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Den medialiserade politikens par adoxer
Exempel fran den svenska valr6relsen 1998

MATs EksTROM & GORAN ERIKSSON

A new form of political communication has
appeard, one that depends on high technol ogy
and big dollars and that may be turning
campaigns and elections into a kind of spec-
tator sport, a television entertainment, some-
ting to watch and enjoy but not necessarily to
participate in by voting (Diamond och Bates
1992, s. xii).

Under andra hélften av 1900-talet har de politiska
valrérelserna i en alltmer genomgripande mening
fatt karaktaren av professionaliserade och mediali-
serade valkampanjer. Dessa mediekampanjer kan
betraktas som ett sarskilt tydligt uttryck for hur den
politiska kommunikationen anpassats till mediernas
sétt att fungera (Asp 1986, Asp och Esaiasson 1996,
Esaiasson 1990). | valrorelserna har satsningar pa
reklamkampanjer, anvandningen av marknadskon-
sulter, samt medieanpassade utspel blivit en sjélv-
klarhet. Med sjalvklarhet 1&r sig ocksa partiledarna
ett sprék och ett sétt att framtrada som antas vara
framgangsrikt i de kommunikativa situationer som
skapas i medierna av journalistiken. Valrorel sernas
stora (medie)handel ser har samtidigt blivit en del i
mediebolagens al It hardare konkurrens om publiker-
nas uppmarksamhet. Denna utveckling paverkar na-
turligtvis medborgarnas relationer till politiken. Un-
der en valrérelse méter medborgarna politiken inte
minst i egenskap av mediekonsumenter; som &ské-
dare till iscensatta attraktioner och som objekt for
reklamkampanjer (bioreklam, tidningsannonser, af-
fischer, direktreklam, samt reklamanpassade bud-
skap i debatter och intervjuer).

Detta &r inget nytt for de senaste valrorelserna,
utan ett resultat av en utveckling under ett flertal de-
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cennier. Som Esaiasson (1990) pa ett sa tydligt sétt
visar har valrorelserna under efterkrigstiden utveck-
lats till ett slags manifestationer av en opinions-
bildningskonkurrens mellan en alltmer sjélvsténdigt
agerande journalistik och de alltmer professionella,
kampanjorienterade partierna med sina partiledare i
spetsen. Journalistiken tar sig storre friheter att pa-
verka vakampanjerna; att driva egna kampanjer; att
initiera och regissera politiska mediehandelser
(Esaiasson 1990, jfr Ekstrom 1998a). For de poli-
tiska partierna har denna kamp blivit alltmer avgo-
rande i takt med att valmanskéren blivit rorligare
och mindre trogen. Att utnyttja massmediernas satt
att fungera har for de politiska partierna blivit en
sidvklarhet i kampen om de rorliga, i opinions-
undersdkningar kontinuerligt dokumenterade, och i
medierna analyserade opinionerna.

Men frégan & om inte det som kortsiktigt fram-
stér som en framgangsrik politisk kommunikation,
l&ngsiktigt (som icke avsedda strukturella konsek-
venser) underminerar forutséttningarna for samma
politiska kommunikation. Ar det méjligen s att de
strategier som tillampas for att hantera ett kom-
munikativt problem — d v s hur man skall n& med-
borgarna, skapaintresse for politiken och évertyga
véljare — pa sikt fordjupar samma kommunikativa
problem? Utgor detta en fundamental paradox som
ocksa stéller de politiska aktorerna infor sérskilda
dilemman? | denna artikel skall vi diskutera det vi
valt att kalla den medialiserade politikens para-
doxer, detta som ett teoretiskt analytiskt perspektiv.
Med nagra exempel fran den svenska valrorelsen
1998 skall vi ocksdillustrera dessa paradoxer.

Vi vill dock betona att vi inte gor négra som helst
ansprak pa att presentera empiriska belagg for de
teoretiska resonemangen. Dessa skall éverhuvudta-
get inte betraktas som empiriska forutségel ser utan
syftar till att fanga vissa tendenser som vi tror &
grundléggande for den politiska kommunikationens



villkor i det senmoderna mediesamhéllet.* De empi-
riskafall vi valt att anvénda for att illustrera teorin
ar texter (i vid mening, inkluderande aven tv-pro-
gram). | den utstréckning som vi ocksa uttalar oss
om publikerna & det antingen hypotetiska antagan-
den eller beskrivningar av mottagarna sa som de
konstrueras diskursivt i texten. Publikernas faktiska
reception kan sjavklart inte forutsagas utifrén dessa
diskursiva konstruktioner, men de fungerar som
strukturerande tendenser som vid sidan av andra
forhdlanden paverkar den konkreta receptionen.
Texterna inbegriper det Morley (1992 s. 75) beskri-
ver som "internal structures and mechanisms ...
which invite certain readings and block others”.

Mer specifikt kommer vi att diskutera och illus-
trera tva olika paradoxer:

(1) Den attraktionsanpassade politikens paradox:
En alltmer utpraglad anpassning till de konkur-
rensutsatta mediernas intresse av att skapa spek-
takul &ra mediehéndel ser, attraktioner i form av t
ex iscensatta bataljer kan kortsiktigt vara ett
framgangsrikt sétt att n& uppmarksamhet bland
véljarna. De langsiktiga strukturella konsekven-
serna av en sadan anpassning ar dock att med-
borgarna tappar fortroendet for politiken, politi-
ken framstdr som ett meningslost kabbel, ett
slags show som mdgjligen kan vara underhallande
for stunden men som det inte finns stor anled-
ning att engagerasigi.

(2) Den reklamanpassade politikens paradox: For
en politik som flyttat in i reklamens sfér &r ut-
nyttjandet av reklamstrategier ett kortsiktigt ra-
tionellt satt att na fram med politiska budskap
och vinna véljare. De langsiktiga konsekven-
serna av en politik som i allt storre utstrackning
utnyttjar reklamens sprék och strategier kan
emellertid bli att medborgarna forhaller sig till
politiken som de forhdller sig till annan reklam,
d v s med misstanksamhet, misstro och utifran
mottot " de skall inte tro att de kan luramig”.

Dessa tva paradoxer utgor varianter pa samma
grundl&ggande paradox. De bygger pa ett sociolo-
giskt valkant forhéllande: De handlingar som for en-
skilda aktorer & kortsiktigt rationella, genererar
icke avsedda och inte heller 6nskvérda sociala
strukturer. Det kortsiktigt rationella syftar i denna
artikel pa de politiska aktorernas strategiska sétt att
utnyttja och anpassa sig till mediernas sétt att fung-
era. Den strukturella aspekten syftar pa den politiska
kommunikationens villkor, detta med avseende pa
de diskurser som strukturerar relationerna mellan
politiker och medborgare.
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De tendenser som vi forsoker fangai dessa para-
doxer har naturligtvis uppméarksammats aven i an-
dra sammanhang. Med utgangspunkt i Baudrillards
teorier argumenterar Best och Kellner (1991) for att
granserna mellan politik och bilder 16sts upp i det
postmoderna medielandskapet. | de politiska medie-
kampanjerna har politiken transformeratstill "image
contests or sign struggles’ (Best & Kellner 1991, s.
120). Som mediekonsumenter bombarderas vi av
budskap och uppmaningar av typen: Titta p& det
hér! Lyssna nu! Kop det hér! Rosta pa oss! Men vi
kan séllan eller aldrig svara, beméta eller dverhu-
vudtaget kommunicera med dem som tilltalar oss. |
denna situation tenderar publiken enligt Baudrillard
att bli en tyst och passiv massa. Denna tystnad kan
enligt Baudrillard tolkas som en protest. VVagran att
lyssna pa uppmaningarna blir den enda &terstdende
formen av aktiv handling. Demonstrativt visar
publikerna att de inte later sig invaggas i forestall-
ningen om den meningsfulla kommunikationen. Po-
litiken blir en del i ett omfattande fléde av medie-
héndelser som kan vararoliga att titta pa for stunden
men som saknar djupare betydelse fér dem som tit-
tar.

Baudrillards resonemang & som bekant generali-
serande och ofta utan empiriska referenser. Han
spetsar till, forenklar och leker med begrepp. Var
uppfattning ar dock att han fangar vissa tendenser
som paverkar den politiska kommunikationens vill-
kor. Vart analytiska perspektiv hamtar viss inspira-
tion frén Baudrillard men det fokuserar pa mer spe-
cifika forhéllanden som ocksa kan studeras empi-
riskt.

Baudrillard (1983) anvénder begreppen explo-
sion och implosion for att beskriva forhallandet
mellan det moderna och det postmoderna. Kanske
kan dessa begrepp anvandas for att forsta drivkraf-
terna bakom de paradoxer som vi formulerat ovan
(forutsatt att vi inte gor ansprak pa att anvanda dem
exakt som Baudrillard). Explosion skulle da sta for
ett expanderande (explosionsartat) utnyttjande av
medieteknologier och professionella kampanjstrate-
gier i den politiska kommunikationen. Till vissa
granser kan en sddan utveckling bidratill att 6ka det
politiska engagemanget i samhallet. Kanske var det
delvis detta som hénde i Sverige under framfor allt
60- och 70-talen da val deltagandet successivt 6kade
och lade sig pa en niva kring 90%. De tv-sdnda
valdebatterna lockade pa 70-talet stor publik. Det
fanns en stark tilltro till mediernas betydelse for att
skapa politisk debatt och upplysta medborgare. Med
mediernas hjap hojdes den sk valtemperaturen.

Implosion syftar pa en process dar denna expan-
sion gatt salangt att den slagit 6ver i sin motsats, s&



att sjélva grunderna for utvecklingen kollapsat. Im-
plosion & en process som inte utvecklar det existe-
rande systemet utan istallet leder till att systemet fal-
ler samman, |6ses upp. Systemet skapar processer
som hotar samma system inifran. Vad géller den po-
litiska kommunikationen skulle denna analogi peka
pa en process dar den medialiserade politiken inte
langre skapar engagemang och hdjd valtemperatur
utan istéllet likgiltighet och leda; dar mer och mer
politisk reklam leder till att fler och fler vagrar att
lyssna; dér mer och mer budskap ger mindre och
mindre meningsfullt innehdll; dar grénserna mellan
mediedebatter och den verklighet som debatterna
skall handla om l6ses upp, liksom granserna mellan
politik och underhdlining; dar politik (for &ské
darna) blir mediehandelser och inget annat. Detta &r
naturligtvis att hardra vissa tendenser. Men kanske
& det minskade valdeltagandet i Sverige, partiernas
ofrmaga att rekrytera medlemmar, den inte sdllan
uttryckta upplevelsen att politiker bara kabblar,
medborgarnas benégenhet att kanalisera sitt poli-
tiska engagemang i andra former @&n genom det eta-
blerade partisystemet, delvis tecken pa att politikens
medialisering och anpassning till reklamens sprak
inte |6ser de kommunikativa problem som politiken
stér infor utan snarare fordjupar dem.

Innan vi gér vidare bor en sak poangteras for att
inte texten skall missforstas. Genom att vi i vissa
delar beskriver forandringar 6ver tid, men ocksa
darfor att texten kan lasas som en kritisk analys, lig-
ger det mojligen naratill hands att i texten tolkain
ett slags langtan tillbaka till ndgot som varit. Det
vore dock att missuppfattat det vi vill siga. Var am-
bition &r att forsoka fanga vissa tendenser som vi
tror & grundldggande for den medialiserade politi-
kens villkor. Vi & déremot inte ute efter att visa att
négot & ur led och borde vridas tillbaka. Vi &r inte
ute efter att visa att det var béttre for. Déremot &r det
nog sé att den medialiserade och reklamanpassade
politiken i vara analyser far sin innebord (blir syn-
lig) i relation till en forestélld utopi om den ideala
politiska kommunikationens sétt att fungera. Denna
utopi kan forstas pa olika stt. Utifran Habermas
teorier & utopin en verksam idé, inneboende i den
faktiska kommunikationen, en utopi som dérigenom
visar pa den rationella politiska kommunikationens
potential (Carleheden 1996, Habermas 1984). For
Baudrillard (1983) &r denna utopi tvértom en dod
utopi, som den stora massan inte langre tror pa om
den nu n&gonsin har gjort det. P& just denna punkt
ansluter vi snarats till Habermas teori men detta &r
nagot som vi inte alls tar upp i denna artikel.

| det foljande skall vi i tva olika avsnitt utveckla
och illustrera de tva paradoxer som vi ovan presen-
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terat. Vi borjar med att ta upp den reklamanpassade
politikens paradox och tar sedan upp det vi kallat
den attraktionsanpassade politikens paradox.

Den reklamanpassade
politikens paradox

| samband med valrérelsen 1998 satsade de poli-
tiska partierna i Sverige manga miljoner vardera pa
professionellt genomforda valkampanjer (de offici-
ella kostnaderna for Socialdemokraternas valkam-
panj var exempelvis 43 miljoner kronor). Kampan-
jerna har successivt blivit mer och mer specialise-
rade, professionaliserade och medieanpassade. Par-
tierna bygger numera upp stora kampanjorgani-
sationer, de har sarskilda kampanjspecialister, de
anlitar reklambyraer och marknadsforingskonsulter,
de utnyttjar vetenskapliga undersdkningar, utvérde-
ringar och opinionsundersokningar i strategiska be-
slut (Esaiasson 1990, Nyqvist och Resj¢ 1998, jfr
med t ex Swanson och Mancini 1996).

Politiken har flyttat in i reklamens sfar. Vi syftar
dainte primart pa forekomsten av retoriska knep i
politiska tal, eller att politiker tillampar olika
kommunikativa strategier for att dvertyga. Den poli-
tiskaretoriken, agitationen och propaganda ar natur-
ligtvisinget nytt, tvartom. Det vi syftar p& &r istéllet
att politiken anpassat sig till det vi i egenskap av
mediepubliker kénner igen som reklamens genre
och reklamens sprak och att politiken samtidigt |atit
sig influeras av de organisationer och aktdrer som &r
verksammma inom reklamens sfér. Detta blir natur-
ligtvis sarskilt tydligt i den "rena”’ genrespecifika
politiska reklamen (i form av annonskampanjer,
bioreklam, radioreklam, direktreklam till hushallen
etc). Men det handlar ocksa om att politiken i en
mer grundldggande mening tar 6ver reklamens sprék
for att skapaimage, vacka positiva kanslor och for-
troende (jfr t ex Postman 1987, Kern 1989, Dia-
mond och Bates 1992). Reklamens sprak sprider sig
och satter sin prégel pa stora delar av den media-
liserade politiska kommunikationen. Gréanserna for
vad som &r reklam och inte blir delvis flytande.

Nar vi diskuterar politikens anpassning till rekla-
men anvander vi i sjalva verket fyra olika begrepp:
reklamens sfar, diskurs, genre och sprak. Rekla-
mens sfar & det mest allomfattande begreppet, det
ar tamligen vagt, men syftar pa hela det omréde av
institutioner, aktorer, verksamheter och symboliska
sprékliga uttryck som kan sagas tillhdra reklamen.
Politikens anpassning till reklamens sfar syftar dér-
for pa saval samarbetet med reklamkonsulter som
anvandningen av ett reklaminspirerat sprak.



Diskursbegreppet har som bekant anvants pa
olika satt inom medieforskningen. Nar vi anvander
begreppet syftar vi p& strukturerade, varaktiga men
inte oféranderliga, former for anvandning av spré-
ket, vilka implicerar inte bara vissa sétt att kon-
ceptualisera verkligheten utan ocksa specifika rol-
ler/identiteter for, och relationer mellan, de aktorer
som &r indragnai kommunikationen (jfr Fairclough
1995, van Dijk 1997). Diskurser ar relativt 6ppna
men fungerar som strukturer. De &r ett medium som
mojliggor och begrénsar enskilda handlingar (sam-
tal och tolkningar) men som samtidigt utgor konse-
kvenser av sadana handlingar (jfr Giddens 1984).
Diskurser gor skillnad, de &r uttryck for det Fair-
clough (1995) beskriver som " choices of meaning”.
Inom reklamens diskurs ges det politiska samtal et
vissainnebdrder samtidigt som andra tdnkbarainne-
border marginaliseras. En aspekt av detta &r att det
politiska samtalet blir ett medel for att uppna malet
att maximera antalet véljare, snarare an en demokra-
tisk dialog med ett varde i sig. Reklamen &r en stra-
tegisk instrumentell form av kommunikation. 2 En
viktig aspekt av reklamens politiska diskurs & ocksa
de relationer som etableras mellan politiker och
medborgare. Politikernaintar rollen som forséljare/
marknadsforare och medborgarna, valjarna, dem
som budskapet riktas mot, far rollen som objekt for
reklamen. | denna diskurs skapas inte en relation
mellan tva jambdrdiga och samtalande parter, utan
en relation mellan en part som forsoker sélja nagot
till en annan.

Med begreppet genre syftar vi p& de sprékliga
konventioner och etablerade kategoriseringar uti-
frén vilkavi kanner igen olikatyper av texter. Dessa
konventioner fungerar som outtalade kontrakt mel-
lan producenter och publiker, vad géller de férvant-
ningar man kan ha pa en viss text. Varje genre inne-
héller uttryck som gor att vi direkt kanner igen ny-
heter som nyheter, reklam som reklam o sv. Typiskt
for reklamen som genre &r att det gér att identifiera
en aktodr som har intresse av att en viss vara kan sél-
jas, eller att en viss asikt kan marknadsforas. En av
reklamproducenternas viktigaste strategier (for att
lyckas i sina avsikter att paverka) ar samtidigt att
forsoka fa mottagarna att tolka det de ser som négot
annat @n reklam, som t ex saklig information eller
underhdlIning. Politikens anpassning till reklamen
kommer till uttryck dels i den renodlade genre-
specifika politiska reklamen, delsi olika hybridfor-
mer.

Med reklamens sprék syftar vi pa de uttrycksme-
del, retoriska grepp, beréttarstrukturer etc som til-
l&mpas inom reklamen. Tidigare litade reklamen hu-
vudsakligen till ménniskors rationella tdnkande. Re-
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klamen byggdes upp som en argumentation for en
viss vara. Olika retoriska grepp anvandes for att ge
argumenten trovardighet. Under senare halften av
1900-talet har reklamens sprék forandrats (se t ex
Skretting 1996). Reklamen appellerar istéllet ofta
till ménniskors kénslor. Vanligt férekommande é&r
ocksa den sk livsstilsreklamen i vilken man forso-
ker f& mottagarna att associera en bestamd vara till
en popular, attraktiv och statusfylld livsstil. Rekla-
men tar formen av mytologier, draman och under-
hallning; med lyckliga, charmiga, vackra ménniskor
som tittarna skall kunnaidentifiera sig med. Rekla-
men kommer dérigenom som Postman (1987, s.
135) uttrycker det handla mindre om egenskaperna
hos de produkter som marknadsférs och mer om
egenskaperna hos konsumenterna som skall képa
varan. Studier av amerikanska valkampanjer har vi-
sat att den politiska reklamen foréndrats i motsva-
rande riktning (Diamond & Bates 1992, Kern
1989). Inom ramen fér valkampanjerna har det un-
der de senaste tva decennierna utveckl ats en politisk
marknadsforing som i allt stérre utstrackning talar
till ménniskors kénslor. En annan tydlig trend &r att
politikerna forsoker na framgang genom att skapa
en image. Dimond och Bates (1992) menar att s k
Soft-sell emotional advertising, som litar till vad
mottagaren kanner nar de ser och hor politikerna
framtréda, blivit allt viktigare sedan mitten av 60-ta-
let och framat. | takt med att de ideologiska skilje-
linjerna minskar i betydelse blir det allt mer avgo-
rande vad véljarna kanner for de politiska ledarna.
Kéannetecknade for en "soft-sell political adverti-
sing” ar i sjdlva verket att det & annat an ideolo-
giska tillhérigheter och argument som anvands for
att marknadsfora politiker och politiska partier.
Dessatrender &r tydliga &eni Sverige.

Den nararelationen mellan politik, massmedier
och reklam beskriver Habermas (1984/1962) i bo-
ken Borgerlig offentlighet. | den av massmedierna
beharskade offentligheten far politiken enligt
Habermas karaktér av reklam. Politikerna kénner sig
tvingade att forsoka paverka valjarnas beslut genom
reklam och marknadsforing. Politisk markandsf6-
ring uppstér som ett nytt naringsfang. Marknads-
foringsexperterna ersétter partiagitatorerna som
huvudfigurer. Denna utveckling bidrar enligt Haber-
mas till att undermineraden politiska offentligheten.
Politik blir en vara att konsumera.

Det ar atminstone tva till varandra relaterade
processer som bidragit till att politiken i allt storre
utstrackning flyttat in i reklamens sfar:

1. Politikens anpassning till medielogiken: Politi-
kerna kommunicerar med véjarna i stor ut-



strackning pa mediernas, och inte minst televi-
sionens, villkor. Televisionen &r ett snabbt bild-
medium som |ampar sig daligt for ingdende argu-
mentation och brafér presentation av starka bud-
skap och bilder. Tillsammans med andra audio-
visuella medier bidrar tv till att premiera ett
sprak inriktat pa att skapa intryck, upplevelser
och kanslor. | mediekulturen handlar politik inte
minst om det Thompson (1995) beskriver som
” the management of visibility”. Detta har ocksa
bidragit till en personifiering av politiken. Sjalva
konstruktionen av politikerna som medieperson-
ligheter har blivit avgdrande for politiska fram-
gangar. Det sprék som utvecklats inom reklamen
premieras har framfér fordjupade sakpolitiska
diskussioner.

Utvecklingen av en alltmer opinionskanslig poli-
tik: Valrorelserna (och till viss del &ven politiken
mellan valen) har under efterkrigstiden utveck-
lats till att bli en kamp om opinionen. De stan-
digt &terkommande opinionsundersokningarna
far stort genomslag i medierna. Dessa undersok-
ningar & en del i skapandet av en kortsiktig poli-
tik, kénslig for medial exponering. Véjarna har
blivit mer rorliga och tycks numera vara relativt
kansliga for specifika handelser i medierna. Par-
tiledarna blir standigt pdminda om vilken bety-
delse deras framtrddanden kan ha. Né&r politik
blir en frdga om att vinna opinionen genom me-
diala framtrédanden, ligger anpassningen till re-
klamens strategier naratill hands.

Enfdljd av att politiken flyttar in i reklamens sfar ar
att reklamens sprék och strategier framstar som allt-
mer sjdvklara former for politisk kommunikation.
Okade satsningar pa politisk reklam uppfattas som
rationellt. Men darigenom etableras ocksa en dis-
kurs dar medborgarna tilltalas pa ett visst sétt och
tillskrivs en viss roll i det politiska samtalet. Med-
borgarna tilltalas som objekt for reklamstrategier.
De politiska budskapen blir en vara som nagon for-
soker sdljatill ndgon annan. Dennaroll &r inte obe-
kant for manniskor som lever i det senmoderna
konsumtionssamhéllet. | rollen som konsumenter
har vi l&rt oss att utveckla en sérskild form av miss-
ténksamhet och misstro som &ven kan tilldmpasi re-
lation till politiken. Detta kan ta sig olika uttryck:
(1) att man sténger av tv:n, zappar, eller sléanger
direktreklamen osedd och pa s sétt vagrar delta i
kommunikationen; (2) att man (ironiskt) skamtar
om reklambudskapens form och de tillampade reto-
riska strategierna; (3) att man kritiskt konstaterar att
ala politiker & likadana, att de kommer med |6ften
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och taktiska utspel. Nér politiken flyttar in i rekla-
mens sfar skapas sél edes specifika roller for politi-
ker och publiker. Detta & nagot av kérnan i hypote-
sen om den reklamanpassade politikens paradox.®
Politikerna anpassar sig till, och utnyttjar, ett sétt att
kommunicera som framstér som kortsiktigt ratio-
nellt men reproducerar darigenom en diskurs som
snarast foérstérker medborgarnas misstro och distans
till politiken, genom att medborgarna gérstill objekt
i det politiska samtalet.

Hypotesen om den reklamanpassade politikens
paradox bygger pa ett antagande om en sérskild
form av reflexivitet. Reflexivitet syftar héar pa de
moment av publikernas receptionen som riktas mot
sjalva konstruktionen av budskapet samt de roller
som skapas i den specifika kommunikativa situatio-
nen. En reflexiv reception anlégger ett metaperspek-
tiv pa budskapet och kommunikationen och upp-
mérksammar t ex de retoriska, dramaturgiska grepp
som anvénds och de intentioner som sandaren har
(jfr Liebes & Katz 1990). | den reflexiva recep-
tionen uppmérksammas spréket som sprék, budska-
pet som budskap, mediet som medium och/eller den
kommunikativa situationen som en sarskild situa-
tion. Detta skall stéllas mot en referentiell (icke re-
flexiv) reception som koncentreras till budskapets
innehdll och uppmérksammar vad som sigs (inte
hur, av vem och med vilka intentioner).

Var hypotes & att den reklamanpassade politiska
kommunikationen tenderar att skapa en reflexiv re-
ception.* Det finns ett flertal omstandigheter som
gor denna hypotes rimlig. L& oss namna tre. Nar
politiken flyttar in i reklamens sfér, flyttar den for
det forsta in i en form av kommunikation dar
reflexiviteten redan utgor ett vasentligt inslag. In-
tentionerna bakom budskapen, liksom de retoriska
greppen, & pétagliga och vélkanda. Ingen annan
genre signalerar sa tydligt att texterna (budskapen)
ar konstruerade i ett sarskilt syfte, att sdljaen vara. |
massmediesamhaéllet skapas for det andra publiker
med allt storre erfarenheter av, och kunskaper om,
mediernas sétt att fungera, inklusive de retoriska
och dramaturgiska grepp som férekommer. Detta
torde i sig understédja de reflexiva momenten i
receptionen. Utifrén studier av valrorelser kan vi for
det tredje dra slutsatsen att journalistiken inte séllan
beskriver politiken som om det vore en reklamkam-
panj och gor publikerna uppmérksamma pa det som
antas vara politikernas strategier for att vinna val-
jare (Ekstrém & Andersson 1999). Politikens karak-
tér av reklamkampanj kommer till uttryck i det som
Fiske (1987) kallar for de sekundéra texterna.® Un-
der en valrorelse producerar journalistiken en



mangd sekundéra texter dér tv-snda valdebatter,
partiledarintervjuer etc (de priméra texterna) pre-
senteras, kommenteras och analyseras.

Med véagledning av dessa mer teoretiska resone-
mang skall vi nu ge tva exempel pa hur den media-
liserade politiken under 1998 é&rs valrorelse anpas-
sades till reklamens genre och diskurs. Det forsta
exemplet & en film som skickades ut till ett stort an-
tal ungdomar infér valet. Det andra exemplet tar
upp partiledardebatterna i TV4 och SVT, och da
framfor alt journalistikens reception av dessa de-
batter.

Se den har Mona!

| valrorelsen 1998 var risken for ett 1&gt valdelta-
gande en mycket uppmarksammad fraga. Opinions-
matningarna var illavarslande, frgan debatterades
och partierna (inte minst socialdemokratin som an-
togs forlora mest pa ett 1&gt valdeltagande) forsokte
motivera de potentiella rostskolkarna att g& och
rosta. Som en del i detta fick ett stort antal ungdo-
mar ett brev pa posten en kort tid fore valet. Brevet
innehol! ett videoband. Pa videobandet satt en gul
lapp dér det med handstil stod: ” Se den hér! Mona.”

Videon kan uppfattas som ett forsok fran social-
demokratin (och SSU som tagit initiativet) att n& ut
till de yngre medborgarna och géra dem motiverade
att deltai det politiska valet. | detta véllovliga syfte
tillampades emellertid en strategi som —om var hy-
potes om den reklamanpassade politikens paradox
stammer — 1&ngsiktigt bidrar till att férdjupa det pro-
blem som man med videon férsokte réda bot pa,
nadmligen risken for att ungdomar vander politiken
ryggen.

Socialdemokraterna valde att utnyttja reklamens
strategier for att n& fram med sitt budskap. Séttet att
distribuera filmen &r en av dessa strategier. Det ar
ett valkant problem i sig att fa de tankta mottagarna
att dverhuvudtaget ta del av hemsénd reklam, istél-
let for att slénga produkterna osedda i papperskor-
gen. | denna kampanj forsokte man géra mottagarna
nyfikna genom att inte pa forpackningen ange vad
det var for film, utan istéllet fasta en (till synes)
handskriven lapp pa bandet med texten: ”Se den
hér! Mona.” Hur manga kan motsta frestelsen att
titta pa en video som man far i breviddan med denna
text? Kanske lyckades socialdemokraterna pa detta
sitt f& manga ungdomar att titta pa filmen av ren ny-
fikenhet. Men samtidigt kan de ha bidragit till att
skapa en bild av politiker som oarliga strateger, som
forsoker lura oss att ta del av det vi egentligen inte
vill tadel av. Om inte detta var syftet, varfor kunde
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man da inte pa forpackningen tala om vad videon
inneholl?

Filmen borjar med ljudet av en dov puls, det 1&
ter som ett hjarta som slér. Samtidigt fér vi i bild se
en karleksscen dar tva unga ménniskor smeker och
klér av varandra. Kameran & mycket ndra. Vi ser
hénder som ror sig éver de nakna kropparna. Ljudet
Overgdr i en musik som associerar till spanning,
samtidigt som det unga paret lagger sig i en sang,
killen over tjejen. De kysser varandra intensivt. |
bild kommer sedan texten: ” Forsta gangen glommer
du aldrig”. Producenterna utnyttjar hér den visuali-
serade sexualitetens attraktionskraft. Som askadare
f& vi se nagot itgonfallande, lockande, fascine-
rande. Men handelsen fungerar samtidigt som en
dramatisk, spanningsskapande boérjan i en berét-
telse. Fragan ar: vad kommer att handa? Publikerna
lockasttill att titta vidare.

Dennainledning visar ett tydligt exempel pa hur
reklamen tar formen av attraktioner, draman och
mytologier, detta istéllet for en explicit argumenta-
tion for den vara eller handling som skall marknads-
foras. Som vi skall se handlar denna film minst lika
mycket om de manniskor som skall paverkas som
om det man egentligen vill gorareklam for.

Filmens tema — " forsta gangen glémmer du ald-
rig” — aterkommer i de sekvenser som foljer efter
kérleksscenen. Ett antal ungdomar gor korta uttal an-
den, en och en direkt till tittarna. De séager bl a
" Forsta gangen ... Jag har faktiskt gjort det en gang
tidigare”. " Det var lange sen sist nu, tre fyra &r sen”.
" Jag har bara gjort det en gang tidigare, det var helt
ok”. Det drojer innan det av filmen tydligt framkom-
mer att forsta gangen syftar pa forsta gangen man
gick och rostade, och att det &r en reklamfilm som
vill paverka ungdomar att ga och rosta. Producenten
har valt ett grepp dér han utnyttjar méngtydigheten i
" forsta gangen”. Genom filmens inledning associe-
rar detta till det férsta samlaget, men ungdomarna
uttalar sig egentligen om forsta gangen de gick och
rostade. Denna dubbla innebdrd utnyttjas for att
gora filmen rolig och underhdllande. Ungdomarnas
kommentarer blir lustigai relation till den inledande
karleksscenen. Producenten har anstrangt sig for att
det inte skall bli en trékig upplysningskampan;. Fil-
men & uppbyggd med modern discomusik och
snabba klipp. Men de dubbla innebdrdernai temat
"forsta gangen” utnyttjas inte bara for att gora fil-
men underhéllande, den &r ocksa grundlaggande for
de betydelser som skapas i filmen. Genom ungdo-
marnas uttalande skapas en relation mellan att dlska
och att résta. Filmen kan samtidigt ses som ett ut-
tryck for foljande forestélining: om ungdomar skall



lockas till politiken bor det ske med sex, bra musik
och en rolig video, inte med politiska sakargument.

Ett underliggande budskap genom hela filmen &r
att det inte bara &r viktigt och meningsfullt att ga
och rosta, utan ocksa roligt, tufft, inne och t o m
sexigt. Ungdomar med olika livsstilar sager att de
sjélvklart skall gaoch rosta. Vi far méta en valkladd
killei exklusiv bil som beréttar att han |&ser p& uni-
versitetet och skall bli advokat; smabarnsforaldrar
med ljusa framtidsutsikter; ungdomar som reagerar
pa orattvisor i samhéllet; en kand boxare som sager
att man sjalvklart skall g& och rosta och att den som
inte anvander sin rost ”&r en looser”; en kille med
hastsvans och mérka solglasdgon som kor Harley
Davidsson och sager att han blir sa " fruktansvért
trott pa folk som inte bryr sig” osv. En rad olika
livsstilar finns representerade, samtliga & ungdomar
och samtliga bidrar till bilden av ungdomar som an-
svarsfulla, med framtidsutsikter som tycker att man
sjéavklart skall ga och rosta. Filmen ar full av sym-
boler som skall skapa positiva associationer till
handlingen att résta och negativa associationer till
att inte rosta. Ungdomarna i filmen &r lyckliga,
charmiga, starka personligheter, som sjélvklart skall
gaoch rosta.

Mitt bland dessa ungdomar dyker Mona Sahlin
upp vid ett par tillfallen. Hon séager att forsta géngen
for henne var nér hon var 19 & men att hon tycker
att det ar likakul fortfarande. | slutet av filmen ater-
kommer hon och talar om hur viktigt det &r att ”just
du gér och réstar”. Mona Sahlin forsoker dvertyga
mottagarna genom att anlagga ett personligt tilltal.
Tv-mediet anvands for att forsoka etablera en intim
personlig relation. Medvetet har man valt att inte
med videobandet bifoga ett formellt brev, utan en
lapp underskriven med hennes fornam. Det person-
ligatilltalet &terkommer sedan genom hela filmen.
Sahlin gor ansprék pa att representera ungdomarnas
rést, ja man kan t o m uppfatta det som att hon gor
ansprék pa att vara en av dem. Hon far sista ordet i
filmen och sager da direkt till tittarna: ”Vad du rés-
tar pd & naturligtvis upp till dig” och efter ett kort
klipp: " Jag hoppas forstas att det blir pa socialde-
mokraterna’.

Hela filmen kan tolkas som en replik pa vissai
filmen outtalad forestélIningar: att politik ar trakigt,
att det & meningslost att ga och rosta, att ungdomar
inte bryr sig och saknar framtidsutsikter. Med fil-
men forsoker man fa tittaren att associera politik
och politiska val med nagot roligt. Detta sker dels
genom explicita formuleringar som na Mona
Sahlin sager: ” Jag tycker att politik & bade viktigt
och faktiskt roligt”. Det sker ocksa genom att ung-
domarnai filmen skrattar, ler och ser allmént myck-
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et positiva ut nér de sager att de sjalvklart skall ga
och résta. Det sker dessutom genom att reklam-
filmen innehaller flera humoristiskainslag. | slutet
av filmen fér vi &terigen se ungdomarna som ligger
och kramas i séngen. Pl6tsligt kommer en mamma
in med en bricka och sager glatt: "Hej jag ténkte att
ni ville halite te.” Precis som i reklam for tvattme-
del, 6l eller bilar & denna reklamfilm formad som
en kort beréttelse med lustigheter att skratta &t och
med lyckliga, charmiga manniskor att identifierasig
med.

Det finns inga receptionsstudier utifran vilka vi
kan dra nagra slutsatser om hur ungdomar i realite-
ten uppfattat denna film. Det finns &minstone tva
helt motsatta receptioner som bada & mojliga och
troliga. | filmen som text finns tva parallella
strukturer som tilltalar tittarna pd olika sétt. For det
forsta & det mojligt att som tittare identifiera sig
med filmens budskap, samt de varderingar och livs-
stilar som finns representerade. Utifrén detta kan det
kénnas sjalvklart att man skall résta, man vill ju inte
vara en "looser”, en san dar som inte bryr sig. For
det andra tilltalas tittaren som objekt inom ramen
for reklamens diskurs. Reklamens diskurs erbjuder
majligheter for tittaren att tolka filmen som uttryck
for manipulativa strategier. Ett konkret uttryck for
detta kan vara att ungdomar kanner sig utsatta for
strategiska och manipulativa budskap. ¢ Sahlin kan
uppfattas som installsam. Hennes ansprak pa att fo-
retrédda ungdomarnas rgst och vara en av dem vands
da emot henne. Hennes forsok att framsta som per-
sonlig, arlig och uppriktig riskerar att bli ett strate-
giskt grepp som bara bekraftar motsatsen, att politi-
ker &r ute efter att varvaroster, fast de inte séger det
Oppet. Filmen blir ett exempel pa att politiker inte
respekterar ungdomar utan forsoker manipuleradem
med pakostade kampanjer.” Dessa tva i grunden
olika receptioner behdver inte utesluta varandra. En
och sammattittare kan mycket val tolka texten inom
ramen for bada dessa diskurser. Var hypotes &r
emellertid att denna film — som ett exempel pa hur
politiken flyttat in i reklamens sfér — tillsammans
med andra kampanjinsatser 1&ngsiktigt gor den an-
dra reception ovan mer och mer trolig.

Det ar tydligt att Sahlin och de 6vrigai filmen
har iscensatts pa ett sétt som skall inge publiken for-
troende for dessa personer och deras uppfattningar.
Nér politiken flyttar in i reklamens sfar blir fortro-
ende och trovardighet ndgot som delvis skapas ge-
nom reklamens sprak, och samtidigt utnyttjas som
en av reklamens viktigaste strategier. Oavsett om det
gédler att sélja bilar eller schampo krévs att budska-
pen framstér som trovérdiga och att de personer som
foretréder varan inger fortroende. | reklamens sfar



saknar det dock betydelse om den unga vackrakvin-
nan i schamporeklamen verkligen brukar anvanda
detta schampo, huvudsaken &r att hon i den enskilda
reklamfilmen bidrar till att ge budskapet trovardig-
het.

| reklamens sfér ar inte fortroende grundat i
mottagarnas verkliga erfarenheter, fortrogenhet och
relationer till den man skall ha fértroende for. For-
troendet &r i stéllet beroende av den konstruerade
mediehandelsen, en konstruktion som tillfaligt kan
uppna sitt syfte men som samtidigt skapar en brack-
lig form av fortroende. | den stund som mottagarna
uppfattar sig som objekt for reklam kan konstruktio-
nen och de iscensatta framtréadandena avsljas. Det
som skulleinge fortroende kan daistéllet vandastill
sin motsats och uppfattas som uttryck for manipula-
tion och oarlighet. Utifran detta kan vi formuleraen
variant pa den reklamanpassade politikens paradox:

Politiker som utnyttjar reklamens sprak i syfte
att inge fortroende och trovardighet, bidrar
langsiktigt till att politiken for medborgarna
framstér som en strategisk manipulativ och
oérlig form av kommunikation. Strategier som
syftar till att upprattafortroende leder paléng
sikt till att fortroendet for politiken istéllet
tenderar att minska.

Denna paradox &r specifik for just politiken i rekla-
mens sfér. Den "drabbar” inte annonsbrer av varor. |
det senare fallet vet publiken att det & fragan om re-
klam och ingen skulle komma pé tanken att kritisera
annonsdrerna for att de bara ar ute efter att sélja en
vara. Fortroendet for ett kommersiellt foretag mins-
kar knappast i takt med att de gor reklam for sina
varor eftersom detta & en sjélvklart legitim del av
foretagens verksamhet. FOretagen agerar pa en
marknad dar det handlar om att kdpa och sdlja. Men
politiken vérderas utifran andra ideal och forvant-
ningar. Det ar darfor politikens anpassning till re-
klamens diskurs kan hota politikens legitimitet.

Filmen ”Se den har, Monal” &r ett exempel pa
hur frégan om att rosta eller inte réstadrasin i re-
klamens sfar. Filmen utnyttjar de reklamstrategier
som utvecklats inom den politiska reklamen under
senare decennier. Det handlar om att skapa kanslor,
tillit, personlig identifikation, att appelleratill livs-
stilar och vérderingar, att gora reklam i form av
kortadraman och underhdlIning. Att rosta ar i rekla-
mens sfar inte en medborgerlig réttighet utan nagot
som méste marknadsféras med professionella mark-
nadsforingsstrategier. | forhallande till detta kan vi
formulera foljande hypotes, som ytterligare en vari-
ant pa& den reklamanpassade politikens paradox:
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Samtidigt som partierna med olika strategier
forsoker dvertyga manniskor att de skall ga
och rosta, skapas och reproduceras som icke
avseddastrukturellakonsekvenser, en form av
politisk kommunikation som snarare bidrar
till att géra méanniskor allt mindre benagna att
deltai de politiska valen.

Partiledardebatter i TV4 och SVT

Ett centralt inslag i de medialiserade valrorelserna
ar de tv-sinda partiledardebatterna. Med dessa som
exempel skall vi hér visa hur politiken kan anpassas
till, och tolkas inom ramen for, reklamens diskurs
&ven da det inte & frégan om uttalad genrespecifik
politisk reklam.

Den 16:e september, fyra dagar fore valet, sdnde
TV4 en partiledardebatt. Debattens form avvek en
del frén den debatt som tva dagar senare arrangera-
des av Sveriges Television. Debatten hade karakté-
ren av ett ndgot mer avspant och |attsamt samtal &n
vad som varit den gangse formen for partiledar-
debatter i tv. Den av programledarna uttryckta ambi-
tionen med programmet var att debatten skulle klar-
gora de olika alternativ som valjarna hade att ta
stéllning till; att de varderingsmassiga och ideolo-
giskaskiljelinjernamellan partierna skulle tydliggo-
ras. Programledarna boérjade med att lata partile-
darna kortfattat beskriva vad de ansag vara de stora
skillnaderna mellan det egna partiet och de andra.
Partiledarna gav korta och tydliga svar, somi flera
fall sasmmanfattades av programledarna. Program-
met gav som helhet en hel del information om
skiljelinjerna mellan de olika partierna. | den me-
ningen kan man séga att redaktionen lyckades med
sina uttalade ambitioner.

| denna mediehandel se fanns dock tydliga span-
ningar mellan olika diskurser. Programmet kunde
tolkas som en debatt i angelagna sakfragor mellan
partier med olika vérderingsméssiga ideol ogiska ut-
gangspunkter. Men programmet kunde ocksa tolkas
som en kamp om vardefull reklamplats i val-
rorelsens avgérande slutskede. Partiledarna visste
att mycket stod pa spel och att en misslyckad insats
kunde paverka opinionen negativt for partiet. Saval
partiledarnas agerande som programledarnas kom-
mentarer aktualiserade denna diskurs.

Till skillnad frén avsnittet ovan skall vi inte an-
vanda denna mediehindel se som ett exempel pa hur
publikernatilltalas i den ursprungliga texten. Det vi
skall illustrera &r istéllet hur journalistikens recep-
tion av programmet delvis reproducerade bilden av



politiken som strategisk reklam. Vi begrénsar oss
har till Aftonbladet och Expressen.®

Partiledardebatterna fick stort genomslag i dessa
tidningar (liksom aven i andratidningar, i tv och ra-
dio). Det var stora bilder och rubriker pa forstasido-
rna. | Aftonbladet och Expressen framstélldes parti-
ledardebatterna delvis som kamp mellan partiledare
dér det handlar om att lyckas i sina framtréadanden
for att dérigenom vinna s& ménga véljare som mdj-
ligt. De ideologiska och sakpolitiska skillnaderna
som lyftes fram i debatterna skrevs det mycket lite
om. Journalistiken forstérkte bilden av politiken
som ett strategiskt utnyttjande av reklamplats. Vi
ger nagra exempel.

Dagen efter debatten i TV 4 hade Aftonbladet
foljande huvudrubrik pa forstasidan: Gud va’ bra,
Alf. P4 ett uppslag inne i tidningen (omfattande tva
sidor) analyserar journalisterna debatten under fol-
jande rubrik: Toppen Alf — botten Lars. Under denna
rubrik har redaktionen valt att sittain en bild pa en
Alf Svensson som ser mycket ndjd ut och en Lars
Leijonborg som ser missndjd ut. Svensson citeras
med stora bokstéaver " Jag fick till det ratt bra om
varden”. Svensson sager sig vara mycket nojd med
resultatet och forklarar sina framgéngar bl ai rela-
tion till den taktik han valt, att han t ex valt att inte
taupp s& mycket siffror eftersom det inte intresserar
folk. Under bilden pa Lars Leijonborg finns fol-
jande citat i stora bokstéver ”Jag kan inte begéra att
jag skall vinna. | texten far Leijonborg forklara det
misslyckande som det enligt journalisterna ar fréagan
om. Upplagget pa debatten missgynnade Leijon-
borg. Han fick for lite tid och fick komma in for
sent. Men vissa formuleringar i debatten pastas
Leijonborg vara ndjd med. Leijonborg séger sig
ocksa vara medveten om att valdebatterna har stor
betydelse for utgéngen.

Genom en stor rubrik pa nasta sida far lasarna
veta féljande om Goéran Perssons syn pa debatten:
N&jd med sig siélv — och Schyman. | en lika stor ar-
tikel om Carl Bildts insats kan vi |asa att Bildt var
sérskilt nojd med att ha stulit ordet frén Persson vid
tretillfallen. | mindre artiklar kan vi l&sa att Gudrun
Schyman och Lennart Daléus var néjda med sina
framtradanden. Rubriken pa den artikel déar Schlaug
fa&r analysera debatten & fdljande: " Jag vann
duellerna om skolan och varden” . | artikeln kan vi
l&sa om den "taktik” som Schlaug pastas ha valt i
debatten.

Aven i Expressen korades Alf Svensson till de-
battens segrare. En av rubrikerna |6d: Svensson ju-
blade efter succén i TV:s partiledardebatt. | en arti-
kel kan vi l&sa att Svensson men &ven Schyman var
segrare i debatten eftersom de som journalisten ut-
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trycker det "star i en viss sarklass nar det géller att
hantera ordet och utstréla karisma’. Sjalvklart hand-
lar artiklarna ocksd om annat &n om hur framgangs-
rika partiledarna var i sina framtradanden. Detta ar
dock ett centralt tema, i synnerhet i Aftonbladet.

Samma monster dterkommer i dessa tva tid-
ningars kommentarer efter partiledardebatten i Sve-
riges television tva dagar senare. Aven hér presente-
ras Svensson som segraren och Leijonborg, men
aven Persson, som forloraren. Expressens férstasida
dominerades t ex helt av foljande rubrik: Perssons
katastrof i TV. Innei tidningen kan vi 1&sa att valro-
relseni tv blivit en katastrof for Persson och att han
var mycket kritisk till det satt pa vilket program-
ledarna styrde debatten. Perssons kritik, s& som den
dterberéttas av journalisten, ger en bild av tv-debat-
ten som en kamp om reklamplats, dar journalisterna
har ansvar for att ge samtliga partier samma ut-
rymme. Lite harddraget kan man séga att Persson
och Lejonborg forlorade debatten, inte pa grund av
deras sakpolitiska sikter eller styrkan i deras argu-
ment, inte heller p& grund av deras forméga att
framfora dessa argument, utan pa grund av att de
inte fick samma utrymme (reklamplats) som de an-
dra och att de dessutom fick komma till tals nér
manga tittare stdngt av och utrymmet saknade
vérde:

Né&r TV-lamporna slocknade i riksdagshuset
visste Goran Persson att hans insats i partile-
dardebatten var 1angt ifrén en succé. — Kom-
mer man in s& har sent i debatten, d& & man
utanfor. Men mest bekymrad verkade Goéran
Persson vara over folkpartiledaren Lars
L gjonborgs dde. Efter debatten stegade Goran
Persson fram till Rapportchefen Jan Axelsson
och talade om vilket tungt ansvar som vilar
pa hans och TV:s axlar. Statsministern talade
om att debattreglerna och lottningen kan re-
sultera i att Folkpartiet aker ur riksdagen.
Goran Persson var lottad nast sist i debatten.
Lars Leijonborg sist. Han fick gorasitt forsta
riktiga inl&gg forst nar manga tittare redan
slagit dver till en annan kanal (Expressen, 19/
9 1998).

Vi & helt 6vertygade om att politikerna som deltog i
partiledardebatterna hade andra intentioner an att
bara, pa det mest effektiva séttet, varva roster ge-
nom medieanpassade framtradanden. Partiledarna
foretrader politiska sikter och vérderingar som de
tror p& och darfor vill argumentera for. Risken &r
dock att tittarna trots detta uppfattar politikernas
framtrédanden som strategiska forsok att véarva ros-
ter och att bilden av politikerna som &rligt engage-



radei politiska sakfrégor trangs undan. Ju mer poli-
tiken flyttar in i reklamens sfér, desto svarare blir
det sannolikt for de enskilda politikerna att realisera
en kommunikation som har andra intentioner.

Den attraktionsanpassade
politikens paradox

Konkurrensen inom tv-mediet har kat avsevért un-
der det senaste decenniet. En viktig, for att inte saga
central, aspekt av denna hardnande konkurrens-
situation & kampen om tv-publikernas uppméark-
samhet. Tv-program med |&ga tittarsiffror hotas av
nedl&ggning. Aven tv-journalistiken & involverad i
denna kamp. Kanske ska det i det ssmmanhanget
inte ses som sarskilt férvanande att man pa Sveriges
Televisions hemsida strax efter valet under en rubrik
som forkunnade att " SVT vann slaget om tittarna”
Over hittade en tio-i-topplista éver de mest sedda
valprogrammen.

Ett sétt for tv-journalistiken att vinna kampen om
publikernas uppmarksamhet &r att producera spekta-
kuléra mediehandel ser, det vi ocksa kan kalla for
attraktioner. Vi kan uttrycka det som att tv-journa-
listiken delvis kommunicerar inom ramen for
attraktionernas diskurs (fér en mer utforlig analys
av detta se Ekstrom 1998b). Inom denna diskurs
framtrader journalistiken i forsta hand som en ar-
rangdr av extraordinéra och iégonfallande kommu-
nikativa handelser. Till skillnad fran en text eller ett
program som i férsta hand & @mnad att ge publike-
rna négon form av information eller upplysning &r
det inom attraktionens diskurs den kommunikativa
héandelsen i sig, arrangerad och producerad av
journalistiken, som sétts i fokus och ska attrahera
tv-tittare. Denna mediehandel ses huvudpersoner far
roller som upptradande aktérer — "performers” —
dem vi som tv-tittare skalockas att se pa. Tv-tittarna
involveras i kommunikationen i férsta hand som
askadare, som ska fatadel av ndgonting unikt, na-
gonting de inte bor missa. Dramaturgin, ljud-, ljus-
eller andra sceniska effekter anvands for att ge han-
delsen attraktionskraft. Inte séllan lanseras attraktio-
ner i forvag, genom " puffar” i den egna kanalen, el-
ler genom andra medier.

Ett valprogram som lyckades i kampen om upp-
mérksamheten var Duellen mellan de huvudsakliga
statsministerkandidaterna Carl Bildt (m) och Goran
Persson (s), som sandes en knapp vecka fore valda-
gen. Som en kommunikativ handelse var denna du-
ell i all vasentlighet en utpréaglad mediehandelse’.
Den arrangerades och producerades av tv-journalis-
tiken for att sandas pa tv. Duellen var m a o en poli-
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tisk debatt som forsiggick pa tv-mediets specifika
villkor, med journalister och andra tv-producenter
som sjalvklara arrangdrer.’® Den attraktionsan-
passade politikens paradox tar sin utgangspunkt i att
tv-journalistiken, till f6ljd av den rédande konkur-
renssituation, i allt stérre utstrackning kommunice-
rar inom ramen for attraktionernas diskurs, vilket gi-
vetvis fér konsekvenser for hur politiska debatter
som Duellen iscensétts och framstalls. Vi menar att
genom de i journalistiken etablerade konventioner
och framstélIningsformer som anvénds for att iscen-
séitta Duellen — men ocksd genom det sétt som den
utannonseras och kommenteras i forvag, diskuteras
och recenseras i efterhand — kommer denna debatt
att framst& som en match eller en batalj. Som medie-
handel se och attraktion konstitueras denna debatt av
den enskilda iscenséttningen i sig, utan &ven av hur
kommenteras och analyserasi andratv-program och
medier. V& hypotes & nar politiken framfor allt
framstalls som en match synliggdrs ett metaperspektiv
pa politiken som kan det leda till att det hos med-
borgarna etableras sérskilda forestallningar om och
relationer till politiken, vilka pasikt kan hota politi-
kens legitimitet. Den attraktionsanpassade politi-
kens paradox &r en hypotes om just dessa tendenser.

Att journalistiken i samband med val framstaller
politiken som ett spel, eller ett slags kappl6pning ar
i sig inget nytt och har framfor allt aktualiserats ge-
nom begreppet horse race journalism (Paterson,
1980, Hvitfelt 1996; jfr Isotalus, 1998). Né&r vi har
argumenterar for att politiken framstélls som en
match (ja, sjdlva ordet duell indikerar att det &r fra-
gan om en kamp) utesluter vi inte att vi diskuterar
delvis ssmmatendenser. Vad vi vill argumentera for
ar att " politiken som match” var en etablerad diskurs
som dominerade mycket av mediernas sétt att iscen-
sétta, tolka och beskriva politiken under valrorelsen
1998. Journalistiken valde i stor utstrackning denna
diskurs framfér andra ténkbara sétt att rekon-
textualisera den politiska debatten. Duellen som
mediehandelse &r ett tydligt exempel pa detta. Vi
vill ocksa argumentera for att politiken som match
kan ses som uttryck for det vi kallar attraktionens
diskurs och journalistik. Vi ser etablerandet av
denna diskurs som ett reslutat av de strukturellavill-
kor som préglar journalistiken idag; de krav som
finns pa journalistiken att producera program eller
inslag som vécka uppmérksamhet och attrahera
publikerna.

Innan vi gér vidare och presenterar en analys av
Duellen, skavi ssmmanfatta de argument som ligger
till grund for den attraktionsanpassade politikens
paradox:



1. Det finns ett grundldggande, ja till synes helt
oundvikligt, krav fér dem som vill delta i tv-
sanda debatter, namligen anpassning. Varje poli-
tiker som vill synas patv méste underkasta sig de
krav som tv-produktionen stéller pa aktorernas
deltagande. | samband med en valrérel se handlar
det delvis om att anpassa sig till de av medie-
producenterna iscensatta duellerna.

Politikernas agerande har underordnats medie-
logiken satill den grad att journalistiken inte be-
hover gdin och laggatill rétta, stélla utmanande
fragor etc for att det skabli en bra attraktion. De-
battorerna kan koden. Politikerna vet vad som
krévs av dem for att det ska bli "bratv”, de vet
hur medielogiken verkar, de vet hur de ska agera
framfor kameran, hur de ska framfora sina argu-
ment for att skapa en kontrastrik och konflikt-
fylld debatt. Journalistiken behdver inte gripain
for att redigera och regissera politikernas fram-
tradanden. Det racker med att uppl&ta arenan for
debattorerna, att erbjuda de yttre férutsattning-
arna, for att politikerna ska agera enligt medie-
logikens villkor.

Genom politikernas anpassning till mediernas
villkor underordnas den politiska debatten inten-
tionen att skapa en handelse somi sig ar tillrack-
ligt sensationell, spektakular och underhalande
for att kunna locka och fascinera en stor publik.
Né&r den politiska debatten blir en duell, en
match, en batalj har den ocksa forutsattningar att
fungera som en tilldragande attraktion. Tv-jour-
nalistiken agerar i forsta hand i rollen som ar-
rang0r, som tar initiativ till, iscensétter och leder
attraktionerna. Politikerna anpassar sig till rollen
som stridslystna kombattanter, involverade i en
kamp som utspelar sig pa en specifik arena. Tit-
tarna tilltalas som &skadare inte som medbor-
gare.

Utvecklingen inom tv-journalistiken (och éven
andra delar av journalistiken) har gétt dithan att
det & matchen, sjdlva kampen och inte de poli-
tiska argumenten som uppmarksammas och ana-
lyseras. Den politiska journalistiken &gnar sig &t
att kommentera och beskriva forutséttningarna
for matchen, att analysera sjélva debatten och
aktorernas framtrédanden samt att utnédmna vin-
nare och forlorare. Journalistiken innehdller ett
metaperspektiv som synliggor debatternas karak-
tér av mediehandel ser, vilket rimligen bidrar till
att tittarna uppfattar de politiska debatterna som
mer eller mindre underhallande handel ser.
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5. Journalistiken bidrar till att skapa en reflexiv pu-
blik som tenderar att betrakta politik som ”kab-
bel”, "pajkastning” eller "en match i smutskast-
ning”. Ju mer politikerna férsoker utnyttja me-
dielogikens konventioner for att vinna poanger i
den politiska debatten, desto mer bidrar de till
reproducera bilden av politiken som kébbel, paj-
kastning och spektakel. Detta torde knappast tka
medborgarnastilltro till politiken, eller gbra dem
mer bendgna att engagera sig i politiken. Vad
som fran politikernas sida framstar som ett ratio-
nellt handlande i en specifik kommunikativ si-
tuation, att anpassa sig till medielogikens kon-
ventioner, bidrar 1&ngsiktigt till att underminera
medborgarnas fortroende for politiken.

Duellen

Vi har i dennaanalysintresserat oss for Duellen som
en mediehandel se och som sadan bestar den inte en-
bart av det enskilda programmet. Viktiga delar i
mediehandelsen ar ocksd hur medierna — i det har
fallet tv och kvéllspress — i forvag presenterar och i
efterhand kommenterar duellen. Detta forspel och
efterspel ar vasentligt for Duellens karaktér av att-
raktion. Det &r typiskt for stora attraktioner i TV
(melodifestivaler, idrottsevenemang etc) att de far
stor uppmérksamhet i medierna bade fore och efter
sjdlva handelsen. Vi kan allts& se duellen som en
mediehandelse i tre faser: (1) hur tv-journalistiken
och kvallspressjournalistiken i férvag kommenterar,
introducerar och marknadsfor den stundande duel-
len; (2) den iscensatta duellen i sig; samt (3) hur tv-
journalistiken och kvéllspressjournalistiken i efter-
hand kommenterar och framstaller duellen. Var ana-
lys fokuserar pa de sarskilda roller och relationer
som etableras fér, och mellan, dem som involverasi
kommunikationen (jfr Fairclough, 1995).

Infor den stundande duellen framstaller kvélls-
tidningarna denna héndelse som en match med en i
allra hogsta grad oviss utgang. Men det &r inte de
politiska argumenten och deras hdlIbarhet som foku-
seras och diskuteras, utan de bada politikernas madj-
ligheter att vinna debatten. Det ar framfor allt den
taktik, de tankbara strategier, som debattérerna kan
anvénda sig av for att vinna de manga osakra val-
jarna som journalistiken intresserar sig for. Afton-
bladet &gnar (samma dag som programmet sandes)
ett uppslag &t att betygsitta Perssons och Bildts kva-
liteter som debattorer. Under rubriken De duellerar
om 700 000 valjare presenteras bedémningar pa en
femgradig ("plus-") skala som géller debattdrernas
egenskaper med avseende pat ex inlevel seformaga,



humor, stil, slagkraft i replikerna, offensiviusta,
overrumplingsformaga, stryktélighet, segervilja.
Goran Perssons egenskaper och taktik sammanfattas
i bildtexten (en narbild av Persson ansikte): Goran
Persson: 47 plus. Regerande statsminister. Kommer
att svinga mot Bildts 16ften om skattesdnkningar.
Palast och storre pondus &n motstandaren. Bildts
taktik och egenskaper sammanfattas pa foljande sétt:
Carl Bildt: 47 plus. Utmanaren. Vill pressa mostan-
daren med euro-politik. Offensiv, och besitter stor
humor. Hela uppslaget pdminner om artiklar man
kan se pa samma kvalIstidnings sportsidor infor en
uppmérksammad sporthéndelse, som t ex en viktig
landskamp i fotboll. | en artikel 1angst ned till hoger
pa uppslaget skriver Lena Mellin om den foresté
ende duellen. Inledningsvis anvander hon formule-
ringar som anspelar pa debatten som match; ett spel
som gdr ut pa att vinna véljare: | kvall slass Goran
Persson och Carl Bildt om drygt 700 000 osékra
valjare; och Drygt 700 000 osékra valjare ligger i
potten. Den somi kvall gor bra ifrén sig kan vinna
nagra av dem ver pa sin sida. Men Mellin ser dock
ingen reell mojlighet till att duellen ska kunna for-
andra den situation som opinionssiffrorna pekar pa.
Den 6vervagande delen &gnas darefter & att disku-
tera den parlamentariska situation som kommer att
uppsté efter valet och vilka strategier Persson kan
ténkas tillgripa for att handskas med denna situa-
tion.

Kvéllstidningarna var inte ensamma om att dgna
duellen stor uppmérksamhet. P4 SVT ”puffade”
man givetvis fér den kommande duellen och man
gjorde det med uttryckssétt och metaforer hamtade
frén idrottens varld. | Rapports sandning 19.30 san-
des nagra olika inslag som behandlade den paga-
ende valrorelsen. Nyhetsankaret annonserade sedan
den kommande debatten pa foljande sétt: ”Och om
en kvart, klockan tjugo, méts valets tungviktare i en
duell har i Sveriges Televison”. Vi far sedan se bil-
der pa forst Goran Persson och sedan Carl Bildt nar
de & pavéag ini TV-huset. Utanfor TV-huset star
béde socialdemokratiska anhangare som jublar nar
Persson anlander och ett stort antal journalister som
foljer partiledarna pa vég in till den stora debatten.
Av nyhetsankaret far vi ocksa veta att duellen kom-
mer att recenseras och kommenteras i Rapport mor-
gon nasta dag. Pa detta sétt gor Rapport naturligtvis
reklam for den sdndning som kommer i den egna ka-
nalen direkt efter Rapport och morgondagens sand-
ningar. Men samtidigt bidrar man till att skapa bil-
den av debatten som en match, vilken framstér som
betydel sefull mediehandelse, en attraktion som ut-
spelasi TV. Vi fér folja duellens tva kombattanter pa
vag in p& arenan. Pressuppbédet och supportrar for-
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starker intrycket av att detta & en viktig match, som
vi som tittare inte bor missa.

Att Duellen & en matchi politik forstarks ytterli-
gare nar programmet presenteras av hall&an. Hon si-
ger: "Fore det, det vill séga nu, ska det bli kamp. Vi
ska sléppa fram dom riktigt tunga namnen. | ena
ringhornan stér statsministern och social demokraten
Goran Persson, i den andra stdr ledaren for det
stérsta oppositionspartiet, moderaten Carl Bildt”.
Programmet inleds sedan med en lite stokig och
hetsande musik som jagar upp stdmningen och som
pumpande ligger kvar under hela vinjetten. Vinjet-
ten borjar med extrema narbilder av de bada partile-
darna. Vi ser bara égonen eller gonen och nasan.
Ett rott och ett blétt streck ligger elektriskt vibre-
rande dver bilden. Bokstaver som tillsammans bil-
dar ordet duellen vandrar mycket snabbt 6ver bild-
rutan mot en svart bakgrund, med extremt korta in-
klipp av duellanternas ansikten. Sedan ser vi Goran
Perssons ansiktshalva till vanster i bild mot en réd
bakgrund. Ett flertal slagordsmassiga politiska bud-
skap flimrar hastigt och knappt lasbart férbi (" 6kad
tillvaxt”, "réttvisa skatter”, ” satsa p& barnfamiljer”)
mot den rdéda bakgrunden. Dérefter kommer boksté-
ver mot en svart bakgrund igen, innan vi ser Carl
Bildt i profil, fr&n hoger, givetvis mot en bl bak-
grund dar moderata slagord flimrar férbi ("avveckla
vardkoerna’, " sankt skatt”, ”ett Gppet samhéllet”).
Né&gra extremt snabba klipp féljer, de réda och bla
fargerna som pulserar éver rutan, innan vinjetten
avlutas med att Perssons och Bildts ansiktshalvor
kommer in fran var sin sida: Bildt frén htger mot en
bl& bakgrund, Persson frén vanster mot en réd bak-
grund och 6ver deras ansikten star ordet duellen i
vita och feta versaler. Redan vinjetten ger duellen
attraktionens karaktér. Den &r ett potpurri av bilder,
musik och starka farger som vill vécka uppmark-
samhet och fa oss att vanda ansiktet mot tv-rutan.
Starka ljud och farger ar en viktig del i attrak-
tionernas estetik (Ekstrom, 1998b).

Debattorerna mots pa en scen, eller en arena, i en
tv-studio som &r specifikt iordningstélld for detta
tillfalle. Bildt och Persson, i rollerna som duellan-
ter, stér pa ett podium, placerade ansikte mot ansikte
vid ett genomskinligt bord. Programledaren (K-G
Bergstrom, vanligtvis politisk reporter pa Rapport)
stér ocksa vid bordet, mellan de bada debattérerna.
Journalistikens roll &r att vara arrangdren, som ger
forutsattningarna for debatten, och likt en ringdo-
mare i boxning stér han beredd att brytain om na-
gon av debattorerna skulle bryta mot reglerna
Programledaren valkomnar duellanterna och forkla-
rar att i ett rum i anknytning till studion finns é&ven
"experter” och "vanligavéljare”, som ska kommen-



tera debatten efterdt. Under debattens gang far vi i
bild se dessa personer som foljer debatten genom att
titta pa tv. Programledaren redogor sedan for debatt-
reglerna, innan han ger ordet till Goran Persson,
som med lottens hjélp har utsetts som inledare i de-
batten.

Under sjdlva duellen tréder programledaren till-
baka och |ater debattérerna sjalva styra debattens ut-
formning, men det &r ett skenbart tillbakatradande.
Programledarens insatser under sjdlva debatten ar
reducerad till att tacka den ene debattoren for hans
inlagg for att sedan ge ordet till den andra debatt-
Oren, o sv. Han gor inga ansatser om att be om for-
tydliganden, han gor inga sammanfattningar. Pro-
gramledaren forklarar tanken med detta tillvaga-
gangssétt i den diskussion som foljer efter sjalva
duellen: " Vi tycker att det & rimligt att vid nat till-
falle under tv-valrorelsen skadom fa pratatill punkt
utan att vi journalister &r nét filter emellan, vi har ju
partiledarutfrégningar osv, darav att jag var en s
passiv debattledare, det var avsiktligt fér att dom
faktiskt skulle fa chansen.” Det &r detta som kan si-
gas |egitimera duellerna frén journalistikens sida: tv
upplates som en arena for den aktuella val debatten.
Men att journalisten inte aktivt deltar i debatten be-
tyder inte att journalistiken saknar inflytande éver
densamma. Bildts och Perssons framtradanden i
duellen &r i allra hdgsta grad anpassade till de vill-
kor som tv och tv-journalistiken ger for handen, den
specifika medielogik som styr tv-journalistikens
produktioner (jfr t ex Asp, 1986, 1990; Hernes,
1978, 1983). Sjalva karnan i iscenséttningen av
Duellen &r inte att debattorerna ska hitta gemen-
samma beréringspunkter, utan att framhéva kon-
trasterna mellan de bada.™* Politikerna kan koden.
Journalistiken behdver inte gripa in med nagra ut-
manande och ”brastéandande” fragor. Politikerna
vet hur de ska agera framfér kameran, hur de ska
framfora sina argument for att de ska bli verknings-
fulla, de vet hur de ska framh&va de motséttningar
som finns i de olika frgorna; de vet vad som kravs
for att skapaen livfull och dramatisk debatt som ef-
terlever tv-produktionens krav pa att producera
konfliktladdade mediehandelser. Det ar sjalva kon-
flikterna, och spanningen i att iaktta meningskilj-
aktigheterna, som kan gora duellen till en idgonfal-
lande och lockande mediehéndel se.

Efter debatten forklarar programledaren att
"statsministerduellen &r slut”. Vand till politikerna
forklarar han att de, precis som om de utfort en
idrottslig prestation, nu kan "pusta ut”. Samtidigt
framhaller han att programmet fortsétter en halv-
timme till, d& de ska presentera kommentarer fran

"experter” och "vanliga véjare’. | bild ser vi man-
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niskor som & pa vag in i studion, ndgra skarmar
flyttas undan och déar bakom finns stolar dar dessa
ska sitta. Musiken frén inledningen kommer till-
baka. N&r panelerna har tagit plats gér program-
ledaren forst fram till gruppen med "vanliga vél-
jare”. | rollen som vanliga véljare ska panelen gein-
tryck av att representera ett tvarsnitt av véljarna. De
ar sammanlagt sex personer, tre kvinnor och tre man
som med bildtext presenteras som forstagangsval -
jare, arbetsl6's, metallarbetare, sméforetagare, |arare
och teaterproducent. Att ddma av programledarens
fragor, och hela iscenséttningen av detta samtal,
tycks redaktionens utgangspunkt vara att samtalet i
studion skall avgéra vem som var bast i duellen,
vem som vunnit och varfér. Programledaren riktar
frégor till var och en i véljarpanelen, och det under-
liggande syftet tycks vara att fa fram ett resultat, att
utse en vinnare. Detta blir an tydligare nér program-
ledaren gér vidare till " experterna’. Programledaren
forklarar att det ar en grupp " politiska journalister
med vana att kommentera sadana hér dueller” och
denna panel bestér av Per Wendel (Expressen), Lena
Mellin (Aftonbladet), Sigfrid Leijonhufvud (SvD),
Ake Ekdal, (DN), Inger Arenander (Dagens Eko),
Maria-Pia Boéthius (presenteras som frilansjourna-
list, debattor och forfattare, samt f d stédstrumpa),
Malin Siwe (Veckans Affarer). Programledaren van-
der sig forst till Per Wendel och séger: " Vem vann?’
Wendel drar lite pa svaret, men sluter sig till att det
anda var Bildt som vann, om &n knappt. Program-
ledaren gér sedan laget runt for att f& svar av samt-
ligai panelen, men ingen i expertpanelen ar sarskilt
intresserad av att entydigt utse en vinnare, istallet,
precis som hos de vanliga véjarnafélls en rad olika
kommentarer som géller sjélvaformen for debatten.
Och inte minst &erkommer man till debattérernas
strategier. Vi ska dterkommatill dessa béda panelers
svar lite langre fram, da vi i dessa svar kan se ten-
denser som tydligt illustrerar den reflexivitet som
utgdr en viktig komponent i det vi kallar den
attraktionsanpassade politikens paradox.

For pressen och inte minst kvéllspressen har val-
debatter patv blivit en handelse som med sjavklar-
het ges stort utrymme pé nyhetsplats (jfr Isotalus,
1998), men det &r inte de politiska sakfragorna eller
idéerna som diskuteras. | Expressen och Aftonbladet
ar det dagen efter programmet Duellen framfor allt
tva teman som dominerar. Det ena &r att presentera
och pa olika séitt kommentera de publikunder-
sbkningar som tidningarna sjdlva gjort i samband
med sandningen och utifrén dessa kora vinnare och
forlorare. Det andra temat & den ”dramatik” som
uppges ha utspelat sig strax innan séndningen géal-
lande hojden pa det bord som debattorerna stod vid.



L&t oss exemplifiera detta med den forstnamndatid-
ningen.’2 Pa sitt forsta redaktionella uppslag har Ex-
pressen en dvergripande rubrik som forkunnar att
Bildt vann TV-duellen, med mindre underrubrik
som sager ...men Persson var inte langt efter. Under
den overgripande rubriken finns en stor bild dér
Bildt (enligt bildtexten) kostar pa sin motstandare
en klapp pa axeln. Till hdger om bilden presenteras
fyradiagram med resultat fr&n Expressens egen Gal-
lup-undersokning. | det Gversta diagrammet framgar
att 36% har angett Goran Persson pa fragan ”vem
vann debatten?’, 41% har angett Carl Bildt och 9%
oavgjort. Till héger om diagrammen kommenterar
Per Wendel dessa resultat i en artikel. | artikeln
framgér att undersokningen genomforts i samband
med sandningen och att det & sammanlagt 565 per-
soner av de 2000 uppringda som anger att de sett
debatten och svarat pa fragorna. | denna artikel
finnsingen ansatstill att analysera de politiska bud-
skapen eller héllbarheten i de argument som forts
fram i debatten. Det &r endast ett fértydligande av de
siffror som presenteras i diagrammen. Att utse en
vinnare handlar inte om att analysera de politiska
budskapen utan om att beddma politikernas tv-fram-
tradanden. Det hogst osékra statistiska underlaget
(&tminstone i vetenskapliga sammanhang) till trots
s mots | asaren pa nasta uppslag av tvarsakra rubri-
ker: SEGRAREN (6ver en bild av Bildt) och FOR-
LORAREN (6ver en bild av Persson). Matchens vin-
nare & utsedd. Under bilderna finns intervjuer med
respektive debattor dar undersokningen ligger till
grund for nagra av de intervjusvar som &aterges.
Rubriken till intervjun med Bildt presenteras som
ett citat och lyder: " Det var véljarna som vann” .
Intervjun med Persson illustreras ocksa med ett ci-
tat: " Panelen hade stor inverkan” . Bildts presschef
kommenterar siffrorna och menar att det var Bildts
tal om framtiden som framfér alt har bidragit till re-
sultatet. Persson & asin sida tveksam till resultaten
menar att expertpanelens framhallande av Bildt som
en knapp segrare har haft stort inflytande pa bety-
gen. | artikeln framgér att Persson i det storahela &r
n6jd med debattens utfall: Géran Persson sager det
aldrig rent ut. Men det star ganska klart vem han
anser vann duellen.

Pa nastasidai Expressen finns ytterligare en ar-
tikel av Per Wendel, som handlar om vad som héande
i studion innan sandningen. Halva sidan técks av en
bild dar vi ser Persson, programledaren och Bildt
omkring bordet i studion. Rubriken lyder: Det
storsta braket handlade om bordet. | artikeln be-
skriver Wendel vad han bl akallar for "Bordkriget”.
Persson och Bildt har i forvag haft onskema om en
viss hgjd pa bordet, men nar Persson kom till stu-
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dion visade det sig att han inte var ngjd med den
hojd som bestamts. Bordet kapades, men blev nu for
|&gt for Bildt. Till slut hittade de en kompromiss-
hojd, men nu var bordet s vingligt att det holl pa att
vélta strax innan sédndningen. Samtidigt har vad
Wendel kallar for "Minutkriget” pagétt. Dennastrid
handlade om langden pa debattinl &ggen, men tratan
|ostes ocksa strax innan sandning. Inte heller i
denna artikel finns n&gon analys av de bada parti-
ledarnas politiska budskap. Med undantag av de
sista styckena handlar artikeln om "krigen” innan
sjélva debatten, och inte debatten i sig. N&r journa-
listen kommenterar sjalva debatten skriver han pa
foljande sétt: En knapp vecka foére valdagen har
minst 700 000 valjare inte bestamt vilket parti som
ska fa deras rost. Istéllet for att forsoka vinna dessa
manniskors roster var statsministerkandidaterna
engagerade i ett halvtimmes langt grél om vem av
dem som &r samst pa att leda landet. Kanske visar
véljarna ut dem pa sondag.

Den politiska journalistiken i kvallspressen ar i
all vasentlighet inriktad pé& att kommentera forutsétt-
ningarna (reglerna och arenan) och koravinnare och
forlorare, att kommentera duellen som en match,
inte som en debatt mellan tva politiker som repre-
senterar, och férsoker formedla, olika politiska al-
ternativ. Journalistiken beréttar noggrant om bréken
innan sandningen och gor stora podnger av de
publikundersokningar de sjdlvainitierat. Det finns
ingen ansats att reda ut de olika politiska budskap-
ens innebord; det finns ingen ansats att analysera
och peka pa inneborden i de ideol ogiska skillnader
som tydliggjortsi debatten; ingen ansats att peka pa
de tankbara konsekvenserna som en moderat res-
pektive en socialdemokratisk politik kan fa inom
olika samhéllsomraden, for olika grupper.

Men detta ar inget specifikt for kvallspressen.
Samma monster som aterfinns i kvallspressen gér
igen i en l&ng sekvens i den Aktuellt-sdndning som
séndes strax efter att sjdlva debatten mellan Persson
och Bildt var avslutad (d v s samtidigt som de bada
panelerna diskuterade debatten). Nyhetsankaret pre-
senterar det férstainslaget i denna sekvens: " 1kvall
var det d& dags for tv-duellen, den viktiga tv-
duellen, mellan val ets huvudmotsténdare statsminis-
ter Goran Persson och moderatledaren Carl Bildt.
Och med bara sex dagar kvar till valet och med 700
000 véljare som annu inte har bestamt sig, s& méaste
ju allt fungera.” Inslaget har en l&tt humoristisk,
nastan ironiskt ton och handlar om forberedel serna
infor duellen, men framfor allt om kontroversen om
bordet. | bild far vi se de bada partiledarna pa vag
genom tv-husets korridorer, pAvag in i sminket och
hur de sminkas. Speakerrdsten presenterar Bildt och



Persson som " Tva starka viljor, tva duktiga talare,
en som ar och en som vill bli — statsminister”. Spea-
kerrdsten betonar antalet osdkra véljare infor sonda-
gensval och understryker att duellen &r viktig fér de
béda debattorerna. Rosten fortsatter och framhaller
att mycket hénger pa hur ” svenska folket betygsatter
debatten” och att for de bada duellanterna & darfor
"varje minstadetalj avgérande”. Inslaget koncentre-
ras darefter till kontroversen om bordet. | bild far vi
folja de bada debattorerna och ser hur de lagger
fram sina synpunkter pa hur hogt bordet ska vara.
Kontroversen om bordet & uppbyggt med en steg-
rande spanning. Speakerrdsten: " Férhandling. Och
bara nén minut fére sandning enas Bildt och Pers-
son. Fyraoch en halv centimeter skabort.” | bild far
vi tadel av hur bordet kapas med en sdg. Vi ser pro-
gramledaren i bild och speakerrtsten séger: " Nervos
vantan och inget bord.” Vi ser de bada partiledarena
som sitter och forbereder sig infor duellen. En bild
pa en klocka, tre minuter kvar till sandning och
speakerrosten pdpekar att det annu inte finns négot
bord. Spanningen stegras ytterligare nar vi i bild far
se ett misslyckat forsok att fa den rétta hojden.
Speakerrosten framhaller att det bara & en minut
kvar till sandning och att det ahnu inte finns nagot
bord. Det sista vi ser & en nérbild pa bordet som
zoomas ut och sd ser vi Carl Bildt framme vid bor-
det och vi hor honom siga: "Nej bordet &r for 1agt”.
Reportaget avslutas och nyhetsankaret kommer in i
bild. Han ler och sager " Jo minsann, det blev en de-
batt i allafall till slut” och han konstaterar att debat-
ten nu ér Over.

Dérefter kommer ett inslag med olika inlagg i
den debatt som nyss har avhdllits. Det &r ett collage
av inlagg fran duellen. Speakerrosten forkunnar att
"det var tva spanda och inledningsvis |t nervosa
partiledare som méttes 6ga mot 6ga’ och beréttar att
de forst talade om jobben. Vi fé&r sedan se ett in-
klippt inlagg frén Persson, och ett frén Bildt, ham-
tade fran olika delar av debatten. Sedan speaker-
résten igen: " Efter det hojdes tonléget om vems fel
det var att det gick snett for Sverige.” Aterigen sam-
manstallda uttalanden frén duellen. Speakerristen
kommer in for tredje gangen: " Annu hgre blev ton-
laget nér debatten kom in pa skatterna’. Det finns
ingen ansatsi speakertexten att pa nagot sétt forsoka
analysera eller séttain dessa utvalda uttalanden i ett
sammanhang. Inslaget pdminner mest om ett match-
referat frén en idrottshandelse: en match som borjat
trevande och nervost, men dar motstandarna hojt sig
efter hand och det till slut blivit en spannande och
vélspelad match. Men speakerrdsten ger oss inga
besked om vem som vann. Istéllet méter vi nyhet-
sankaret i studion. Vid sin sida har han Aktuellts
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egen politiska reporter, Erik Fichtelius. Ankaret be-
réttar att Fichtelius har foljt debatten, och han fram-
héller att det var ett "tufft tonlage” och ”héard de-
batt” innan han riktar den centrala frégan till
Fichtelius: "Kan man séga vem som vann?’ Fichte-
lius menar att "det givetvis har att géra med vem
man hejar pa fran borjan”. Han sager att fran politi-
kernas sida handlar det dels om att ” dvertyga sina
egna’, dels om "att i viss man vinna alla osakra’.
Aven om han inte utser en tydlig vinnare si menar
han att Persson fick en fordel genom att han fick in-
leda debatten, samtidigt som Bildt drabbats av det
skakiga bordet. Ankaret kommer in med en annan
frédga. Han séger: "Méanga osikra véljare, manga
som inte har bestamt sig &n. Kom det fram nénting
hér, gavs det ndgra nya argument som gor det | étare
for alla dessa osékra att bestdmma sig?’ Nej, menar
Fichtelius, inte egentligen, men samtidigt ser han
debatten som en bra sasmmanfattning av de argument
som finns och han ger ndgra exempel, innan ankaret
kommer in med sin tredje fréga: " Vilken form tycker
du att dom var i?” Fichtelius svarar att " Goran Pers-
son hade ett retoriskt grepp som han bestémt sig
for” och att han konsekvent drivit detta genom de-
batten. Han menar ocksd att detta var en debatt som
Persson sett fram emot sedan han blev partiledare.
Ankaret frégar sedan: "Hur lyckades Bildt f& fram
sina argument?’ Fichtelius menar att han i ndgon
man lyckades samre, att han ”var skakad av det reto-
riska greppet”, men anda "fick fram en del av det
han ville”. Nyhetsankaret tackar Fichtelius och ny-
heterna gér vidare.

Precis som i kvallspressen &gnar sig tv-journalis-
tiken &t att kommentera och analysera duellen som
match. Samma diskurs dterkommer i text efter text
nar journalister analyserar dessa debatter.** Repor-
tage och inslag handlar i férsta hand om forutsatt-
ningar for matchen, om sjalva arenans beskaffenhet
och partiledarnas form; det handlar om de olika tek-
niker och grepp som duellanterna har anvant sig; det
handlar om att utse vinnare och forlorare. Analy-
serna handlar inte om att utifran debattorernas argu-
ment forsoka forsté och tydliggora vilka konsekven-
ser de olika politiska alternativen kan ténkas f De
politiska argumenten reduceras till grepp som kan
fallaen motstandare och férhoppningsvis vinna val-
jare. Att beskriva politiken som match &r eni allra
hogsta grad etablerad diskurs inom vasentliga delar
av journalistiken. Det har blivit en ndrmast sjalvklar
utgéngspunkt for hur den politiska debatten ska tol-
kas och framstéllas.

Men nér journalistiken framstéller politiken som
match synliggors ocksa ett metaperspektiv pa politi-
ken och den politiska debatten. Som tittare/l&sare



erbjuds vi inte bara att som askadare fata del av en
spannande kamp, vi erbjuds ocksa modeller for hur
denna kamp ska tolkas och forstas. Mer specifikt
handlar det om att journalistiken hjalper tittarna/l&-
sarna att se att duellen i forsta hand inte & en debatt
om politiska sakfragor, utan dels en strategisk kamp
om véljare; dels en mer eller mindre underhdllande
attraktion. Det sétt som tv- och kvéllspressjournalis-
tiken uppméarksammar ” striden” om hojden pa bor-
det &r ett tydligt exempel pa detta.

Aven hos " expertpanelen” i duellen aktualisera-
des upprepade ganger ett sidant metaperspektiv.
Debattens form hamnade i fokus istéllet for dess
innehall. Enligt experterna var debatten "tjatig” el-
ler t o m "ohyggligt tjatigt” och "inneholl inga be-
sked till véljarna’. Debattorerna " vagade inte |amna
manuskripten” och pratade ”ett slags teatersprak”.
Debatten liknas vid "en politisk boxningsmatch” el-
ler "teater” och en av experterna, Boéthius, gar sa
l&ngt att hon menar att denna debatt &r ett uttryck for
" demokratins kris’. Hon sager: ”Vi & sa dodstrétta
padom har som..., som forsoker utmanavarann, och
vi vet att det &r teater, och dom brakar med varann.
Det &r ungefar som sdna har bufflar eller bergsgetter
som kommer med sina horn”. Hon fortsétter och
menar att manniskor langtar efter visioner och ideo-
logier, inte "ett sant har gnabbande grabbar emel-
lan”.

Aven i panelen med ”de vanliga véljarna’ som
far uttala sig efter duellen kommer denna leda vid
den medialiserade politiska debatten till uttryck.
Forstagangsvéaljaren menar att valrorelsen tycks ga
ut pa " att man ska kasta skit pa varandra’. Hon far
stod av sméforetagaren som tycker att debatten kan-
netecknats av " pajkastning” och "nedvérdering av
varandra’, vilket han menar & "ganska tréttsamt
och pinsamt”. Framfor allt tydliggors denna recep-
tion hos teaterproducenten i panelen. Program-
ledaren introducerar henne i programmet genom att
berdtta att n& han pratade med henne for nagra
veckor sedan sa sa hon att hon tankte rosta blankt.
Hon fér fragan om hon stér fast vi detta efter denna
debatt. Foljande dialog utspelar sig sedan.

—Jag har s svart att finnandgonting i det dom
sager som ar viktigt for mig. Det dom sager
ar viktigt men det ... Det kunde dom lika gérna
ha sagt ... Det betyder ingenting. (teater-
producenten)

— Kénner du dig sviken av dom? (program-
ledaren)
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— Ja, sviken dom har en instdllning som jag
tycker &r helt ...som jag inte kan ta & mig
Overhuvudtaget. Dom sager det som behdvs
ségas just nu infor valet. (teaterproducenten)
—Och vad skulle dom hagjort for att fadig att
résta? (programledaren)

—Ja, en grundinstallning som jag inte tycker
dom har pratat om 6verhuvudtaget, en man-
niskosyn som jag inte tycker att jag ser hos
dom. Hur skajag kunna résta pa tva man som
hela tiden stér och kléser 6gonen ur varandra
som om det skulle va det viktiga, det ar ...
(teaterproducenten)

— Men du kommer anda att gatill vallokalen,
du skolkar inte? (programledaren)

— Nej, jag skolkar inte (teaterproducenten)
(och detta samtal avslutas strax darefter)

Né&r programledaren lite senare i programmet ater-
vander till teaterproducenten, frédgar han om hon
som blankrostare tror att hon har fatt &nnu “fler
kollegor” efter denna debatt. ”Ja”, séger hon och
menar att hon har svart att se de ideologier som lig-
ger till grund for de olika politiska alternativen och
fortsatter: " Det & faktiskt tva tuppar som stér och
strider mot varandra och jag har valdigt svart att
finna nét fortroende hos en tupp”.

Iscenséttningen av debatten (och politikernas an-
passning till denna), kommentarernainfor och efter,
bidrar sannolikt till att skapa kritiskt reflexiva
publiker som tenderar att betrakta den politiska de-
batten som skadespel, taktiska strategier och kébbel.
I den form av politisk debatt som duellen utgér in-
volveras tittarna som askadare. De sitter pa sidan
och tittar pa, pa ungefar samma sétt som vid en
idrottsmatch. Politiken tenderar att bli nagot som
mojligen kan vara underhéllande for stunden men
som man knappast engagerar sig i. For politikerna
framstér det uppenbarligen som kortsiktigt rationel It
att stélla upp pa dessa dueller, att framtrada i dessa
attraktioner. Langsiktigt bidrar det sannolikt till att
misstron mot politiken 6kar. Politik & négonting an-
nat an tuppfaktning eller boxning och politikernas
framtradanden i roller som "tuppar”, " bergsgetter”
eller verbala "sluggers” leder knappast till att med-
borgarna engagemang i de traditionella politiska in-
stitutionerna 6kar. En anpassning till medielogikens
villkor, som kortsiktigt framstér som ett rationellt
sétt att nd ut till valjarna, skapar som icke avsedda
strukturella effekter ett allt langre avstand mellan
politiker och medborgare. Detta & karnan i den hy-



potes som vi kallar fér den attraktionsanpassade po-
litikens paradox.

En avslutande kommentar

Journalistikens roll under valrdrelsen framstod som
nadgot marklig (jfr Andersson och Ekstrém 1999).
Journalister &gnade sig &t att misstro politikerna for
att de bara kabblar och férsoker vérva véljare, de
gjorde sig delvis till tals fér valjarnas misstro, de
valde att skildra medborgare som var missnéjda med
politikerna men gav séllan n&gra motbilder. | vissa
fall dvergick denna misstro till ren cynism. Men
samtidigt forefaller det alldeles uppenbart att jour-
nalistiken &r en del i den utveckling som man sjalva
kritiserar (vilket sjdvklart inte innebar att politi-
kerna &r utan ansvar for denna utveckling). Jour-
nalistiken bidrar t ex till politikens karaktér av stra-
tegisk kamp om opinionerna genom att arrangera
opinionsundersokningar och anvénda dessa for att
kora vinnare och férlorare innan medborgarna ens
har nérmat sig valurnorna. Journalisterna &r en del i
denna utveckling nér de, férutom att tapa sig roller
som attraktionens organisatorer, regissorer och kon-
ferencierer, aven tar pa sig roller som matchkom-
mentatorer dar partiledarnas dagsform ar viktigare
att uppmarksamma an innehdllet i politiken. | roller
som recensenter ger de dessutom uttryck for en kri-
tik som misstror politikernas agerande i debatterna.
Hela duellen mellan Bildt och Persson var ju iscen-
satt av redaktionen for att bli precis vad den blev.
Men journalisterna valde att inte kdnnas vid sin
egen roll i sammanhanget. Atminstone inte ta upp
den offentligt. Nyhetsankaret i Rapport och Aktu-
ellt, debattledaren som holl i duellen, journalisterna
som kommenterade efterdt m fl, framtradde alla som
ett slags oskyldiga rapportérer som inte hade annat
ansvar an att sakligt och objektivt introducera en de-
batt, stélla de sjéavklara frégorna och gora de natur-
liga kommentarerna. Det underliggande budskapet
tycks vara att om nagot blev som det inte borde ha
blivit s var det politikernas fel. Det paradoxala &r
att politikerna tvartom bara anpassade sig sarskilt
vél till den attraktionens logik som 1&g till grund for
hela denna mediehandel se.

Eide menar att journalistiken & pa vag att bli
"offer for sin egen framgang” (Eide 1998, s. 123).
Journalistiken har expanderat i flera avseenden. For
det forsta satill vida att det journalistiska séttet att
téanka och beskriva verkligheten i allt storre ut-
strackning blivit modell for andra institutioner i
samhéllet. Politiker gar p& mediekurser for att lara
sig tanka journalistiskt, for att forsta hur budskap
maste formuleras for att nd publicitet i medierna.
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For det andra har journalistikens ramar utvidgats.
Journalistiken & mycket mer an refererande nyhets-
rapportering, den féorekommer i olika blandgenrer.
Tv-journalister utnyttjar samma dramaturgiska
grepp, framsté@lningsformer och iscenséttningar
som anvénds i annan tv-produktion. For det tredje
har journalistiken enligt Eide (och flera med ho-
nom) delvis tagit formen av en journalismens ideo-
logi som sanktionerar en populistisk samhallskritik
dér spektakuléra konfrontationer, misstankliggoran-
de och sensationella budskap prioriteras fore grund-
liga undersokningar och allsidiga beskrivningar.
Eide menar att journalistikens expansion ocksa kan
bli dess nederlag datilliten till journalistiken riske-
rar att g forlorad; samtidigt som medielogiken kan
forlorasin effekt i takt med att den universaliseras.
Journalistiken & samtidigt fangad i en marknads-
logik (Ekstrom, 1998b). Journalistiken agerar pa en
bildernas, beréttel sernas, medieprodukternas mark-
nad, dar de kommersiella drivkrafterna blir allt mer
avgbrande och déar konkurrensen om publikerna,
konsumenterna, blir allt starkare i takt med ett okat
utbud. Medieproducenter har att hantera en situa-
tion praglad av Gverskott painformation och under-
skott paintresserade publiker.

Utifran detta kan man kanske formulera journa-
listikens paradox pa foljande sitt: Det som fér de
enskilda redaktionerna och journalisterna framstar
som ett rationellt agerande — att forsdka behaga och
attrahera en sa stor publik som méjligt genom nya
programformat; spektakuldra och underhdllande
iscensattningar; uttrycksmedel som attraherar, fasci-
nerar och skapar dramatik — bidrar |angsiktigt till att
journalistiken blir mindre och mindre journalistik
och mer och mer medieproduktion; att journalis-
tiken blir svarare att |egitimera som vardefull jour-
nalistik och att publiken dessutom blir allt svarare
att behaga och attrahera.

Journalistiken och politiken stér infor delvis ge-
mensamma |egitimitetsproblem. Pa ett ytligt plan
kommer dettatill uttryck i medborgarnas attityder. |
en mer grundlégggande mening handlar det om de
mekanismer som paverkar journalistiken och politi-
ken i en riktning som hotar dessa institutioners legi-
timitet. Dessa mekanismer kan sammanfattas med
begreppen medielogik och marknadslogik. Journa-
listiken och politiken stér infor stora kommunika-
tiva problem som kan sammanfattas pa foljande sétt:
Hur skall man i det senmoderna mediasamhallet
kunna né framtill en tillrackligt stor publik? Frégan
ar om inte de strategier som politiken och journalis-
tiken tillémpar for att dvervinna detta kommuni-
kativa problem langsiktigt bidrar till att fordjupa
problemet. Under valrérelserna & det dtminstone



patagligt hur bade journalister och politiker anpas-
sar sig till medielogiken och marknadslogiken och
forsoker vinna kortsiktiga poanger pa ett sétt som

Noter

1.

Né&r vi i denna artikel talar om politiken syftar vi i
huvudsak pa partipolitiken, partiernas foretradare
och det politiska system som partierna &r en del av.
Ett av politikens dilemman &r hur man skall kunna
utnyttja reklamens strategier utan att véljarna upp-
fattar politiken som strategisk, utan att forestall-
ningen om den politiska debatten som en demokra-
tisk dialog hotas. Under en valrorel se préaglas de po-
litiska budskapen av en sérskild motséttning mellan
& ena sidan politikens ansprék pa att representera en
oegennyttig kamp for hogre varden, och & andra si-
dan anpassningen till en reklamens diskurs och de
egennyttiga rostmaxi merande (manipulativa) inten-
tioner som &r forknippade med detta. Denna mot-
sittning kan ocksa forstas som en ambivalens. Poli-
tikerna vill framsta som &rliga och uppriktiga fore-
tradare for politiska ideal, men kan samtidigt inte
undgé att anpassa sig till reklamens strategier och
den sérskilda form av manipulation och oérlighet
som tillhdr denna diskurs.

Observera att vi har syftar pa generella tendenser. |
konkreta fall finns det naturligtvis inga entydiga och
pa forhand givna granser for vad enskilda individer
tolkar som reklam och reklamstrategier. En partile-
darintervju som vissa tittare uppfattar som manipu-
lativa forsoka att varva roster, kan andra uppfatta
som intressanta svar p& angelagna frégor.

Enligt véra hypoteser skapar den attraktionsan-
passade politiken pa motsvarande satt en reflexiv re-
ception.

Observeraatt vi har anvander text i en vid mening sa
att det inkluderar inte bara skrivna texter utan &ven
bilder och program.

Bruhn (1999) har genomfdért en intervjuundersok-
ning med ungdomar om valrorelsen dér bl a denna
film togs upp. Vissa ungdomar var positivt instéllda
till att man p& detta sétt gjorde politiken lite roligare
men flertalet var kritiska da de ansdg att denna typ
av reklam visade pa fordomsfulla uppfattningar om
ungdomar och aven enligt vissa uttryckte forakt mot
ungdomar. Intervjuundersokningen talar for att fil-
men snarast bidrog till att forstérka misstron mot po-
litiken.

Den stora skillnaden mellan denna video och en re-
klamfilm pat ex bio blir i detta perspektiv att den
senare, men inte den forra, Oppet talar om for motta-
garen att det handlar om reklam.

Dessa tabloider & naturligtvis inte representativa for
journalistiken som helhet. De bilder som ges av den
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knappast 6kar allménhetens fértroende for dessa in-
stitutioner.

10.

11.

12.

politiska debatten i dessa tidningar férekom dock
aven i t ex morgontidningarna. | de senare var dessa
bilder mindre utpréglade och mindre tillspetsade.
Debatter mellan politiker i form av dueller & inget
nytt fenomen i sig. | ngot som av Esaiasson (1990)
beskrivs som en "kampanjinnovation” infér andra
kammarvalet 1948 méttes Tage Erlander (statsmi-
nister, partiledare for s) och Bertil Ohlin (folkpar-
tiets ledare) i en debatt i Vasaparken i Stockholm.
Debatten lockade mellan 30 000 och 50 000 &ho-
rare, en debatt som Radiotjanst var férhindrade att
sdnda pa grund av kraven pa opartiskhet. Kampanj-
debatterna blev darefter ett dterkommande inslag i
valkampanjerna, &en om intresset frén publiken av-
tog under 1960-talet. Under 70-talet borjade tv
direktsanda fran nagra av de olika kampanjdebat-
terna, ndgonting som fortsatte in pa 80-talet. Under
denna tid fick duellerna alt mer formen av en
mediehandelser, men fortfarande dgde de rum pa
arenor (t ex sporthallar) dar en stor publik kunde
samlas och ta del av debatten.

Dueller mellan ledande politiker forekom &ven som
ett dterkommande inslag i TV4:s valprogram 7><7
(Las sju mot sju) och SVT:s Rapport morgon veck-
ornafore valet. Aven i dessainslag var tv-journalis-
tiken den sjdvklara arrangdren som iscensatte de-
batten.

Vi vill framhdlla att vi i viss utstrackning aven har
analyserat de dueller som forekom i SVT:s Rapport
morgon och i 7><7. Dessa dueller kdnnetecknas av
att det (1) i stor utstrackning & ledande partifore-
tradare som deltar; (2) det &r starkt forenklade frage-
stéllningar som diskuteras (t ex : ” Sankta skatter el-
ler hojda bidrag” i en duell mellan Erik Asbrink (s)
och Bo Lundgren (m)); (3) politikerna méts nastan
uteslutande i frégor déar det kan forvantas finnas tyd-
liga skiljelinjer mellan deras partier.

Aftonbladet har genomfort sin undersokning med
hjalp av SIFO. P4 Stockholms-upplagans forstasida
forkunnar rubrikerna: " Svenska folkets betyg pa
Persson och Bildt” och "Bréket du inte fick sei tv-
debatten”. Under den 6vergripande rubriken " Tv-
bréket om centimetrarna’ finns tva olika artiklar
"Valduellens hetaste diskussion — den fick tittarna
inte se”, dar Lena Mellin kommenterar duellen och
dar caen tredjedel &gnas &t att kommentera striden
om bordet. Uppslaget domineras dock av bilder som
illustrerar hur bordet i tur och ordning sankts, hojts
och stabiliserats. Under dessa bilder finns en artikel
med en bild av programledaren KG-Bergstrom som
enligt rubriken havdar: "Jag trodde inte vi skulle



kunna sinda’. Pa nasta uppslag foljer betygsattning-
en av politikernas framtradanden i tv. Véljarna:
Bildt vann — knappt forkunnar den 6vergripande
rubriken. Sifo-undersdkningen presenteras i tva
olikarutor, en for Bildt och en for Persson. Frekven-
ser for de olika betygen redovisas, &ven fordelat pa
kon och alder (18-34, 35-54, 55-). Bildt har fatt
medelvérdet 3,2 och Persson 3,0. Har framgar inte
hur manga som tillfrégats, svarsfrekvens eller lik-
nande, inte heller vilken frédga som respondenterna
ombetts att svara pd. P& detta uppslag finns ocksa
intervjuer med Bildt och Persson publicerade. Inte
heller i Aftonbladet finns ndgon ansats att ta itu med
den politiska argumentation, att analysera innehallet
och kommentera innehallet i de budskap som pre-
senterats i debatten.

Det kan inte ses som en tillfallighet att man aven i
TV4:s Nyheterna knyter an till match- och
boxningsmetaforerna: ”vann nagon egentligen den
hér debatten?”; politikerna " holl garden hogt”; Pers-
son hade en” stark vansterkrok” och "slog valdigt
hart” och "sluggade’. Diskursen normaliseras och
blir till en narmast sjdvklar utgangspunkt for ge ut-
tryck for hur debatten ska tolkas.

13.
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