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Valrörelser som politisk kommunikation

j e s p e r  s t r ö m b ä c k

ed jämna mellanrum är det dags: Politiker av alla 
möjliga färger lämnar sammanträdesrummen och blir synligare såväl i 
medierna som på gator och torg, affischer sätts upp, hushållsutskick landar 
i brevlådorna, reklamfilmer börjar sändas, medierna ökar sin rapportering 
om politik och samhälle, debatter och utfrågningar hålls både i medier-
na och runt om i samhället, opinionsundersökningar blir vanligare, inten-
siteten och temperaturen i den politiska debatten ökar och medborgarna 
ställs på allvar inför frågan om vilket parti och vilket regeringsalternativ de 
tycker är bäst. Med jämna mellanrum är det dags för nya valrörelser.

I en representativ demokrati tillhör valrörelserna de absolut viktigaste 
perioderna. Mellan valen styr de folkvalda, men under valrörelserna står 
väljarna i centrum. Aldrig är deras åsikter lika viktiga som då, och aldrig 
är folkets inflytande lika stort som på valdagen. Ofta brukar det sägas att 
valdagen är demokratins högtidsstund, men utan en valrörelse där olika 
politiska alternativ konkurrerar om människors stöd och med en intensiv 
politisk debatt skulle valdagen vara meningslös ur ett demokratiskt per-
spektiv. Demokratin förutsätter val, och val förutsätter engagerande och 
mobiliserande valrörelser för att vara demokratiskt meningsfulla (Ström-
bäck & Johansson 2007). Kärnan i dessa valrörelser är den politiska kom-
munikationen. 
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Valrörelser som politisk kommunikation
Det finns många sätt att definiera valrörelser, men hur man än gör det 
kan man inte komma ifrån att valrörelser handlar om dynamiska och 
kommunikativa processer. Valrörelser handlar per definition om politisk 
kommunikation. Forskningen kring valrörelser och politisk kommunika-
tion har också varit intimt sammankopplad ända sedan andra världskri-
gets slut (Blumler & McQuail 2001). Tillsammans gör det att forskningen 
kring politisk kommunikation i högsta grad är relevant för förståelsen av 
moderna valrörelser.

Politisk kommunikation handlar om det kommunikativa samspelet 
mellan politiska aktörer, medieaktörer och medborgare (Blumler & Gure-
vitch 1995; McNair 2003; Strömbäck 2009a). Till de politiska aktörerna 
hör politiker och politiska partier, men också andra organisationer som 
bedriver opinionsbildning och påverkansarbete med syfte att påverka 
politiska beslut eller samhällsutvecklingen (Strömbäck & Kiousis 2011). 
Exempel på sådana organisationer är tankesmedjor, fackliga organisatio-
ner, näringslivsorganisationer samt aktivistgrupper och ideella organisa-
tioner med politiska agendor. Det kan också handla om aktivistgrupper 
och konsumentgrupper som försöker påverka företag att agera på ett visst 
sätt. Avgörande är om man har en politisk agenda och på ett organiserat 
sätt försöker påverka politiken och samhället. 

Till medieaktörerna hör i första hand medierna som sådana och aktö-
rer verksamma inom medierna, inte minst journalister men också nyhets-
chefer, redigerare, fotografer och ägare. I takt med att Internet och socia-
la medier har blivit viktigare har samtidigt gränsen blivit otydligare mel-
lan medier som institutioner och medier som plattformar för olika aktö-
rer som vill uttrycka sig och kommunicera med andra. Det har också bli-
vit en otydligare gräns mellan journalister och vanliga medborgare som 
använder sig av Internet och sociala medier för att sprida information och 
påverka i opinionsbildningen. Till medborgarna hör annars alla som juri-
diskt sett innehar medborgarskap och de rättigheter och skyldigheter 
som följer med medborgarskapet, däribland rätten att rösta. 

Även om kommunikationsteknikens utveckling har medfört att grän-
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sen mellan olika medier och mellan medieaktörer och medborgare har 
blivit otydligare är såväl politiska aktörer som det stora flertalet medie-
aktörer verksamma inom olika institutioner, vilka de både påverkar och 
påverkas av (Cook 2005). Tillsammans formar de politiska aktörerna och 
institutionerna ett politiskt system, på samma sätt som medieaktörerna 
och institutionerna formar ett mediesystem. Det politiska systemet och 
mediesystemet är intimt sammankopplade och på olika sätt beroende av 
varandra, men samtidigt är de separata sfärer (Hallin & Mancini 2004). 

Det som är utmärkande för politisk kommunikation är dock inte utpe-
kande av politiska aktörer och institutioner, medieaktörer och institutio-
ner samt allmänheten som särskilt viktiga grupper. Lika viktig är insikten 
att dessa aktörer, organisationer och institutioner tillsammans utgör ett 
socialt system (Chaffee 1975), det vill säga en helhet där de olika delarna 
är ömsesidigt beroende och både påverkar och påverkas av varandra 
(Easton 1965). 

Detta blir särskilt tydligt under en valrörelse. Medborgarna behöver 
de politiska aktörerna och medierna för information; de politiska aktörer-
na behöver medierna för att kunna sprida information och medborgar-
na för deras stöd och röster; och medierna behöver de politiska aktörerna 
för information som kan omvandlas till nyheter, samtidigt som de behö-
ver medborgarna i egenskap av mediekonsumenter och publik. Och vida-
re: medborgarna påverkas både av varandra och av de politiska aktörer-
na och mediernas bevakning; de politiska aktörerna påverkas av varand-
ra, mediernas bevakning och hur det går i kampen om medborgarnas stöd 
och sympatier; medierna påverkas av varandra, de politiska aktörerna och 
deras sätt att bedriva kampanjer samt av medborgarna och vilka intressen 
och önskemål de har och vilka medier de väljer att ta del av.

En konsekvens av detta är att valrörelser handlar om konkurrens. 
Mest uppenbart är att de politiska aktörerna konkurrerar med varandra 
både när det gäller att påverka medierna och att vinna röster. Även medi-
erna konkurrerar emellertid med varandra om att vara först med de mest 
intressanta eller viktiga nyheterna och om att vinna publik. 

Ett annat sätt att beskriva konkurrens är som relationer där olika aktö-
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rer har åtminstone delvis motstridiga intressen. Relationer formas och 
omformas i sin tur av kommunikation och psykologiska band som formas 
av kommunikation. Det illustrerar återigen hur intimt sammankopplade 
valrörelser och kommunikation är. 

Valrörelser som konkurrens
I mediernas bevakning av politik i allmänhet och valrörelser i synnerhet 
gestaltas politik ofta som ett spel om makten (Aalberg, Strömbäck & de 
Vreese 2012; Cappella & Jamieson 1997; Patterson 1993; Strömbäck & 
Kaid 2008). Politiska förslag och utspel gestaltas som medel, och fram-
gång på valdagen som det mål de politiska aktörerna eftersträvar mer än 
allt annat. Samtidigt som ett sådant synsätt är förenklat är kampen om 
röster en av de viktigaste aspekterna på en valrörelse. 

Den konkurrensen har blivit allt hårdare under de senaste decennier-
na, i takt med sjunkande partiidentifikation, ökad väljarrörlighet samt det 
faktum att allt fler bestämmer sig allt senare för vilket parti de ska rösta 
på och att allt fler byter partier både mellan och under valrörelserna. Det 
visar sig tydligt i de svenska valundersökningarna. I valet 2010 bestäm-
de sig hela 53 procent för vilket parti de skulle rösta på under själva val
rörelsen, samtidigt som 12–13 procent bestämde sig först på valdagen 
(Oscarsson & Holmberg 2011). Samtidigt har runt 17–18 procent av väl-
jarna under de senaste valrörelserna bytt parti de sista veckorna före valet. 
De flesta som byter parti håller sig inom det borgerliga respektive det röd-
gröna blocket, men runt 10 procent av väljarna byter parti över block-
gränsen. Mellan valen 2006 och 2010 bytte exempelvis 32,6 procent par-
ti, varav 9,9 procent bytte parti över blockgränsen (Oscarsson & Holm-
berg 2011, 2013). 

Med allt senare röstbeslut och en alltmer omfattande väljarrörlighet 
följer att valrörelserna har blivit allt viktigare för valresultatet. En gång 
i tiden brukade man tala om »marginalväljare« som de väljare som inte 
hade bestämt vilket parti de skulle rösta på och som följaktligen var möjli-
ga att vinna över under en valrörelse; något tillspetsat är dagens marginal-
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väljare närmast de som har bestämt sig långt i förväg för vilket parti de ska 
rösta på och som inte är möjliga att vinna över under en valrörelse.

Denna ökade väljarrörlighet ligger bakom de olika »effekter« som har 
visat sig i flera svenska valrörelser under de senaste 25–30 åren. Den förs-
ta effekten inträffade i samband med 1985 års riksdagsval, när Folkpartiet 
under ledning av Bengt Westerberg ökade från 5,9 till 14,2 procent. Då  
myntades begreppet Westerbergeffekten. Därefter har det talats om Schy-
maneffekt, Svenssoneffekt, Leijonborgeffekt och Reinfeldteffekt. I tabell 
1.1 listas de främsta vinnarpartierna i de senaste åtta riksdagsvalen.

I några av fallen skedde de största väljarvinsterna mellan valen. Det 
gäller framför allt Socialdemokraterna i samband med 1994 års val och 
Moderaterna i samband med 2006 och 2010 års val. I andra fall har upp-
gångarna skett under själva valrörelsen. Bästa exemplet på detta är kanske 
valrörelsen 2002. Så sent som den 4 augusti 2002 visade en Sifomätning 
att Folkpartiet fick 4,9 procent. Mindre än en och en halv månad sena-
re fick Folkpartiet 13,4 procent när alla rösterna var räknade (Strömbäck 

Tabell 1.1  Vinnarpartier i riksdagsvalen 1985–2010. Procent.

	V innarparti(er)	 Ökning sedan föregående val

1985	F olkpartiet	 + 8,3

1988	M iljöpartiet	 + 4,0

1991	N y Demokrati	 + 6,7

1994	S ocialdemokraterna	 + 7,6

1998	V änsterpartiet	 + 5,8

	K ristdemokraterna	 + 7,6

2002	F olkpartiet	 + 8,7

2006	M oderaterna	 + 10,9

2010	M oderaterna 	 + 3,8

	S verigedemokraterna	 + 2,8
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2004). Det var det bästa valresultatet sedan 1985 års val och det näst bästa 
valresultatet sedan valet 1970. 

Lätt fånget är dock lätt förgånget. I samtliga fall har de partier som 
gjort stora framgångar under själva valrörelsen inför ett val förlorat rös-
ter i det därpå följande valet. Inget av de partier som haft stora och snabba 
uppgångar under en enskild valrörelse har så här långt lyckats behålla och 
bygga vidare på sina väljarframgångar.

Väl medvetna om valhistoriken drivs partierna inför varje valrörelse 
både av förhoppningar om att de denna gång ska lyckas nå stora fram-
gångar och av rädslan för att tappa väljare. När alla riksdagspartier utom 
Socialdemokraterna och Moderaterna ligger under 10 procent, och flera 
partier på 4–6 procent, är fyraprocentsspärren alltid farligt nära. På ett sätt 
ligger samtliga svenska riksdagspartier nära fyraprocentsspärren – med 
undantag för Socialdemokraterna och Moderaterna. 

Om ett parti vinner framgång eller möter bakslag beror på ett kom-
plext samspel mellan flera olika faktorer, och trots att det inte råder någon 
brist på förståsigpåare finns det ingen som har säkra svar på frågan om vad 
som leder till framgång respektive bakslag. Det i sin tur beror på att valrö-
relser är dynamiska processer där förändringar sker varje dag och där var-
je förändring föder reaktioner som föder motreaktioner som föder nya 
reaktioner – och så vidare. Det ligger i konkurrensens natur att bevaka 
konkurrenterna och svara på deras ageranden. Det gäller såväl konkur-
rensen mellan partierna som mellan medierna och mellan partierna och 
medierna.

Valrörelser som strategisk kommunikation
Ju rörligare väljarna blivit, desto viktigare och nervösare har valrörelser-
na blivit för de politiska partierna och kandidaterna. Desto viktigare har 
det också blivit för partierna att förbättra och professionalisera den stra-
tegiska politiska kommunikationen och sättet att planera och genomföra 
valkampanjer (Esser & Strömbäck 2012; Gibson & Römmele 2009; Nord 
& Strömbäck 2003; Plasser & Plasser 2002; Strömbäck 2009b). Det är via 
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förbättringar av den strategiska politiska kommunikationen och plane-
ringen inför samt genomförandet av valkampanjerna som partierna kan 
försöka få kontroll över situationen. 

Behovet av att försöka få kontroll över vad som i stor utsträckning 
är en okontrollerbar process ligger bakom det faktum att valkampanjer, 
åtminstone internationellt, har blivit allt längre. Valet må avgöras under de 
sista fyra–fem veckorna före valdagen, men valrörelsen kan inte ses isole-
rad från de veckor, månader eller år som föregår den. Ett kännetecken för 
professionaliserade politiska kampanjer är därför att de tenderar att vara 
mer eller mindre permanenta (Blumenthal 1980). Intensiteten i kampan-
jandet varierar givetvis över tid, men det är otillräckligt att börja bedri-
va valkampanjerna endast ett par månader före valet. I samband med det 
svenska valet 2006 var exempelvis en av faktorerna bakom den borgerliga 
alliansens framgång att den bildades redan cirka två år före valdagen. Där-
med inleddes på ett sätt valrörelsen. Om den borgerliga alliansen hade bil-
dats endast ett halvår före valdagen är sannolikheten att den hade över-
tagit »ägandeskapet« av jobbfrågan (Oscarsson & Holmberg 2008) eller 
vunnit valet mycket liten. 

På ett snarlikt sätt avgjordes valet 2010 i hög utsträckning av två hän-
delser under hösten 2008. Fram till dess hade de rödgröna partierna ett 
rekordstort övertag i opinionen, vilket tappades under hösten och vintern 
2008. En viktig förklaring till det är den finanskris som utbröt i septem-
ber 2008, vilken väljarna ansåg att regeringen hanterade på ett bra sätt. 
En andra viktig förklaring var det turbulenta formandet av den rödgröna 
valalliansen mellan Socialdemokraterna, Miljöpartiet och Vänsterpartiet 
under senhösten 2008, som de aldrig lyckades skapa något förtroende för 
(Oscarsson & Holmberg 2013).

Vad den strategiska politiska kommunikationen ytterst handlar om är 
ett strategiskt användande av kommunikation för att uppnå politiska mål 
(Strömbäck 2011a; Manheim 2011). Det kan antingen handla om att för-
söka påverka allmänheten i en bredare mening eller utvalda målgrupper 
i en viss riktning. Det kan ske indirekt, via påverkan av de massmedier 
som allmänheten eller utvalda målgrupper använder sig av, eller direkt, 
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via kommunikation genom kanaler som de politiska aktörerna har kon-
troll över. Den strategiska politiska kommunikationen omfattar såväl den 
övergripande strategin (grand strategy), det vill säga de övergripande mål 
en organisation har, kampanjstrategierna (campaign strategy), det vill säga 
de mål en organisation har för en specifik kampanj, och kampanjtekniker-
na (campaign tactics), det vill säga de medel och verktyg en organisation 
använder sig av för att kommunicera sina budskap (Botan 2006; Ström-
bäck 2011a). Den strategiska politiska kommunikationen omfattar där-
med en lång rad aktiviteter som sträcker sig från bland annat kartlägg-
ning av det politiska landskapet och de frågor som erbjuder lösningar eller 
kan innebära problem; identifierandet av olika målgrupper; genomföran-
det och ett strategiskt användande av opinionsmätningar och fokusgrup-
per; ett strategiskt utformande av olika budskap kommunicerade via olika 
kanaler för att nå olika målgrupper, till ett medvetet och strategiskt arbe-
te för att påverka medierna och vilka frågor de uppmärksammar och hur 
de gestaltar olika frågor, aktörer eller aspekter av verkligheten (Gibson & 
Römmele 2009; Johnson 2007, 2008; Nord 2007; Powell & Cowart 2003; 
Strömbäck 2009b). 

Samtliga de strategier och tekniker som utgör delar av den strategiska 
politiska kommunikationen och valkampanjerna kan tillämpas på bättre 
eller sämre sätt. Den strategiska politiska kommunikationen och valkam-
panjerna kan vara mer eller mindre professionaliserade, beroende på vil-
ken kompetens partierna har tillgång till. En mycket viktig aspekt av den 
internationella utvecklingen på området är de facto en ökad professionali-
sering (Negrine 2008), som bland annat får genomslag i form av ökad spe-
cialisering och ett ökat användande av kampanjexperter och konsulter 
(Plasser & Plasser 2002; Thurber & Nelsson 2000). Utrymmet för genera-
lister – personer med en allmän och bred kompetens när det gäller strate-
gisk politisk kommunikation och valkampanjer – har minskat, samtidigt 
som behovet av specialister – personer med en smalare men hög kompe-
tens inom olika specialområden relaterade till den strategiska politiska 
kommunikationen och valkampanjerna – har ökat (Johnson 2007). Sam-
tidigt finns det gränser för hur strategiska och professionaliserade valkam-
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panjerna kan bli. Ytterst planeras och bedrivs valkampanjer av människor 
verksamma inom organisationer, och det i kombination med valrörelser-
nas dynamiska natur och osäkra utgång sätter gränser för hur rationellt 
valkampanjerna och den politiska kommunikationen kan bedrivas.

Oavsett hur det är med detta är varje enskild dag viktig ur kampanj-
perspektiv. Varje dag representerar risker och möjligheter. Varje dag kan 
innebära början till framgång eller början till bakslag. Varje dag kan vinnas 
eller förloras. Ett utmärkande drag för professionaliserade kampanjer är 
därför att det finns tydliga mål för vad som ska uppnås på daglig basis och 
att resultaten mäts, utvärderas och används för att förbättra den strategis-
ka politiska kommunikationen. Kampen är hård: även om partierna är oli-
ka skickliga och professionaliserade när det gäller den strategiska politis-
ka kommunikationen och planeringen inför och genomförandet av val-
kampanjerna finns det inga enkla segrar. Alla segrar vinns i konkurrens. 
Det gäller både den direkta konkurrensen om människors stöd och kon-
kurrensen om att påverka medierna och deras dagordningar och gestalt-
ningar.

Valrörelser som medierad kommunikation
Ända sedan framväxten och det publika genomslaget för Internet i mit-
ten och slutet av 1990-talet har det förutspåtts att »nästa val blir det förs-
ta Internetvalet« och att de traditionella massmediernas makt och infly-
tande kommer att minska (Bennett & Iyengar 2008). Grundtanken i dessa 
resonemang är att digitala medier möjliggör för partierna att kommuni-
cera direkt med människor utan att gå omvägen via massmedierna. Vad 
ny teknik möjliggör respektive leder till är dock inte samma sak och det 
är sällan ny teknik revolutionerar den politiska kommunikationen. Evolu-
tion är oftast ett bättre sätt att beskriva utvecklingen än revolution. Ofta 
överskattas förändringskraften i ny teknik på kort sikt, samtidigt som den 
underskattas på längre sikt. 

Över tid har Internet och sociala medier fått en successivt större roll 
under valrörelserna, och det gäller såväl för hur partierna planerar och 
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genomför sina kampanjer som för mediernas bevakning och för hur män-
niskor hämtar information (Dimitrova m.fl. 2011; Hendricks & Denton 
2010; Hendricks & Kaid 2010; Purcell m.fl. 2010). Exempelvis har ande-
len väljare som besöker partiernas hemsidor ökat över tid, samtidigt som 
nya digitala medier som Facebook och Twitter har tillkommit som kana-
ler för partierna att kommunicera med allmänheten och för medborgarna 
att hämta information. 

Trots detta utgör de traditionella massmedierna fortfarande den vikti-
gaste källan till information om politik och samhälle för de flesta (Ström-
bäck 2009d; Oscarsson & Holmberg 2011). Även om digitala medier har 
blivit viktigare fortsätter deras betydelse att vara begränsad jämfört med 
de traditionella massmedierna. Ur ett kampanjperspektiv är det också 
centralt att de som framför allt läser bloggar, besöker partiernas hemsi-
dor, följer politiker på Twitter eller Facebook eller på andra sätt använ-
der digitala medier för politiska syften i första hand är de som har ett stort 
politiskt intresse (Dimitrova m.fl. 2011). Det har betydelse ur två perspek-
tiv. Dels är de som använder digitala medier för politiska syften i huvud-
sak samma grupper – med visst undantag för unga väljare – som också är 
stora konsumenter av traditionella nyhetsmedier, det vill säga att använ-
dandet av digitala medier kompletterar snarare än ersätter konsumtio-
nen av traditionella nyhetsmedier (Dimitrova m.fl. 2011; Holt m.fl. 2013). 
Dels når partierna via digitala medier i huvudsak de redan engagerade, vil-
ka ofta är mindre rörliga, vilket innebär att partierna är fortsatt starkt bero-
ende av de traditionella nyhetsmedierna när det gäller att nå ut till osäkra 
och rörliga väljare.  

Tills vidare gäller därför den gamla sanningen: moderna valrörelser är 
medierade valrörelser som framför allt utspelar sig i och via massmedier-
na. Det har stor betydelse, särskilt med tanke på att medierna kan utöva 
avsevärd makt över vilka frågor människor tycker är viktigast (McCombs 
2006; McCombs m.fl. 2011; Shehata 2012) och över hur människor upp-
fattar de frågor, personer, organisationer och aspekter av verkligheten 
som medierna rapporterar om (Iyengar 1991; Reese, Gandy & Grant 
2001). Mediernas dagordningsmakt och gestaltningsmakt gör partiernas 
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förmåga att påverka medierna och deras rapportering till en nödvändig 
förutsättning för framgång i kampen om opinionen och – ytterst – män-
niskors stöd och röster. Bra publicitet är ingen garanti för framgång, men 
dålig publicitet är ett säkert recept på bakslag. 

Detta gäller åtminstone för de etablerade partierna; för missnöjespar-
tier som vänder sig till grupper som hyser djup misstro mot politik och 
medier kan dålig publicitet ibland fungera mobiliserande, vilket fallen 
med Ny Demokrati 1991 och Sverigedemokraterna 2006 och 2010 illu
strerar. Sådana undantag förändrar dock inte den generella regeln: för att 
nå framgång på valdagen behöver man vara framgångsrik när det gäller 
att påverka medierna till att rapportera om de frågor som man själv står 
starkast i och till att gestalta frågor, personer, organisationer och verklig-
heten på ett sätt som stärker den egna imagen och den egna politiken. För 
att citera Kent Asp: 

den bild medierna ger av partierna och valrörelsen [spelar] en viktig roll för 

partiernas valresultat – både partiernas framgångar och deras motgångar. 

Under samtliga nio undersökta valrörelser finns det klara samband mellan den 

bild som ges av partierna och deras valfrågor och partiernas valresultat (2006, 

s. 82).

Valrörelser som medialiserad kommunikation
Att moderna valrörelser är medierade betyder att de i mycket hög 
utsträckning utspelar sig i och via olika typer av medier och att människor 
förlitar sig på medierna för information om politik och samhälle. Genom 
detta får medierna makt och inflytande i olika opinionsbildningsproces-
ser. Samtidigt kan medierna vara mer eller mindre aktiva i den politis-
ka kommunikationen. De kan fungera som relativt passiva arenor för oli-
ka aktörer men också som aktiva aktörer som självständigt tar initiativ, 
granskar och formar de bilder av verkligheten som når allmänheten. 

En teori som handlar om detta är teorin om politikens medialisering. 
Med det avses något förenklat en process där medierna i ett första steg 



20

1

﻿k a m p e n  o m  o p i n i o n e n

successivt har blivit mer självständiga i förhållande till olika politiska aktö-
rer och institutioner. Det har i ett andra steg gjort att medierna successivt 
har ökat sitt inflytande över den egna rapporteringen om politik och sam-
hälle, det vill säga att medieinnehållet i ökande utsträckning formas av 
mediernas egen logik snarare än någon form av politisk logik. I ett tred-
je steg har det gjort att politiska och andra aktörer i ökande utsträckning 
påverkas av och behöver anpassa sig till medierna och deras format, krav 
och innehåll (Asp 1986; Mazzoleni 2008; Meyer 2002; Strömbäck 2008, 
2011b). Det kan också formuleras så att mediernas roll förändras till att 
bli mer självständig och aktiv (Djerf-Pierre & Weibull 2001; Esaiasson & 
Håkansson 2002; Petersson m.fl. 2006; Strömbäck & Kaid 2008).

Det ställer partierna inför nya utmaningar, särskilt med tanke på att 
medierna har egna intressen att bevaka. Dessa handlar inte om partipo-
litik men kan ändå få partipolitiska konsekvenser. Mediernas intressen 
handlar i första hand om att hitta spännande berättelser som är billiga 
och enkla att bevaka, som lever upp till de nyhetsvärderingar som medi-
erna har, och som passar medielogikens berättartekniker. Dit hör exem-
pelvis tillspetsning, förenkling, polarisering, personifiering, intensifiering 
och dramatisering (Asp 1986; Hernes 1978; Strömbäck 2009a). Detta föl-
jer i sin tur av att medierna är beroende av de egna medieformaten såväl 
som av ekonomisk effektivitet och framgång i konkurrensen om publi-
kens uppmärksamhet (Hamilton 2004). 

De flesta svenska medierna tar sin uppgift att informera människor 
på allvar, men inte till vilket pris som helst. Journalistiken får inte vara för 
kostsam, tråkig eller leda till att människor väljer att konsumera andra 
medier. Journalistiken måste beröra och lyckas fånga människors intresse 
och uppmärksamhet. Detta är en viktig förklaring, om än inte den enda, till 
att svenska medier satsar mycket mer resurser och utrymme på att beva-
ka valrörelser inför riksdagsval än inför Europaparlamentsval (Strömbäck 
& Nord 2008). Valrörelser inför riksdagsval erbjuder bättre nyheter och 
väcker mer intresse än valrörelser inför val till Europaparlamentet (Maier 
& Maier 2008; Maier, Strömbäck & Kaid 2011). 

Att riksdagsvalrörelser erbjuder bättre nyheter hänger i sin tur sam-



21v a l r ö r e l s e r  s o m  p o l i t i s k  k o m m u n i k a t i o n

1

man med att partierna satsar mer på kampanjer inför riksdagsval jämfört 
med Europaparlamentsval. Genom att bedriva aktiva kampanjer, skicka 
ut pressmeddelanden, göra utspel, debattera och ordna pseudohändelser 
subventionerar partierna mediernas bevakning, vilket gör det både enk-
lare och billigare för medierna att bevaka valrörelser som präglas av hög 
intensitet och stor kampanjaktivitet jämfört med lågintensiva kampanjer. 
Skillnaderna mellan valrörelserna inför riksdagsval respektive Europapar-
lamentsval är ytterligare en illustration av de ömsesidiga och dynamiska 
beroendeförhållandena mellan politik, medier och publik.

Valrörelser som dynamiska processer
Oavsett hur lång en valrörelse är handlar den om dynamiska processer. 
Varje dag sker förändringar, oavsett om det gäller partiernas kampanjer, 
mediernas bevakning eller medborgarnas åsikter och partipreferenser. 
Varje förändring påverkar förutsättningarna för den fortsatta valrörelsen 
och varje förändring bidrar till nya förändringar. En del av alla dessa för-
ändringar förblir osynliga på den aggregerade nivån eller därför att de sker 
bortom offentlighetens ljus, men de existerar och har betydelse likafullt. 

Ett bra exempel på detta handlar om väljarna och deras partisympa-
tier. Varje dag bestämmer sig ett osäkert antal väljare för hur de ska rösta, 
samtidigt som andra ändrar sig och en del förblir eller blir osäkra. När opi-
nionsmätningar presenteras kan det ofta se ut som om inte särskilt myck-
et har hänt, men det beror framför allt på att traditionella opinionsmät-
ningar är statiska instrument. De mäter vad ett (representativt) urval med-
borgare anser vid en viss tidpunkt: en serie traditionella opinionsmätning-
ar mäter vad olika (representativa) urval medborgare anser vid olika tid-
punkter. Därmed fångar de bara förändringar som syns på den aggregera-
de nivån. De fångar inte förändringar som sker på den individuella nivån. 
Om 100 väljare byter från parti A till parti B, samtidigt som 100 andra väl-
jare byter från parti B till parti A ser det ut som om ingen förändring har 
skett, trots att 200 personer de facto har bytt parti. Förändringen förblir 
osynlig på den aggregerade nivån. Därmed underskattar traditionella opi-
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nionsmätningar dynamiken under en valrörelse (se bland annat Oscars-
son & Holmberg 2011; Strömbäck 2009d).

Nu kan man visserligen argumentera för att det som räknas på valda-
gen är de aggregerade förändringarna och resultaten. Valdagen är dock 
inte det enda som räknas. För en valrörelse är det en avgörande skillnad 
mellan om två opinionsmätningar på rad visar noll förändring på den 
aggregerade nivån därför att ingen förändring har skett eller därför att för-
ändringarna tar ut varandra. I det förra fallet präglas väljarnas partisym-
patier av stabilitet, i det senare fallet av instabilitet. I det förra fallet anty-
der det svårigheter för partierna att förändra väljarnas partisympatier, i 
det senare fallet att partierna har svårt att behålla sina väljare, samtidigt 
som de har möjligheter att vinna nya väljare. Vilket som de facto är fallet 
har stor betydelse för såväl partiernas valstrategier som mediernas makt 
och inflytande över publiken. Även på valdagen kan stora förändringar 
på individuell nivå få genomslag på den aggregerade nivån, om något sär-
skilt inträffar som gör att ett eller flera partier tappar väljare utan att vin-
na nya. Exempel på det skulle kunna vara partiledardebatter eller utfråg-
ningar, skandaler eller händelser i omvärlden. Ju mer dynamisk en valrö-
relse är, desto mer stämmer talesättet att valet inte är avgjort förrän alla 
röster är räknade. 

Detta är bara ett exempel på moderna valrörelsers dynamiska karak-
tär. Även mediernas bevakning är dynamisk och föränderlig. Medier-
na rapporterar inte om samma sak varje dag, och vad de rapporterar om 
påverkas av bland annat tidigare dagars rapportering, vad andra medi-
er rapporterar om, vad som sker i verkligheten, vad partierna säger och 
gör liksom på reaktioner från allmänheten. Förändringar av mediernas 
rapportering – både vad medierna rapporterar om och hur de gestaltar 
frågor, personer, organisationer och olika aspekter av verkligheten – får 
dessutom återverkningar på partiernas kampanjer och människors åsik-
ter och verklighetsuppfattningar. Dessa påverkar i sin tur andra delar av 
det sociala system som utgör delar av och formar den politiska kommuni-
kationen. Ett exempel på detta är mediernas rapportering kring opinions-
undersökningar. Genom att publicera resultaten av opinionsmätningar 
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utger sig medierna för att spegla opinionen, men samtidigt bidrar känne-
domen om opinionsläget till att påverka den allmänna opinionen (Moy & 
Rinke 2012; Mutz 1998). Hur det går för partierna i opinionsmätningarna 
påverkar dessutom hur medierna i övrigt rapporterar om partierna, och 
sammantaget påverkar det partierna och förutsättningarna för deras kam-
panjer (Strömbäck 2012). Snarare än att spegla opinionen bidrar de opini-
onsmätningar som publiceras i och av medierna därmed till att, direkt och 
indirekt, forma opinionen (Holtz-Bacha & Strömbäck 2012).

Politisk kommunikation i svenska valrörelser:  
partier, medier och väljare
Enligt ett klassiskt citat från Olof Palme handlar politik om att vilja. Ännu 
mer handlar politik och valrörelser om att välja. Medborgarna behöver 
inte bara välja vilket parti de ska rösta på. De behöver också välja bland 
annat i vilken utsträckning de ska engagera sig i valkampanjerna, om de 
ska försöka påverka andra att rösta på ett särskilt sätt, vilka medier de ska 
ta del av och fästa tilltro till och hur mycket de ska informera sig innan de 
bestämmer vilket parti de ska rösta på. Partierna behöver bland annat väl-
ja vilka frågor de ska driva, hur politiken ska formuleras, hur kampanjer-
na ska läggas upp och genomföras, hur de ska förhålla sig till andra par-
tier och hur de ska förhålla sig till och arbeta för att påverka medierna. 
Medierna behöver till exempel välja vilka resurser som ska avsättas för 
att bevaka valrörelserna, hur valrörelsebevakningen ska läggas upp, i vil-
ken utsträckning man ska följa partiernas agendor eller självständigt för-
söka påverka agendan samt vilka frågor och vilka partier man ska bevaka 
och på vilket sätt. 

Inget av dessa val sker i ett vakuum. I stället sker de i en dynamisk och 
social process där samtliga aktörer – politiska aktörer, medieaktörer och 
medborgare – både påverkar och påverkas av varandra. Denna process 
genomsyras och påverkas av den politiska kommunikationen. Man kan 
därför inte förstå utgången av ett val utan att hänsyn tas till den föregåen-
de valrörelsen, och man kan inte förstå valrörelsen om man inte tar hän-
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syn till den interaktiva och dynamiska politiska kommunikationen mellan 
politiska aktörer, medieaktörer och medborgare. 

Det är mot den bakgrunden som den här boken ska ses – en av myck-
et få som fokuserar på den politiska kommunikationen i svenska valrörel-
ser. Utgångspunkten är att en full förståelse av moderna valrörelser kräver 
undersökningar som fokuserar inte bara på väljarna utan också på medier-
na och deras rapportering och på de politiska aktörerna och deras strate-
giska kommunikation och valkampanjer. Ett viktigt syfte är att komplet-
tera de böcker och rapporter som antingen fokuserar i princip enbart på 
väljarna, eller på medierna, eller på partierna. Ett annat viktigt syfte med 
boken är därmed att bidra till ökad kunskap om och förståelse för valrörel-
ser som politisk kommunikation.

Bokens uppläggning
Vid sidan av detta inledningskapitel och slutkapitlet består boken av tre 
delar med vardera tre kapitel. Den första delen handlar om de politiska 
aktörerna och den strategiska politiska kommunikationen under svens-
ka valrörelser. I kapitel 2, »Jakten på den perfekta kampanjen – profes-
sionaliseringen av de svenska partierna«, diskuterar och analyserar Lars 
Nord olika teorier om professionaliseringen av hur partierna planerar och 
genomför sina valkampanjer. Kapitlet innehåller bland annat en under-
sökning av hur professionaliserade partiernas kampanjer var i samband 
med valet 2010 och jämför resultaten med tidigare forskning kring valet 
2006. 

En viktig del av valkampanjerna handlar om den politiska reklamen. 
Dit hör bland annat annonser i dagspress, valaffischer och, inte minst, den 
politiska tv-reklam som användes i större skala för första gången i sam-
band med valet 2010. I kapitel 3, »Och nu blir det reklamfilm – politisk 
reklam i svenska valrörelser«, analyserar och diskuterar Bengt Johansson 
och Marie Grusell den politiska reklamen i svenska valrörelser ur både ett 
historiskt och nutida perspektiv, samtidigt som de redovisar ny forskning 
på området. 
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Hur partierna bedriver sina valrörelser påverkas alltid av tillgången till 
olika medie- och kommunikationstekniker. Ett av de bästa exemplen på 
detta handlar om Internet och sociala medier som över tid fått allt stör-
re betydelse på olika områden. Dessa medier har också gjort det möjligt 
för partierna att vända sig direkt till väljarna och har teoretiskt blivit ett 
allt viktigare kampanjmedel. Frågan är hur dessa medier används som en 
del av den strategiska politiska kommunikationen. Den frågan står i cen-
trum för kapitel 4, »Digitala medier, public relations och strategisk poli-
tisk kommunikation«, skrivet av Michael Karlsson, Christer Clerwall och 
Ulf Buskqvist.

Bokens andra del handlar om medierna och deras roller under svens-
ka valrörelser. I kapitel 5, »Den medialiserade valrörelsejournalistiken«, 
diskuterar och analyserar Jesper Strömbäck teorin om politikens media-
lisering. Kapitlet innehåller en introduktion till teorin med särskilt fokus 
på hur medialiseringen påverkar journalistikens innehåll. Kapitlet redo-
visar också undersökningar av hur svenska medier under de senaste val-
rörelserna bevakade politik och samhälle, bland annat hur de gestaltade 
politik, graden av tolkande respektive beskrivande journalistik samt vilka 
som fick komma till tals. Kapitlet diskuterar också frågan om journalisti-
kens partiskhet.

Ett framträdande drag i mediernas bevakning av politik under valrö-
relser handlar om bevakningen av opinionsundersökningar. Dessa får ofta 
stort utrymme i medierna och kan, både direkt och indirekt, påverka såväl 
den fortsatta mediebevakningen av valrörelsen som partierna och deras 
kampanjer liksom, inte minst, medborgarna. Mediernas bevakning av 
opinionsmätningar brukar också ses som ett exempel på medialiseringen 
av den politiska nyhetsjournalistiken. Utifrån detta handlar kapitel 6, för-
fattat av Jesper Strömbäck och Lena Jendel, om »Medierna och opinions-
mätningarna«.

Frågan om mediernas bevakning av svenska valrörelser handlar dock 
inte bara om nyhetsjournalistiken. Den handlar också om de partiledar-
debatter och utfrågningar som hålls i tv, vilka är centrala kampanjhändel-
ser som ofta lockar stor publik. Å ena sidan ger partiledarutfrågningarna 
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unika möjligheter för partiledarna att förklara sin politik, å andra sidan är 
de i hög grad styrda av journalisterna och deras frågor. På flera sätt ställs 
därför frågan om relationen mellan journalister och politiker på sin spets 
i tv-utfrågningarna. Detta står i centrum för kapitel 7, »Att följa med eller 
gå emot – om politikers svarsmetoder i SVT:s partiledarutfrågningar«, av 
Mats Ekström.  

I bokens tredje del riktas fokus mot medborgarna. I »Kampanjeffek-
ter under svenska valrörelser«  – kapitel 8 – diskuterar och analyserar Jes-
per Strömbäck och Adam Shehata den återkommande frågan om vilka 
effekter valkampanjerna har. Kapitlet betonar att det finns andra former 
av kampanjeffekter än de som handlar om vilka partier som går framåt 
respektive bakåt på valdagen. Kapitlet fokuserar särskilt på olika mobilise-
ringseffekter, aktiveringseffekter och förstärkningseffekter och undersö-
ker förekomsten av dessa effekter i samband med valet 2010.

Med tanke på att moderna valrörelser i hög grad är medierade och 
medialiserade är gränsen mellan kampanjeffekter och medieeffekter ofta 
oklar. Några centrala teorier om mediernas makt och effekter är i vilket fall 
dagordningsteorin, priming och gestaltningsteorin. I kapitel 9 diskuterar 
och analyserar Adam Shehata och Jesper Strömbäck dessa tre effektteo-
rier och undersöker förekomsten av dem i samband med valrörelsen 2010. 
Kapitlet har rubriken »Medieeffekter under svenska valrörelser«.

I kapitel 10 står väljarna helt i fokus. Kapitlet heter »Väljarnas valrörel-
ser« och är skrivet av Henrik Oscarsson. Det bygger på de unika svens-
ka valundersökningarna och analyserar och undersöker bland annat vilka 
frågor väljarna har ansett vara viktigast i olika valrörelser, väljarnas expo-
nering för olika kampanjaktiviteter och valrörelsernas betydelse för valut-
gången. Kapitlet undersöker också i vilken grad som olika partier under 
olika valrörelser tappat eller förlorat väljare. 

I bokens sista del är det dags att rikta blicken mot framtiden. »Strate-
gi, syntes och struktur – vägar till framtida valframgångar« är titeln på det-
ta kapitel där Lars Nord diskuterar aktuella trender i moderna svenska 
valrörelser och vilka förändringar som kan förväntas ske i partiers, medi-
ers och medborgares förhållningssätt till varandra – inte minst med tan-
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ke på Internets utveckling och potential som kampanjverktyg, informa-
tionsbärare och debattarena. Diskussionen om framtida valrörelser base-
ras huvudsakligen på en sammanfattning av de föregående kapitlens ana-
lyser av den politiska kommunikationen och samspelet mellan politiska 
aktörer, medier och medborgare under valrörelser.
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