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Abstract
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Sidantal 44 inklusive bilaga

Syfte Syftet med denna studie &r att belysa fordndringar 1 hur partierna har
anvant valaffischer for att locka véljare under det senaste seklet.

Metod Kvantitativ innehéllsanalys

Material En databas med 1 410 svenska valaffischer fran aren 1911-2010

Huvudresultat Studien visar att andelen ideologiska budskap minskar och att
andelen sakfrdgor okar 6ver tid. De sakfrdgeomrdden som dominerar &r arbets-
marknad och social vilfiard. Partierna ar i huvudsak trogna sina ideologier,
vénsterpartierna i ndgot hogre grad &n hoger- och mittenpartier.

Tillsammans med sakfragor anvénds logos, till ideologiska budskap anvénds pathos.

Kombinationen sakfrdga & logosargument anvinds frimst av vénsterpartier under
aren 1911-1985 sedan av mittenpartier, 1988-2010.

Kombinationen ideologi & pathos anvinds mest av hogerpartier (1911-1973), sedan

av vansterpartier (1976-2010). Layouten bestar i 24 procent av affischerna endast av
text och det finns en 6kande trend att anvinda textaffischer, 60 procent bestér av text
& bild. I 15 procent av affischerna avbildas en eller flera partirepresentanter och det

finns en 6kande trend Gver tid.

Affischer med endast text kombineras framst med ideologi under aren 1911-2002 och
dérefter med sakfraga.

Partirepresentanter marknadsfors i 90 procent av fallen med ethosargument.

Antalet affischer med direkt attack pa motstdndare var storst 1911-1973.
Vinsterpartierna star for 54 procent av alla attacker.

Antal ord 14918

Nyckelord valaffisch, ideologi, konservatism, liberalism, socialism, valets
paverkansfaktorer, viljarbas, politikens professionalisering,
opinionsbildning, viljarbeteende, valretorik, ethos, logos, pathos,
election posters



Executive summary

Using election posters is an old Swedish tradition. The purpose of using these posters is to
bring out the party's message, and to mobilize their ranks. Election posters is a slow and
perhaps somewhat outmoded medium, but no party dares to be the first not using it. Before
the election the volunteers gathers to distribute the posters in public places and this indicates
that the campaign is running. The election poster is a highly relevant issue because we are
facing a super election this year, 2014.

The posters visual nature makes it exciting to study, because it is so complex. It com-prises
text and/or image, it has a message that may be of an ideological nature, political subject
matter, a call to the voter to participate in the election or the poster can carry any other
purpose, such as to discredit the opponent.

Previous research has mainly focused on the selection of a few posters for qualitative
analysis. This study is different because it is a quantitative content analysis. The sample
includes 1 410 election posters that have been issued in adjacent to the parliamentary
elections in the years 1911-2010 .

The database used is the basis for another project that is expected to be ready for pub-lication
in 2014; project will result in a book; Politik i det offentliga rummet - svenska valaffischer
1911-2010, where over 1 600 election posters have been analyzed and identified by a research
team at University of Gothenburg; Bengt Johansson, Orla Vigse and Nicklas Hékansson.
Political parties are not represented equally in the material, some parties have many posters
and some have only a few. Parliamentary elections are not equally represented as the number
of posters that have been issued have varied. The database is not com-plete, all the election
posters have not been maintained or recovered.

The theoretical framework is based on the election influencing factors; voter base chan-ges,
advocacy, policy, professionalism, rhetorical style figures and ideological defi-nitions. To be
able to handle 1 410 election posters, I have chosen to allocate these acc-ording to Oscarsson's
(2013) model based on the driving forces that govern Swedish political parties' motivations
and thus distribute the posters in four separate time periods.

This study consists of these analysis:

® The proportion of posters that are a political subject matter, ideological message, a
call to vote or otherwise

® How political subject matter distributes over time

® How the proportion of conservatism, liberalism and socialism traditional slogans are
distributed over time and party blocks

® How political subject matter correlates with rhetorical argumentation, per party group
® How ideological messages correlates with rhetorical argumentation, per party group
® The graphic elements posters is composed from

® How the proportion of posters based on text only, correlates with different message
categories

® How rhetorical style figures correlate with party officials

® The proportion of posters focusing on direct attack on opponents
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1. Hundra ar av svenska valaffischer

Vara svenska valaffischer dr ett kulturarv som rymmer dramatik, klasskamp, ide-
ologiska motsattningar, propaganda, smutskastning, humor och, inte minst en unik bild-
skatt. Under det senaste seklet har flera tusen valaffischer givits ut. Alla finns inte be-
varade men det handlar 4ndd om en ansenlig méngd. 1 denna studie ingar 1 410 val-
affischer som har anvénts i riksdagsvalen under &ren 1911-2010. Historien dr viktig; kan
vi var historia sa forstér vi var samtid och star vl rustade att mota framtiden.

Ar 2014 #r ett supervalar, vi har bdde EU-val och riksdagsval med bara nigra ménader
emellan. Valaffischerna dr under produktion och de kommer snart att pryda det offent-
liga rummet.

Valaffischerna utgdér en allt mindre andel av den mediala uppstdndelsen kring
valrorelsen. Frén att ha varit den huvudsakliga massmediala kommunikationskanalen
har valaffischen blivit en nést intill kurids foreteelse. Den har vissa kvaliteter som gor
att den kommer att finnas kvar ett tag till; den mobiliserar de egna leden och skapar ett
visst intresse hos allménheten och hos media. Det dr en tradition att partiernas grasrotter
samlas fem veckor fore valet i september for att spika upp affischer och detta innebér
startskottet for att valrorelsen &r i full gdng. Kritiken mot valaffischerna dr emellanat
hogljudd men inget parti vagar vara forst med att sluta anvéinda dem.

Nar partierna sjilva far uppskatta hur viktig valaffischen dr som kommunikationskanal
beddms den pa en femgradig skala dédr fem &r hogst, som strax under 3,5 fore valet och
strax over 3,5 efter valet. Valaffischerna virderas lika hogt som tv-reklam, radio-
reklam, direktreklam och valstugor. Det enda kanal som bedoms som viktigare, lite
drygt 4, dr valstugorna efter valet (Johansson & Grusell, 2013).

Valaffischen dr en komplicerad historia. Férutom layout, bild och textmaterial ska den
ha ett budskap som lyfter rétt typ av fragor, och som framfors pa ett dvertygande sétt, sa
att onskad effekt pé utvald malgrupp nds. Manga aktorer dr inblandade och ménga dr de
som kénner sig manade att ha asikter om utformningen.

De flesta studier som gjorts pd valaffischerna har handlat om att djupanalysera och
jamfora nagra fa utvalda exemplar. Det beror troligtvis pa att valaffischen &r ett sa kom-
plext objekt att tolka. Viss hdnsyn maéste tas till tid och kontext. Hér finns en stor forsk-
ningspotential.

Det finns manga parametrar att ta hinsyn till i valrorelsen. Viljarnas beteende &r en och
partiernas drivkrafter en annan. De bakomliggande motiven har fordndrats och det
senaste seklet kan delas in 1 fyra perioder; de fOrsta sextio dren var véljarna lojala med
sina partier, sedan tog asiktsrostningen vid och pa det sakfrdgorna, och i den fjirde
perioden, nir skillnaden mellan partierna var liten var det sakfrdgor och partiets
upplevda kompetens som lockade. Aven partikonkurrensen kan delas in i samma fyra
perioder; klasskamp, ideologisk kamp, agendakamp och fortroendekamp (Oscarsson,
2013).

Politiken har blivit mer professionaliserad sdgs det. Tiden d& partierna sjdlva kndpade
thop valaffischer, planerade kampanjandet och drog upp strategiska riktlinjer ar for
linge sedan forbi. Numera anlitas specialister for manga av dessa uppdrag. Graden av
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professionalism hénger framst pa partiets storlek, och pé vilka personella och ekonom-
iska resurser man forfogar ver (Nord, 2013).

P& 1950-talet befarades att ideologierna var pa utdoende och asikterna om huruvida
detta dr sant har varierat 6ver tid. Men visst dr den ideologiska arenan turbulent; infor
valet 2006 hdvdade Moderaterna att "Sverige behovde ett nytt arbetarparti” och 2010
stod det pa valaffischerna att "Moderaterna dr Sveriges enda arbetarparti." Detta
budskap gick hem hos véljarna. Det aterstar att se om Socialdemokraterna i valet 2014
lyckas aterta titeln som det svenska arbetarpartiet.

Som sagt, historien dr viktig och snart dr dven valet 2014 historia.



2. Historiskt avstamp

Denna studie &r inte historisk 1 den mening att valaffischerna systematiskt sétts i en
historisk kontext. Det finns inget utrymme for det. Daremot sa kan det vara befogat med
ett historiskt avstamp; en utgangspunkt i hur Sverige sadg ut ar i borjan av seklet, nér
denna studie tar sig borjan.

Ar 1900 hade industrialiseringen borjat och Sveriges tid som bondeland var slut.
Kvinnorna gjorde sig horda och krav pa demokrati restes. Det moderna Sverige borjade
ta form. Oscar II var kung och Sverige var 1 union med Norge. Av Sveriges 5 097 402
invénare bodde tre fjardedelar pd landsbygden. Kvinnorna levde i genomsnitt 57 ar och
ménnen 55 ar, de livnirde sig pé saltad stromming eller sill och potatis. I stiderna bodde
en vidxande underklass 1 armod, smuts och sjukdom och vart femte barn dog i1 spad
alder. Briannvinet flodade och var attonde dddsfall berodde pa tuberkulos. Dodsstraff
genom halshuggning védntade den som déomdes for mord och hilsovirdsnimnden beta-
lade atta ore per inldmnad rattsvans. Ungefar tusen personer i hela landet tog studenten,
skogsindustrin dominerade exporten och nagra foretag borjade fa fart pad produktionen;
LM Ericsson, ASEA, Separator och Nobels industrier var forst ut. Elektrifieringen av
sparviagen paborjades aret efter och vi hade ett tiotal bilar och flera hundra tusen arbets-
héstar. Ellen Key forutspadde att 1900-talet skulle bli barnens arhundrade. Tage
Erlander var socialdemokratisk partiledare och statsminister (Dahlberg, 1999).

Denna studies tiderdkning borjar 1911. D4 gick det en kvinnlig student pa sju manliga.
Liberalen Staaff bildade regering och lovade att utreda ett eventuellt rusdrycksforbud.
Forsta vérldskriget borjade 1914 och 30 000 mén deltog i bondetaget. Efter tva dagar
anslot ytterligare 50 000 mén for att protestera mot bondetaget. 1917 var ett hungerér
och statsminister Hammarskjold fick oknamnet Hungerskjold. Riksdagen beslutade
1919 om att allmén och lika rostrétt skulle gilla fran och med 1921. Rostrittsdldern
sanktes till 23 &r. Som villkor géllde fullgjord vérnplikt, att inte vara forsatt i konkurs,
omhindertagen av fattigvirden eller under straffpafoljd (Dahlberg, 1999).

Och det dr 1 denna tids anda som denna studie av svenska valaffischer tar sin borjan.



3. Studiens syfte

I vér tid &r Sverige ett av vérldens rikaste ldnder, med en vél fungerande demokrati och
med en levnadsstandard som manga inte ens kunnat forestélla sig. Men vagen har varit
langt ifran spikrak. Vi har upplevt tva krig, visserligen fran askadarplats, men dnd4; det
har péverkat samhillet, lika vl som industrialiseringen och utbyggnaden av folkhem
och vilfdard. Landet har préglats av klasskamp, ideologiska motséttningar, agendakamp
och trovardighetskriser for att formas till det Sverige vi lever 1 idag. Omvérlden har
fordndrats, vidljarnas beteende har varierat, likasd tron pa ideologiernas inflytande.
Landsfader har kommit och gatt. Partibildningen har varit ganska stabil. Allménhetens
intresse for valrorelsen har varierat dver tid och pd senare ar har specialister pa val-
kampanjande fétt in en fot. Ett samhéllets fordndringar avspeglas 1 valaffischerna och
studier av dessa kan bidra till en 6kad forstaelse for den samhéllspolitiska utvecklingen.

Studiens empiri utgors av 1 410 valaffischer som givits ut infor riksdagsval under éren
1911-2010. Under dessa ar har alltsd samhéllet omdanats, véljarbasen &r stindigt for-
anderlig och olika retoriska grepp har anvints for att blida opinion. Det sdgs att ideo-
logierna tappar mark till forman for sakfrdgor och trovérdighet pd person och att poli-
tiken professionaliseras.

Syftet med denna studie dr att belysa forindringar i hur partierna har anvint val-
affischer for att locka viiljare under det senaste seklet.

Den teoretiska ramen omfattar valens paverkansfaktorer, fordndringar i véljarbasen, ide-
ologier, retorik och opinionsbildning, samt politikens professionalisering.

3.1 Fragestéllningar och antaganden

Syftet med studien kommer att uppfyllas med hjélp av tva frdgestillningar. Dessutom
kommer fyra antaganden att testas.

1. Ar det sd att anviindningen av de ideologiska budskapen i valaffischerna har for-
dndrats och blivit fdrre 6ver tid och om sa dr fallet, vilken typ av dmnen har hfts fram
istdllet?

Antagande (la) Jag antar att andelen sakfragor i valaffischerna okar over tid och att
andelen ideologiska budskap minskar.

Antagande (1b) Jag antar att partierna i huvudsak ir trogna sina ideologier och
anvénder sina respektive ideologiska slagord i sina valaffischer.

2. Hur har valaffischerna utformats och vilka retoriska stilgrepp har anvints for att
presentera foretrddare och bilda opinion for partiets politik, eller for att smutskasta
andra partier?

Antagande (2a) Jag antar att pathosargument 1 forsta hand anvénds 1 affischer med
ideologiska budskap och att logosargument anvénds med sakfragor.

Antagande (2b) Jag antar att smutskastning av motstandarna var vanligare under
forsta halvan av 1900-talet.

Motiveringar till fragestillningar och antaganden aterfinns efter teoriavsnittet.



4. Relevanta teorier

4.1 Tidigare forskning

I denna studie anvénds samma databas som ligger till grund for ett helt annat projekt
som forvéntas bli fardigt for publicering under 2014; projektet ska resultera i boken
Politik i det offentliga rummet - svenska valaffischer 1911-2010, dér valaffischer har
analyserats och kartlagts av Johansson, Vigse och Hikansson.

Det finns dldre forskning om valaffischer; Nittve och Lindahl gav 1979 ut boken
Svenska valaffischer: en studie av perioden 1920-1976. Nedan ndmnda studier dr nyare
och har anvint sig av ett fital valaffischer.

Vigse (2004) har 1 sin studie Valretorik i text och blid analyserat 139 valaffischer frén
valet 2002 och hans definition av valaffischen lyder enligt foljande: "En affisch i
samband med val, ddr en sdndare forséker att paverka ldsarna i egenskap av vdljare att
rosta pd sdandarens parti eller sdndaren sjilv som person." (Vigse, 2004: 30). Vigse
drar bl. a. slutsatsen att svenska partier, ar 2002, foredrar text framfor bild. Bilden far
gédrna ha en kandidat som motiv och affischernas syfte dr i forsta hand att tjina som en
paminnelse till de trogna viljarna, snarare dn att locka till sig nya. Endast 22 av aff-
ischerna beddms av Vigse att vara egentliga bildaffischer och han uppmérksammar att
affischerna kritiserades av medierna for att vara trékiga och fega och han instimmer
sjalv 1 kritiken; de &r inte visuellt utmérkande. I studien framkom att affischerna frn
2002 inneholl text, oftare dn bild och de som inneholl bild var som sagt inte visuellt ut-
mérkande.

Aberg (2013) har studerat svenska partiledare som visats pa valaffischer 2010, i upp-
satsen Det dr insidan som rdknas. Han kom bl.a. fram till att partiledarna fick mycket
plats 1 affischerna, i fokus fanns ledaregenskaper; styrka och kompetens. Reinfeldt
skulle fora Sverige framét, Héigglund kdmpade mot oréttvisor och Eriksson och
Wetterstrand skulle modernisera Sverige.

Lovebrant och Wallén (2013) har i uppsatsen Bakom bilden jamfért hur Obama och
Reinfeldt framstéllts 1 vardera tre valaffischer. De kom bl.a. fram till att Obama far
ethos genom att framstd som maktig och distanserad, Reinfeldt genom att framstad som
personlig och ndra. Obamas affischer &r kraftfulla, bade 1 text och bild, Reinfeldts ar
mer neutrala och innehéller i forsta hand logosargument.

Hermansson och Nordin (2013) har studerat valaffischens roll i den lokala valkam-
panjen 2014. Deras huvudresultat visar att det ér traditioner och forvéntningar pa hur
valrorelsen ska se ut som gor att partierna fortsdtter med valaffischer, trots att det ar
resurskravande. Affischeringen sker av tvd anledningar; dels for att mobilisera partiets
medlemmar, dels for att paverka véljarna

4.2 Valets paverkansfaktorer

Enligt Petersson (2010) finns det tre faktorer som péaverkar partivalet; partier, politiker
och sakfragor. Partiidentifikation kan jimforas med konsumentmarknadens varumérkes-
trohet och nér partier profilerar sig motsvaras detta av marknadsforingens "branding".
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Svenskarnas partiidentifikation minskar. P4 1960-talet uppgav 53 procent av de rost-
beréttigade att de var starkt Overtygade anhéngare av sitt parti och femtio &r senare ar
siffran 15 procent. Sedan sextiotalet har intresset for sakfragor okat och klassrostningen
har minskat allteftersom och skillnaderna i valbudskapen har minskat.

I USA och i ménga andra lidnder dr kandidaten en mycket viktig person och beddoms
efter sin kompetens, integritet, drlighet, personlighet och inte minst karisma. Privata for-
héallanden som &lder, religion och kérleksrelationer kan hjilpa eller stjélpa en kandidat.
Bland svenska viljare dr kunskapen om partiledares privatliv lag. Vi har haft personval
sedan 1998 och forsta gdngen personrdstade var tredje viljare och i valet 2006 var femte
och endast 29 procent av véljarna kunde namnge en kandidat fran den egna valkretsen.
Partiledareffekten dr alltsd ganska liten 1 Sverige, men allteftersom professional-
iseringen Okar over lag sa forvéantas den oka (Peterson, 2010).

Sakfrdgornas innehall fordndras och anpassas till samtida villkor. Partierna far forsoka
hinga med i viljarbasens fordndrade krav och locka med sakfragor som tilltalar mal-
grupperna, bade brett och smalt och detta innebér ocksa att politiken ibland blir popu-
listisk och att missndjespartier far visst faste (Peterson, 2010).

4.3 Viéljarbasen

Enligt Holmberg och Oscarsson (2004) som dgnat sig at psephologi, alltsd viljar-
forskning, anser véljarna att de svenska partierna gér att placera pd en stabil inbordes
vinster- hogerrangordning enligt foljande: v-s-mp-fp-c-kd-m, dir Vinsterpartiet ar
langst till vianster och Moderaterna &r langst till hoger. Denna rangordning har varit rela-
tivt stabil, atminstone under dren 1979-2002 eftersom métningar visar detta. Tre partier,
Kristdemokraterna, Folkpartiet och Centern byter plats inbordes under perioden, men
hamnar aldrig till vénster om Miljopartiet och aldrig till hoger om Moderaterna.
Ny demokrati finns med 1991 och 1994 och de huserar, enligt vdljarna, strax till vinster
om Moderaterna. Sverigedemokraterna placerade sig 2006 nidra Moderaterna
(Wikipedia, 2013). De svenska viljarna dr ideologiskt vélorienterade och detta gor att
vi har ett vilfungerande proportionellt valsystem med ideologisk nérhetsrostning.
Vinster- hogerrangordningen &r inte ett vattentdt system; ett parti kan ha asikter som
drar &t vinster i vissa frdgor och mer at hoger i andra, men rangordningen verkar
fungera som en riktlinje (Holmberg & Oscarsson, 2004).

I borjan av forra seklet var valdeltagandet 1agt och riksdagen beslutade om allmén och
lika rostratt 1919 och 1 valet till andrakammaren 1921 fick kvinnor rdsta 1 riksdagsvalet
for forsta gdngen. De flesta valaffischerna fran denna tid uppmanar till réstning, men att
f4 folket att rosta krdver en stor insats; partier maste profilera sig, mediebevakningen fér
inte utebli och viljaren maste tjdna nagot pa att delta i valet. Holmberg och Oscarsson
(2004) delar in valdeltagande 1 tre kategorier; institutionella forklaringar som handlar
om varfor olika politiska system har olika deltagandenivéer, individforklaringar som ger
svar pd varfor vissa dr motiverade att rosta och andra inte, samt kontextuella forkla-
ringar som har med geografiska omraden och sociala miljoer att gora. Viansterpartier
forlorar mest pa en lag viljarmobilisering, eftersom det i stor utstrdckning &r bland deras
potentiella véljare som rostskolket dr hogst (Holmberg & Oscarsson, 2004).
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Oscarsson (2013) har delat in det senaste seklet i fyra perioder, se tabell 1. Den forsta
perioden, 1921-1973 priaglades av klasskamp, partierna sokte mobilisera véljarna genom
propagandaliknande insatser och viljarna var trogna anhdngare av sina partier. Den
andra perioden, 1976-1985 var den ideologiska kampens decennium, frimst mellan vén-
ster och hoger, dir partiernas framgéngsrecept var ideologisk nérhet och dagspolitiska
sakfragor. Miljovalet 1988 ritade om den politiska kartan, Miljopartiet forandrade vélj-
arnas beteende och partierna tilldelades politiska domédner och kampen om dagord-
ningen hardnade och for partierna géllde det att vara skarpt profilerad for att vinna
roster. Perioden 2006-2010 fick partierna tdvla om véljarnas fortroende i det stora frag-
orna och de ideologiska avstdndet mellan hoger- och vénsterblocket var litet. Viljarna
rostade efter planbok, partiledarfortroende eller strategiskt.

Oscarsson (2013) delar in den svenska politiken under det senast seklet i fyra perioder
(tabell 1) och denna periodisering bekréftar i stort Peterssons (2010) péastdenden.

Drivkrafter bakom svenskt valjarbeteende (Oscarsson, 2013: 272) Tabell 10.1

1921-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Ideologisk

Drivkrafter Klasskamp kamp Agendakamp Fortroendekamp

partikonkurrens

Framgangsrecept | Propaganda Narhet Pregnans Kompetens
Mobilisering Tydlighet Sakagarskap

Drivkrafter Lojalitet Asiktsrostning | Sakfragematchning | Kortsiktighet

valjarbeteende Anhangarskap

Tabell 1 Oscarsson delar in den svenska politiken i fyra tidsperioder.

Att véljarbasen fordndras édr ofrdnkomligt nir den sociala mobiliteten 6kar, och nér indi-
viders sociala grupptillhorighet inte dr bestdndig over tid. Det resulterar i att fler viljare
gor individuella politiska dverviaganden. Pa4 1950- och 60-talen bytte tio procent av vilj-
arna parti mellan valen och 1991 bytte var tredje véljare. Trenden fortsétter och allt fler
véntar till valdagen innan de beslutar sig. Allt sjélvstindigare viljare beddmer aktorerna
och sakfrdgeagendan, men dven den politiska och ekonomiska utvecklingen infor varje
val. Viljarmétningar har sedan femtiotalet visat att sambandet mellan klass och rostning
ar betydligt starkare bland éldre véljare &n bland yngre och for varje ny generation av
véljare sd finns en svag nedédtgdende trend som visar att klassrostningen minskar i
styrka. Ett catch all-parti som Socialdemokraterna har en strategiskt bra sits, eftersom
det dr i den breda medelklassen som de flesta véljare finns och det kan bidra till forklara
deras popularitet 6ver tid. Partierna kan locka rdster pd agenda, nérhet, tydlighet och
kompetens. Det finns ocksa enstaka politiker som har lyckats locka till sig véljare. Ett
sddant exempel dr Bengt Westerberg som 2002 tredubblade Folkpartiets viljarstod
(Holmberg & Oscarsson, 2004).

Partierna maste profilera sig och ha tydliga valbudskap. De maste anpassa sig till en for-
dndrad véljarbas, hitta sina malgrupper och satsa pd dessa, alternativt forsoka sig pa
catch all-profilering, och dessutom vara uthalliga 1 sitt kampanjande dnda fram tills val-
lokalerna stinger (Holmberg & Oscarsson, 2004).
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Enligt Vigse (2004) finns det nagra bevekelsegrunder som véljarna rdstar utifran; ide-
ologi, vana och missndje, men véljaren kan ocksa vilja markera en skillnad, rosta strate-
giskt, vara intresserad av en sakfriga eller sd kan hon ha fortroende for en viss politiker.

Om ideologi ér en av bevekelsegrunderna for véljaren, skulle det vara intressant att ta
reda pd 1 vilken utstrickning som partierna, i sina respektive affischer anvinder sig av
ideologiska slagord.

4.4 Ideologier

For medborgarna dr ideologierna viktiga for att ge en sammanhingande bild och en f6r-
staelse av de politiska intrycken. For partierna tjdnar ideologierna till att hilla samman
politiska grupperingar och for att legitimera politiska beslut. Ideologierna dr anvand-
bara pé den opinionsbildande och idégivande nivén, som ett varderingssystem. Ideologi-
erna kan fungera som ett beslutsunderlag for aktérerna, men de behover inte nédvan-
digtvis vara utformade som de ir idag (Larsson, 2006).

Under tidigt 1900-tal var de ideologiska motsdttningarna stora och det syns i valaftf-
ischerna fran den tiden; de innehéller massiv kritik och oforsonlig retorik som riktas
mot motstandarnas politik och ideologi. I takt med véxande vélfard avklingar den virsta
kritiken (Johansson & Grusell, 2013).

Begreppet ideologi borjade anvindas under franska revolutionen och betecknar, dd som
nu, en samling principer som ligger till grund for det politiska handlandet. Politiska be-
slut leder till konflikter eftersom tillgdngarna som ska fordelas dr begridnsade. Olika
grupperingar har olika &sikt om hur samhillet ska fungera och om hur makten ska for-
delas. Den gruppering som erdvrar makten Over statsapparaten fattar och verkstéller
beslut, och straffar dem som inte foljer besluten. I Sverige ar det tre ideologier som
dominerar; konservatismen, liberalismen och den reformistiska socialismen. Ytterligare
en ideologi, ekologismen ir i praktiken viktig eftersom miljofrdgor numera anammas
mer eller mindre av alla véra partier. Ekologismen dr en samlande beteckning pé ideér
och rorelser som kriver en radikal omorganisation av samhéllet for att uppnd ekologisk
balans (Larsson, 2000).

Larsson (2006) skriver att 1 den svenska politikens vénster- hdgerrangordning hamnar
den reformistiska socialismen till vinster, liberalismen 1 mitten och konservatismen till
hoger. Centerpartiet som bildades som ett intresseparti har ingen specifik ideologi som
grund men hamnar alldeles intill Folkpartiet och Kristdemokraterna, d.v.s. 1 mitten.
Larssons (2006) asikter om vénster- hogerrangordningen stdmmer alltsd dverens med
det som Holmberg och Oscarsson kom fram till 2004 nér de studerade psephologi.

Enligt Larsson (2006) finns ndgra huvudpunkter som kénnetecknar de olika ideolo-
gierna; hur samhallet styrs, vilken makt staten har 6ver medborgarna, med vilka medel
sambhdllet ska forandras, hur ekonomin ska organiseras och hur man forestiller sig sitt
idealsamhille. Larsson (2006) har definierat sexton olika ideologierna och har en
mycket systematisk framstéllning av deras skillnader och likheter, samt deras respektive
forestillningar om idealsamhillet.

Larsson (2006) skriver att manga statsvetare pa 1950-talet ansag att de politiska ideolo-
gierna var, om inte doda, s& atminstone doende och att detta skulle bero pa det 6kade
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vélstandet 1 vastviarlden. Med det nya, industrialiserade samhéllet forsvinner den vérsta
fattigdomen och ndéden, men nya problem uppstar. Larson (2006) sjdlv anser inte att
ideologierna ér utdéende, tvirtom skriver han att opinionsbildare, partier och véljare har
fatt en 0kad medvetenhet om ideologierna, bl.a. pa grund av vénstervidgen pa 1970-talet
som tvingade ideologiforetrddarna att vdssa sina argument och att omformulera sig.

4.4.1 Konservatism

Konservatismen framhaller historien som viktig och vill att nationens politiska och kul-
turella tradition ska forvaltas. Med tradition avses hir generationernas samlade kunskap.
Konservatismen vill sla vakt om det bestdende, dr inte emot forandringar men vill skyn-
da ldngsamt. Sociala och ekonomiska skillnader ska fa rdda eftersom skillnaderna hén-
ger ihop med individernas prestationsforméga, men alla ska vara juridiskt och politiskt
jamstdllda. Konservatismen ar skeptisk mot utopitinkande, de for en politik utan ideal-
bilder och gar si ldngt som att anse att forestdllningen om ett utopiskt samhélle ar
felaktig och skadlig. Man kan gérna strdva efter att gora livet drigligt, men eftersom
ménniskor ar ofullkomliga &r fullkomningen ouppnaelig. I Sverige dr konservatismens
storsta parti Hogerpartiet, eller Moderata samlingspartiet som de kallar sig sedan 1969
(Larsson 2006).

4.4.2 Liberalism

Liberalismen betonar alla individers rétt till liv, frihet och egendom. Det finns nagra
varianter av liberalism men den gemensamma ndmnaren for dessa ér fred och franvaro
av sociala konflikter (Larsson 2006).

I liberalismens idealsamhille &r alla olikheter mellan nationer utpldnade, inom natio-
nerna rdder jdmlikhet och ménsklighetens sanna fullkomning dr uppnadd. Liberalismens
utopi har enligt liberalerna sjilva flera problem att brottas med, exempelvis s& gér for-
dndringsarbetet for langsamt, sa det som den &ldre generationen Onskade kanske den
yngre inte alls vill ha och dessutom krévs det elitpersoner i ledningen om ett samhélle
ska kunna fungera helt enligt liberalismen och det strider mot sjédlva ideologin. P4 1970-
talet utvecklades nyliberalismen och dess utopi gar ut pa att staten 1dmnar marknads-
krafterna helt fria; en helt reformerad typ av kapitalism dir s4 manga som mojligt, far ut
s& mycket som mojligt, till minsta mojliga kostnad. I Sverige &r det framst mittenpartiet
Folkpartiet liberalerna som representerar liberalismen (Larsson 2006).

4.4.3 Reformistisk socialism

Socialism ar ett samlingsnamn for vénstersympatisorer och inkluderar marxism, anark-
ism, syndikalism, fascism med flera ideologier. Den reformistiska socialismen, &r den
socialism som ligger ndrmast den som praktiseras i Sverige. De vill inte ha revolution,
de ser hellre en gradvis samhéllsfordndring for att uppna ett jimlikt samhélle, bade eko-
nomiskt och socialt. Socialismen sitter liksom konservatismen och liberalismen den
representativa demokratin hogt. Det har funnits tva huvudlinjer inom reformismen; soci-
alisering av de viktigaste delarna av niringslivet och statlig planhushallning, alltsa att
politiker styr ndringslivet. Vann gjorde en gyllene medelvig som foresprakar privat 4g-
ande och politisk styrning av marknaden. Socialismen tror inte det d&r mojligt att skapa
ett perfekt samhille, men de strévar efter att ha en stark statsmakt som kontrolleras av

13



folket och ett klasslost, jimlikt samhélle. Socialdemokraterna ar det storsta svenska par-
tiet som bekénner sig till denna ideologi (Larsson 2006).

Aven om ideologierna skulle vara pa utddende, si kan méanga viljare identifiera sig med
dem, och anvidnda dem som beslutsunderlag. Den som inte &r intresserad av att sétta sig
in 1 aktuella sakfrdgor, kan vilja helt efter ideologi och kénna att hon dnd4 rdstar pa det
parti som bést tillvaratar hennes intressen (Larsson 20006).

Enligt Holmberg och Oscarsson (2004) kan viljaren anvédnda sig av ideologi, partiledar-
fokusering eller av partiidentifikation for fatta vdlavstimda beslut eftersom individuell
okunskap jdmnar ut sig pd aggregerad niva.

De ideologiska inriktningarna anvénder sig av olika typer av slagord och hir foljer
nagra exempel:

Konservatismen "Allmdnt vdlstind genom enskild foretagsamhet dr hogerns vag"
(1948)

Liberalismen "Staten ska sluta krangla till det for smdforetagarna" (1985)

Socialismen "Sveriges framtid formas av en stark regering. For mig dr

mdnniskovdrdet viktigare dn marknadsvdrdet" (1991)

Som vi ser anvédnds budskap som &r anpassade till de olika ideologierna. Retoriken kan
vara saklig, den kan utformas for att framkalla kénslor, eller for att skapa fortroende for
partiet. Det dr inte bara vad som sigs som riknas En viktig parameter for att nd ut med
sitt budskap ar Aur man tilltalar dhoraren. Dessutom &r timingen icke att underskatta.

4.5 Retorik

Retoriken dr ett eget amnesomrade och handlar om konsten att tala, uttrycka sig och att
overtyga. | denna studie ligger fokus pd tre retoriska stilgrepp, som pé ett overskadligt
sétt kan appliceras pa valaffischer, ndmligen ethos, logos och pathos.

De gamla grekerna ansdg att ordet, logos, bara var en del av meddelandet. Légg till tala-
rens personlighet och den trovirdighet denne lyckas formedla sd har vi ethos. Lyckas
talaren dessutom vécka kénslor hos &horaren kan vi tala om pathos (Hagg, 1998).

4.5.1 Ethos

Ordet ethos ér besldktat med efik och den grekiska grundbetydelsen &r moral. En parti-
representant, ett parti eller annan organisation vill girna framsta i1 god dager genom att
odla sitt ethos, och pa sd vis uppfattas som trovirdig, kompetent, trevlig, omdomesgill
och tillmédtas andra positiva egenskaper, sd som att ha god karaktir och hog moral
(Hagg, 1998).

En modern bendmning pa ethos &r auktoritet och den mest renodlade rollen idag &r den
som expert, eller sakkunnig. Den som framstir som expert inom ett omrade blir lattare
trodd 4n den som inte verkar veta vad han talar om. I valaffischer anvidnds ethos-
argument som: "Han vet vad valet giller...", " Asa & Per tar parti for miljon" och "Ja
Marit som konsumentminister". Ethosargument kan ocksé bestd av en bild av en parti-
ledare eller annan partirepresentant, med fordel ett skarpt fotografi dédr personen moter
betraktaren med en fast och beslutsam blick (Hagg, 1998).
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Begreppet "negative campaigning"”, pd svenska smutskastning, kan kopplas till ethos.
Malet dr att svirta ner motstandaren och sjalv framsta som béttre (Hagg, 1998).

Kldderna gér mannen sdgs det, och vi anpassar i den man det dr mojligt, vart utseende
s& som omstidndigheterna kraver. Grundregeln att ju prydligare desto trovardigare, men
undantag finns. Tage Erlander vickte sympati med sina for korta kostymbyxor. Folklig
kladsel fungerar bést for rika personer och politiker pa hogerkanten. En skogshuggare
som blivit fackpamp bdr inte synas i arbetskldder (Hagg, 1998).

Vigse (2004) anser att politikern skapas av partiet, hon far lana av det kollektiva ethos-
kapitalet, men det kan ocksé vara tvirtom; i mindre partier kan politikern, genom sitt
eget personliga kapital, sitt ethos, tillfora den styrka som partiet behdver. En persons
ethos kan ses som argument for att lyfta fram den enskilda partirepresentanten.

4.5.2 Logos

Logosargumentation gar ut pa att viaga fordelar mot nackdelar, att lagga fram fakta och
védja till sunt fornuft. Diagram och tabeller, som illustrerar jimforelser i sifferform eller
med grafer dr anvidndbart, liksom ett neutralt eller glatt rostlige, samt ett avslappnat
kroppssprak. Logiska resonemang av typen orsak och verkan hor till logos; "gor du sd
ddr, da blir det sd hdr" ar vanliga (Hagg, 1998). Nyhetsupplisaren i tv anvidnder logos
for att formedla nyheterna med opartisk framtoning, och detta grepp forstarks forhopp-
ningsvis av personens ethos, sa att vi haller nyhetsrapporteringen for sann. Detta stil-
grepp kan illustreras av ndgra exempel himtade fran valaftischer; " Trygghet, arbete, ett
fritt, starkt ndringsliv"', "Det blev 106 miljoner kronor" och " Det dr nu du kan stoppa
fonderna".

4.5.3 Pathos

Med pathosargumentation kan talaren locka fram kénslor hos &horaren. Ordet anvands i
svenskan men oftast som synonym till engagemang, som 1 rdttvisepatos. Grundidén
med pathos &r att talarens egna kdnslor anvinds som pétryckningsmedel. Med enga-
gemang Okar talarens mojligheter att bli lyssnad péd, men ska hon dterge nagot oerhort
tragiskt kan hon vinna mer sympati pd att vara lagmild och saklig. Det kan vara
effektfullt att inte tala om allt, att istdllet lata dhoraren att sjdlv fylla i de otrevliga
detaljerna. Pathosargument kan vara lagméilda och forfinade sa att ahdraren inte rea-
gerar direkt. Argumenten kan planteras som en tanke och det kan i efterhand vara svért
att minnas varifrdn argumentet kom. Humor dr en gren av pathosargumentationen som

med fordel kan anvéndas, medan egen avundsjuka aldrig ska visas 6ppet, dd har talaren
forlorat (Hagg, 1998).

Pathosargument anvinds ofta i valaffischer. Syftet kan vara att skrimma: " Vilken del av
Sverige skall uppgivas...", "Envar som réstar pa "Arbetarepartiet” réstar for Moskva"
och "Du som réstar pd "Arbetarepartiet” rostar for fackforeningstyranni och
kommunistslaveri". Humoristiska inslag kan ddlja patosargument och hir ir ett exem-
pel: "Hej det var fran landstinget. Har du ndgra spdnn over?". En littsam ton, om ett
allvarligt amne, dar syftet kan vara att fa viljaren att reagera med ilska over besparingar
inom varden. Det ségs att bilder sdger mer &n tusen ord, och en arbetares knutna nive,
svarta siluetter av bombplan mot en rod himmel och skrimda barn kan vara effektiva
medel att férmedla eller vicka kénslor.
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Retoriken i valaffischerna &r viktig, for den visar hur partierna har forsokt paverka opin-
ionen, hur de har profilerat sig for framsta i god dager, for att vinna roster genom att
nidrma sig utvalda malgrupper och hur de har anvint sig av smutskastning och skréck-
propaganda. Retoriken dr det medel som anvinds for att f4 massorna, eller atminstone
den utvalda malgruppen med sig, i syfte att silja idéer, tjénster eller produkter.

4.6 Opinionsbildning

Vi ska inte rdkna med att all slags opinionsbildning &r demokratisk, bara for att demo-
kratin accepterar rétten att bilda opinion. Lenin definierade pa sin tid propagandisten
som en som verkar genom det tryckta ordet, medan en agitator dr en som talar. Propa-
ganda och censur betingar varandra; propagandisten sprider sitt budskap, censuren tys-
tar ner andras. Opinionsbildning, propaganda och agitation dr varianter pad samma &dmne;
att paverka ménniskor att gora, eller tycka nagot speciellt, att sjalv uppna kontroll, att nd
onskade méil (Petersson, 2010).

Hitlers propagandakampanjer leddes av Goebbels, som till sin hjdlp forfogade dver ett
propagandaministerium som vid andra vérldskrigets utbrott hade ett par tusen anstéllda.
Goebbels anség att terror och propaganda horde ihop. Den nazistiska propagandan har
sedan dess intresserat forskarna, och amerikanerna omsatte snabbt de nyvunna kunsk-
aperna och vidareutvecklade dessa metoder som sedermera kom att ligga till grund for
kommersiell och politisk marknadsféring, som numera bl.a. bendmns som public rela-
tions, informationsoperationer eller strategisk kommunikation.

De styrande tar risker ndr de later opinionen avgdra och darfor undviker de politiska
eliterna folkomrdstningar. Detta hdvdar Moller (2009) och exemplifierar med EMU-
omrdstningen 2003. Aven Holmberg och Oscarsson (2004) har sett liknande tendenser.
Vid forra sekelskiftet, ansdg motstdndarna for allméan rostrétt att folket var for okunnigt,
samma sak i EMU-omrostningen. Aven infor kirnkraftsomrdstningen pa 80-talet fram-
fordes liknande tankar. Den gamle Platon var en foresprakade expertvilde, Lenin likasé
och manga moderna statsvetare instimmer, exempelvis fransmannen Manin som pa
1990-talet anség att representativ demokrati ar ett elitistiskt projekt.

Konsekvensen av EMU-omrostningen blev att det skedde en opinionsanpassning bland
partierna, som var mer EU-skeptisk och EU-motstandaren Junilistan gjorde ett succéval
2004, 1 valet till Europaparlamentet. Opinionsmétningar avldser folkviljan och sd vil-
informerade som politikerna ar nu, har de aldrig tidigare varit. Vi har alltsa fatt en
starkare nedifrdn och upp-pdverkan i politiken och politikerna kan inte behalla sina
positioner om de saknar folkets stdd. I demokratin hirskar de nyckfulla och otack-
samma viljarna. Politikerna har ingen annan utvdg &@n att spela med opinionen och de
maste besitta kontextuell intelligens for att lyckas gora det bista av situationen (Moller,
2009).

Dagens politiska opinionsbildning I&mnas mer och mer Over till specialister, enligt
forskarna. P4 partinivd okar marknadsanpassningen och anvindningen av marknads-
foringsstrategier och kommunikationsinsatser. Politiken professionaliseras allt mer och
det dr en naturlig utveckling, eftersom kampen om viljarna hardnar och tjinsterna finns
att tillga.
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4.7 Politisk professionalisering

Det sédgs att professionaliseringen av politiken okar. Infér valet 2010 anvindes politisk
tv-reklam av alla riksdagspartier. Partierna anvénde dven Facebook och Twitter i storre
utstrickning dn tidigare. Infor valet 2014 planerar bl.a. Centern att ldgga en stor del av
sin kampanjbudget pd sociala medier. Men dessa exempel innebér inte automatiskt att
professionaliseringen Okar. Det ska mer till. Att anvdnda reklam betyder inte auto-
matiskt att partiet dr professionaliserat, diremot kan anvindandet av reklambyrder tyda
pa det, men det beror pa hur stort inflytande byran har 6ver reklamen (Nord 2013).

Nord (2013) tror inte att den accelererande professionaliseringen har ndgot samband
med partiernas ideologier; det handlar bara om personella och ekonomiska resurser. Han
varnar for att det dr litt gjort att forvéxla professionalisering med absolut kommers-
ialisering eller total marknadsanpassning.

Begreppet professionalisering innebér att en verksamhet bedrivs med ett storre inslag av
specialkunskaper och att arbetsmetoder och utrustning har anpassats. Det kan d@ven inne-
béra att personal med specialistkunskaper anstélls. Partierna vill inte riktigt kdnnas vid
att en professionalisering av valkampanjerna skulle forekomma &dven om de bekriftar att
sa dr fallet och de tonar gidrna ner betydelsen av kampanjstrategier (Nord 2013).

Begreppet professionalisering kan dven innebdra att politikerna sjdlva 1 storre utstrack-
ning dn tidigare blivit mer professionella. Graden av professionalisering kan hdnforas
till faktorer som kampanjorganisationens storlek och budget, med mera. Utvecklingen
av kampanjredskap och metoder &dr en pagéende process, med analys och forfining. Att
partierna har farre andel trogna véljare och att mediebevakningen, framforallt under de
sista veckorna innan valet, stéller 6kade krav pd kampanjorganisationen. Att valrorelsen
skulle ha amerikaniserats stimmer inte, ddremot har den moderniserats i sd motto att
nya metoder och strategiska perspektiv testas i kampanjarbetet. Nar en konsult anvénds
for ndgot speciellt, enstaka dndamal s& ar det inte nigon sjilvklar indikation pa att
professionaliseringen Okar, det ska mer till &n sa (Nord, 2013).

I samband med valet 2010 genomfdrdes en partistudie som syftade till att faststélla
graden av professionalisering. Studien mitte mingden kampanjande, férekomsten av
kampanjhogkvarter, médngden kartliggning av det egna partiets och andras styrkor och
svagheter, anvindande av opinionsmétningar och fokusgrupper, mediekonsulter, tv-
reklam, dorrknackning, telemarketing, direktreklam och sociala medier. Hogst grad av
professionalisering visade sig (S) ha, direfter i1 fallande ordning: (M), (C), (Fp), (Mp),
(Kd), (V) och sist kom (Sd). Centern hade den hogsta kampanjbudgeten och Sverige-
demokraterna dverglanste de 6vriga i anvdndandet av sociala medier (Nord, 2013).
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5. Motivering till fragestallningar och antaganden

Finns det anledning att tro att de ideologiska budskapen blivit firre och att sak-
fragorna har blivit fler?

Moller (2009) anser att dagens politiska ledarskap dr opinionsspeglande, att vi fatt en
starkare nedifran och upp-paverkan 1 politiken. Holmberg och Oscarsson (2004) anser
att individers sociala grupptillhorighet har luckrats upp och att klassrostningen minskar i
styrka. Dessa argument talar for att andelen sakfragor 6kar och andelen ideologiska
budskap minskar. Holmberg och Oscarsson (2004) hdvdar att véljaren maste tjdna nagot
pa att delta 1 valet. Da kan det vara befogat att locka med mélgruppsanpassade sakfragor
pa bekostnad av de mer generella, ideologiska budskapen.

Finns det anledning att tro att partierna ir trogna sina ideologier?

Speciellt under forsta delen av 1900-talet d& ideologierna ansédgs starka. Att rosta efter
ideologi dr ett enkelt sitt att vélja parti. Att anvinda ideologiska slagord i valaffischerna
ar ett satt fOr partierna att tydligt framhdva sin profilering. Det finns anledning att tro att
ideologierna fortfarande &r viktiga; Larsson (2006) skriver att politiska ideologier an-
sags vara utdoende pa 1950-talet, men han héller inte med.

Hermansson och Nordin (2013) anser sig ha beldgg for att affischeringen ska mobilisera
de egna leden och paverka viljarna. Det borde vara en fordel att vara trogen sin egen
ideologi i affischerna istéllet for att anvinda négot annat partis slagord.

Spelar retoriken ndgon roll?
Att retorik anvinds 1 affischerna behover jag ingen utvecklad argumentation for att pé-
std, det racker att hanvisa till Vigses (2004) definition av valaffischen.

Aberg (2013) har visat att affischerna i hans urval anviinder retoriska grepp for att fram-
halla en specifik kandidat. Lovenbrant och Wallén (2013) drog i stort sett samma slut-
satser.

Hiagg (1998) skriver att partiets eller representantens ethos ar viktig nér vi rostar. Vi ros-
tar inte pd den som verkar inkompetent eller osympatisk. Logosargumenten vidjar till
sunt fornuft och presenterar fakta, ndgot som kan hora ithop med marknadsforingen av
sakfrdgor. Vidare ar pathosargument kraftfulla, ratt anvdnda, och védjar till sympati,
skrammer eller lockar till skratt, alltsd mycket vérdefulla och anvéndbara i samman-
hanget. Ideologier dr tacksamma att marknadsféra med retorik, eftersom de gér ut pa att
sdlja abstrakta idéer.

Varfor skulle pathosargument hora ihop med ideologiska budskap och logosarg-
ument passa till sakfrigor?

For att pathos anvénds for att vicka kénslor hos mottagaren. Retoriker, propagandister
och agitatorer har 1 alla tider anvint kédnsloargument for att pdverka massorna.
Ideologierna bygger pa abstrakta idéer om det utopiska samhillet och for att f4 gehor for
dessa idéer tror jag att argumenten dvertygar bédst om de inte ér alltfor detaljerade. Nar
det géller sakfragor s& passar nog logosargument bist, efter som dessa vidjar till
fornuftet och ér lite mer konkreta, jordnéra och logiska.
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Varfor ir affischernas layout intressant?

De tidigaste affischerna pa 1900-talet bestod oftast av text, formodligen av tekniska
skidl. Ménga nyare affischer bestar ocksa av enbart text och det kan vara intressant att ta
reda pa vilken typ av budskap som framfors i dessa. For att f4 veta om personifieringen
har 0kat behdver vi veta hur vanligt det &r att affischer visar partirepresentanter och det
kan dessutom vara intressant att ta reda pa vilken typ av retorik som anvénds for att
marknadsfora en kandidat.

Varfor studera forekomsten av smutskastning?

Smutskastning kan vara ytterligare ett sitt att locka viljare. Kan vi inte sjdlva framstd
som tillrdckligt bra (ethos), kan vi alltid anklaga ndgon annan for att vara sémre och pa
sa sitt kan partiet vinna véljare. Johansson och Grusell (2013) skriver att de stora ide-
ologiska motsittningarna i borjan av 1900-talet avspeglades i valaffischerna.

Stora samhéllsforandringar tog fart efter andra véarldskriget och vélfarden okade. De
ideologiska motséttningarna minskade. Och darfor antar jag att dven detta avspeglas i
valaffischerna, sa att de direkta attackerna pa motstindare minskar. P4 senare ar antas
professionalismen breda ut sig och detta kan ocksa bidra till ett minskat antal direkta att-
acker.

Smutskastning har nog alltid forekommit men jag antar att den &r mer forfinad och ut-
studerad nufortiden och inte lika uppenbar, om det nu stimmer att specialister tagit dver
och regisserar kampanjandet.
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6. Metod
6.1 Urval

Den empiri som ligger till grund for denna uppsats dr en databas som initialt inneholl
2 321 poster och foljande krav stélldes pd materialet:

1. jag hade tillging till en bild av affischen

2. affischen anvindes i anslutning till ett riksdagsval

3. affischen skulle vara sa vél atergiven att det huvudsakliga budskapet gick att ut-
lasa.

4. affischen fick inte vara en parodi

Jag ville ha s& manga affischer som mdojligt och for att kunna vara séker pa att ha upp-
fattat budskapet rétt och for att kunna besvara fragestdllningarna krévdes att det fanns
en visuell representation av affischen. Ovanstdende kriterier uppfylldes av 1 410 poster i
databasen.

De affischer som ingér dr de som forskargruppen har haft tillgang till och de hade valt
bort en mingd affischer av olika anledningar och de ratade affischerna hade jag inte
tillgéng till.

Partierna representeras inte i samma utstrackning, vissa partier har gett ut manga valaff-
ischer och vissa har gett ut ett fatal.

6.2 Tillférlitlighet

Osikerhetsfaktorerna i kodningsmoment ér flera, det var manga affischer att ga igenom,
och det tog tid. Jag markte att jag gled lite 1 definitionerna av stéllda villkor sa jag fick
justera i efterhand och ga igenom hela materialet flera gdnger. I beddmningen utgick jag
frdn det helhetsintryck som affischen gav, eftersom bade den grafiska utformningen och
texten kan péverkan pa upplevelsen.

En annan osédkerhetsfaktor ar att valbudskap fran sa gamla affischer &r vanskliga att tyda
med nutida 6gon. Som exempel hade vi arbetskraftsinvandring for femtio &r sedan och
idag har den gruppen i huvudsak ersatts av flyktingar.

Ekologismen valdes bort som separat ideologi, eftersom den tydligaste foresprakaren i
svensk politik dr ett av de mindre partierna, ndmligen Miljopartiet.

Databasen var inte komplett fran borjan, alla affischer som har anvénts valrorelser &r
inte aterfunna och ett for mig oként antal har valts bort i insamlingsfasen. Partierna har
inte gett ut samma antal affischer, nagra har ménga, andra fa.

Att jag inte begridnsade urvalet ytterligare fick till f6ljd att problem uppstod nér det blev
dags att dela in affischerna i tidsperioder. Den teoretiska modell (tabell 1) som jag ut-
gick ifran, byggde ndmligen pé aren 1921-2010. Jag valde &dnda att sté fast vid mitt urval
och inte exkludera dldre affischer. Detta far eventuellt till f61jd att mina resultat kan
avvika frdn Oscarssons (2013) modell.
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6.3 Innehallsanalys

Jag har gjort kvantitativa analyser av materialet genom att rdkna hur manga affischer
som stdmde Overens med de villkor jag stillde. I detta avsnitt ges endast dversiktliga
forklaringar villkoren. De operationella definitionerna aterfinns i1 bilaga Operationella
definitioner.

Att jag valde att arbeta kvantitativt beror pa att den infallsvinkeln saknas i tidigare
forskning. Vigse (2004), Aberg (2013) och Lévenbrant och Wallén (2013) har i huvud-
sak ndrmat sig materialet kvalitativt. Vigse (2004) har fokuserat pa affischerna fran
valet 2010 och de Gvriga har valt ut ndgra fa affischer, efter helt andra premisser dn jag
gjort, och djupanalyserat dessa. Hakansson (1999) har visserligen arbetat med en storre
méngd affischer men inte pd samma sitt som jag nu gjort. Nér urvalet var klart aterstod
1 410 affischer och det var dessa som jag arbetade vidare med.

6.4 Partier

Ungefir trettio partibeteckningar forekommer 1 urvalet, men 1 praktiken dr det farre
partier dn sd, eftersom namnbyten och omgrupperingar har skett dver tid. En for-
teckning over aktuella partier finns 1 bilaga Kodschema partier, diar det ocksd stéar att
utldsa hur jag har valt att gruppera dem. For att kunna hantera partierna i analys- och
resultatavsnittet valde jag att dela dem 1 tre grupper: vinsterpartier, mittenpartier och
hogerpartier. Dessa grupper stimmer med den rangordning som Holmberg och
Oscarsson (2004) anser vara tillampbar. Sverigedemokraterna, med sina elva affischer,
var svérplacerade, men i denna studie valde jag efter mycket dvervdgande att lata partiet
ingd 1 gruppen hogerpartier eftersom de placerar sig nidrmare Moderaterna an
Kristdemokraterna (Wikipedia, 2013).

6.5 Tidsperioder

Studiens empiriska underlag &r relativt stort och for att kunna utvinna relevant och han-
terbar data valde jag att dela in materialet kronologiskt. Jag anammade Oscarssons
(2013) periodindelningar, se tabell 1, i forhoppningen att valaffischerna skulle spegla de
drivkrafter som specificeras i modellen. Jag anpassade modellen efter mitt urval och It
den forsta perioden borja 1911 istdllet for 1921. Jag Overvdgde att lata de éldsta aff-
ischerna, de mellan 1911 och 1920, bilda en femte period, men eftersom det bara hand-
lar om 68 affischer och eftersom jag i urvalsprocessen slog fast att jag ville anvinda sa
manga affischer som mojligt, s valde jag att lata dessa affischer ingé i den forsta tids-
perioden. I denna studie har affischerna delats enligt tabellen ovan, i fyra perioder med
viss jaimkning for den tidigaste perioden: 1911-1973, 1976-1985, 1988-2002 och 2006-
2010.

6.6 Villkor for fragestéllning 1

For att kunna hantera affischerna skapade jag ett system och delade in affischerna i fyra
olika kategorier; Sakfraga, ideologiskt budskap, appell och 6vrigt. Sedan gick jag vidare
med sakfrdgorna och delade in dessa i olika sakfrdgeomraden. Affischerna med ideo-
logiska delades in i1 fyra grupper, beroende pa hur budskapet klingade: konservativa,
liberala, socialistiska och allmidnideologiska budskap. Kvar var d& appell och &vriga
men dessa gjorde jag inget mer med.
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6.6.1 Gruppering av partier

For att ldttare kunna &skadliggora resultat valde jag att gruppera partierna i avsnittet
enligt den vanster- och hogerrangordning som Holmberg och Oscarsson (2004) kommit
fram till 1 sin véljarbeteendeforskning. Mina gruppindelningar redovisas 1 Bilaga
Operationella definitioner. Partierna behandlas alltsa inte var for sig och resultaten re-
dovisas gruppvis, fordelade pa vinster-, mitten- och hogerpartier.

6.6.2 Amneskategorier

Som ett forsta steg, for att kunna besvara fragestillning 1, valde jag att dela in affisch-
erna i1 fyra &mneskategorier efter budskapsinnehill: sakfraga, ideologi, appell och Gvrigt
for att ta reda i vilken utstrackning man anvént de olika typerna av budskap.

Niér jag kategoriserade affischerna utgick jag 1 forsta hand fran textinnehallet 1 data-
basen, men jag jamforde dven med utskrifterna eftersom text och bild tillsammans utgor
det fullstindiga budskapet.

For att skilja sakfragor fran ideologiska budskap stillde jag villkor for vad som var sak-
frdga och inte. Dessa villkor gar ut pa att om exempelvis skaft omnimns utan att nagon
detaljerad beskrivning ges sa ar det troligt att budskapet ar ideologiskt. I de fall dar
skatten specificeras som exempelvis oms, moms eller fastighetsskatt, sa tolkade jag
budskapet som en sakfrdga och i de fall den omndmns i mer generella ordalag som
“skattetryck” eller “skatteskruv” sa tolkade jag budskapet som avsaknad av sakfraga
och dessa affischer kategoriserades som ideologiska. Min motivering till detta &r att
"tryck" och "skruv" dr virdeladdade forstarkningar av begreppet skatt.

I borjan av 1900 talet var rostdeltagandet lagt och antalet affischer med appellinnehéll
kan ge en indikation pa viktiga viljarbeteendeforindringar och dérfor identifierades
dessa.

De affischer som bara innehéller en partireferens kategoriseras som &vriga och i den
kategorin hamnade dven de affischer vars budskap inte gick att utldsa p.g.a. bilden hade
for 1ag upplosning och de som enbart syftade till att bjuda in allménheten till ett politiskt
mote.

6.6.3 Sakfragor

I steg tva identifierade jag de omraden som sakfrageaffischerna behandlade och delade
in dessa i1 olika omraden: skatt, arbete, skola m.m., allteftersom dessa sakfragor ater-
fanns 1 affischerna. I ett forsok att halla en hogre akademisk standard gjorde jag sedan
om mina egna sakfrageomraden sé att de skulle dverensstimma med de villkor som tid-
igare anvénts av institutionen, eftersom det kan underlitta i eventuella jamforelser med
andra studier. De sakfrageomraden jag anvdnde var: EU, miljo, kultur, utrikespolitik,
ekonomi, foretagande, arbetsmarknad, social vilfard, invandring, utbildning, infrastruk-
tur, lag och ordning samt ovrigt.

Jag kodade for sakfrdgeomraden for att fi veta vilka @mnesomrdden, utdver de ideo-
logiska, som har lyfts fram under seklet.
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6.6.4 Ideologier

I steg tre var det dags att definiera olika ideologiska budskap. Jag valde att stélla upp
villkor for de tre mest framtrddande ideologierna i svensk politik; konservatism, liberal-
ism och socialism.

De affischer som strikt behandlar miljéfragor ryms inte inom ovanstaende ideologier,
eftersom de tillhor ekologismen och de som innehdller allménideologiska slagord fick
tillsammans med miljorelaterade slagord bilda en fjarde grupp.

Ideologiska budskap kodades for att ta reda pa hur antalet fluktuerat under olika tidsper-
ioder for att f4 veta om partierna anpassat sig till omvérldens krav. Jag ville ocksa veta
om partierna verkligen hallit fast vid sina egna traditionella budskap, eller om de l&nat
av varandra.

6.6.5 Appell och ovrigt

Steg fyra: de affischer som varken inneholl sakfraga eller ideologiskt klingande bud-
skap kodades som appell eller ovrigt. Om affischen inneh6ll en uppmaning att rosta
kodades den som appell och om inte, som &vrigt. I mitt urval fanns det manga fler aff-
ischer som inneholl appell, men nir det huvudsakliga budskapet identifierats som en
sakfraga eller varande av ideologisk karaktir kodades affischerna som just sakfraga
eller ideologi. Andelen med appell &r déarfor ldgre 1 denna studie &n i verkligheten.

6.7 Villkor for fragestéllning 2

For att kunna besvara fragestéllning 2 delade jag in samtliga affischer i fyra grupper,
efter retoriskt budskap: ethos, logos, pathos och avsaknad av retorik. Sedan kodade jag
for direkt attack péd andra partiers politik. Till sist tog jag reda pd vilka element affisch-
ernas layout bestod av.

6.7.1 Retorik

Det retoriska budskapet 1 affischerna utgérs av text; rubriker i olika storlek, fiarg och
typsnitt, och bild; teckningar eller foton med olika typer av motiv, fargséttning och per-
spektiv. Bild och text tillsammans eller var for sig kan bilda ett retoriskt budskap.

Jag inledde med att koda alla affischer i mitt urval enligt fyra villkor, tre retoriska
grepp; ethos, logos, pathos, och avsaknad av retorik I detta moment utgick jag ute-
slutande frén utskrifter av affischerna och det var den samlade uppfattningen jag fick av
text- och bildinnehéllet som avgjorde 1 vilket retoriskt stilgrepp affischen kodades for.
Med avsaknad av retorik menar jag att ingen av ndmnda grepp gick att identifiera,
exempelvis "Ivriga bdvrar" (Centerpartiet, 2006) och den intetsdgande affischen fran
Socialdemokraterna 1991 som endast innehall en bild av en ros, men dven "Kdrlek och
monopol" fran Allmédnna valmansforbundet (1936) . Mojligtvis kunde jag har kodat
"Ivriga bdvrar" som ett ethosargument, men jag vill inte g& s& langt som att pasta att
Maud Olofsson, med vett och vilja, avsag att liknas vid en baver hur ivrig hon &n kan
framsta.

6.7.2 Layout

I steg tva fokuserade jag pé affischernas layout och till min hjdlp hade jag tidigare
paborjad kodning i databasen. Jag registrerade vilka affischer som innehdll enbart text,
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bade text och bild, avbildad partirepresentant, text och pil eller pekande finger/hand/pil
och enbart bild. Aven layoutkodningen kan hjilpa till att besvara frigestillning 2, ger en
oversiktlig forstaelse for hur utformningen har fordndrats och hur innehéll och budskap
varierat och kombinerats.

6.7.3 Personifiering

For att f4 veta hur personifieringen, i detta fall ethosargument, alltsd trovirdighet pa
person, utvecklats over tid behovdes ingen ytterligare kodning, eftersom trender gill-
ande fenomenet borde gi att utldsa genom att kombinera affischer innehallande parti-
representant med retoriska stilgrepp.

6.7.4 Smutskastning

I steg tre kodade jag for direkta attacker pa andra partiers politik eftersom denna typ av
budskap kan anvindas i partiernas forsok att paverka opinionsbildningen eller for att
framstd som bittre 4n motstdndaren. Alla affischer kan innehélla en eller flera av dessa
budskap, i olika konstellationer, eller saknas helt. Ett exempel pa en direkt attack ar
"Vilj en kommunist sla ut en borgare" frén Vinsterpartiet 1956 och ett annat; " Ni som
rostar pd "Arbetarpartiet” - Er rost gar till Moskwa!" frén Allménna valmansférbundet
1928. Indirekta attacker som "Dom ger dig mindre att vilja pa" och "Bort med kranglet.
Anstdll de unga!" var for vaga for att platsa.
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7. Resultat och analys

7.1 Sakfragor och ideologi

Frigestillning 1
Ar det sa att anvdndningen av de ideologiska budskapen i valaffischerna har fordndrats
och blivit farre over tid och om sd dr fallet, vilken typ av dmnen har lyfts fram istdllet?

Antagande (1a)  Jag antar att andelen sakfrdagor i valaffischerna ékar éver tid och att
andelen ideologiska budskap minskar.

Antagande (1b)  Jag antar att partierna i huvudsak dr trogna sina ideologier och an-
vdnder sina respektive ideologiska slagord i sina valaffischer.

For att besvara fragestéllning 1 behdver vi veta vilken typ av budskap affischerna inne-
haller och vilka sakfrageomraden som lyfts fram.

Budskapskategorier

Period 1 2 3 4 Antal
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010 n=
Ideologi 45 54 44 34 627
Sakfraga 16 24 27 38 333
Appell 25 7 3 3 169
Ovriga 14 15 26 25 281

100 100 100 100
n= 548 190 486 186 1410

Tabell 2 Tabellen visar andelen affischer i respektive kategori, under fyra tidsperioder.

I tabell 2 ser vi att under dren 1911-1973 inneholl nastan halften av alla valaffischer ett
ideologiskt budskap, under aren 1976-1985 var det drygt hilften, och sedan sjonk
andelen ideologiska budskap. Andelen sakfragor i affischerna har stadigt okat, for att
under perioden 2006-2010 ga om andelen ideologiska budskap. Intressant att notera ir
att andelen affischer med uppmaning att rosta, appell, d&r som hogst under den forsta
perioden och det hinger ihop med att valdeltagandet i borjan av seklet var lagt, framfor
allt pé tio- och tjugotalet.

D4 har vi alltsd kommit fram till att andelen ideologiska budskap minskar over tid, och
att andelen sakfragor Okar.
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Nésta moment blir att ta reda pd hur sakfrdgorna fordelar sig 6ver tid och vilka omrdden
dessa berort. Tabell 3 visar att arbetsmarknad och social vilfard ér viktiga sakfragor.
Miljon kommer starkt under perioden 1976-1985, dock behéller arbetsmarknad och
social vélfard forspranget. Under 1988-2002 dr det social vélfard som toppar listan, foljt
av arbetsmarknad och nu har miljon tappat hélften av sin andel jamfort med period 2.

Under fjérde perioden, 2006-2010 &r den sociala vilfarden lika viktig som tidigare och
stér for 39 procent av alla sakfragor. Intresset for invandringen har dkat pd senare &r och
15 procent av affischerna under period 4 handlar om detta (tabell 3). Av elva affischer
som behandlar invandringen under denna period, kommer sex stycken fran Sverige-
demokraterna, fyra fran Folkpartiet och en fran Miljopartiet.

Folkpartiet ar positivt instéllt till invandringen och Sverigedemokraterna talar om
"invandringsbroms" 1 fem av affischerna, och i den sjitte undrar de om det ar fel att
stélla krav pa invandrarna. Miljopartiets affisch har en ironisk underton: "Asylsékande
ska inte behova gomma sig i Sverige. Det kan de gora hemma. Eller? Miljopartiet de
gréna rosta langsiktigt."

Sakfrageomriden
Period 1 2 3 4 Antal
% 1911-1973 | 1976-1985 | 1988-2002 | 2006-2010 n=
Ekonomi 12 7 9 10 32
Foretagande 7 2 2 1 10
Arbetsmarknad 14 33 18 8 56
Social valfard 20 26 39 39 108
Invandring 1 0 2 15 15
Utbildning 0 0 0 4 3
Infrastruktur 2 0 2 3 7
Lag och ordning 2 4 5 4 13
EU 0 0 11 3 16
Miljé 1 20 9 10 29
Kultur 0 0 1 0 1
Utrikespolitik 12 2 1 0 12
Ovrigt 29 7 2 1 31
100 100 100 100
n= 86 46 130 71 333

Tabell 3 Tabellen visar hur olika sakfrageomraden fordelas dver tid.

26




Nu ska vi ta reda pd i vilken omfattning partierna anvénder sina egna respektive
ideologiers slagord. Av alla 1 410 affischer &r det 627 stycken som har ett ideologiskt
budskap. Allménideologiska budskap eller ekologismens, utgérs av 65 stycken och kvar
blir 562 budskap att fordela. For att forenkla viljer jag att anvidnda den vénster-
hogerrangordning som Holmberg och Oscarsson (2004) beskriver och delar upp parti-
erna i tre grupper; vanster-, mitten- och hogerpartier, dir jag antar att vansterpartierna
anvinder sig av socialismens traditionella slagord och hogerpartierna anvénder kon-
servatismens. Kvar blir liberalismens slagord, som har en koppling till mittenpartierna,
dér bl.a Centern, Folkpartiet och Kristdemokraterna huserar (tabell 4-6).

Konservatism
Period 1 2 3 4 Antal
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010 n=
Vanster 2 4 9 0 8
Mitten 16 52 40 57 55
Hoger 82 43 51 43 111
100 100 100 100
n= 82 23 55 14 174

Tabell 4 Tabellen visar hur konservatismens traditionella ideologiska slagord fordelar sig over tid och
over partiblock.

Under den forsta tidsperioden var det hdgerpartierna som i stors utstrickning anvénde
konservatismens slagord och under andra perioden halverades andelen och mitten-
blocket stod for hélften av alla affischer, som visserligen bara var 23 stycken. Fran 1988
och framat ar det i huvudsak mitten- och hogerblocken som anvédnder budskapen (tabell
4). Har foljer ett par exempel pa konservatismens budskap:

”Hogern strdvar mdlmedvetet att trygga freden” Moderaterna, 1944.

”Prishojning. Lonedkning. Vad blir over? Det mdste lona sig att arbeta!” Folkpartiet,
1970.

Liberalism

Period 1 2 3 4 Antal
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010 n=
Vanster 7 0 20 0 13
Mitten 61 72 69 100 90
Hoger 32 28 12 0 27

100 100 100 100

n= 44 25 51 10 130

Tabell 5 Tabellen visar hur liberalismens traditionella ideologiska slagord fordelar sig dver tid och
over partiblock.
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Anvéndningen av liberalismens budskap fordelar sig s& som man kan forvénta sig;
mittenblocket star for den storsta andelen under samtliga tidsperioder (tabell 5). Har ar
ett par exempel pa liberalismens budskap:

”Frisinnade! Upp till val! Mot klassvilde och reaktion! For frihet o framsteg! For
fosterlandet!” Frisinnade, 1914

”Varje mdnniska dr en tillgang” Vinstern, 1988

”Ar du mot socialisering och for valfiihet?” Moderaterna, 1976.

Socialism

Period 1 2 3 4 Antal
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010 n=
Vanster 75 83 75 57 192
Mitten 12 17 24 23 45
Hoger 12 0 1 20 21

100 100 100 100

n= 114 47 67 30 258

Tabell 6 Tabellen visar hur socialismens traditionella ideologiska slagord fordelar sig dver tid och éver
partigruppering.

Socialismens traditionella budskap anvidnds mest av vénsterpartierna. Mittenpartierna
kommer pa andra plats, men dven hdogerpartierna dr representerade (tabell 6).
Vi avslutar genomgéangen med nagra av socialismens slagord:

”For en rdttvis skattepolitik. Beskatta de rika. Riv upp skatteuppgorelsen”
Vinsterpartiet, 1982

”Férmogen nog for ett borgerligt samhdlle? Vi vill ha ett samhdille ddr vi bryr oss om
varandra” Socialdemokraterna, 1988

”Sverige behover ett nytt arbetarparti!” Moderaterna, 2006.

7.1.1 Fragestallning1, sammanfattning av resultat

Ska vi dd sammanfatta fragestéllning 1 sa har vi sett att andelen ideologiska budskap har
blivit farre. Andelen sakfrdgor har blivit fler; arbetsmarknad och social vilfard ar de
enskilt viktigaste frdgorna fram till 2002 d& arbetsmarknaden backar och invandringen
kommer starkt. Miljofragorna ar viktiga 1976-1985, sedan halveras andelen.

Ovriga frigor har stort utrymme fore 1973 och hir hittar vi bostadsfrigor:
"Hiilsobostdder till fattiga barn", samtida problem: " Minns Adalen: 120000000 kronor
anslar socialdemokraterna och borgare dt militarismen..." decentralisering: "Beslut
utan samrdd? Légg dig i! Nirdemokrati!". Nagra affischer innehaller sakfrdga men
detaljerna gar inte att utldsa och riknades som sakfrageomrdde Ovrigt, exempelvis
denna: "Vill du ha det sa... eller sa... [réd + svart lista]. Vilj socialdemokratiskt!" men
dér den roda och svarta listan inte gar att tyda av tekniska skal.
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Det forsta antagandet (l1a) stimmer ganska bra; andelen sakfridgor i affischerna dokar
over tid och andelen ideologiska budskap minskar. Det andra antagandet (1b) stimmer
ockséd ganska bra; konservatismens slagord anvinds av i forsta hand hogerpartierna, i
andra hand av mittenpartierna, liberalismens slagord anvdnds i huvudsak av mitten-
partierna och socialismens domineras under hela seklet av vinsterpartierna.

7.2 Retorik, layout, personifiering och smutskastning.

Fragestillning 2

Hur har valaffischerna utformats och vilka retoriska stilgrepp har anvdnts for att
presentera foretrddare och bilda opinion for partiets politik, eller for att smutskasta
andra partier?

Antagande (2a)  Jag antar att pathosargument i forsta hand anvinds i affischer med
ideologiska budskap och att logosargument anvinds med sakfrdagor.
Antagande (2b)  Jag antar att smutskastning av motstandarna var vanligare under

forsta halvan av 1900-talet.

For att besvara fragestillning 2 behdver vi veta hur affischernas layout har sett ut, hur
partierna anvént sig av ethos-, logos- och pathosargumentation och hur dessa forhaller
sig till olika budskapskategorier, samt under vilka perioder smutskastning har anvénts
som argument.

Vi borjar med att kontrollera om det finns nadgon tydlig samvariation mellan sakfragor
och logosargumentation och resultatet illustreras 1 tabell 7. Det visar sig att 44 procent
av alla 572 sakfrageaffischer utnyttjar logosargumentation. I tabellen ser vi att det finns
ett samband och dé& stimmer forsta antagandet (2a) att sakfragor anvdnds med logosar-
gument, med undantag for period 3, dir andelen pathosargument &dr fem procentenheter
hogre dn andelen logosargument. Antalet affischer i1 respektive period varierar stort,
men det dr som tidigare ndmnts, andelen affischer som &r aktuellt (tabell 7).

Sakfragor och retoriska stilgrepp

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Ethos 19 13 19 37 119
Logos 45 52 38 46 253
Pathos 36 35 43 17 200
100 100 100 100
n= 329 46 127 70 572

Tabell 7 Tabellen visar hur sakfragor samvarierar med ethos, logos och pathos.
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D4 har turen kommit till de ideologiska budskapen och vi ska se i vilken omfattning de
kombineras med pathosargumentation (tabell 8). Antagandet (2a), dir jag antog att
pathosargument anvénds for att utforma ideologiska budskap, stimmer under period ett
och tre. Nagra exempel:

"FOLKETS VAL RIKETS FRIHET” Hogern, 1940.
”Varje mdnniska dr en tillgang” Viansterpartiet, 1988.

Under period tva och fyra dr det stilgreppet logos som frimst anvinds i kombination
med ideologiska budskap och dé kan det lata sé hér:

”Invandringsbroms eller pensionsbroms?” Sverigedemokraterna, 2010

[ folkpartiets Sverige har man en husldkare att tala med om man blir krasslig”
Folkpartiet, 1976

Ideologiskt budskap och retoriska stilgrepp

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Ethos 16 10 19 33 111
Logos 30 55 40 38 239
Pathos 54 35 41 30 272
100 100 100 100
n= 246 101 211 64 622

Tabell 8 Tabellen visar hur ideologiska budskap kombineras med ethos, logos och pathos.

Hur har d& de olika partigrupperna kombinerat sakfrdgor och retoriska stilgrepp? Jo,
under 1911-1985 ar det vansterpartierna som framst har anvént kombinationen sakfrédga
och logosargument och under aren 1988-2010 stir mittenpartierna for storsta andelen
(tabell 9).

Sakfriaga och logosargument, andel per partigrupp

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Vanster 56 46 27 22 56
Mitten 27 38 56 56 66
Hoger 18 17 17 22 27
100 100 100 100
n= 45 24 48 32 149

Tabell 9 Tabellen visar partigruppernas anvindning av sakfragor i kombination med logosargument.

Da ska vi dven titta pa hur partigrupperna har anvént sig av pathosargumentation for att
lyfta fram sina ideologiska budskap. Det visar sig att hogerpartierna har storst andel
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1911-1973 av kombinationen ideologi och pathosargument och att vénsterpartierna har
storst andel fran 1976-2010 (tabell 10).

Ideologiskt budskap och pathosargument, andel per partigrupp

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Vanster 39 51 47 47 119
Mitten 12 40 43 32 73
Hoger 48 9 10 21 80
100 100 100 100
n= 132 35 86 19 272

Tabell 10 Tabellen visar hur partigrupperna har anvdnt pathosargumentation for att lyfta ideologiska
budskap.

S4a har turen kommit till det layouten. Bild kan anvédndas for att forstirka text, en parti-
representant kan marknadsforas med hjilp av ett trevligt portritt for att framhélla
dennes yttre attribut och ibland kan en layout bestiende av endast text vara det som
antas vara det mest effektiva (tabell 11).

Layout; affischernas bestindsdelar

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Endast text 20 24 27 30 338
Text och bild 70 68 53 42 848
Bild: partirepr. 10 8 20 28 217
Text och pil/pek 1 0 0 0 4
Endast bild 0 0 1 0 3
100 100 100 100
n= 548 190 486 186 1410

Tabell 11 Tabellen visar de grafiska element som affischerna dr komponerade av.

Text och bild &r den mest anvénda layouten men vad som ocksa ar intressant, &r att an-
delen affischer som endast innehaller text inte bara sttt sig over tid, den har till och
med Okat. Layouten bild med partirepresentant har en uppatgdende trend och det kan
vara intressant att titta nairmare pa vad det kan bero pa.
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Lat oss hérnaist titta ndrmare pa vilken typ av budskap man helst vill férmedla med end-
ast text. [ tabell 12 ser vi att det i forsta hand ar i kombination med ideologiska budskap
som textaffischerna anviands mellan 1911 och 2002, dérefter med sakfrdga. Mellan 2006
och 2010 innehdll néstan var tredje affisch endast text (tabell 11) och till fler an hilften
av dessa anvinds uppenbarligen sakfragor (tabell 12).

Vi kan se en sjunkande trend for anvdndningen av endast text i kombination med
ideologiska fragor, med undantag for 1976-1985, och en stadig uppatgdende trend an-
delen sakfragor, i detta avseende.

Budskapskategori med layouten endast text

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Ideologi 47 60 44 38 157
Sakfraga 10 33 42 53 110
Appell 29 4 2 0 36
Ovrigt 14 2 13 9 38
100 100 100 100
n= 109 45 132 55 341

Tabell 12 Tabellen visar hur andelen affischer som baseras pd endast text samvarierar med olika
budskapskategorier.

Affischernas layout och grafiska innehall kan ge en fingervisning om det ligger ndgon
sanning 1 idéerna om att politikens personifiering har 6kat. Konsekvensen av ett dkat fo-
kus pa partiledare och politiker kan ha kopplingar till hur frekvent dessa personer av-
bildas pd valaffischer och vi har sett hur andelen affischer dir partirepresentant finns
med pa bild har okat (tabell 11).

Enligt retorikens teorier dr det ldmpligt att anvdnda ethosargument for att lyfta fram
enskilda personer. Utgér vi fran att det stimmer sa kan vi anta att denna typ av retorik
samvarierar med forekomsten av avbildade partirepresentanter. Och det visar sig vara
ritt; det dr ndstan bara ethos som anvinds for att lyfta fram kandidater (tabell 13).

Partirepresentant och retorik

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Ethos 75 94 95 94 191
Logos 6 0 3 0 6
Pathos 19 6 2 6 16
100 100 100 100
n= 53 16 91 53 213

Tabell 13 Tabellen visar hur retoriska stilgrepp samvarierar med avbildade partirepresentanter.
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Partirepresentanter marknadsfors alltsd med ethosargumentation (tabell 13). Nér parti-
representanter ska visas upp i valaffischerna vill man uppenbarligen fokusera pa tro-
viardighet, kompetens, moral eller ndgot annat som faller inom ramarna for begreppet
ethos och hér foljer ett par exempel pa hur det kan yttra sig:

”Margareta & Jan tar parti for miljon”
Ett leende par som tittar rakt in i kameran, Miljopartiet, 1991.

“Alf Svensson, for barnens framtid”
En leende och proper kandidat, fast blick rakt in i kameran, Kristdemokraterna, 1982.

Vi ska sdledes testa det sista antagandet (2b), dér jag antog att smutskastningen var som
varst under forsta halvan av 1900-talet och att detta enligt Johansson och Grusell (2013)
avspeglar sig i valaffischerna. Det stimmer; 65% av alla direkta attacker &r fran tiden
fore 1950. Det framgér inte i1 klartext av tabell 14, eftersom den har en annan
periodisering.

Attacker pa motstandare har forekommit under hela seklet, men i denna studie har jag
fokuserat pa direkta, uttalade attacker. Gliringar, andra missndjesyttringar och komm-
entarer med inneborden "vi dr béttre" och de indirekta attackerna dr ménga, men de ar
inte medrdknade hér (tabell 14).

Smutskastning i form av direkt attack

Period 1 2 3 4 n=
% 1911-1973 1976-1985 1988-2002 2006-2010
Vanster 51 75 61 0 104
mitten 13 19 19 50 28
Hoger 36 6 19 50 60
100 100 100 100
n= 143 16 31 2 192

Tabell 14 Tabellen visar hur attackerna fordelas mellan partigrupperna.

Under den forsta perioden nér antalet affischer med direkt attack &r 143 stycken
innehéller varannan en attack frdn vinstern. Andelen affischer som innehéller en direkt
attack fran vénsterpartierna dr hogst under period tvd, men ldgg marke till att det bara
handlar om 16 affischer. Samma sak 1 period tre. Det dr alltsd huvudsakligen vénster-
partierna som smutskastar fram till 2002, dven om mitten- och hogerpartierna ocksd
visar en viss grad av aggressivitet. I period 4 finns det bara tva affischer med direkt
attack; en fran Moderaterna 2006 och en fran Folkpartiet 2010 (tabell 14).

Spréket som anvénds 1 attackerna ar kraftfullt, framfor allt 1 de dldre affischerna:

»Stenar i stdllet for bréd ger de rodas Adalspolitik! Skydda arbetsfriheten résta med De
Borgerliga” Moderaterna, 1932.

”Du rostar vid riksdagsvalet under parollen Klass mot Klass Kommunistiska partiet.
Det enda parti som i gédrning dr ett arbetarparti. Rod proletdr enhetsfront mot
borgarfronten o dess kopta lakejer” Viansterpartiet, 1932.
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7.2.1 Fragestallning 2, sammanfattning av resultat

Sakfrdgor kombineras med logosargument, med undantag for 1988-2002 dér andelen
pathosargument i kombination med sakfriga &r fem procentenheter hogre.

Ideologiska budskap kombineras med pathosargument fére 1973 och under perioden
1988-2002. De 6vriga perioderna dr andelen logosargument nagot hogre.

Partirepresentanter pryder 15 procent av affischerna och i 90 procent av dessa anvinds
ethosargumentation.

Layout med endast text har statt sig dver tid och anvénds oftast tillsammans med ide-
ologiska budskap. Text och bild 4dr den vanligaste layoutkombinationen och det finns en
okande trend att pryda affischerna med bilder av partirepresentanter.

Smutskastningen frdn vinsterpartierna ar varst fore 1973 i antal rdknat, men andelen
affischer var hogst 1976-1985. Tittar vi pa tiden fore 1950 innehaller 65 procent av aftf-
ischerna direkt attack.
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8. Slutdiskussion

I borjan av studien togs ett historiskt avstamp. Det Sverige som dér malades upp ér
sedan ldnge borta, som tur dr. Det samhéllet vi nu lever 1 m4 ha sina brister, men spéd-
barnsdodligheten dr nira noll, likasé tuberkulosen, dodsstraffet dr borta och hunger ar
inget problem. De politiska partierna har haft en stor inverkan pa samhéllsutvecklingen.
Valaffischerna dr bara en del av politiken som format samhéllet. Valaffischens format &r
utmérkt som asiktsbarande medium. En nackdel ar att den &dr langsam. Opinionen hinner
svéinga, 1dngt innan partierna har tryckt nya affischer.

Sjdlva affischen, om vi bortser frin budskapsinnehall, kan se ut nistan hur som helst.
Sex av tio valaffischer innehaller bade text och bild. Nagot 6verraskande ér att 24 pro-
cent av alla valaffischer endast innehéller text. I borjan av seklet var andelen 20 procent
och denna andel har stadigt 6kat och dr nu uppe i 30 procent. Fram till 2002 anvindes
textaffischer mestadels for att lyfta ett ideologiskt budskap och direfter i kombination
med sakfrdgor. Vigse (2004) har en teori om det efter att ha studerat valaffischerna fran
2002, namligen att méngden kommersiella reklamtavlor dr s stor, att partierna véljer
textaffischen for att sérskilja sig fran reklamen. Folkpartiet har en affisch frén 2010 med
texten “Kdrnkraft. For klimatets skull”. Att de valde att anvinda endast text skulle
kunna bero pa tva saker; dels ingar den i en serie liknande affischer med endast text och
dels dr denna text vansklig att kombinera med en passande bild. Det kan vara svart att
hitta en illustration eller ett fotografi som framstéller ett kdarnkraftverk som nagot pos-
itivt.

Humorinslaget 1 affischerna &r intressant. Det rymmer ofta en stor portion ironi och
indirekt kritik av motstandarpartier. Miljopartiet stdr ndgra av dessa inslag:

"Hej det var fran landstinget. Har du ndgra spéinn over?" (2002)

"Ah, lite vapenexport har vdil ingen dott av?" (2002)

"Vdra gamla kdnner sig ensamma. Rulla ut dem i korridoren till de andra. Eller?"
(20006)

I dldre affischer anvidnds gédrna en illustration som forstarker texten; Folkpartiet (1936)
anvénder en sopborste for att stida undan ett hakkors och en hammare & skéra. Sop-
borsten ér ett &terkommande tema 1 valaffischerna. 1936 har Folkpartiet vind i1 seglen pa
sin fina bat . Socialdemokratiska arbetarepartiet (1917) behover ett enormt forstorings-
glas for att se skillnad pa en liberal och en hogersocialdemokrat. Allménna valmans-
forbundet (1920) illustrerar socialiseringen med en gigantiskt stridsvagn som krossar en
liten r6d stuga. Herr och fru flyr i panik med bade ko och gris och 1928 lanar de kvasten
och sopar bort bolsjevismens avskriade sé att dammet yr.

Opinionen paverkas av politiska budskap och de politiska budskapen paverkar opin-
ionen, si ofta dr det svart att avgora vem det dr som sétter agendan. Historiskt har
opinionsbildningen antagit extrema former. Opinionsbildning kan anvindas bade for att
f4 medhéll i1 en sakfraga och for att locka med en ideologisk utopi, men dven for att
smutskasta motstandare.

Valaffischernas innehdll speglar de drivkrafter som Oscarsson (2013) forutsétter 1 sin
modell; klasskamp, ideologisk-, agenda- och fortroendekamp. Men jag tycker sd hir
efterat, att den fOrsta perioden, fram till 1973 var {for ldng 1 detta sammanhang och jag
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skulle ha delat upp den i tvé perioder: 1911-1944 och 1948-1973. Det hade gett en mer
rittvisande bild av affischerna, bl.a. for att smutskastningen och uppmaningarna till
rostning hade framtrétt tydligare. I de tidiga affischerna syns klasskampen tydligt,
framfOrallt socialismen har en stark tradition av propagandaliknande retorik; skrick-
scenarier mélas upp 1 bade text och bild och knutna névar symboliserar arbetarnas kamp
mot kapitalet, gdrna i dramatiska fargstallningar som rott, svart och vitt.

Enligt Petersson (2010) finns det tre faktorer som péverkar partivalet; partier, politiker
och sakfragor. Jag skulle vilja ldgga till ideologiskt utopitinkande, opinionsbildning,
marknadskrafter, ekonomi, internationella och nationella hindelser, tidsanda och en por-
tion tur och timning. Omvérlden paverkar och for att kunna gora en uttdmmande tolk-
ning av valaffischerna skulle de behdva sittas 1 ett mer belysande historiskt perspektiv.

Personifieringen i valaffischerna har okat over tid. Forst innehdll ungefar var tionde
affisch en eller flera partirepresentanter, sedan var femte och darefter ndstan var tredje.
Partirepresentanter marknadsfors till 90 procent med ethosargument, dar man framhéaller
kandidatens eller partiets trovardighet och kompetens. Det gar att utlésa en stadigt
uppgaende trend i andelen personorienterade affischer. Det finns anledning att tro att
trenden fortsétter eftersom politiken professionaliseras och eftersom enskilda kandidater
ar viktiga 1 manga nérliggande ldnders politik. Jag skulle vilja dra personifieringen lite
langre och hédvda att varje valaffisch ar ett sjdlvportritt av partiet. Samtidigt som den
formedlar ett budskap, vilket det dn &r, sa skapar betraktaren en bild av partiet, for-
hoppningsvis den blid partiet avsdg att formedla. Kanske bor ethosargumentens andel
hojas Overlag for att né ett battre utfall, nu nér vi lever i1 fortroendekampens tidsperiod?

Andelen sakfrédgor 6kar over tid och 2006-2010 var sakfradgornas andel lite storre dn de
ideologiska budskapens. De omradden som har dominerar over tid ar social vélfird och
arbetsmarknad. Miljon fick ett uppsving ndr Miljopartiet vixte och invandringen lyftes
fram nédr Sverigedemokraterna satte sin prigel pa agendan. Sakfragorna har anpassats
till samtida villkor; &r det bostadsbrist, som 1 perioden 1911-1973, s& kommer den fra-
gan upp pa agendan och sé vidare. Bilden av hur sakfrdgor, agenda och opinionsbild-
ning betingar varandra har klarnat nigot.

Forandringar i vdljarbasen har paverkat valaffischerna, och ett tydligt exempel ar valdel-
tagandet. Men det kan ta tid, véljarna dr ofta passiva mottagare. I borjan av seklet nir
valdeltagandet var lagt var andelen affischer som innehdll uppmaning att résta hog.
Enligt resultaten 1 denna studie 1&g andelen pd 25 % fram till 1973 och da avses endast
de affischer som hade uppmaning att rosta som enda budskap, si den verkliga andelen
ar hogre. Nar valdeltagandet 6kade sa minskade den andelen affischer. Klasskillnaderna
har minskat, och med det har andelen sakfrdgor 6kat pa bekostnad av de ideologiska
budskapen.

Smutskastningen var virst i borjan av seklet. Den forekommer 6ver tid men andelen
direkta attacker avklingar. Kan vi d& dra slutsatsen att politiken har blivit vénligare,
eller ska vi se det som en intdkt pa att den har professionaliserats; sa att de vérsta, mest
oresonliga angreppen pa motstandaren motas av den védxande yrkeskaren av speci-
alister?

Partierna har under hela seklet i stort sett varit trogna sina ideologier; vénsterpartierna
anvéinder i hog grad socialismens traditionella slagord, mittenpartierna anvinder oftast
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liberalismens. Det ér frimst hogerpartierna som anvénder konservatismens slagord men
mittenpartierna lanar gdrna dessa. De forsta sextio &ren innehdll néstan varannan
valaffisch ett ideologiskt budskap. Drygt hélften av dessa framfordes med pathos-
argument och var tredje med logosargument.

Ideologierna kan uppfattas som gammalmodiga och inaktuella, dessutom &r dagens
véljare kanske lite mer otdliga och har inte tdlamod att védnta pad utopiska samhéllen.
Eftersom vi lever i1 en demokrati s& drar partierna at olika hall och jimkar, och ingen
ideologi kan dérfor vinna 6ver de andra. Att partierna lnar varandras ideologiska
slagord gor inte valet enklare, som nir Moderaterna hdvdar rétten att kalla sig
arbetarparti. Det dr inte alltid sjdlvklart att rosta efter ideologi eller sak. Viljare kan vara
en Overtygad anhdngare av en ideologi och samtidigt kidnna ett starkt engagemang i en
sakfrdga och dé véger det ena eller andra tyngre.

Bara fantasin sitter gransen for hur en valaffisch kan utformas och vilka budskap den
kan bira. Valet 2014 nidrmar sig; vi kan anta att dven detta valets affischer kommer att
ha viss paverkan pa opinionen. En sak dr sdker; vi 4&r mdnga som kommer att ha asikter
om valaffischerna. Intet ar nytt, egentligen.
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10. Bilaga
Kodschema; detaljerad redogorelse med exempel

Siffror inom parentes anger antalet affischer som stimmer med respektive villkor. Det
totala antalet affischer i studiens urval uppgar till 1 410 stycken.

Variabel Definition och ev. exempel
TID (1 410)

1. 1911-1973 (548) (Oscarssons (2013) period ar 1921-1973)
2. 1976-1985 (190)
3. 1988-2002 (486)
4.2006-2010 (186)

KATEGORI (1 410) En forsta sortering av budskapen.

2. Ideologi (627) Kodningen inleds med att bestimma om affischen har ett
ideologiskt budskap. Affischen kan innehalla en sakfrdga men
budskapet ar utformat pa ett sddant sitt att det upplevs som
ideologiskt budskap. Vagt formulerade texter, av ideologisk
karaktir. Overvikt av pathos i bildmaterialet. Om exempelvis
skatt omndmns men inte definieras, viardeladdade ord.

3. Sakfréga (333) I steg tva bedoms om budskapet istdllet dr en sakfriga.

1. Appell (169) I steg tre bedoms om budskapet innehaller en uppmaning att
rosta. Endast de affischer som saknar ideologiskt budskap eller
sakfrdga kan kodas som 1. Appell.

Det kan alltsd forekomma uppmaning att rosta, bade 1
2. Ideologi och 1 3. Sakfraga.

0. Ovrigt (281) Om inget av ovanstaende &dr uppfyllt kodas affischen som
0. Ovrigt.
IDEOLOGI (627) Villkor: endast affischer som i KATEGORI kodades som

2. Ideologi riknas hir.

1. Konservatism (111) Konservativt klingande budskap som stimmer dverens med
ismen. och budskap som talar mot de 6vriga ideologierna.
"Svenska arbetare résta med de borgerliga mot Moskva. Edert
fosterland dr Sverige", "Detta dr vdrt! Idogt arbete och
sparsamhet har skapat det.", ""Mindre skatt. Mer att skéta
sjalv", "Sld vakt om familjen", "Hoghus eller smahus? Det gdr
att 6ka valfiiheten - om bara viljan finns M", "Ar det ritt att
polisen har simre resurser dn bovarna?"”

2. Liberalism (239) Liberalismens traditionella slagord, frihet at individen, rittvisa,
allas lika vérde.
"Fria mdnniskor i ett fritt Sverige Svensk Samling med
Hogern", "Individens frihet far ej forkvdvas [inskrivet 1 fjéttrar
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3. Socialism (272)

0. Annan ideologi (5)

SAKFRAGA (333)

. Ekonomi (32)

. Foretagande (10)

. Arbetsmarknad (56)
. Social vélfard (108)
. Invandring (15)

. Utbildning (3)

. Infrastruktur (7)

O 0 3 O WU B~ WD

10. EU (16)

11. Miljo (29)

12. Kultur (1)

13. Utrikespolitik (12)
14. Ovrigt (31)

runt bldstillsman]. Résta med Folkpartiet", "'Rdttvisa dt
kvinnorna Folkpartiet", "Virldsmedborgare", "Overtygelsen
om alla mdnniskors lika virde driver mig framat".

Socialismens traditioner; stark stat, klasskamp, gérna kraftfulla
illustrationer av starka och arga arbetare, allas ritt till arbete.
"Ut med borgarna. For fred, arbete, social rdttvisa", "'Vi dr
inte néjda forrdn alla far jobb", "'Sparen avskrdcka! Vill du
socialisering och klassvilde? rosta da med Arbetarepartiet.
Vill du frihet och borgerlig samhdllsordning? résta da under
partibeteckningen Trestadskretsen.", "Bara ett arbetarparti kan
fixa jobben".

Affischer med allménideologiskt klingande budskap, men som
jag inte lyckats identifiera., Har ingdr dven ideologiska budskap
tillhorande ekologismen. "Bengt Ta parti for miljon",
"Paradox. Att bli kallad bakdtstrdvare av folk med oljepannor",
"SKA" [bild: véilkladda ménniskor], "Styra, styrd", "Fér mycket,
for litet", "Svenska arter", "'Ldt naturen bestimma".

Villkor: endast affischer som i KATEGORI kodades som
3. Sakfraga riknas hir.

Avgift, inflation, moms/oms, skatt, statsskuld, statlig utgift
Foretagsfraga, fallskdrmsavtal

Arbetstid, facklig fraga, jobb, lontagarfonder

Bidrag, familj, mat, nykterhet, pension, skola,

Flykting, allt som hor till integration

Forskning, hogskola

Trafik; vég, jarnvag osv.

. Lag och ordning (13) Lagstiftning, brott: skydda sig, hantering av brottsling

Alla affischer dar EU eller Europa ndmns
Kaérnkraft, alla miljofragor

Religion, allt inom kultur

Krig, krigsliknande handlingar, fred, yttre hot

Bostad, decentralisering, samtida problem, och allt som inte
passar i ndgon av ovanstaende omraden
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RETORIK (1 410)
1. Ethos (367)

2. Logos (490)

3. Pathos (507)

0. Ej retorik (46)

Retoriskt stilgrepp som anvinds for att overtyga.

Sandarens trovirdighet, kompetens, formaga att leda landet. "Vi
ska satsa pd kunskap i skolan" (Fp, 1995), "Astadkommare" (C,
2006), "Gor det mojligt" (M, 1998, portritt: Bildt).

Saklig argumentation, fordelar vdgs mot nackdelar, véidjan till
véljarens sunda fornuft. "Tror du att hans lillebror far ett tryggare
dagis bara for att skatten sdnks?" (S, 1998), "Turistmomsen
skrdimmer bort turisterna. Ta bort den." (NyD, 1991), "Kamrat.
Kasta inte bort din rost pa spréinglistor" (Vp, 1924), dven
jamforande tabeller, for- och emotuppriakningar.

Kéanslosamma argument, engagemang, réttvisepatos. "'Skydda edra
kulturvirden mot det réda valdet [ Affisch] : rosta med De
borgerliga / AVF" (M, 1928), "Mot klasskamp och folksondring!
Svenskar forenen eder! Bryt marxismens boja! Sverige dt
svenskarna! résta med Nationalsocialisterna" (NSAP, 1932),
"Genmanipulation. Du blir vad du dter" (Mp, 2002.

Inget av ovanstdende, budskap som inte sdger s& mycket och rena
partireferenser, inbjudan till moéte; "Vdlj Arbetarpariet", "Mitt parti
Centern", "Moderata samligspartiet", "Ung mening vilj
Socialdemokratin", "Framtidens idéer", "Kdrlek och monopol",
"Har du sett Olof Johansson? Nej men jag har ldst boken"

TYP (layout) (1 410) Affischernas layout; bestindsdelar, forekomst av grafiska

1. Endast text (338)

2. Text & bild (848)

element.

Affischen innehéller endast text, men texten far gérna vara
grafiskt utformad, exempelvis farglagd eller omformad/bgjd.

Affischen innehaller text och bilden kan vara tecknad eller
fotograferad. Om bilden forestéller en partirepresentant kodas
den som 3. Bild: partirepresentant.

3. Bild: partirepr. (217)  Affischen innehaller en avbildning av en partirepresentant i

form av fotografisk framstéllning eller teckning. Hér gjorde
jag vissa val: Jag var tvungen att avgora var gransen mellan
mycket portrittlik teckning av identifierbar partirepresentant
och ett fotografi av densamme skulle dras. Eftersom jag ville
fi en bild av hur utbredd personifieringen &r sd inkluderade
jag sex portrittlika teckningar i variabeln. Jag forsvarar detta
handlande med att en teckning, istéllet for ett foto kan vara ett
stilistiskt uttryck och att det som i fallet med arbetarepartiets
affisch fran 1911 kan ha funnits ekonomiska eller tekniska
skal till att anvénda tecknade portrétt.

Nidbilder valdes omedelbart bort, dels for att de inte ar
portréttlika, dels for att dessa bilder inte faller i kategorin

42



4. Text och pil/pek (4)

5.  Endastbild (3)

ATTACK (1 410)
1.Ja (192)

0. Nej (1 218)

Partigrupper (1 410)
V (519)
M (576)
H (315)

personifiering, utan snarare under attack pa motstandare,
dessutom &r det bara ett par affischer det handlar om.

Affischen innehéller text men @ven en hand som pekar, eller
ett finger och 1 nagra fall en pil

Affischen innehaller enbart bildmaterial, ingen text, med
undantag for partinamn och logotyp

Forekomst av direkt/uttalad attack p4 motstindare.

For 1. Ja kravs att attacken ar tydligt uttalad.

"Hur ser det ut efter 3 drs Socialdemokratiskt styre. Jo, /liten
text/", "Vdlj en kommunist sld ut en borgare", "Sverige dr
vdrt en bdttre regering", "Sossarna lovar men du far betala",
"Dom har misslyckats forr - ta inga risker! Byt regering!".

For 0. Nej sd innehéller budskapet ingen direkt/uttalad attack
pa motstandare, ddremot forekommer ibland indirekt attack;
gliringar, missndjesyttringar och omskrivningar som kan
tolkas till motstdndares nackdel.

"Valj ditt Sverige. Vi garantera vard efter behov. Inte
planboken", "Och 5 bostadslosa dr fler dn 4 godsdigare den
17 september", "Alla bara pratar vider. Vi gor ndgot dt det",
"Efter 115 ar av demonstrationer dr det dags att nagon
lyssnar", "Dags att ta ansvar", "Din farmor dr rddd for att
gad ut. Tre av fyra brott klaras aldrig upp", " Framtidens
nyheter,; Svenska skolan virldsbdst pd kunskap Folkpartiet:
Tidiga betyg gjorde vindningen mojlig".

Vianster-Mitten-Hogerpartier

I analys- och resultatavsnittet har jag anvint partiernas
vénster-, mitten-, och hdgerrangordning pé véljarnas skala,
enligt Holmberg & Oscarsson (2004). For detaljer se 10.2
Kodschema partier.

Forklaring till tabellerna pa nista sida (Bilaga Kodschema partier)

Kolumn 1, Kodnyckel

Kol. 2, Parti/partier
Kol. 3, Antal

Kol. 4, Kodnyckel

Kol. 5
Kol. 6

Partikoderna &r 1dnade fran "Analysschema for valaffischer"
och har tidigare anvants inom MKV.

Som ovan, men med partinamnen utskrivna

Mitt urval innehdll 1 410 affischer och hir anges antalet
affischer per parti.

V star for vansterparti, M stir for mittenparti, H star for
hogerparti enl. vinster- hogerordningen (Holmberg &
Oscarsson, 2004).

Som kol. 4, men med namnen utskrivna, grupperade partier.
Antal affischer fran resp. parti.
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10.1 Kodschema partier

Variabel:

Partinamn Sortering, antal

Kodnyckel

2

OO NW-~h~O

—
© N

54

13

51

34
24

55

19
19

19
65
31
15
33
21
22

11

Parti/partier
Socialdemokratiska
arbetarepartiet
Moderata
Samlingspartiet
Folkpartiet Liberalerna
Vénsterpartiet
Centerpartiet
Miljépartiet de grona
Kristdemokraterna

Ny Demokrati
Frisinnade
Sverigedemokraterna
Div. mindre och ej
langre existerande
APK

Coch FP
Centerpartiet, (Dr N.A.
Nilsson)

Frisinnade och
Bondeforbundet

KPLM R
Liberala partiet

Medborgerlig samling
Nazistpartier: NSAP
och SSS
Nysvenskarna

Rent svenskt parti
Rosta borgerligt
SKP, KFML

SNU

Soc, KAF, RMF

Socialistiska partiet och
SKP:s Kilbomsfalang

Socialistiska partiet,
Vanstersocialisterna

Sveriges
kommunistiska parti

Antal

Antal

344

290
221
144
115
102
65
36
26
11

N

N

oON =

1410

Variabel:
V-M-H

Kodnyckel

Vv

I ISESE=ESE=ESE=E=S<ET

Nz
Nz
Nz

Grupperade partier

Parti/partier Antal
Socialdemokratiska
arbetarepartiet 344
Moderata Samlingspartiet 290
Folkpartiet Liberalerna 221
Vansterpartiet 144
Centerpartiet 115
Miljopartiet de gréna 102
Kristdemokraterna 65
Ny Demokrati 36
Frisinnade 26
Sverigedemokraterna 11
Ovriga héger (2)

Medborgerlig samling 1
Rosta borgerligt 1
Ovriga mitten (11)

Coch FP 3
Centerpartiet, (Dr N.A.

Nilsson) 1
Liberala partiet 6
Frisinnade och

Bondeférbundet 1

Ovriga vinster (31)

Soc, KAF, RMF 8
Socialistiska partiet och
SKP:s Kilbomsfalang
SKP, KFML

KPLM R

APK

Socialistiska partiet,
Vanstersocialisterna 2

Sveriges kommunistiska
parti 2

NN N o

Nazistpartier (12)

Nazistpartier: NSAP och
SSS 4
SNU 6
Nysvenskarna 1
Antal 0



