att riksorganisationen har blivit mer varse. Vi maste uthilda var organisation
pa att bli battre, och malguppsarbetet &r en del i det, att gora alla mera medvetna om att
har man begrénsade resurser sd maste man anvanda dem dar de har effekt och inte
overallt, for da slosar vi bara ut de pengar vi har, och det har anda ingen effekt. — Lisbeth
Svensson (Fp) Stenungsund

Sammanfattning

Partierna har dven pa den niva vi studerat ett professionellt, sjalvstandigt och reflekterande
forhallningssatt till valaffischering. Det framgar anda i de flesta fall att hjalpen och stodet fran
den centrala nivan uppskattas, och att professionaliseringen dar kommer dven kommunerna
till gagn. 1 vissa fall &r den till och med helt nddvéndig.

39



Slutdiskussion

Nar vi nu har redovisat resultaten av vara fragestéallningar finns det anledning att
ytterligare diskutera vilka slutsatser som kan dras med utgangspunkt fran vara centrala
teoretiska teman. | denna avslutande del tar vi oss aven friheten att diskutera prognosen
for valaffischeringens betydelse for valrorelser i framtiden. Vi lagger aven fram forslag
pa hur man skulle kunna utveckla studien.

Politikens olika arenor

Utifran vad respondenterna har sagt finner vi att valaffischeringen framst riktar sig mot
véljararenan. Enligt teorin kring de olika arenorna ar det priméara strategiska malet da att
maximera antalet roster. Utifran vad vart resultat visar forhaller sig vara respondenter pa lite
olika sétt till detta. Vissa menar att det handlar om att forma folk att ga och résta medan andra
séger att det ar for att forstarka sitt budskap. Vi tolkar detta som att det partierna primart
hoppas pa att uppna med valaffischeringen handlar om forstarknings/aktiveringseffekter dar
de redan fralsta forstarks i sin Overtygelse och de osakra véljarna paminns om latenta
varderingar. Detta bor ses i ljuset mot det faktum att antalet véljare som bestammer sig pa vag
till vallokalen 6kar fran val till val. Om detta resultat stammer skulle da valaffischeringens
eventuella aktiveringseffekter avta i samma takt som antalet osékra véljare okar.

Aven om viljararenan star i fokus sd vittnar resultatet om att aktiviteten dnda fyller en viktig
funktion dven pa den interna arenan, dar det primara strategiska malet ar att maximera den
inre sammanhallningen. Sammanhallningen inom partiet ar sérskilt viktig under en valrorelse
och detta kan valaffischeringen bidra till. For grésroten som vill gora en insats for partiet, men
som kanner att hen kanske inte har de kommunikativa fardigheter som kravs for att sta i
exempelvis en valstuga eller att knacka dorr, bor nog den har typen av fysisk aktivitet inte
underskattas. Nar det galler den interna arenan kan vi dven konstatera att den langa traditionen
som de flesta partier har nar det galler valaffischer &r betydelsefull for de flesta av
respondenterna i den hér undersokningen. Att ritualer och traditioner praglar valrorelserna
kanske har kan forklaras med att det ar en del av partiernas egen sjalvbild. Bade partiarbetare
och valjare forvéntar sig att det ska komma valaffischer och det vill de flesta partier darfor
leva upp till.

Den politiska professionaliseringen

Att den politiska kommunikationen har kommit att professionaliseras i allt hdgre grad och vad
det har for betydelse for valaffischeringen ar ett centralt tema i denna studie. Vi var ocksa
nyfikna pa vad de kommunala valledarna tyckte om denna forandring, vi misstankte att det
faktum att den centrala nivan fatt mer makt riskerade att kvéva det lokala engagemanget. Det
har var dock nagot som de flesta respondenter var positivt installda till. De allra flesta
respondenterna menade att det egna partiets professionalisering och stodet fran centralt hall
aven kommer den kommunala nivan till gagn. De kan handla om aspekter som att man
upplever att kommunikation mellan den centrala nivan och den egna féreningen har blivit
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effektivare, och att partiet har blivit battre pa att fokusera pa farre fragor som de driver pa
affischerna. Vi ser ocksa att &ven om mycket utformas pa den centrala nivan sa upplever
partierna i studien att de anda har stor egenmakt nar det géller exempelvis att vélja bort
affischer som de inte vill anvdnda. Kanske hade det upplevts annorlunda om de inte haft
mandatet att sjalva i hog grad utforma den lokala valkampanjen.

En realitet for de flesta kommunala partiforeningar &r att medlemsantalet har gatt ned och
antalet aktiva i partigrupperna har minskat. Detta gor att tillgangen till centralt utformade
valaffischer blir en forutsattning for att de lokala foreningarna ska mékta med nagon
affischeringsaktivitet dver huvud taget. | denna del av undersékningen gar dock asikterna isar.
En av respondenterna upplever att den professionaliserade kommunikationen ligger sig “som
en vat filt pa kreativiteten”. Hade vi intervjuat fler valledare, som representerade storre
kommunala féreningar hade vi kanske fatt fler svar som tangerar denna uppfattning.

Faser i valkampanjandets historiska utveckling

Vi har i studien vid ett flertal tillfallen betecknat valaffischen som ett medium som pa manga
sétt inte &r i takt med samtidens kommunikation, men for den sakens skull behdver det inte
betyda att affischeringen och hanteringen av den behover behandlas pa ett omodernt sétt.
Tvartom har vi sett att partierna i flera avseenden applicerar moderna kampanjmetoder pa
valaffischeringen. Framforallt visar man upp ett utvecklat malgruppstankande nar det galler
placering av affischer efter budskap och omraden, men det finns ocksa en insikt om att dven
lokala kampanjer maste ga i linje med de nationella, saval nér det géller budskap som grafisk
utformning, for att pa sa sétt skapa en sammanhallen kampanj som partiet kan sta for over
hela landet.

Den nationella styrningen, det decentraliserade arbetet och malgruppsanpassningen gor darfor
att de lokala kampanjerna kan klassas som postmoderna nar det galler valaffischering som
kampanjinsats. De ovriga av Pippa Norris kriterier, det vill sdga anvandande av professionella
konsulter, opinionsundersokningar, fokusgrupper med mera, ar nagot som sett till resurserna
det kraver knappast kan forvantas av ett partis lokalavdelningar, och det ar inte heller nagot
som skulle tillfora valaffischeringen sarskilt mycket.

Medialisering

Det ar inte mycket i resultatet som tyder pa mediebearbetning i samband med valaffischering,
och det begransade lokala medieutbudet i mindre kommuner liknande Stenungsund &r inte
nagot som heller alltid motiverar det. Det mesta tyder pa att det kravs mer for att fa publicitet
kring valaffischer pa en lokal an pa central niva. For att fa mediegenomslag kring
valaffischeringen i en kommun kravs nagot utover det vanliga, som att man skapar en
medieh&ndelse kring att en ké&nd partiforetradare affischerar. Har bor dock finnas utrymme for
den idérika att testa nya metoder for att skapa ett nyhetsvarde kring affischeringen. Utbver
ledande och ké&nda politiker som affischerar borde spektakuldra platser for affischer eller
ovantade metoder och tidpunkter kunna vacka uppmérksamhet.

41



Reflektioner om urvalets betydelse

Eftersom vi i den har studien har arbetat med kvalitativa intervjuer har vi aldrig aspirerat pa
att kunna generalisera vart resultat till nagon allman niva. Styrkan med var metod har istallet
varit att kunna forsoka identifiera stromningar och tankemonster i respondenternas
uppfattningar. Vi har utgatt fran maximalt urval i férhoppningen att det ska generera en rikare
flora av svar. Det ar dock intressant att notera att vi inte har sett nagon storre skillnad mellan
de urvalskategorier som vi, i forsta hand, har utgatt fran (kommunstorlek och
professionaliseringsgrad i partiet). De mer professionaliserade partierna verkar inte ha nagon
patagligt annorlunda syn pa valaffischeringens betydelse an de mindre professionaliserade
partierna. Vi fann inte heller ndgon markant skillnad mellan de bade kommunerna Trollhattan
och Stenungsund, trots en relativt betydande skillnad i kommunstorlek. Mgjligen kan man
séga att de valledare som representerade partiforeningar med ett litet antal aktiva medlemmar
och knappa ekonomiska resurser hade en annan syn pa aktiviteten. Detta antar vi beror pa de
prioriteringar foreningar i deras situation maste gora. Om de véljer att anvanda sig av
valaffischering i en valrorelse kanske de maste valja bort en annan aktivitet, medan storre
foreningar har lattare att hinna med att gora alla de aktiviteter de vill tack vare ett storre antal
aktiva. Det som gor att valaffischering eventuellt ar pa vag bort kanske inte bara har med
synen pa den som en omodern kommunikationskanal att géra, det kan mycket vél dven handla
om brist pa personella resurser. For att fa stod i den slutsatsen skulle vi dock mojligen ha
behdvt undersoka storre kommuner &n de som vi valde i denna studie.

Forslag pa vidare forskning

Den har uppsatsen ar skriven pa uppdrag av Institutionen for medier, journalistisk och
kommunikation (JMG) vid Géteborgs universitet. | uppdraget ingick att ta reda pa partiernas
syn pa aktiviteten. Vi har i denna studie gett exempel pa ett antal partiers syn pa aktiviteten i
tvd olika kommuner. Detta betyder naturligtvis inte att fragan &r besvarad eller
fardigundersokt. Det finns flera aspekter som man skulle kunna undersdéka som vi inte hade
mojlighet till i denna uppsats.

En intressant vidareutveckling av studien skulle kunna vara att jamfora det centrala och
kommunala synsattet pa valaffischering. Eftersom denna studie bara tar hansyn till den
kommunala nivan hade det varit intressant med en jamférande studie dar man aven intervjuar
exempelvis valledarna pa den centrala nivan for att se om synen ar samstammig mellan de
olika nivaerna. Infor den har studien har vi haft explorativa intervjuer med personer som
arbetar centrala nivaer inom partier. En aspekt som lyftes dar var bland annat att de kunde
sakna fler lokala fragor pa valaffischerna. Det skulle vara intressant att undersoka om lokala
fragor skulle kunna gynna partierna aven pa ett centralt plan. Fran de underlag vi har haft i
denna studie kan vi konstatera att de lokala fdreningarna upplever att de, trots
centraliseringen, har stor makt att styra Over sin egen valkampanj. De viljer sjalv vilka
affischer de ska satta upp och pa vilka stallen. Det hade darfor varit intressant att stamma av
om den centrala nivan uppfattar att affischeringen utfors pad det satt som de onskar pa
kommunniva.
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Nagot som vi tidigare har varit inne pa &r att det skulle kunna ha varit intressant att undersoka
ungdomsforbundens syn pa valaffischering. | vart resultat antyds det att ungdomsforbunden
kan ha en annan syn pa exempelvis mobiliseringsmomenten i valrérelserna. Ett annat
argument &r att ungdomsforbund, generellt sett kan ses som mer trendkansliga och mindre
traditionsbundna an sina moderpartier. En sadan studie skulle i sddana fall kanske kunna ge en
fingervisning mot hur valkampanjer kommer att utvecklas och hur valaffischeringens
framtidsutsikter ser ut.

Leder “fadrens spar” till framtidens valsegrar?

Titeln pa denna uppsats dr en lek med Vasaloppets motto “I fadrens spar for framtids segrar”.
Den spelar dels an pa valaffischeringens historiska betydelse och traditioner, men aven pa
utvecklingen som skett mot ett mer modernt valkampanjande i takt med att den politiska
professionaliseringen har utvecklats. Kommer da valaffischen att bidra till framtida segrar
eller &r den en anakronism som hor hemma bland vara forfader?

Det som talar for ett fortsatt affischerande &r att det ror sig om en djupt rotad tradition och att
partierna sjalva kénner att folk forvantar sig att de ska finnas. Att det finns aktiviteter i
valrorelsen dar partimedlemmar, som kanske inte kanner sig manade till mer utatriktade
politiska aktiviteter, ocksa kanner att de kan bidra med nagot i valrorelsen &r betydelsefullt for
sammanhallningen i ett parti. De ar ocksa en kanal for lokala kandidater att na ut, framforallt i
kommuner med begransat medieutbud.

Det som talar mest emot ett fortsatt affischerande ar kanske att det kraver mycket resurser fran
partierna i form av arbetsinsats. Detta i ett lage da de allra flesta partier tappar, och har tappat,
medlemmar. Samtidigt ar det inte nagot som partierna star och faller med. Affischerna ger
inte heller samma majlighet till malgruppsanpassad kommunikation som nyare digitala
medier gor.

Det ar som alltid lattare att blicka bakat an framat i tid, men det ligger nara tillhands att tro att
affischeringen kommer minska &n mer i omfattning och erséttas av andra kampanjmetoder,
framforallt Internetbaserade. Man tenderar dock ofta att Overskatta de kortsiktiga effekterna
av nya medier men underskatta de langsiktiga, sd man kanske inte helt ska rdkna ut aldre
kampanjmetoder bara for att det uppkommer nya.
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Bilagor
Bilaga 1: Intervjuguide

Inledande fragor

Hur l&nge har du varit aktiv inom partiet?

Hur skulle du beskriva din roll i den kommande valrérelsen?

Ar du anstalld eller jobbar du ideellt med detta uppdrag?

LAT RESPONDENTEN FYLLA | ENKAT

Har du egen praktisk erfarenhet av att ha affischerat at ditt parti?

Tar ni fram lokala affischer? ----> Vem ar det som tar fram affischerna lokalt?

Vet du hur lange ert parti har anvant sig av valaffischering som kampanjmetod inom
kommunen?

Hur arrangerar ni aktiviteten?

* Vad ar affischeringens syften?

Vad éar ert primara strategiska syfte med valaffischeringen?

Vilka andra funktioner &n det (ovan namnda) fyller valaffischeringen?

Foljdfragor om mobilisering

Vilken betydelse har det faktum att valaffischering &r en tradition som har langlivade
anor?

Forsoker ni fa uppmarksamhet fran media vid lanseringen av kampanjens (lokala?)
affischer?

Arbetar ni med malgruppsanpassning av era lokala affischer? | sa fall hur?

* Vilken betydelse tillmats valaffischeringen gentemot andra kampanjinsatser?

Kanner du att ni har folk och pengar sa det racker for att affischera pa ett
tillfredsstallande séatt?

Bedomer du att resurserna som laggs pa valaffischering ar rimlig sett till dess utfall?
Finns det andra kampanijinsatser ni hellre skulle vilja lagga dessa resurser pa?

Vad skulle hdnda om ni avstod fran att affischera?
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Finns det nagot scenario som skulle fa er att upphtra med affischering?
(Om andra partier slutade - skulle ni anda fortsatta? Varfor isf?)

» Hur ser partierna pa mojligheterna att utveckla valaffischeringen?
Tror du att valaffischerna kommer finnas kvar inom en éverskadlig framtid?
Ser du nagon mojlighet att det finns andra medier som kan ersatta dess funktion?

Ser du ndgon mdjlighet att utveckla valaffischeringen, exempelvis med hjalp av ny
teknik/medier?

 Hur har forhallandet mellan den lokala och centrala nivan i partierna férandrats,
med avseende pa valaffischeringen?

Kanner du att er syn pa valaffischeringens genomférande ar samstammig med partiet
centralt?
(Om nej, vad ar det som skiljer er syn at?)

Hur beddmer du att utrymmet for lokala &ndringar i affischerandet ser ut?
(Om nej: ar det en fraga om resurser eller beror det pa styrning fran partiet centralt?)

Hur har du upplevt att relationen mellan det lokala och centrala nivan forandrats éver tid?
Hur har ni dragit nytta av det faktum att partiet centralt arbetar alltmer professionellt med
kommunikation?

Har det haft ndgra positiva effekter pa affischeringen?

Hur upplever de lokala partiarbetarna den (eventuellt) mer centralstyrda och
professionaliserade kommunikationen?

Ovriga tillagg?

Lat respondenten gora fardigt enkaten
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Bilaga 2: Enkadtsammanstallning

S Trollhattan

Reklam i
dagstidningar
Valstugor
Dorrknackning

Direktreklam

Politisk reklam
i TV

Valaffischer
SMS/MMS

Banners pa
Internet

Reklam i
veckotidningar

Politisk reklam
i radio

Telefonreklam
Politisk reklam
p& bio

S Stenungsund Fp Trollhdttan Fp Stenungsund V Trollhattan

Sorterat efter fallande snittbetyg

Valstugor

Direktreklam

Banners pa Internet
Politisk reklam i radio
Dorrknackning
SMS/MMS

Politisk reklam i TV
Reklam i dagstidningar
Valaffischer

Reklam i veckotidningar
Politisk reklam pa bio
Telefonreklam

4
3,8
3,5
3,3

3

3
2,7
2,5
2,3
1,8
1,8
1,7

V Stenungsund Snitt
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3,8

2,7

2,3

3,5

1,8

3,3

1,7

1,8



