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En annonskampanj

Viren 2005, c:a ett och ett halvt ar fore nasta riksdagsval, genomfér dagstidningen Dagens
Npyheter en annonskampanj. Denna kampanj som férekommer i den egna tidningen savil
som 1 Stockholms tunnelbana och pa andra stillen, dr en annons f6r den egna produkten,
dvs. Dagens Nybeter. 1 kampanjen visas fargportritt av partiledare, fyra, men ibland sex till
antalet. Den text som alltid aterféljer kampanjen dr “Vems dr dina asikter?” foljd av
tidningens logotyp “DN.”, men i vissa annonser finns ocksa ett lingre stycke text (jfr.
nedan).

Denna annonskampanj dr mirklig pa flera sitt. Man kan, f6r det forsta, tycka att det dr
lite markligt att nagot som ser ut som att det har att géra med en valkampanj
forekommer i tidningen sa pass lang tid fére valet. Det dr i Ovrigt ingenting annat som
pekar pa att valkampanjerna dragit igang. Men det ar mirkligt pa ett annat sitt, for sjilva
valkampanjen (som annu langt ifrin startat) dr inte det som skildras i annonsen, dvs.
detta dr inget uttryck for en sirskild standpunkt i en friga dir man tar stillning for eller
emot en dsikt, utan det dr en rad lika stora bilder av politikers ansikten som visas upp.
Reklamen lyfter inte fram ndgon av dessa pa nagon annans bekostnad, utan presenterar
en spelplan dir alla har samma storlek och plats men ocksa vissa ovanliga egenskaper (jft.

nedan). Det hela paminner om ett startfilt infor ett race som snart skall borja, ungefir



som sportjournalisterna presenterar de frimsta medaljaspiranterna med bild och faktaruta
tore ett avgdrande lopp, med den skillnaden att hir syns bara bilden och ingen faktaruta.
Annonserna kan alltsd sdgas visa upp en spelplan infér den kommande valkampanjen.
Ytterligare ett mirkvirdigt drag i dessa annonser dr att det anspelar pa ndgot som ser ut
som valkampanjannonser, men det dr inget parti som féresprakas utan det ar sjilva
tidningen som annonserar for sig sjilv. Nir sag vi senast en tidning gora reklam for sig
sjalv 1 anslutning till en valkampanj? Det allra mest uppseendevickande med dessa
annonser ar sjilva portritten. Man rycker till vid dsynen av bilderna for det dr nagot som
inte staimmer. Man ser ganska snart vad som ér pa tok. Pannan och haret ar utbytta hos
alla partiledare. Statsminister Persson har moderatledaren Reinfeldts panna och skalliga
dggformade huvud. Omvint har Reinfeldt fatt Perssons tunna bakatkammade har och
lite bredare panna. Texten som atféljer dessa annonser dr ocksa gatfull: “I/ems dr dina
asikter?” (min emfas). Det dr ett ovanligt siatt att uttrycka en syn pa asikter som
forknippar dessa med en person snarare 4n med ett parti eller en ideologi. Forvisso har
det skett en 6kad personfixering inom politiken samtidigt som personval dr mojliga (jfr.
nedan), men hittills har nog partiledarna setts som representanter for sina partier snarare
an for sig sjdlva (om det nu gar att skilja 4t — det kanske ar poingenr). Ordet “vem”,
slutligen, stiller till problem. Vem dr den “vem” som asyftas i uttrycket ”Vems ér dina
asikter?”? Ar det partiledarna, eller snarare, deras misslyckade sitt att forséka framtrida
som helgjutna representanter for sina partier och/eller sig sjilvar Eller dr det tidningen
som dr “vem”? Frigan instiller sig vem som ar “vem” 1 politiken och vilken roll

medierna spelar for framstillningen av politikernas personligheter och fysionomier.

Annonskampanjen vicker manga frigor om medier och polittk, om den roll som
ansikten och personligheter spelar i dsiktsbildningen samt den roll som medierna spelar
tor representationen av dessa. Tidningen, i detta fallet Dagens Nybeter, presenterar bilder
som dr forvanskade och det dr oklart hur denna forvanskning skall forstis: som
tidningens eget forsok till nyansering av politikernas asikter (“de dr inte sa enkla och raka
som de kanske utger sig for att vara”), eller om det dr ett forsok att representera
politikernas egna forvirrade budskap som ibland, férleds man tinka, promiskudst lanar
drag av varandra? Det kan ocksa tinkas som ett utspel fran tidningens sida for att
demonstrera den makt till manipulation som tidningen har till sitt f6rfogande, och som
sadant skulle denna kampanj snarare vanda sig till partiernas kampanjbyraer, i det skede

da de kommande kampanjerna planeras, dn till vanliga viljare (“hoppsan, se hur tokigt



det kan bli om man inte tinker sig for”). Det dr alltsa oklart om bildernas
sammanblandade element skall forstas som en hjalp for lisarna eller som ett sitt att tala
om fOr oss alla hur litt det ar att fOrvirra ldsarna. Tolkningsmojligheterna dr manga och
utgér forstds endast spekulationer kring en mangtydig annonskampanj. Med dessa
spekulativa fragor som utgangspunkt kan man stilla manga viktiga fragor om relationen
mellan medier och politik idag. Man kan ocksa friga sig som vinner pa en sidan
otydlighet. I denna analys skall jag ta kampanjen som startpunkt fOr att stilla fragor av
bade teoretisk och mer empirisk art som handlar om relationen mellan medier och politik
for att sedan aterkomma till annonskampanjen med en fordjupad analys av de olika

tolkningsmoijligheterna.

Teorier om medier och politik

Bildernas manipulering och det cirkulira resonemanget i DNs annonskampanj — att
annonsera for sig sjilv 1 sin egen tidning - far mig att tinka pa vad journalisten och den
politiske filosofen Walter Lippmann en giang skrev om hur inflytande kan skapas med

hjalp av forutfattade meningar och konventioner.

The subtlest and most pervasive of all influences are those which create and
maintain the repertory of stereotypes. We are told about the world before we see
it. We imagine most things before we experience them. And those
preconceptions, unless education has made us acutely aware, govern deeply the
whole process of perception. They mark out certain objects as familiar or strange,
emphasizing the difference, so that the slight familiar is seen as very familiar, and
the somewhat strange as sharply alien. They are aroused by small signs, which
may vary from a true index to a vague analogy. Aroused, they flood fresh vision
with older images, and project into the world what has been resurrected in
memory. (Lippmann 1922: 59-60)

Ordet “stereotyp” som numera ir en sa sjalvklar del av vardagsspraket, introducerades av
Lippmann i1 borjan av 1920-talet just i denna bok om asiktsbildningens villkor och
mediernas roll i politiken, Public Opinion. Medvetenheten om den roll som stereotyperna
spelar for var varseblivning dr vilkind samt dven det sitt pad vilket kunskapen om siadana
forutfattade meningar medvetet anvinds 1 olika sammanhang, exempelvis medierna, bade
for att knyta an till en publik och for att vilja férmedla ett visst slags innehall. Lippmann
menar att stereotyperna styr hela perceptionsprocessen om inte nagon form av utbildning

har gjort oss kritiskt uppmarksamma pa dess roll. I hans psykologiska teori ar det de



bilder som vi bevarat i minnet som utgor det kognitiva materialet for perceptionen.
Stereotyperna leker med det vilbekanta och det obekanta, si att de forstirker tendenser
till extremer.

Lippmanns psykologiska teori om stereotyper var en central del av hans sitt att forsta
relationen mellan medier och politik i datidens sambhille. Enligt honom spelar medierna
en avgorande roll for att forbinda varlden “darute” med bilder och minnen 1 vart
medvetande, en tanke som idag dr allmint accepterad, dtminstone av kritiskt orienterade
medieanalytiker. Lippmanns teori skall ses som en kritisk kommentar till en mer allmin
teori om hur asiktsbildning fungerar och till det som édnnu idag kanske ar det mest
tongivande sittet att forsta dsiktsbildningens villkor. Den mer allmidnna teorin ansluter
sig till klassiska demokratiideal och ir val representerad saval bland politiker som bland
journalister. Denna teori gor gillande att mediernas uppgift, vid sidan av att skapa
mervarde at sina dgare, att etablera prestige och underhalla sin publik, dr att sa bra som
mojligt informera medborgarna om allt som hinder i politiken pa det att demokratin skall
kunna realiseras.

I sin bok The Power of News skriver Michael Shudson: “A more informed citizenry will
create a better and fuller democracy” (Schudson 1995:204). Det som ldsarna tar del av i
en tidning eller annat medium for asiktsbildning skall alltsi vara baserat i maximal
informationsférmedling samt i journalistikens vilja att visa upp makten. Detta klassiska
demokratiideal 4r beroende av en fungerande infrastruktur fér information genom
medier och offentlighet for att folkviljan 6verhuvudtaget skall kunna motsvara de villkor
av att vara informerad som ér dess forutsittning. Med ett sadant synsitt foljer bejakandet
av journalistikens roll for att skapa de goda villkoren for en sidan demokrati, i sjilva
verket kan medierna motverka de inneboende sjukdomar som demokratin kan komma
att lida av. Man ser sig foljaktligen som en kritisk instans med syfte att kvalitetsgranska
demokratins funktioner och granska maktens anvindning. Journalisterna ser sig ofta som
det vi i Sverige nagot oegentligt kallar “den tredje statsmakten” men som pa engelska
heter “the fourth branch of government” eller “the fourth estate of democracy” (efter
den lagstiftande, démande och verkstillande makten). Aven hos politiska teoretiker idag
férekommer denna positiva syn pa mediernas roll for att géra medborgarna informerade,
t ex hos Robert Dahl (1961) som i sin demokratiteori forutsitter att medborgarna har en
“adequate understanding” av politikens innehall, men dven hos Habermas (1996) som
med kritisk insiktsfullhet likvil forvaltar tilltron till denna normativa klassiska offentlighet

med dess ideal om jimlikhet, yttrandefrihet, informationsfrihet, vilinformerade



medborgare och rationell diskursetik. Medierna har i sadana teorier en viktig folkbildande
roll, de skall helt enkelt utbilda minniskor for att vitalisera demokratin. Tilltron till en
sadan demokratisk teori bygger pa att politiken inte i forsta hand manipulerar befintliga
asikter utan skapar moraliskt grundade virden och val (Schudson 1995:213).

Denna klassiska teori som med olika varianter har manga anhingare savil bland politiker,
politiska teoretiker och journalister, rymmer en positiv men samtidigt nagot forenklad
syn pa vad kommunikation och rationalitet kan vara samt en likaledes férenklad syn pa
hur asiktsbildning fungerar. Den bygger bland annat pa foérutsittningen att medborgarna
pa relativt likartade villkor kan ta del av en nagorlunda objektiv nyhetsférmedling for att
det sd pa bista sitt skall kunna formera sin vilja. Det klassiska demokratiidealet ma vara
attraktivt men det bygger pa en idealiserad bild av politiken som idyllisk
smastadsdemokrati dir rationella och engagerade medborgare strivar efter att na det
gemensamma bidsta genom diskussion och beslut. Mediernas roll i fostrandet av de
medborgerliga dygderna och ett gemensamt ansvarstagande bygger 1 sin tur pa
antaganden om minniskans inneboende virdighet och utveckling. Sidana ideal ir
attraktiva och kan fungera som positiva visioner, men riskerar att falla platt om
asiktsbildningen inte fungerar sa bra som man tinkt sig.

Manga kritiska forskare, alltifrain Walter Lippmann till Ben Bagdikian (2000[1983]) och
Edward Herman och Noam Chomsky (2002) och kritiska journalister i Sverige som Dan
Josefsson (2000) och Maria-Pia Boéthius (2002), menar att medierna 1 en sadan teori far
en alltfér heroisk roll och istillet f6r att okritiskt understédja denna roll vill de peka pa
den makt som finns i sjilva medierna ifraga om dess férmedling av verkligheten. Rentav
kan medierna, fran ett sadant kritiskt perspektiv, sdgas bidra till demokratins
dysfunktioner frimst genom att dess dgare vill visa upp sitt inflytande och genom att
formedlingen aldrig dr sa objektiv som den klassiska teorin vill gora gillande. Politisk
teori bedrevs linge i ett slags omedvetenhet om medieringens villkor och betydelse f6r
asiktsbildningen, menar bl. a Shudson (ibid:205). Detta har idag i viss man balanserats
(jfr. Street nedan) och Lippmann anses ibland vara en forebild f6r en mer realistisk (inte 1
betydelsen mer verklighetstrogen utan 1 betydelsen “besinningsfull”’) tolkning av
mediernas roll for politiken. Med Lippmann (1 Public Opinion och The Phantom Public
(1925)) forstar vi att medierna dr den institution som férmedlar mellan omvirlden och de
bilder som manniskor redan har och medierna har da en chans att forstirka, férsvaga
eller pa annat satt manipulera uppfattningen om denna verklighet. I stillet for att se

medierna som en transparent arena fér en god och vilinformerad offentlighet, ser



Lippmann medierna som den institution som dokumenterar olika slags aktiviteter i det
politiska systemet pd ett mer eller mindre korrekt sitt. Mediernas verklighetsbeskrivning
ar beroende av externa krafter pa sa sitt att vissa kallor édr sakliga men andra dr mindre
sakliga. En beskrivning av ndgon politisk aktivitet kan aldrig bli helt korrekt och
uttommande, menar han. Mediernas rapportorer kompenserar fOr bristen pa killor i vissa
politiska aktiviteter, men siadana kompletteringar kan aldrig bli helt objektiva. I sin
kommentar till Lippmann siger Schudson: “The best hope lies in establishing
independent bureaus of intelligence and a corps of independent experts whose job would
be to gather and transmit information to the press regarding the governing forces of
society” (ibid:200). Lippmann ser saledes i medierna mindre en grupp av lojala
folkbildare och mer en form av elit som har makt att vilja det sitt pa vilket man
tillmotesgar de bilder och minnen som minniskor, enligt den psykologiska teorin har.
Resultatet av denna teori om demokrati och medier dr att man maste skruva ner de
allminna forvintningarna pa folkets betydelse for demokratin. Publiken kan vara
intresserad av politiska fragor, medger Lippmann, men for asiktsbildningen spelar de en
mer blygsam roll in vad den klassiska teorins fOrsvarare tinker sig. Eftersom den
klassiska teorin inte bara forsvaras av konventionella politiska teoretiker och traditionella
offentlighetsteoretiker, utan dven fungerar som en fortsatt verksam férhoppning béade
inom politik och journalistik sd finns det mycket aktuella skal till att dels papeka dess

teoretiska férutsittningar och dels att kritisera dessa, menar Lippmann.

We must abandon the notion that the people govern. Instead we must adopt the
theory that, by their occasional mobilization as a majority people support or
oppose the individuals who actually govern. We must say that the popular will

does not direct continuously but that it intervenes occasionally. (The Phanton
Public 1925:61-62)

En sidan mer “realistisk” eller snarare mer “besinningsfull” teori om demokrati och
medier tonar alltsa kraftfullt ner folkets roll i folkbildningen och demokratin. Det ir inte
folket som styr genom sin tillgang till medierna, utan folket eller publiken skall snarare
forstis som en resurs som ibland kan anvandas av dem som styr for att mobilisera en
opinion 1 olika fragor. Folket spelar en roll for att stundtals intervenera i politiken men de
har inget kontinuerligt inflytande. Lippmann hyser alltsd inget hopp om att folket
nagonsin skall kunna bli tillrickligt upplyst och utbildade for att garantera fullt
deltagande. Denna pessimistiska och desillusionerade syn pa demokrati och medier

polariserar politiker och viljare och ser medierna som en mojlig férmedlar, men i en



betydligt mindre sjalvklar roll 4n vad den klassiska teorin foreslar. De krav man kan stilla
pé sadan informationsférmedling dr att de kan fungera som “guides to reasonable action
for the use of uninformed people” (Lippmann 1922:78). Lippmanns sitt att forsta folkets
medvetenhet befinner sig saledes lingt fran det upplysta idealet som dominerade da savil
som idag.

Sadana kritiska synpunkter pa mediernas roll i demokratin existerar idag parallellt med
mer positiva teorier. Samtidigt som politiker och journalister i sina roller strivar att stodja
den klassiska folkupplysande modellen dr manga av dem medvetna om att villkoren for
informationsformedling ér langtifran sa enkla som denna teori forutsatter. Flera av dem
ir medvetna om den roll for asiktsbildningen som andra institutioner in medier spelar,
alltifran politiska partier till andra medlande grupper och sammanslutningar (familj,
kamratkrets, fackférening, idrottsférening, etc.) som kan formulera, artikulera och
fokusera opinionen. Det dr idag en vanligt forekommande tanke att medierna har mycket
stor betydelse for asiktsbildningen och detta beror pa dess tillvixt i form av medietyper,
kanaler och tillginglighet men dven pa maktkoncentrationen, samt pa att andra medlande
institutioner i samhallet, exempelvis politiska partier, relativt sett har kommit att fa en
svagare stillning 4n i tidigare skeden av den moderna demokratin. Medierna har blivit
fler, dess uttrycksformer har mangfaldigats och man tinker dirmed girna att dess makt

over politiken och dess villkor har okats.

Personaliseringen av politiken som en effekt av mediering

Inf6r republikanernas nominering av kandidat till presidentvalet i USA 2000 meddelar
Washington Post att guvernoren George W. Bush gillar Van Morrison och att senator John
McCain féredrar Frank Sinatra. Dessa min kimpade infér valet 2000 om att nd den
miktigaste politiska positionen i virlden och ldsarna av tidningen uppmuntrades att
bedéma dem “not by their record”, som John Street triffande uttrycker det nir han
berittar denna episod, “but by their record collection.” (Street 2001:1).' Ytterligare
exempel som Street ndmner pa mediernas rapportering frain amerikanska
presidentvalskampanjer ir vilka filmstjarnor som stodjer kandidaterna och hur de fysiskt
och psykiskt laddar upp infoér for debatter. Han berittar ocksa om hur Al Gore i ett

strategiskt viktigt 6gonblick kysser sin fru passionerat pa en scen. Detta kan ha wvarit

! Se iven John B Thompsons (2000) bok om politiska skandaler, sirskilt s 33f. dir han beskriver
férvandlingen av synligheten i medierna och hur detta inverkar pa politiken.



nagonting spontant, men Street spekulerar kring andra forklaringar: “Or maybe, just
maybe, Gore and his advisers has decided that they needed to give the impression that
the vice-president was not the dry, uptight man that he sometimes appeared; maybe
Clinton and Blair hoped that their gestures would make them look ’popular’ or ’in touch’
or even ’cool™ (ibid).” Detta ir vad politiska kampanjer handlar om, att ge den ritta
imagen, att astadkomma de ritta foérbindelserna med kiandisar fran nojesvirlden som kan
6ka chanserna att valkretsen skall vilja just denna kandidat. Vii Norden har vant oss vid
att en saidan kampanjstil som betonar politikern som individ och personlighet snarare dn

som representant, linge varit ett faktum pa den amerikanska politiska scenen:

Revealing your taste in music, kissing your spouse in public, these are acts
designed to tell the people something about you as a person, about who you
“really” are: that you are like us, that you can be trusted. This is why politicians
are as keen to appear on chat shows as they are to appear on news shows.

(ibid:2).

Tidigare kanske vi i Norden upplevde sadant politiskt beteende som avligset och
frimmande. Vi tyckte ju oss leva 1 en mycket mer “seriés” politisk kultur dir partierna
och ideologierna var langt viktigare och att de personer som framtridde i politiken var
ddr som representanter for ett flertal, inte stallféretradare f6r sig sjilva. Men detta sitt att
forsta politiken och politikerna har nu dven en blivit en sjalvklar del av vart politiska
klimat. Det finns personval, politiker gar pa medietrining och styling fOr att styra upp sin
image, de viljer ofta att visa upp sig sjilva “som de 4r”, i nigon mening autentiska,
sjalvstindiga och befriade fran institutionella krav, fér att si mycket som mojligt likna oss
som viljare. Politiker ser inte bara nyhetssindningar som sin arena utan dven
underhallning. De traditionella grinserna mellan information och underhallning haéller

inte lingre.

Vissa kallar detta for att politiken fordummas (“dumbing down”). De havdar att den
seridsa debatten och diskussionen har ersatts av cyniskt utriknade “sound bites” och
strategiskt valda bildtillfallen. Allt detta, pastis det, trivialiserar politiken och skadar
demokratin. (ibid). Om det ir viktigare att underhalla dn att sakligt informera och
torbereda f6r det gemensamma beslutsfattandet maste nagot vara pa tok. I alla fall tycks

den klassiska teorin om demokrati och medier (jfr. ovan) vara 1 gungning. De som redan

2 Jag har tagit upp politikers vilja att nd “the common touch” i en annan text pa detta tema, se Forstorp
(2005a). Jag har dven skrivit om politikers vilja att vilja vara vanliga minniskor i andra sammanhang, se
Economou & Forstorp, 2001.



ifragasatt den klassiska modellen kanske dr mer beredda pa att acceptera detta dven om
det forstas inte hjilper till att uppfatta relationen mellan medier och politik med mer
tillforsikt.

Politikens personalisering och otydliggérandet av granserna mellan information och
underhallning maste problematiseras for att forsoka forstd varfor detta hinder. De
forindrade villkoren for den politiska kommunikationen beror bade pa nya forvintningar
pa den moderna politikern och férindringar i mediernas villkor. Politiker anpassar sig

alltmer till medierna. Deras innehallsliga agenda maste kalibreras med mediernas:

...their public performances are intended to look good on the screen. They are in
the “popularity” business and they seek out the populism that the world of
entertainment offers. Politics is moulded to fit the medium. But the medium is
not just an instrument of the politicians will. It creates the rules and sets the
agendas for the coverage of politics. (ibid)

Politikerna framtrider som personligheter snarare dn som representanter och att locka en
publik dr nagot som politiker och medier har tillsammans, men de forra lir sig alltmer av
de senare for att kunna fungera pa de medierade arenorna. Street betonar att medierna
inte bara skall ses som dnnu ett annat medium, utan att det ocksa skapar sina egna regler
gentemot vilka politikerna maste ritta sig. Men politikerna betalar ett hégt pris som
mediekiandisar, eftersom deras potentiella fel och svagheter 1 den personliga
framtoningen ocksd kan bli nigot som paverkar deras politiska stillning. Politikernas
strdvan att synas och att ge den ritta imagen motsvaras av mediernas formaga att skapa
eller forstora politiska karridrer: “appearance is everything in political life: those who
control the image control the reality; we no longer have real politics, we have virtual
politics.” (ibid:5) Nar medierna har makten att granska men ocksa att fungera som
katalysatorer fOr att rasera politikers karridrer framstiller de sig sjdlva som “folkets rost”;
folket talar direkt genom medierna mot makten. Det dr nir medierna tar denna roll som
representanter for folket som de tar pa sig den demokratiska ritten att granska
maktutdvningen 1 offentliga verksamheter. Som vi sett ovan dr det den klassiska teorin
om medier och demokrati som gor gillande att medierna utgor en garant f6r demokratin.
Enligt denna teori dr mediernas beskrivning av makten sa trovirdig att medborgarna
tryget kan forlita sig pa denna som en bas f6r hur de skall agera.

Med uttrycket “packaging of politics” syftar man pa den medvetenhet som finns inom
politiken pa att de politiska budskapen maste framstillas pa ett visst sdtt. Detta dr det

strategiska arbetet som innebdr politiker och partier, ofta genom s.k. “spin doctors”,



formulerar interventioner i den politiska kommunikation med hinsynstagande till
mediernas roll och till de forutsittningar som gor att politiker dr alltmer synliga i
egenskap av personer. Nya politiska tekniker manifesteras genom insatser av “spin
doctors”, konsulter och mediastrateger (Fairclough 2000; Street 2001). Annonsbyraer ar
numera en sjilvklar del av den politiska organisationen i kampanjer och i synnerhet av
valkampanjer. Att anvinda sig av kandisar, att vinna roster genom att redovisa
politikernas musiksmak kan vara sidana effektiva sitt att vinna viljares stdd, vid sidan av
en mer “ordinarie” politisk diskussion. Vissa kritiker anser att politiken trivialiseras och
férdummas ndr ytan blir viktigare dn innehallet och nir personligheterna betyder mer dn
det politiska innehallet. New Labour i England ir ett vilkint exempel pd ett parti som
vunnit stora framgangar genom att bejaka den nya mediesituationen och att bedriva
politiska kampanjer med hjilp av mediestrateger. For tio dr sedan valde man att lansera
en politisk stil som var medvetet “o-politisk” och som mer himtade sina former och
konventioner fran populiarkulturen som musikvideor, annonser och pratprogram i TV in
fran de konventionella parlamentariska forebilderna.

Den utveckling som skisserats ovan ar vilkind och pekar pa att mediernas roll i politiken
blivit storre och att politiken maste anpassa sig efter en sidan kommunikativ situation.
Manga hivdar att detta trots allt fortfarande innebir att de nya teknikerna for att
kommunicera politik inte hindrar att innehallet och idéerna i politiken fortsattningsvis ar
viktiga. Det betyder alltsa inte att denna utveckling nodvindigtvis skall ses som en
tordummande process, utan snarare som en anpassning till en ny mediesituation.
Medierna spelar en avgorande roll inte bara genom att utgora en arena fér férmedlingen
av politiska idéer och att bidra till att sitta en dagordning, utan ocksd genom att de
forstirker personaliseringen av politiken. Sidrskilt dr det televisionen med dess sken av
transparent naturalism som skyndar pa denna utveckling och anpassningsprocess, men
andra medier foljer efter. Den moderna politikern maste alltsa bli populir som person
ungefir pa det sitt som andra kindisar blir erkinda. Man har idag svart att tanka sig att
en sur och mossig politiker kan ha framging alldeles oavsett hur bra dennes politiska
argumentation i Ovrigt kan vara, denne kommer under alla omstindigheter att fa det
papekat for sig att han har sina personliga egenskaper emot sig.

En annan viktig aspekt av denna utveckling dr vird att papeka. Det sker 1 denna
mediesituation en kommersialisering av politiken dér idéer, ansikten och budskap
forvandlas till varor pi en marknad. Inte bara for att de politiska partierna och

intresseorganisationerna ocksi maste lita till att képa annonsplatser och utforma
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strategier genom upphandling av marknadsforingstjanster, utan ocksa for att det ar
publiken som betraktas som marknaden. Det dr vi alla som medborgare och viljare som
nu befinner oss i rollen inte enbart som rationella demokratiska medaktorer, utan ocksa
som konsumenter av politisk marknadsféring och annonsering. Och déd blir inte bara
rationella argument och andra diskursetiska regler viktiga, utan dven den repertoar av
metoder som aterfinns inom marknadsforing och konsumentinriktad tillimpad
kommunikationsforskning. Habermas har papekat att drivkrafterna bakom framvixten
av den borgerliga offentligheten dr marknadsekonomin. I ljuset av en sddan historisk
iakttagelse av offentlighetens forvandling ar férandringen i riktning mot att betrakta
medborgarna som konsumenter pa en marknad enbart en logisk fortsittning pa det
tillstind som redan etablerats.

Nir denna utveckling dger rum dir politiker blir personligheter och kindisar genom att
vara ’en av oss” sker en annan motsvarande utveckling i mediernas dokusapor och
reality-TV dir var och en av oss fran var position som “autentiskt vanliga” kan bli
kindisar. Men den “vanlighet” vilken politikerna kan uppvisas ge uttryck for i medierna
blir aldrig riktigt vanlig, utan har alltid nagot “ovanligt” Gver sig, det finns alltsd en

inneboende paradox i detta.’

The very “ordinariness” to which politicians appear to aspire is being
transformed. The media make the ordinary “extraordinary”: the everyday
sacrifices of parents become acts of heroism, the most banal of misfortunes
become “tragedies”. The most common events become “unique” — politicians
become parents. And in the making of the ordinary extraordinary, notions of
“normality” lose their grip. (ibid:273-274)

Det politiska livet och det “vanliga” livet transformeras under inflytande av medierna sa
att de ibland byts ut mot varandra med effekten att grinserna mellan dem alltmer
kommit att luckras upp. En del skulle kanske hivda att detta dr en verkligt bra utveckling,
for genom att politiken blir vanlig si visar detta att den verkligen har med manniskors
vardagsliv att gora. Man skall kanske inte vara alltfér snabb med att tolka denna
utveckling som férdummande nir det kanske dr sa att befintliga repertoarer av politisk
kommunikation férindras och anpassas till det offentliga samtalets mest dominerande
paradigm, populirkulturen. Och dven fortsittningsvis har argument och rationell

saklighet viss betydelse f6r hur det politiska samtalet fors.

*I en annan text (Forstorp 2005b) har jag analyserat “den kungliga vanligheten” med utgingspunkt fran
kung Carl XIV Gustafs tal vid en ceremoni fér de saknade vid tsunamikatastrofen.
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Med denna korta teoretiska genomgang har jag gett vissa inblickar i relationen mellan
medier och politik samt ett perspektiv pa hur personifieringen i politiken kan uppfattas
som negativt (fordummande) och positivt (anvindningen av nya kommunikativa
mojligheter). Fram trider bilden av en utveckling dir medier far storre inflytande Gver
politiken men i denna utveckling 6kar medvetenheten hos politiker om att strategiskt
kunna utnyttja denna situation pa ett fordelaktigt sitt. Att personer fitt en allt stérre
betydelse i politiken vid sidan av politiska program, ideologier och partier, rider det ingen
tvekan om, inte heller att denna utveckling paskyndats av politikens medialisering.* Vi
kan ocksa tydligt se att publiken i denna process forindrats fran att huvudsakligen vara
medborgare 1 kontakt med en sakligt representerad offentlighet, till att bli medborgare
och konsumenter pa en marknad for politisk information som foérs bade med sakliga
argument som andra strategier som hdmtas fran en repertoar av marknadsféring och
marknadskommunikation. Vi ser ocksa att aven fast situationen foérdndrats sa finns det
manga som haller fast vid den klassiska teorin om medier och demokrati, med eller utan

medvetenhet om att situationen har forindrats.

Jag vill i fortsittningen av denna artikel anvinda denna bakgrund for att atervinda till
analysen av Dagens Nybheters annonskampanj didr man anvinder sig av manipulerade

portrittbilder av partiledare for att géra reklam for sig sjilv.

Manipulerade fysionomier och grammatisk dissonans

De annonser som hir skall diskuteras vidare dr de tva féljande som férekom med ett par
dagars mellanrum i tidningen.” (1) “Vems ir dina asikter? DN.” (Dagens Nybeter 1/3 2005)
(2) “Vartor halla fast vi sin egen asikt ndr man kan 6verta motstandarens?” (Dagens

Nyheter 4/3 2005).° En enkel beskrivning av annonserna ser ut pa féljande sitt.

* Se Economou & Forstorp (1999).

® Annonserna ir utforda av Annonsbyrin GO. Garberg

®I denna analys 4r det enbart dessa tvd annonser som behandlas. Kampanjen i sin helhet har ocksa haft
andra inslag, de exempelvis DN 11/5 2005 dit kampanjen ”Vems asikter dr dina?” bygger pa en pataftas
pa tryckfrihetsférordningen, eller det man kallar ”Tyckfrihetsférordningen”.

12



(1) I den forsta annonsen férekommer firgportritt av sex partiledare och upptar den
nedre fjirdedelen av ett uppslag i tidningen. Partiledarna dr (riknat fran vinster till héger)
Fredrik Reinfeldt, Maud Olofsson, Peter Eriksson, Goran Persson, Lars Leijonborg och
Lars Ohly. Alla portritt dr beskurna strax ovanfér 6gonbrynen och i dess stille ar
placerat en annan bild. Den del av bilden som ir utbytt visar pannan samt huvudet i
6vrigt med harfistet och haret pa en annan person i portrattgalleriet. Den utbytta bilden
har ocksi en annan bakgrund 4n den Ovriga delen av portrittet. I detta galleri har
Reinfeldt och Persson bytt panna och har med varandra men bakgrunden skiftar ocksa.
Den vinréda fonden bakom Persson finns nu ovanfér den marinbla bakgrunden hos
Reinfeldt. Omvint aterfinns den marinbla fonden hos Reinfeldt ovanfér den vinréda
bakgrunden hos Persson. I 6vrigt har partiledarnas portritt manipulerats pa féljande satt:
Maud Olofsson och Lars Leijonborg har bytt panna, huvud och har med varandra,
liksom Peter Eriksson och Lars Ohly. Texten som atféljer bilden star lingst ner i det

hégra hornet: “Vems ér dina asikter? DN.”” (ddr “DN” dr formgivet med sin logotyp).

(2) Den andra annonsen forekommer 6ver tva helsidor, alltsa ett helt uppslag. Pa den
vinstra sidan férekommer fyra portritt sida vid sida enligt féljande ordning. Overst till
vanster aterfinns Fredrik Reinfeldt och bredvid honom Maud Olofsson. Underst till
vinster aterfinns Lars Leijjonborg och bredvid honom Goran Persson. Portritten ir
exakt desamma som 1 den forra annonsen och de dr ocksa manipulerade pa samma sitt.
Tva av partiledarna fran den forra annonsen, Peter Eriksson och Lars Ohly, saknas dock.
Den text som atféljer denna annons dterfinns centrerad pa sidan 1 svart mot vit

bakgrund.

Varfor halla fast vid sin egen
asikt niar man kan 6verta
motstindarens? Varfor driva
en egen linje ndr man kan
locka viljare med andras?
Varfor denna blirdda rora
och varfér just nu?

Jakten pa makten har borjat?
Vems ir dina 4sikter?

Lingst ner i hogra hornet aterfinns DNs (“DN.”) logotyp i fet svart stil.
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Vissa drag ar likartade i de bagge annonserna. Siledes férekommer likartat manipulerade
portritt av Reinfeldt, Olofsson, Leijonborg och Persson i dem bidgge. I den annons dir
endast dessa fyra portritt forekommer kan man fundera pa varfér de tva andra
partiledarna ir bortvalda.” En tolkning som ligger nira till hands ir att de fyra
representerar de fyra procentuellt sett stOrsta partierna i riksdagen.

Portrittens manipulation framtrader i forsta hand 1 form av en fysionomisk men dven
firgmissig substitution. Den fysionomiska substitutionen delar portrittet med
anvindning av det gyllene snittet som dr en vilkind estetisk och matematisk princip.
Utbytet av ansiktets 6vre del med en motsvarande del fran ett annat portritt ir elegant
utfort sa att 6vergangen mellan dem dr proportionell, men den skarpa differensen och
den fysionomiska dissonansen markeras av att en vilkand frisyr, panna och huvudform
aterfinns ovanpa “fel” ansikte. Kortfattat kan man siga att sex olika ansikten har fatt sex
nya huvuden (om man med huvud menar den 6vre delen av ansiktet).

De olikfirgade bakgrunderna i portritten markerar en firgskillnad vid sidan av de
fysionomiska skillnaderna. Bakgrundsfirgerna stimmer 6verens med den fargsymbolik
som dr den politiskt vedertagna: Persson (djupt réd eller vinrod), Reinfeldt (marinbla),
Leijonborg (ljusbla), Olofsson (skogsgron), Eriksson (vixtgrén) och Ohly (gronbrunt
med inslag av r6tt).”

Logiken bakom bytena gar enklast att beskriva pa foljande sitt. De som anses som de
huvudsakliga rivalerna om makten, statministern a ena sidan och oppositionsledaren och
ledaren f6r det storsta borgerliga partiet 4 andra sidan har bytt plats med varandra. Vidare
har ledarna for de tvd minsta partierna i detta galleri, Peter Eriksson och Lars Ohly, bytt
med varandra. Diremellan dr det tva medelstora borgerliga partiers ledare, Olofsson och
Leijonborg, som bytt med varandra. Utbytet kan alltsa sigas vara baserat dels pa politisk
polaritet men uppvisar dven en viss kongruens nir det giller storlek. Ibland 4r denna
motsatsstillning mindre tydligt och det giller Olofsson och Leijonborg som ju ocksa ir
tva mindre extrema partier 1 mitten av den politiska partiskalan och kans darmed sagas
dela den forutsattningen att de dr ungefir lika stora och lika lite extrema i sina asikter.
Portritten visar i samtliga fall personer som verkar vara mycket samlade, inte precis
allvarliga och inte heller leende, men nagonstans dir mittemellan. Man skulle gott kunna
tinka sig att samtliga dessa bilder i icke manipulerat skick skulle kunna vara officiella

portriatt av respektive partiledare. Om man forsoker tinka bort bilderna fran dess

" Det finns ju ocksa pattiledare for riksdagspartier som helt saknas i detta galleri, det giller
kristdemokraternas Goran Higglund.
8 Fargsymboliken haltar kanske nagot nir vi i denna upprikning kommer fram till Vinsterpartiet.
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manipulation lyfter de fram drag som inte alls kinns vare sig karikerade eller missvisande,
inte heller alltfér romantiserande.

Det ir inte langtsokt att tinka sig att utbytena av firg och fysionomier ér tinkt att sta for
nagonting annat, dvs. det dr metaforiska byten i syfte att framstilla en annan form av
utbyte. Denna andra form av utbyte handlar rimligen om idéer, asikter och forslag till
atgirder inom det politiska livet. Det dr troligen tinkt att den ldsare som ser annonserna
skall notera dessa mirkliga dissonanser och samtidigt borja fundera 6ver vad dessa
skillnader kan sta f6r. Denna tolkningsprocess ir langt ifran entydig och det finns inga
klara indikationer pa vad annonserna “egentligen” betyder. Alldeles oavsett de
intentioner och motiv som kan ha funnits hos bestillare och utforare av annonsen, si
leder en narmare lisning av annonserna till alla mojliga former av spekulationer om det
politiska livet och villkoren f6r den politiska kommunikationen. I denna analys férscker
vi att utforska dessa mojligheter pa ett sitt som snarast paminner om hur analysen av
Oppna och suggestiva konstverk gar till. Man kan siga att annonsen i sin stil och design
bejakar ett estetiskt och kognitivt ideal som hyllar principer om spinning, obestimbarhet,
paradoxer och brott mot konventioner. Dessa egenskaper har annonser av denna typ
gemensam med en del moderna konstriktningar.

En del av texten dr gemensam foér bdgge annonserna och det dr fraigan “Vems dr dina
asikter?”. I ena fallet (1) forekommer det som den enda texten vid sidan av tidningens
logotyp. I det andra fallet (2) forekommer denna fraga som avslutningen pa ett lingre
stycke text som i Gvrigt omfattar tre lingre fragor och ett pastaende (jfr. ovan). Den
sekventiella ordningen mellan de fem meningarna i annons (2) ar foljande: fraga, fraga,
fraga, pastaende, fraiga. Denna ordning ir kanske inte helt utan betydelse. De tre fragorna
staller fragor som wutpekar en serie av pastidda oklarheter i1 den politiska
kommunikationen. Dessa fragor kan sigas rymma en kritisk medvetenhet som utpekar
en form av samspel mellan politiker och kan pa sa sitt sigas peka i en sirskild riktning.
De fungerar mindre som 6ppna fragor och mer som styrda péastienden som med fragans
formella egenskaper leder ldsaren i riktning mot att iaktta en kritisk skildring av den
politiska verklicheten. Man kan rentav sdga att fragorna, som i det nirmaste ir en slags
retoriska fragor, i sig rymmer pastienden eller i alla fall antaganden om hur det politiska
livet dr beskaffat. Dessa fragehybrider dr dnda inte riktigt retoriska for den retoriska
fragan forutsatter att lisaren redan vet svaret. Hiar handlar det mer om att fa ldsaren att
bétja tinka pd mojligheten av ett svar. Dessa frigor/pistienden beskriver politiker som

agerar mycket pragmatiskt. De Gvertar dsikter av varandra, de lockar viljare till sitt eget

15



parti genom att driva linjer som inte dr ens egna utan som hor till andra partier, samt en
friga som handlar om varfér denna saliga blandning, den “blaréda réra[n]” visar sig just
nu. De tva forsta fragorna riktas salunda mot politikers beteende, under det att den tredje
frigan sammanfattar detta med en iakttagelse som riktar sjilva frigan mot en
samtidshistorisk forklaringshorisont: “varfor just nu?”. Dessa tre fraghybrider ar alltsd
komplicerade konstruktioner som med fragans formella egenskaper kan uppfattas vara
laddade med ideologier och iakttagelser av hur dynamiken i det politiska livet just nu ser
ut. De beskriver ett tillstind av politisk forvirring dir politiker utger sig for att vara
nagonting som de inte dr, dir dessa hejdlost tycks anvinda alla tinkbara medel for att
“locka viljare”. Ordvalen leder just tankarna till ideologisk promiskuitet och ett tillstand
dar allt ar tillatet, ett uttryck som brukar anvindas for att beskriva ett krigstillstind med
dess innovativa men samtidigt skrupelfria sitt att anvinda alla tinkbara strategier for att
vinna sin egen sak. Tillstandets forvirring sammanfattas 1 uttrycket “denna blaréda rora”
som anspelar pa moderatledaren Carl Bildts berémda sammanfattning av
socialdemokrater och miljGpartister (med visst stod ocksa fran centerpartister) i uttrycket
“en rodgron rora”. Den allittererande “r6ra” som Bildt beskrev var den réra som enligt
honom var resultatet av den tilltdnkta koalitionen mellan tva partier som mojligen kunde
samregera. Hans yttrande syftade till att framstilla den tilltinkta koalitionen som
genomskdadad och dirmed ville han misstinkligg6ra forutsittningarna for ett sadant
samarbete. Men den “réra” som beskrivs i annonstexten dr en réra som sammanfattar
tva dominerande ytterligheter i det politiska systemet, tvd partier som troligen aldrig,
utom mojligen 1 ett extremt kristillstand, skulle kunna tinka sig att samregera. I
annonstexten eskaleras alltsd den rérighet som ursprungligen myntades av Bildt till att
omfatta det politiska livet i dess helhet. Man kan knappast tinka sig ett mer drastiskt
uttryck for politisk forvirring dn den oklarhet som rader dir tva divergerande ideologier
sammanblandas med varandra.

De tre inledande fragorna leder 6ver i pastiendet som kan ses som ett forsok att
sammanfatta de tre inledande frigorna med att konstatera “Jakten pa makten har borjat”.
Forekomsten av en eskalerad kampsituation i fragekontexten leder over till en explicit
benimning av denna férvirring som en kamp med anvindning av ordet “jakt”. Ordet jakt
leder tankarna till jakt pa djur men kanske dn mer till lek sisom det i den samtida
mediekontexten har férekommit i olika dokusapor (det tydligaste exemplet dr Expedition
Robinson). Det liter sig lisas som en variant pa “jakten pa skatten” har borjat dir

“skatten” betecknar de héga prissummor som star vinnaren till foérfogande. Att det dr en
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“jakt” snarare an en kamp leder ocksa tankarna till att det 4r en process med en bestimd
bérjan och ett bestimt slut, snarare d4n nagonting oavslutat pagdende 6ver ett
ospecificerat tidsintervall. Det markerar ocksé startskottet pa denna jakt och gér dirmed
ansprak pa en i klassisk mening performativ funktion: i samma 6gonblick som nagot
utférs blir detta nagot som sigs ocksa realiserat.” Att det 4r en jakt med bétjan och slut
kan ocksd tyda pa att den som formulerar detta pastiende ocksa ar en viktig kraft i
igangsittandet av sjilva jakten, utan detta pastiende skulle inte iakttagelsen att jakten
startat vara lika allmant erkind. Det enkla brédrimmet mellan “jakten” och “makten”
kanske 4r mindre viktigt 4n det faktum att jaktens slutmal beskrivs i sidana politisk
pragmatiska termer. Det handlar om “makt” snarare dn om inflytande,
medbestimmande, konsensus och diskussion. Det politiska livets mal beskrivs alltsa 1
tillspetsade termer. Vi ser framfoér oss starten pa ett “race” dir deltagarna kimpar om
malet som innebdr att deras egen stallning kan forstirkas. Vi andra dr med i rollen av
askadare men, vilket bli tydligt i ndsta mening, ocksa som deltagare. For en ldsare
markeras uttrycket “jakten pa makten har bérjat” ocksa av den blankrad som bildar
avstandet mellan de tre inledande fragorna och de tva avslutande raderna. Pastdendet kan
lisas som en retrospektiv sammanfattade beskrivning (efter en kort paus eller kanske ett
steg tillbaka) av det som de inledande frigorna pekade pa: ett tillstand av forvirring dir
ingenting riktigt 4r vad man tankt sig eller vad man kidnner igen. Det dr som infér en ny
sasong av Expedition Robinson eller Big Brother: Vem skall vinna?

Texten i dess helhet avslutas med frigan “Vems ér dina dsikter?” dir ett konkret subjekt
(du: ldsaren av texten men ocksa ett generaliserat “du”, dvs. alla viljare) tilltalas med en
fraga. Fragan ligger avgorandet och ansvaret pa det “du” som skall svara pa den. Fragans
formulering rymmer en svag dissonans dir ordet “vems” sidostills med “dina dsikter”.
Normalt skulle det ord som sidostills “dina dsiktet” vara “vad”, “hut” eller “vilka”
snarare dn att ange ett okdnt subjekt. Denna sammanstillning bryter mot de grammatiska
forvintningarna och utgor darfér en manipulation av grammatiken pa samma sitt som
bilderna utgdér en manipulation av bildspriaket. En spianning mellan dess element skapas
och pekar ut ndgra viktiga saker. Den pekar ut (eller foreslar) att “vems” ar en relevant
kategori att sammanstilla med “dina ésikter”, trots att detta bryter mot konventionerna.

Vem denne “vem” kan sigas vara dr en fraga som vi aterkommer till (jfr. nedan). Hir bor

%I den klassiska utformningen hos Austin (1975) kidnnetecknas performativer av en sats som innehaller
forsta person singularis som subjekt och som har verbet i presens. I jaimférelse med denna klassiska
definition 4t annonstexten avvikande pa bigge punkterna: verbet stir i imperfekt och konstruktionen 4r
passiv.
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vi dock papeka att sjilva fragan bygger pa en forsiktig grammatisk dissonans som bryter
mot férvintningarna pa ett likartat sitt som bilderna. Frigan kan av sin placering att
doma ocksa sidgas utgora det logiska steget efter pastiendet att “jakten pa makten har
bérjat”. Det kan ldsas som att det dr nu viljarna tar vid. Det dr nu vi alla skall skapa vira
omdomen och gar till val pa partiers program, ideologier, asikter och forslag till dtgirder,
men det ar ocksa ett val dar vi viljer personer. Valet gors pa detta satt till en friga om att
vilja nagons asikter utifran kriteriet att dessa asikter ocksa dr mina asikter (“dina” 1
texten). Valet kan sdgas sta mellan de personer som férekommer i annonsen 1 6vrigt, de
vars portritt manipulerats och de vars politiska asikter och kommunikativa strategier
beskrivits pa ett mindre smickrande sitt. Férutsittningarna for ett sadant val beskrivs inte
som de basta, men denna beskrivning sker ocksa med glimten 1 6gat som om den r6riga

situationen blivit extra rorig ("blaréd”) bara for att 6ka spanningen.

Langt fore valet (18 manader) presenteras alltsa en spelplan f6r det kommande valet. Hir
beskrivs hur rorigt allting ir, ingenting dr klart ndr det giller rollférdelningen, folk
upptrader promiskudst och alla tycks slass mot alla eller stjila fran varandra i en enda
réra dir man inte ens kan sdrskilja de mest atskilda ideologiska polerna, den réda och den
bla. Annonsen dr en annons f6r Dagens Nybeter som rimligen utifran denna position anses
sig sjdlva ha nagot att vinna pa att presentera manipulerade fysionomier och dissonant
grammatik. Efter denna korta beskrivning gar vi over till att stilla ett antal fragor till

dessa annonser for att spekulera om dess betydelse.

Vem ir “vem” i politiken?

Jag har 1 det ovanstdende 1 viss detalj, men dndd inte uttémmande, tittat lite nirmare pa
annonserna med partiledarportritten i Dagens Nybeters kampanj for sin egen produkt. Jag
har granskat de manipulerade fysionomierna och den grammatiska dissonansen samt
andra forutsittningar som aterfinns i text och bild och dirmed landat i en beskrivning av
annonsernas bild av det samtida politiska livet. I denna beskrivning har jag férsokt att
hélla mig sa nira materialet som mojligt (dven om detta aldrig dr helt mojligt) for att
presentera vad som finns och de forutsittningar som detta bygger pa. I korthet handlar
det om att annonserna vill beskriva det politiska livet som en jakt om makten. Denna jakt

sker med tillgang till alla vapen och knep, man vet inte vad ndgon stir f6r och hela
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situationen dr sa rorig att inte ens de med uppenbara skillnaderna blir tydliga. Situationen
later langt ifran idealisk och man kan forstas fraga sig varfor tidningen viljer att beskriva
den pa detta sitt.

I detta avslutande avsnitt tar vi utgangspunkt i artikelns inledande serie av fragor for att
torsoka analysera och tolka vad annonserna kan tinkas siga. Det har redan papekats att
man inte bor se detta som att det nédvindigtvis foreligger riktiga och enkla svar i friga
om vad dessa annonser “egentligen” betyder, dels utifrain den teoretiska forutsittningen
att det aldrig finns nagot “egentligen” och dels utifrin férutsattningen att annonsen pa ett
lekfullt sitt bryter mot konventioner om tydlighet i budskapets formulering. Det ér
alldeles klart att annonserna har flera betydelser och kanske flera adressater och analysens
uppgift dr snarast att identifiera, inventera och tydliggoéra de méjliga tolkningarna och, i
vissa fall, férankra dessa bade 1 teori (jfr. ovan) och i den kontextuella kunskapen om

villkoren f6r den politiska kommunikationen.

Bilder och stereotyper

I citatet fran Lippmann inledningsvis sag vi att hans sitt att frsta perceptionen utifrin
en psykologisk teori om stereotypernas betydelse f6r forstaelsen: “They mark out certain
objects as familiar or strange, emphasizing the difference, so that the slight familiar is
seen as very familiar, and the somewhat strange as sharply alien.” Enligt honom ir
stereotyper de bilder eller formuleringar som bygger pa en strategisk forstirkning av
likheter och skillnader sa att det vilkidnda blir alltmer vilkint och det frimmande alltmer
frimmande. Stereotyper dr vanliga grepp inte bara i medier utan ocksi 1 andra
kommunikativa verksamheter som marknadsféring och konsumentkommunikation.
Stereotyper bygger inte pa fordjupad analys av variation och komplexitet utan pa en
strategisk forstirkning av vad man antar redan finns hos publiken eller malgruppen.
Kinnedom om publikens foérutsittningar och kunskaper dr darfér mycket viktig 1 all
anvindning av stereotyper. Stereotyperna, fortsitter Lippmann, “are aroused by small
signs, which may vary from a true index to a vague analogy. Aroused, they flood fresh
vision with older images, and project into the world what has been resurrected in
memory”. (Lippmann 1922: 59-60)

Fragan dr da om stereotyper i den mening som Lippmann beskriver dessa verkligen ar

synliga i annonserna. Det dr ganska uppenbart att sd inte ar fallet. Det férekommer en lek
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med likheter och skillnader, det férekommer sma tecken som varierar fran “true index to
vague analogy”, det férekommer sdledes en lek med de forutsittningar som bygger upp
stereotyper, men dessa har i sin tur forvanskats pa ett sidant satt sa att det motsatta
snarast blir resultatet. Det sitt pa vilket vi ser bilderna dr inte en forstirkning av det
vilbekanta eller en forstirkning av det frimmande, utan en sammanblandning av dessa.
Pa ett formellt sitt kan man siga att annonserna bryter mot konventionen om
stereotyperna som ett grundelement i marknadsféringen. Annonsen forstirker inte det
vilbekanta och det frimmande utan sammanblandar dem.

Visst foreligger det en form av forstirkning i annonserna men denna knyter mindre an
till det sitt pa vilket vi uppfattar bilderna som manipulerade och inte lingre
sammanhingande portritt. Man kan sdga att det knyter an till en annan stereotyp
uppfattning om det politiska livet och den politiska kommunikationens villkor, nimligen
den krassa synen pa politiken som ett spel om makt, ett slags ordkrig dir allt dr tillitet
och dir kampen fors pa ett ibland lumpet sitt och som ofta lamnar viljarna utanfoér. En
tolkning av annonsernas bild och text leder till att vi kan se bilden av en situation som
medvetet framstills som rérig. Om detta dr en uppfattning som man kan anta att
minniskor har om det politiska livet sa innebidr annonserna en forstirkning av detta. I sa
fall skulle den medvetna fysionomiska manipulationen och den grammatiska dissonansen
kunna sdgas vara ett sitt att bryta mot vissa stereotyper fOr att bekrifta en annan
stereotyp. Hur som helst dr det spel med likheter och skillnader som Lippmann
beskriver, en triffande beskrivning av vad som sker i annonserna, trots att detta inte
exakt sker pa det sitt som Lippmann tinkte sig. I annonskampanjen férekommer en
sadan lek mellan det vilbekanta och det obekanta men till skillnad frin stereotyperna
skapas inte nya extremer utan ett ambivalent mellantillstand. Det 4r denna ambivalens
som forstirks genom beskrivningen av den politiska roran. Vad detta spel med och mot

stereotyper kan betyda kan vi bara spekulera om och vi aterkommer till det (jfr. nedan).

Hur framstills politikerna?

Politikerna framstills i annonsen som att de har for avsikt att framsta som hela och
trygga. De representativa portritt som ligger till grund f6r de manipulerade bilderna ar
sobra och korrekta — de kunde nistan vara klippta ur partiernas egna kataloger. Just detta
faktum att materialet verkar vara sa autentiskt och érligt kan ge intrycket av att politikerna

sjalva har fOr avsikt att ga ut med sina riktiga jag, allt enligt den personaliserade politikens
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normativa forutsattningar. Men nagonting hander med dessa forutsittningar nir politiken
drar igang, nagonting som de kanske sjilva inte ens har makt 6ver. I det politiska spelet
som utgor “jakten pa makten” forindras deras metoder, strategier och sjilvpresentationer
sa att de ursprungliga portritten och sjilvbilderna bryts upp. Detta motsvarar en ganska
vedertagen uppfattning om maktens psykologiska inverkan pa dem som ingar i ett sadant
spel, att det kan vrida saker ur balans, att de kan ge sken av att vara vad de inte ir, osv.
Av texterna framgar ocksa att ett uppbrott sker dven nir det giller deras asikter och hur
dessa framfors. Det ar inte bara bilderna och politikernas férhoppningar om att framsta
som hela och genuina personligheter som forindras, utan dven deras asikter. Texterna
beskriver, visserligen i fragornas form, en politisk verklighet som motsvarar de
manipulerade bilderna. Precis som den enes ansikte bar den andres panna och har, kan
den dsikt som politikern framfér vara nigon annans. Om den ena linjen verkar utsiktslés
sa kan man, enligt denna kampinriktade logik, Overta andras fér att locka valjare.
Resultatet dr en “blaréd rora” dir inte ens de tydligaste motstandarna lingre kan klara sig
ifran lusten att anvinda den andra sidans vapen for att vinna kampen.

Vi kan konstatera att niar det giller bilderna och texterna finns en kongruens nir det
giller framstillningen av politikerna. Bade i fraiga om bilderna och texten kan man siga
att det handlar om att politikerna, av medvetet val eller f6r att situationen tvingar dem,
bryter mot en del politiska dygder. De bryter mot forutsittningen att en politiker dr en
helgjuten och tydlig personlighet som alltid bor vara pa detta sitt. De bryter mot tanken
att en asikt dr knuten till en konsistent ideologi och linje och att det ir fel att av
strategiska skil 6verta den andra sidans ésikter. De bryter mot den regel som sager att
man skall halla sig till sin linje och renharigt avsta fran att anvinda den andra sidans knep
tor att locka viljare. De “lockar viljare” snarare dn att Overtyga dem med saklig
argumentation, nagot som ocksa kan ses om ett brott.

Aven om man inte skulle tolka detta som politikernas medvetna val, si kan det ocksa
forstis som att situationen tvingar dem dartill. Man kan, enligt en sddan tolkning, siga att
de reflekterar eller refrakterar en situation som de sjilva inte rader 6ver. I denna situation
tvingas de gora saker som egentligen innebir ett brott mot de politiska dygderna och som
de kanske helt skulle vilja avsta ifran. Men den logik som styr “jakten pa makten” tvingar
dem att bryta mot reglerna.

En sadan beskrivning av politikernas émsesidiga spel med varandra 1 syfte att “locka
viljare” beskriver sidana avsteg i friga om dsikter och linjer som negativa. Potentiellt

kunde dessa beskrivas som nyanserade och pragmatiska resultat av en diskussion dir
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nagon dndrat en asikt, snarare dn tagit éver nagon annans, eller dir niagon faktiskt
begrundat motstandarnas linje och funnit den vara vil vird att forsvara. Allt sidant som
heter nyansering, kompromiss, samférstind och mojligheten att dndra asikter beskrivs
hir negativt som att det innebir brott mot politikernas dygder. Det som talar emot en
sadan tolkning 4r att valkampanjer maste vara tydliga och konsekventa per definition.
Dir bor man halla sig till en linje for att inte svika sina viljare.

Resultatet av politikernas fumliga f6rsok att jaga makten blir alltsd en salig réra, en blaréd
rora, dir politikens spektrum blandas i en enda oigenkinnlig sorja. Detta sitt att beskriva
det politiska livet uttrycker en nostalgisk dréom om tydliga linjer, klara budskap och
personligheter som lyckas halla stind mot jaktens knep och strategier. Men det ger
kanske ocksa uttryck for vad man upplever vara en allmin férvintan fran lisare/viljare

om att politikerna skall framtrada tydligt och konsekvent.

Hur framstills dsiktsbildningen?

Givetvis kan inte en enda annonskampanj sta till svars for en total teori om politiken och
den politiska kommunikationen. Men det kan dnda vara lirorikt att se vilka element som
lyfts fram och vilka som inte lyfts fram. Samtidigt som det dr intressant att analysera den
teori om politik och kommunikation som ligger till grund f6r en annonskampanj. Saledes
ser vi hir en bild av politiken som utgar fran partiledarna och deras sitt att dynamiskt

agera och reagera pa det som sker.

Huvudaktorerna i denna annonskampanj ar partiledarna. Vi har ovan sett hur de beskrivs
som pragmatiska for att inte sdga krassa maktspelare som girna lanar andras idéer om det
tjanar deras egna syften. Asiktsbildningen beskrivs som att den utgar fran partiledarna,
det dr de som medverkar till att sitta ramarna fér debatten och det dr de som agerar efter
eget kynne. Beskrivningen av asiktsbildningen hinger nira samman med framstillningen
av partiledarna. Asikter beskrivs som nigot som kan bytas lite hursomhelst, de ir brickor
1 ett spel som syftar till att vinna “jakten pa makten”. Sddana asiktsbyten framstir som
klart negativt. Just det faktum att en partiledare kan byta asikt med nigon annan i syfte
att stirka sin position dr nagot som sker men som de som formulerat annonsen inte

riktigt tycks hélla med om. Sadana byten utgér avvikelser fran den norm som sdger att
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asikter skall vara relativt bestindiga och inte dndras for att det passar andra syften.
Enstaka asikter dr ocksa relaterade till en nagot storre enhet som tycks samla flera asikter,
fangade i uttrycket “linje”. En linje tycks bestd av flera sammanhingande asikter och
utgdr ett malstyrt program. 1 de tre frigorna kan man se en eskalering i asiktsbildningen

frin enstaka “dsikter”, via en “linje” till en beskrivning av hela situationen som en

)
“blaréd rora”. Slutligen kan man se att denna eskalering pa nytt, i den sista frigan som
vinder sig till ldsarna, landar i det som utgjorde startpunkten dir fragan stills “Vems ar
dina asikter?”. Om vi spetsar till denna tolkning kan man siga att politikens
grundmaterial dr enstaka asikter som finns hos medborgare och viljare. Det dr dessa
asikter som ligger till grund for “linjer” som drivs av politiker. Valprocessen tycks vara en
form av foérhandling mellan viljare och representanter dir det giller att hitta en
matchning mellan édsikterna. Férhandlingen sker genom att véljaren fragar sig vem som
representerar dennes asikter (jfr. nedan frigan om vem “vem” ir). Politikerna kan
anvianda dessa asikter som brickor 1 sitt eget maktspel for att vinna fordelar. Det kan t o
m handla om att ta 6ver hela konglomerat av dsikter (“linjer”) fran andra politiker for att

pa sa sitt “locka viljare”. Denna bild av ésiktsbildningen ar knappast kontroversiell utan

motsvarar ganska vil tillvigagangssattet i den representativa demokratin.

Hur framstills publiken?

Publiken omtalas i annonserna pa tva sitt, som “viljare” och som du (“dina”). Detta
tilltal kombinerar en generell kategori (“viljare”) med en mer direkt kategori (“du’), men
dven om det senare tilltalet har en mer konkret form sa dr inda detta “du” mer generellt
tankt. Det dr “du” i betydelsen du som lidser denna annons och det dr du i betydelsen du
som dr en medborgare med édsikter och du som en lidsare av DN, som sa smaningom skall
fatta beslut om vem du skall stodja i ett politiskt val. Utpekandet av ldsaren som bade
lisare och medborgare med politiska rittigheter bidrar starkt till att géra hela annonsen
till en piminnelse om vad det dr som krivs av medborgarna. Detta dr en sa uppenbar del
av annonsen att den kan tyckas vara sjilvklar att papeka, men sjilvklarheter dr ofta
intressanta barare av ideologi och dirfor dr det viktigt att lyfta fram dessa. Det ar darfor
viktigt att notera att hela annonsen utformas som en uppmaning till
lisaren/medborgaren att fundera pa vem som representerar dennes asikter. Det dr en

uppmaning att tinka politiskt och att gora detta enligt den konstitution som foresprakar
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den representativa demokratin dir viljaren séker en bra matchning mellan sina och
representanternas asikter och dar politikerna, 4 den andra sidan, strivar efter att fa med
sig sa manga som mojligt. Trots att politikerna och deras roll 1 asiktsbildningen i denna
annons beskrivits mycket osminkat och politiken som sker ovanfor viljarnas huvuden
men med viljarna som brickor i ett spel, ges en huvudsakligen positiv bild av viljarna i
denna annons. Viljarna i uttrycket “locka viljare” ses som passiva offer for de
makthungriga politikerna, men det du som tilltalas i “Vems ér dina asikter?” dr den
mobiliserade medborgaren som med sin rést har avgorandet i sin hand. Publiken malas
hir upp som ndgot av motspelare till politikerna. Med avgorandet i sin hand kan de styra

politiken.

Hur framstills Dagens Nyheter?

Dessa annonser ar reklam f6r Dagens Nybeter, den tidning dir annonserna férekommer.
Annonseringen sker 18 manader fore riksdagsvalet 2006, vilket dr i1 ett mycket tidigt
skede av valkampanjerna. Man kan nistan siga att det dr i det tidiga skede da
valkampanjerna drar igang. I annonserna anvinder sig tidningen av en framstillning av
partiledare for att portrittera dessa i mindre smickrande dager, men samtidigt for att
mobilisera ldsarna till att kdnna sig som ansvarsfulla medborgare. Vad dr da Dagens
Npybeters roll 1 detta? Denna fraga aktualiserar ocksa annonsernas adressat. Vem vinder sig
dessa bilder och texter till?

Som vi tidigare nimnt sa anvinder sig tidningen av portritt pa partiledare for att beskriva
dessa som ganska rda maktspelare. En “blaréd réra” dir ingenting ar vad man tror att det
skall vara dr resultatet av detta. Tidningen beskriver alltsa det politiska livet som rorigt
och svart att fa grepp om. Fragan dr vad DN kan vinna pa detta. En tolkning som ligger
nira till hands, men som inte finns explicit uttryckt 1 annonsen, dr att
lasare/viljare/medborgare beh6ver ndgon form av vigledning for att kunna orientera sig
1 det politiska livet ndr nu detta ser ut som det gor. Denna tanke sdgs inte hégt och
tydligt, men den finns dir i utrymmet mellan den férvirrade politiken och DN som en
aktor i beskrivningen av politiken. Beskrivningen av politiken som férvirrad och rérig
limnar ett ledigt tolkningsutrymme for att identifiera DN som en motpol till detta. Detta
ar knappast mer an en spekulation och kan som sadan lata lite efterklok. Utgangspunkten

ir dock att DN maste befinna sig i en férdelaktig position i en egen annons. Denna
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fordelaktiga position, dven om den inte explicit dr uttalad, blir ledig ndr en annan stark
part, politikerna tar platsen i det r6riga hornet. Det dr denna tolkning som tar fasta pa att
ldsarna dar annonsernas huvudsakliga adressat.

Det finns ocksa andra tolkningar som kan goras som mer dr knuten till tidningens roll
som férmedlare men dven manipulator av texter och bilder. Méjligen kan mottagaren hir
snarast vara de politiska partierna och deras kamporganisationer som nu ligger upp
ritningarna for det snart skall dra igang. Denna tolkning bygger pa att tidningen
demonstrerar ett rorigt filt, i behov av tydlighet, dvs. i behov av tydliga politiska
annonskampanjer dir partierna stir som bestillare och tidningen som utférare. En nagot
mer tillspetsad tolkning kan vara att tidningen pa detta sitt demonstrerar sin makt Gver
representationen av den politiska kommunikationen med manipulerade fysionomier och
grammatisk dissonans, och pa detta sitt vill géra partiernas kampanjorganisationer
uppmirksamma pa att det sa litt kan bli fel ndr man aterges i medierna. Det kan t o m
vara s att man hamnar i klorna pa journalister som har ett eget sitt att beskriva det
politiska livet, och da blir det inte alltid som man tinkt sig. Mediernas demonstrationen
av kommunikativ makt 4r en tolkning som avser att provocera politikerna till att ligga
ner annu mer kraft och pengar pa sina annonser for att bli tydliga ifriga om sina asikter.
Ingen vill ju framsta sa promiskuést som de beskrivits i de tre fragorna och som de
aterges i bilderna.

Fragan om “vem” annonserna riktar sig till kan forstas inte avgoras slutgiltigt i denna
analys, utan tolkningarna hir har en dragning at spekulationer. Vi kan bara peka pa att
lisare/medborgare/viljare kan vara en mojlig adressat som fokuseras i det direkta tilltalet
1 den avslutande fragan. Men politikerna sjilva, partierna och deras kampanjkonsulter och
mediestrateger kan vara en annan tinkbar malgrupp. Mojligheten finns forstds att
kampanjen avser att fylla bigge dessa syften. I bigge fallen édr det dock patagligt att en sak
torblir relativt konstant, nimligen Dagens Nyheters maklande roll. Denna roll framstills
som positiv, eller dterfinns pa den plats dir en positiv virdering finns “ledig’” och dar det
vore ologiskt att tinka sig att DN skulle vilja sta for nagot annat. Bade till viljare och till
politiker finns hir alltsd en paminnelse om att Dagens Nybeter som ett medium fyller en
viktig funktion i det politiska livet. Man kan tolka det som att DN till lisarna vill siga
nagot i stil med “lds var tidning sa hjilper vi dig att reda ut begreppen”. Till politikerna
skulle tidningen pa motsvarande sitt siga “Hoppsan, se sa tokigt det kan bli om man inte
sjalv dr med och koper annonsplatser”. I bagge fallen framstar alltsa Dagens Nybeter som

en aktor med makt i det politiska livet.

25



Vem dir “vem” i politiken?

<

Slutligen kommer vi till frigan om vem som dr “vem” i politiken, alltsi vem som ar
“vem” 1 den for kampanjen sa centrala fraigan “Vems asikter dr dina?”. Det finns ett
forsta uppenbart mojligt svar pa den frigan och det dr att politikerna som ér “vem”.
Enligt denna tolkning syftar frigan pa “vem” i betydelsen ”vem” av de politiker som vi
ser pa bilderna. Men problemet dr forstas att de politiker vi ser pa bilderna inte dr sig
sjlva lika. Anslaget ar fortroendeingivande, men bilderna har manipulerats sa att
politikerna inte lingre stir att kiinna igen. Aven om det 4r uppenbart att det ir tidningen
som manipulerat bilderna pa politikernas ansikten later sig detta enkelt tolkas som att det
ar politikerna sjilva som stallt till denna situation. Sjalva fragan motiveras salunda av att
lisaren/viljaren inte lingre kan kdnna sig i det politiska landskapet och dirmed inte
heller lingre kan lita pa den som man brukar résta pa.

Man kan sidga att det édr just denna paradoxala visuella forutsittning som leder fram till
fragan ”Vems asikter dr dina?” eftersom det inte lingre, enligt bildernas, textens och hela
kampanjens logik, inte lingre dr moijligt att entydigt faststilla vilken polititker som
representerar ’dina” asikter. Fragan inbjuder till att finna ett svar som utgérs av en
overensstimmelse mellan viljarens/lisarens asikter och de politiska representanternas
asikter. Men samtidigt dr forutsittningarna for att kunna finna denna matchning inte
sarskilt goda, eftersom manipulationen foreligger. Fragan har ocksid som sin politisk
teoretiska forutsittning att lasaren/viljaren genomfor ett slags kopsliende mellan sina
asikter och representanternas dsikter, om man sa vill foreligger en slags kop-och-silj-
situation som snarast leder tankarna till en liberal eller méjlighen nyliberal tolkning av
demokrati.

Om jag drar vidare med denna tolkning sa ér fragan, ”Vems dsikter dr dinar”, snarast att
betrakta som en helt 6ppen fraga, dvs. en fraga utan svar som heller inte skall ha nagot
svar, eller en Oppen fraga dir man som tolkare med en viss cynisk medvetenhet har
konstaterat att svaret pa denna fraga inte alls gar att faststilla. Denna cyniska lisning
innebir internaliseringen av en medvetenhet om att politikerna i sin vilja att vinna ”jakten
pa makten” gor ndstan vadsomhelst for att vinna, de ar dven beredda att lana politiska
idéer av sina frimsta motstandare (den blaréda réran”). Utifran en sadan ldsning kan
man ocksa sdga att sjilva attributionen av dsikterna (dvs. “vems dsikter”) ar mindre viktig
an sjilva asikterna (dvs. ”vems dsikzer”) och om detta ar troligt forldggs initiativet snarare

hos viljarna an hos politikerna.
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Ett andra méjligt svar pa frigan om vem som ar “vem” i fragan ”Vems asikter dr dina?”
ar att det ar tidningen, dvs. Dagens Nyheter, som idr “vem”. Enligt en sidan lisning kan
man sdga att den ovanstaende cyniska tolkningen av politikernas oigenkinnlighet dr en
forutsittning for att uppfatta tidningen som den enda sakra killan f6r en kunskap om det
politiska livets innehall. ”Vems” kan a4 ena sidan uppfattas som tidningens egen
ideologiska tolkning av det politiska skeendet, dvs. tidningen i dess aktiva roll som
opinionsbildare framstills som en sikrare killa dan politikerna sjilva. I denna aktiva
tolkning gérs sjilva tidningen till en tydlig rost i det politiska livet. A andra sidan kan
“vems” uppfattas i en mer passiv betydelse som att tidningen enbart utgdr ett forum for
férmedlingen och framstillningen av de olika politiska rosterna och det ir, enligt denna
tolkning, tidningen som utgér en garant for att de olika dsikterna 1 det ”promiskudsa”
politiska rummet presenteras pa ett nigorlunda korrekt sitt. Vare sig man viljer den
aktiva eller passiva tolkningen gor bigge varianterna gillande att svarets pa fragan “vems
asikter dr dina?” kan fis genom att lisaren/viljaren drar nytta av det som Dagens Nybeter
skriver om. Om vi tinker oss att ldsarna dr adressaten innebar det att tidningen vadjar till
sin ldsekrets om fortsatt fortroende infér den kommande jakten pa makten”. Om vi
tinker oss att adressaterna istillet utgérs av de politiska aktrernas
kampanjorganisationer si innebir detta att dessa organisationer blir paminda om den
réra som det politiska livet utgér samt att det dven finns en manipulerande makt hos
sjalva tidningen. Detta kan tinkas fungera som en paminnelse fér organisationerna om

att de bor placera atminstone en del av sina kampanjer i detta forum.

Fragan om vem som ér “vem” i politiken leder saledes till tolkningar som pekar pa vilken
roll medierna spelar for framstallningen av politikernas personligheter. For att knyta an
till de teorier om medier och politik (Lippmann) som presenterats ovan kan man alltsd
siga att tidningen pa ett sitt knyter an till den kritiska teorin om mediernas betydelse for
framstillningen av politiken, dvs. man pekar pa vilken roll medierna spelar for
gestaltningen av det politiska livet och, om tolkningarna ovan dr giltiga, kan man dven
siga att man ifragasitter den sjilvklara transparensen i den politiska kommunikationen.
Samtidigt vill man dven fortsittningsvis fostra lisare i tilltron till medierna som den enda
rimliga killan till kunskap om de politiska asikterna, dvs. en fortsatt kultivering av tilltron

till den ideala offentligheten férmedlad av de traditionella nyhetsmedierna. Detta innebir
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att tidningen bade bekriftar och avfirdar den dominerande teorin om mediernas

betydelse for f6rmedlingen av den politiska kommunikationen.

Aven om dessa tolkningar har en nigot spekulativ karaktir kan man inda viga sig pa den
mer handfasta iakttagelsen att Dagens Nybeter tormedlar en otydlighet om det politiska
samtalets villkor. Det rader en oklarhet om hur personer och asikter hinger samman.
Denna mer fundamentala forutsittning kan ocksa ses i ljuset av Dagens Nybeters, och
andra mediers, roll 1 det politiska samtalet. Man kan ocksa friaga sig ”vem” som vinner pa
en sadan otydlighet och det sjilvklara svaret dr att de som representerar offentligheten
vinner pa en sadan oklarhet, eftersom svaret pa oklarheterna stir att finna i
offentligheten, snarare dn i den direkta formedlingen av de politiska dsikterna via de
politiska representanterna. Om man sa vill kan man se det som en hjilp till ldsaren eller
en hjilp till kampanjorganisationerna och de politiska aktérerna att visa hur litt det dr att

forvirra lasare.

I studier av den politiska kommunikationen har vi lirt oss att forsta vad “’spin” ir, dvs.
hur de politiska organisationernas ’spin doctors” férmar att utnyttja medierna fér sina
egna syften, genom att initiera debatt och asiktsbildning i medierna. Vi kanske pi
motsvarande sitt maste lara oss att fOrstd att medierna inte pa nagot enkelt sitt finner sig
1 att enbart bli redskap for politikernas ”spin” utan att de viljer att lyfta fram den aktiva
roll de sjilva spelar f6r den politiska kommunikationen. Kanske kan vi, med syftning pa
hur ansiktena manipulerats 1 Dagens Nybeters kampanj, kalla detta f6r ”politisk morphing”,
dvs. formagan och makten att dndra de politiska fysionomierna hos de ledande politiska

foretradarna.
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