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1990s
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In the 1990s Finnish election campaigning changed significantly. Most importantly, tel-
evised political advertising was allowed. However, Finnish research on the messages of
televised ads has been scarce. This article focuses on the Finnish parties’ spot ads in
the parliamentary election campaigns of the 1990s. The analysis is twofold. First, the
Finnish parties’ spot ads are compared and contrasted with foreign televised political
spot ads. The findings show that the Finnish ads differ from foreign ads in three respects:
1) the emphasis is on image rather than issues; 2) explicit attacks on opponents are ab-
sent; and 3) the production techniques are used in a more varied manner. Second, a ‘close
reading’ of the Finnish parties’ spot ads is conducted. The author concludes that the par-
ties are ambivalent about their advertising strategies in three ways. First, there is am-
bivalence about whether to cling to a traditional ‘party logic’ or adjust to modern ‘me-
dia logic’ in devising the spot ads. Second, in addressing the message, there is a tension
between appealing to the parties’ traditional hardcore voters and attracting new strata
of voters. Third, in a political culture where coalition governments are the norm, parties
face the dilemma between ‘going negative’ in the fight for the votes and behaving as
potential coalition partners.

Introduktion

blem, nimligen hur de utan storande journalis-
tisk intervention skall kunna kommunicera med

Séttet att bedriva valkampanj moderniserades
patagligt i Europa under 1900-talets sista de-
cennier. Den politiska marknadsforingen fick
sitt genombrott och valkampanjerna professio-
naliserades (Negrine och Papathanassopoulos
1996; Norris 2000; Swanson och Mancini
1996). Den televiserade politiska reklamen —
vad som kan anses utgora sjdlva kdrnan 1 den
moderna valkampanjmodellen — tilldts i manga
linder i takt med att televisionssektorn avreg-
lerades och antalet kommersiella TV-kanaler
okade (Kaid och Holtz-Bacha 1995b; Norris
2000, 152). Den politiska TV-reklamen utgor
en 10sning pa ett av partiernas moderna pro-
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viljarna i dagens dominerande massmedium,
televisionen. TV-reklamen kan, utdover att ut-
gora ett medel for att paverka viljarna, dven
anvindas for att bedriva metakampanj (se Di-
amond och Bates 1988, 6 och 370-372). Dir-
vidlag skall reklamen dels dvertyga sponsorer,
partiarbetare och i synnerhet journalister om
kampanjens trovirdighet, dels ge upphov till
nyhetsinslag i massmedierna och pa sa sitt ge
kampanjen extra publicitet

I Finland fick partierna exceptionellt goda
forutsdttningar att effektivt utnyttja detta mo-
derna kampanjmedel. I en europeisk jimforel-
se liberaliserades reglerna betridffande politisk
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TV-reklam mest radikalt i Finland. Medan par-
tierna i andra visteuropeiska ldander utifran vis-
sa jamlikhetsprinciper erbjods begridnsad och
foretradesvis gratis sindningstid 1 televisionen
for sina budskap, blev det fran och med ar 1992
mojligt for de finldndska partierna, och senare
ocksé for de enskilda kandidaterna, att i enlig-
het med amerikansk praxis kopa sa mycket re-
klamtid de sjdlva onskade (eller hade rad med)
1 den kommersiella televisionen (Moring 1995,
168; Hovi-Wasastjerna 1999b, 115-116). Folj-
aktligen har man 1 Finland under 1990-talet
noterat en stigande trend gillande savil de po-
litiska aktorernas bruk av TV-reklam som vil-
jarkarens exponering for densamma (Moring
1997, 83-85).

Trots att den politiska TV-reklamen salun-
da okat i betydelse i moderna finlindska val-
kampanjer, lider den inhemska statsvetenskap-
liga forskningen brist pa systematiska empiris-
ka analyser av sjidlva TV-reklambudskapen.
Detta dr fallet i all synnerhet vad géller parti-
ernas TV-reklam. Vi vet foga om dessa budskap
vid sidan av Morings och Himmelsteins iakt-
tagelser av partiernas TV-reklam infér kommu-
nalvalet 1992 (Moring och Himmelstein 1993,
120-135). Deras analys visade att partiernas
reklaminslag overlag var informationsfattiga,
korta (i medeltal 16,2 sekunder), saknade kla-
ra standpunkter samt utnyttjade televisionsme-
diets retoriska och visuella mojligheter pa brist-
falliga sitt (ibid., 120-121). Den sistndmnda
svagheten fick forfattarna att karaktirisera par-
tiernas TV-reklam som “bildradio”.

I denna artikel' uppf6ljs Morings och Him-
melsteins analys. Intresset riktas dven hir mot
partiernas TV-reklambudskap. Vad dédremot
betriffar typen av val, star hir riksdagsvalen,
som idr speciellt viktiga for partierna, i fokus
for intresset. Studien angriper partiernas TV-
reklam pé tva sitt. Forst observeras de finldnd-
ska partibudskapen i ett komparativt perspek-
tiv. Fragestillningen dr didrvidlag vad som i
stort utmédrker de finldndska partiernas TV-re-
klambudskap och huruvida dessa skiljer sig fran
liknande budskap 1 andra ldnders valkampan-
jer. Fran denna komparativa analys, baserad pa
kvantitativ innehallsanalys, géar studien vidare

! Denna artikel &r en bearbetning av ett kapitel i min
doktorsavhandling (Carlson 2000, 93-115).

mot en fordjupad, mer kvalitativ analys av de
finlandska reklaminslagens innehall och ut-
tryck. Studien har en induktiv approach; ana-
lyserna bedrivs utan utmejslade teoretiska hall-
punkter och forvidntningar. De empiriska ron
som studien utmynnar i kommer att diskuteras
i ett mer generellt perspektiv forst i slutet av
artikeln.

Material och metod

Analysens empiriska grundmaterial bestar av de
TV-reklaminslag som de finldndska partiernas
centrala kampanjorganisationer ldt producera
for sina kampanjer infor riksdagsvalen aren
1995 och 1999. Hir inbegrips sddan reklam
som var avsedd for utsdndning i de nationella
kommersiella televisionskanalerna.? Sdsom ta-
bell 1 visar, 14t atta partier producera 34 olika
reklaminslag infor de tva valen.

Detta material utnyttjas i sin helhet i studi-
ens forsta del dir den finldndska partireklamen
analyseras kvantitativt samt 1 relation till poli-
tisk TV-reklam fran andra linder. Den utldnd-
ska reklamen som ingar i komparationen utgor

Tabell 1. De finlindska partiernas TV-re-
klaminslag infor riksdagsvalen aren 1995
och 1999 (absolut antal).

Parti Riksdagsval
1995 1999

Vinsterforbundet - 3
Finlands Socialdemokratiska

Parti 3 2
Centern i Finland 8 4
Samlingspartiet 7 2
Grona Forbundet 1 -
Ungfinnarna 1 -
Kristliga Forbundet - 1
Svenska Folkpartiet - 2
Totalt: 20 14

2 Ddarmed exkluderas sddana reklaminslag i vilka de
regionala partidistrikten presenterar sina kandidater och
som utsindes enbart inom de aktuella valdistrikten.
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Tabell 2. Den sekundiarkomparativa analysens reklammaterial.

Land Ar Antal inslag Reklaminslagens fordelning

Finland 1995 och 1999 34 Se tabell 1

Israel 1992 60 Okint; urval av Likuds och Arbetarpartiets
reklaminslag

Italien 1992 41 Okint; “varierande partiers” reklam ingér

Storbritannien 1992 och 1997 16 Labour och det konservativa partiet:
4 reklaminslag vardera per val

Tyskland 1994 52 Okiint; reklam frdn samtliga partier som
tilldelats TV-tid ingar.

USA 1996 109 Bob Dole: 43 reklaminslag; Bill Clinton:

66 reklaminslag

Killa: Kaid 1997, 3.

1 sin tur ett sekunddrmaterial. Den kvantitati-
va innehallsanalysen av den finldndska rekla-
men utfors ndmligen pa sa sitt att resultaten
blir jimforbara med och ddarmed kan kopplas
till en tidigare utférd komparativ undersokning
av politisk TV-reklam (Kaid 1997). I den ifra-
gavarande undersokningen uppdaterar Kaid ett
tidigare pionjdrarbete inom det komparativa
studiet av politisk reklam (Kaid och Holtz-
Bacha 1995a). Kaids uppféljande innehéllsana-
lys inrymmer TV-reklam fran savil president-
val (Frankrike 1988, Polen 1995 samt USA
1996) som parlamentsval (Italien 1992, Israel
1992, Storbritannien 1992 och 1997 samt Tysk-
land 1994). I den sekundidrkomparation som
foretas 1 foreliggande studie inkluderas mate-
rial fran samtliga dessa parlamentsval. Dirut-
over tillfogas reklammaterialet fran det ameri-
kanska presidentvalet emedan amerikansk po-
litisk marknadsforing ofta anses — om dn pa
l6sa grunder — utgodra en modell for kampanj-
organisationers reklamstrategier 1 andra ldnder
(se Negrine och Papathanassopoulos 1996;
Scammel 1997). Det material som utnyttjas i
studiens forsta del preciseras i tabell 2.
Resultaten av innehdllsanalysen av den fin-
lindska reklamen fogas till resultaten av Kaids
komparation. Detta krdver att innehéllsanalysen
utformas pa sa sitt att dess variabler, katego-
rier och forfaringssitt blir sa identiska som
mojligt med dem som Kaid har anvént. Darfor
utgors analysenheten hédr av det enskilda re-
klaminslaget. Vidare har fyra av de variabler

som Kaid opererar med goda forutsittningar att
tillfredsstidlla komparabilitetskravet.> Dessa
fyra variabler — de mest intressanta — utnyttjas
foljaktligen i analysen av de finldndska reklam-
inslagen. Den forsta variabeln, reklamens
tyngdpunkt, uppfdngar huruvida reklambudska-
pet koncentreras pa antingen politiska sakfra-
gor, partiets image eller en jimbordig kombi-
nation av dessa.* Den andra variabeln, rekla-
mens fokus, tar fasta pa huruvida reklamen fo-
kuserar antingen pa det egna partiet (positiv
fokus) eller pa andra partier i form av kritise-
rande eller attackerande budskap (negativ fo-
kus). Den tredje variabeln, det dominerande
sdttet att appellera till och dvertyga mottaga-
rna, utgar fran de aristoteliska retoriska tekni-
kerna ethos, pathos och logos (se t.ex. Johnson-
Cartee och Copeland 1997, 87-88). Foljande
kategorier anvinds: (1) “logisk appellering”
(logos) som utnyttjar fakta och logiska argu-

* Kaid opererar med ytterligare tre variabler: parti-
betoning, dominerande rost samt bakgrundsmiljo.
Dessa har av tva skil inte inkluderats i analysen av det
finldndska materialet. For det forsta lampar sig dessa
variabler bidst for sddana reklaminslag som presente-
rar kandidater. For det andra &dr kodningsanvisningar-
na bristfilliga visavi dessa tre variabler.

* Ett reklaminslag kodas som sakfrageinriktat om
dess budskap koncentreras pa [...] parties’ concern for
or position on policy or public concerns” (Kaid 1997,
11). Inslaget kodas diremot som image-inriktat om par-
tiets karaktir och kvaliteter utgor det dominerande bud-
skapet.
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ment for att Overtyga véljarna; (2) “emotionell
appellering” (pathos) som syftar till att vicka
bestamda kénslor, positiva eller negativa, hos
mottagarna; (3) aberopande av tillforlitlighet
(ethos) som betonar sdndarens kvalifikationer,
tillforlitlighet och trovirdighet (eller: motstan-
darnas brist pa dessa egenskaper). Den sista
variabeln ror reklaminslagets huvudsakliga pro-
duktionsteknik och bestar av fem kategorier.’

Den kvantitativa innehallsanalysen, som
klassificerar reklaminslagen, utgor ett timligen
trubbigt instrument vid analyser av reklambud-
skap. Med Bioccas ord kan man dirmed endast
hamra pa reklamens ytstruktur; ”[...] a more
probing dissection of the political ad calls for
a more precise instrument — a scalpel instead
of a hammer” (Biocca 1991, 18). Bioccas rad
foljs 1 arbetets andra del dir de finldndska par-
tibudskapen analyseras mer kvalitativt. I den-
na del avgrinsas det empiriska materialet till
att gilla de TV-reklaminslag som tillhor de fyra
stora partierna 1 finldandsk parlamentarisk po-
litik (jfr. Karvonen och Rappe 1991). Dessa
fyra partier — Vinsterforbundet, Finlands So-
cialdemokratiska Parti, Centern i Finland samt
Samlingspartiet — star dessutom for merparten
av den televiserade partireklamen i de tva riks-
dagsvalskampanjerna.

De finliindska partiernas reklambudskap
i komparativ belysning

Den sekundidrkomparativa analysen syftar till
att explorativt kontrastera den finldndska par-
tireklamen mot utldndsk politisk reklam. Fra-
gan géller vad som utmérker de finldndska par-
tiernas reklam och huruvida denna skiljer sig
fran utlindsk politisk TV-reklam. Eftersom lidn-
derurvalet inte bildar en komparativ design som

> De produktionstekniska kategorierna dr de foljan-
de. 1) Cinema verité: reklaminslaget ger ett dokumen-
tirt intryck; det avbildar “det verkliga livet”. 2) Still-
bildsbaserad produktion: reklaminslaget bestar av fo-
tografier eller stillbilder till vilka fogats texter och/el-
ler ljud. 3) Head-On: en person avbildas i nédrbild och
pratar direkt till kameran och ddrmed till mottagarna.
4) Specialproduktion: i reklaminslaget utnyttjas pa ett
framtrddande sétt mediets speciella tekniska mdéjlighe-
ter. 5) Kombination: tekniker kombineras pa sa sitt att
ingen av dem ensam dominerar.

formar kontrollera centrala oberoende variab-
ler, kan denna komparation inte besvara fragor
om orsakerna till eventuella ldndervisa skillna-
der i den politiska reklamen. Den politiska TV-
reklamens premisser i de inkluderade linderna
ir de facto mycket olika vid de aktuella under-
sokningstidpunkterna (se narmare Holtz-Bacha
och Kaid 1995). Salunda inryms: (1) ldnder
med majoritetsvalssystem (Storbritannien och
USA) respektive proportionella valsystem (Fin-
land, Israel och Tyskland); (2) ldnder dér re-
klamen sdnds antingen enbart i kommersiella
TV-kanaler (Finland, USA, Italien) eller i fo-
retridesvis statliga kanaler (Tyskland, Israel,
Storbritannien); (3) ldnder i vilka partierna/kan-
didaterna antingen kan kopa obegrinsad re-
klamtid (Finland, USA, Italien), vilket resulte-
rar 1 korta reklaminslag, eller endast tilldelas
begrinsad reklamtid enligt vissa fordelnings-
principer, varvid inslagen kan ha en ldngd pa
flere minuter (de ovriga linderna); (4) lander
med restriktioner for reklaminnehéllet (Finland
och Israel) och linder som saknar sddana in-
skrinkningar (de Ovriga ldnderna). Den inne-
hallsliga restriktion som géller i finldndsk po-
litisk TV-reklam &r att negativa omdomen om
enskilda personer adr forbjudna. Detta forbehall
ar dgnat att inverka dimpande pa forekomsten
av attackerande reklambudskap. Med dessa
landsvisa omstdndigheter klargjorda, kan ana-
lysresultaten® presenteras i tabell 3.

Tabell 3 pekar pd savil likheter som skill-
nader mellan finlindsk och utlindsk TV-re-
klam. Med reservation for materialets hetero-
genitet kan foljande skillnader poidngteras. Be-
triffande den innehéllsliga tyngdpunkten kan
man notera att de finldndska partierna lagger
tonvikten pa image-projicerande budskap med-
an sidndarna 1 de andra ldnderna, Israel undan-
taget, viljer att betona sakfrdgor. Vidare fram-
kommer att den finldndska reklamen, sdasom
den Ovriga europeiska, 1 motsats till den ame-
rikanska reklamens negativa inriktning, priori-
terar en positiv fokusering. Den finldndska re-
klamen dr dock, genom dess totala positiva fo-

¢ Den finlindska innehdllsanalysens reliabilitet har
testats med Holstis interreliabilitetstest (1969) och upp-
mitte det tillfredsstdllande vidrdet .89. Kaids analys
uppmitte med samma test virdet .84.
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Tabell 3. Innehallsliga och produktionstekniska aspekter av den politiska TV-reklamen i

sex linder (procent).

Lénder
Finland Stor- Tyskland Israel Italien USA
britannien
n=234 n=16 n=>52 n=060 n=41 n=109

Reklamens tyngdpunkt

sakfragor 38 63 69 50 71 83

image 44 37 12 50 29 17

kombination 18 0 19 0 0 0
Reklamens fokus

positiv 100 69 Ej analyserat 58 85 33

negativ 0 31 Ej analyserat 42 15 67
Dominerande appelleringssitt

logiskt 29 56 23 25 15 35

emotionellt 38 25 33 40 54 40

aberopande av tillforlitlighet 21 19 4 35 31 25

kombination 12 0 40 0 0 0
Dominerande produktionsteknik”

cinema verité 29 50  Ej analyserat 3 34 24

stillbildsbaserad produktion 29 0 Ej analyserat 2 7 48

head-on 24 12 11 62 15 13

specialproduktion 6 0 8 3 17 10

kombination 12 38 Ej analyserat 31 27 5

*) Pa grund av felaktig rapportering i kidllmaterialet (Kaid 1997) vad giller USA-kolumnen, an-
vinds hir korrigerade och uppdaterade data, erhédllna av Kaid (skriftlig kommunikation, 4.4.

2000); n = 120.

kusering, exceptionell pa denna punkt. Detta
betyder inte att kritiserande element helt sak-
nas 1 det finlindska materialet, men de ar yt-
terst implicita. Motstandarpartier nimns aldrig
explicit, trots att reklamrestriktionerna endast
forbjuder kritik av enskilda personer. Den kva-
litativt inriktade analysen formar béttre peka pa
forekomsten av och formen hos dylika negati-
va inslag. Vad sedan giller sittet att appellera
till védljarna, kan man observera att emotionel-
la vddjanden prioriteras i den finldndska rekla-
men. I detta avseende liknar den finldndska re-
klamen den amerikanska, italienska och israe-
liska. De tre teknikerna for att appellera till
viljarna fordelar sig dessutom pa ett ungefir-
ligt liknande sétt 1 den finldndska och ameri-
kanska reklamen. Vad slutligen produktionstek-
niken anbelangar, kan man notera att ingen tek-

nik ensam dominerar i den finldndska reklam-
produktionen. I de Ovriga ldnderna, Tyskland
exkluderat, 6verskuggar alltid en av tekniker-
na de andra.

Sammanfattningsvis skiljer sig den finldnd-
ska politiska reklamen fran den utlidndska pa tre
punkter: tyngdpunkten ldggs pa image-budskap,
fokuseringen &r uteslutande positiv och produk-
tionsteknikerna anvénds pa ett varierat sitt. De
finldndska partierna har sdledes inte i dessa av-
seenden passivt tilldgnat sig en amerikansk re-
klamstil. Vad didremot betrédffar bruket av emo-
tionella appeller, kan en viss dvernationell lik-
het skonjas. Aven de finlindska partierna an-
viander sig 1 sin kommunikation till viljarna 1
forsta hand av emotionellt inriktade Overtal-
ningsstrategier.
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Nirldsningar av de finliindska partiernas
reklambudskap

Den kvantitativa innehallsanalysen har givit en
grovkornig bild av de finldndska partiernas TV-
reklam. Reklambudskapen skall dérfor i det £6l-
jande analyseras mer ingdende. Denna analys,
som fokuserar pa de fyra stora partiernas re-
klambudskap, rapporteras partivis. Vi har hir
att gora med en skéligen forutsdttningslos ana-
lys, som pa basis av kvalitativ deskription av
partireklamen reflekterar dver partiernas bud-
skapsstrategier. Vad kommunicerar partierna
till vdljarna och hur forsoker de paverka dem?
Analysen mojliggor fordjupade observationer
av bland annat dimensionen sakfragor-image.
Denna dimension &r inte nodvidndigtvis sa di-
kotom som den ovanstiaende analysen gett sken
av. Vidare kan nirldsningarna friligga sadana
implicita negativa element i budskapen som den
kvantitativa analysen inte formatt uppfanga.

Viinsterforbundets TV- reklam

Vinsterforbundet utnyttjar i sina tre stilisera-
de reklaminslag fran 1999 ars val den kvinnli-
ga och jamforelsevis unga partiledarens, Suvi-
Anne Siimes, telegeniska karaktir. I de tva for-
sta inslagen utfor Siimes vardagliga bestyr: i
det ena bakar hon brod, klddd 1 rod skjorta och
rott forkldde; 1 det andra stryker hon ett rott la-
kan, iklddd endast en enkel ljusgra kldnning. I
det tredje inslaget sitter hon, i rod skjorta, pa
ett vitt golv pa vilket smé roda ménniskofigu-
rer utplacerats. Siimes avbildas ofta i nérbild
och hon talar till kameran; till tittarna. Hon pra-
tar pa ett lugnt sdtt och med ett vardagligt
sprak. Pa det visuella planet anlitar partiet hir
en internationell modern strategi som bygger
upp partiets image utgaende fran dess partile-
dare (se t.ex. Bowler och Farrell 1992; Swan-
son och Mancini 1996).

De verbala budskap som Siimes formedlar,
till bakgrundsmusik, dr dock klart sakfrageo-
rienterade och de komprimerar partiets valma-
nifest. Siimes framhaller i det reklaminslag dir
hon bakar att familjernas livskvalitet skulle 6ka
om fordldrarnas arbetstid skulle forkortas. Hon
konkluderar dédrvidlag att midnniskovirden all-
tid maste stdllas framom marknadens krav. I det
andra inslaget, dir Siimes stryker, definierar

Vinsterforbundet politikens uppgift. Siimes
betonar vikten av vilfdrdsstaten i ménniskor-
nas vardag. Ménniskorna skall ha tillgdng till
service, omsorg och utbildning. ”Virlden bor
goras till ett hem for alla”, konkluderar hon. 1
det sista reklaminslaget framhaller Siimes att
arbetsloshet och fattigdom inte bara dr ekono-
miska problem utan ocksa ménskliga problem.
Hér forordar hon — omgiven av hundratals roda
plastfigurer som symboliserar arbetslosa min-
niskor — arbetsdelning. Siimes pdpekar att det
ar ett “enormt sloseri att lata sa hir manga mén-
niskor ga arbetslosa”. Det dr anmirkningsvirt
att partiet later detta allvarliga verbala budskap
ackompanjeras av samma glada instrumental-
musik som hors ocksa i de andra inslagen.

Samtliga reklaminslag avslutas med texten
”viardena och vardagen — Vinsterforbundet”
(arvot ja arki — Vasemmistoliitto). Partiet fram-
haller hir att dess ideologiska vidrden dr klart
forankrade i médnniskornas vardag. Genom att
lata partiledaren utfora vardagliga bestyr for-
stirks denna sammankoppling; Siimes &r inte
en politiker som dr fjirmad fran ménniskornas
vardag och hon uttrycker, med ett vardagssprak,
forstaelse for familjernas behov samt de arbets-
16sas och fattigas problem.

Det finns sdledes i Vinsterforbundets reklam
en fungerande kombination av image- och sak-
frageelement. Partiet uttrycker ett klart politiskt
budskap och det har en viss vinsterideologisk
priagel: vilfiarden, védnsterns stora projekt, bor
nu byggas ut genom arbetsdelning och arbets-
tidsforkortning och den maste forsvaras mot
marknadskrafterna. 1 det andra inslagets slut-
sekvens — dir partiledaren framhéaller att virl-
den bor goras till ett hem for alla — avbildas
Siimes pa ett sdtt som konnoterar socialism.
Det roda lakan som hon strukit har virats runt
henne pa sé sitt att det langa tygstycket blaser
ividg vénsterut likt en rod flagga som fladdrar
i vinden. Vad partiets image anbelangar, kom-
municeras ddrigenom — och dven genom det
konsekventa bruket av rod fédrg i inslagen — en
viss ideologisk traditionsmedvetenhet. Bilden
av partiet har dock dven andra drag: dels ar det
ett parti som dr i1 kontakt med vardagens mén-
niskor och liv, dels projicerar den telegeniska
Siimes, och de okonventionella situationer hon
satts i, ett modernt och nytidnkande parti.
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Socialdemokraternas TV-reklam

Aven socialdemokraterna (SDP) framlyfter vil-
fardstematik i sina reklamsatsningar. I 1995 éars
tre reklaminslag utfér tva pantomimartister
symbolhandlingar i en kulissmiljo till tonerna
av jazzig musik. I det forsta inslaget drar en
kvinna upp en modstulen man ur en parkbink
som dr placerad bredvid en fabrik med stilla-
stdende kugghjul. De kavlar upp drmarna och
rycker i en spak med resultat att hjulen gar
igdng och att lamporna ténds i fabriksfonstren.
I en avslutande sekvens framtrider en hand som
haller fast en rod ros, partiets symbol, samt par-
tibeteckningen SDP. I det andra inslaget ir pa-
ret — nu med barnvagn och han med gipsad fot
och kryckor — péa vig mot ett hus kallat palvelut
(tjanster/service). Huset glider dock ivdg, men
kvinnan griper resolut tag i huset och for det
tillbaka till ursprungsldget. Samma avslutande
sekvens som i det forsta inslaget aterkommer.
Partiets budskap dr hir uppenbart. For det
forsta ar SDP det parti som under den ekono-
miska krisen kan fa igang produktionen igen
och ddrmed fa bukt med arbetslosheten. For det
andra dr SDP det parti som vdrnar om valfir-
dens tjanster i en tid dd dessa dr hotade. I in-
slagen propagerar partiet utifrdn sin opposi-
tionsstidllning: SDP framstiller sig som ett al-
ternativ till den centernledda borgerliga reger-
ingen som forsatt landet i ekonomisk kris. Sa-
lunda framhaller en mansrost i det tredje insla-
get, ddr pantomimparet rostar, att det "lycklig-
tvis finns ett alternativ”. "Ménskligare” ifyller
1 sin tur en kvinnordst och tilldagger orden “virt
din rost” innan den avslutande sekvensen, den-
samma som tidigare, foljer. Hir finns en impli-
cit negativ strategi dir SDP definieras gente-
mot andra partier. Att det "lyckligtvis finns ett
alternativ” kan anspela pa regeringspartiet Cen-
terns tidigare reklamdeviser. Centern har en
lang tradition av att framhalla lycka i sin re-
klam (se Hovi-Wasastjerna 1999a) och i 1987
ars valaffisch utropade Centern fran sin oppo-
sitionsposition att det utgjorde ett alternativ.
Infor 1999 ars valkampanj ldt SDP producera
tva 35-sekunders reklaminslag. Enligt partise-
kreteraren Kari Laitinen var dessa inslag avsed-
da att stoda partiets image. Enligt honom vick-
er de ”’[...] kdnslor och minnen hos var och en
[...] de illustrerar arbete, uthdllighet, service,

omhindertagande” (Helsingin Sanomat 21.1.
1999). De tva reklaminslagen, av vilka det se-
nare utgdr en tematisk variation av det forra,
har ett emotionellt, betydelsemadttat och snabbt
bildtempo (18 respektive 17 bildsekvenser). De
svartvita rorliga bilderna berittar, till ljudet av
forgrundsmusik, en finldndsk kdrnfamiljs livs-
historia. Det forsta inslaget inleds med BB-sek-
venser, ddr ett nyfott barn ligger i mammans
famn. Déirefter ses en ung flicka, med blicken
riktad mot framtiden, i1 en gunga. Sedan illus-
treras hennes uppvixt. Scener frin ett lagsta-
dieklassrum foljer i vilka flickan ritar en prin-
sessa och den kvinnliga ldraren skriver ordet
framtid pa skoltavlan. Hennes ungdomstid vi-
sas 1 form av volleybollsspel. Efter detta f6l-
jer brollopsscener, diar bruden dr densamma
som mamman pa BB. Sedan foljer vardag.
Mannen, iford industriarbetarklddsel (blastill
och skyddshjidlm) ldser sitt uppsdgningsbesked,
men genomgar i foljande sekvens tillsammans
med andra kurskamrater omskolning framfor
dataskdrmar. Hustrun 1 sin tur ses utfora ser-
vicerelaterat arbete; hon sitter framfor en da-
taskdrm med en telefonlur vid orat. I de avslu-
tande sekvenserna dr familjen samlad (mamma,
pappa och barn). Inslaget avslutas med att par-
tiets ros och namn samt devisen “med i livet”
(mukana eldmdssd) infogas i bilden. I det an-
dra inslaget anvinds i stort sett samma bildsek-
venser, men bilder av ett dldre par (det unga
parets mor- eller farforildrar) tillfogas. De ser
pa sitt barnbarn pa BB; morfar (farfar) gar i
pension fran sitt arbete; mormor (farmor) ses
utova vattengymnastik i en simbassing. I slut-
sekvenserna besoker den unga familjen det &dld-
re fordldraparet. Tillsammans med rosen och
partinamnet framtrdder nu devisen " Tryggt till-
sammans” (yhdessd turvallisesti).

De béda slutorden — "med i livet” och tryggt
tillsammans” — forankrar det visuella berittel-
seplanets budskap; méinniskornas grundtrygghet
i dagens samhille ar ett resultat av SDP:s vil-
fardsbygge. Partiet dr pa sa sitt ndrvarande i
ménniskornas vardag ("med i livet”): det upp-
nadda vilfirdssamhillet tar hand om medbor-
garna fran barnsben (BB-scenerna) till pensio-
ndrstiden (bilden av den vattengymnastiseran-
de pensioniren). Betridffande budskapets adres-
sering kan en dubbelstrategi observeras. I for-
sta hand appellerar SDP hir till relativt breda
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viljarskaror: 16ntagare, familjer, kvinnor, pen-
siondrer. Emellertid later partiet ocksa i nagra
sekvenser avbilda dess ursprungliga véljarseg-
ment: arbetarna (representerade av mannen i
blastill och industrimiljo). Partiet blickar sale-
des i viss man historiskt tillbaka i reklaminsla-
gen genom att berdtta om det socialdemokra-
tiska vilfdardsprojektet samt inkludera arbetar-
bilder. Harmed dr budskapet avsett att appel-
lera ocksé till traditionella SDP-viljare. Sam-
manfattningsvis intar vilfirdstematiken, sdsom
i 1995 ars SDP-reklam, en central plats i 1999
ars reklaminslag. Dessa #r dock skapade i en
situation dar SDP axlat regeringsansvar vilket
avspeglas i budskapen. Om partiet ar 1995, da
det var i opposition, framstédllde sig som vil-
firdens raddare, framstar det i 1999 ars reklam
som vilfardssamhillets forvaltare och uppritt-
hallare.

Centerns TV-reklam

I 1995 ars valkampanj var Centerns valslogan
“Finland reser sig” (Suomi nousee). Slagordet
antydde att den centernledda regeringen, 1 vil-
ken partiets ledare Esko Aho innehade statsmi-
nistersposten, hade klarat av att fa den finldnd-
ska ekonomin att vinda fran dess djupa ned-
gang. Den optimistiska devisen avslutar ocksa
partiets tva centrala TV-reklaminslag. I det for-
sta avbildas tva min i en roddbat. Den ena ar
“lantligt” och pévert klddd i trdningsbyxor och
-skor, keps samt ylletr6ja medan den andre
mannen har en mer “medelklassig” och vardad
klddsel; ljusa byxor, ljus rutig skjorta. Mdnnen
ror at var sitt hall vilket resulterar i att baten
star stilla. Den mer vilklidde markerar med ett
ansiktsuttryck att ldget dr ohallbart och ompla-
cerar sig i baten sa att han ror at samma hall
som den andre mannen. Béten glider ut ur bild-
motivet och texten “Finland reser sig — Cen-
tern” framtridder. Partiledaren Ahos rost hors:
”da vi finldndare stiger i samma bat, kommer
vi framét genom foretagsamhet och samarbete”.
I reklaminslaget hors en sang: “bakom oss
mycket hart arbete, svett och gra vardag / men
framtidshoppet sviktade aldrig, vi maste forso-
ka komma framat och lyckas / vi gar framat till-
sammans, det utforda arbetet har inte gatt till
spillo / vi skall dnnu visa att vi stoder varan-
dra” (fri overséttning).

Centern framhaller saledes vikten av samar-
bete Over olika sociala grinser for att den eko-
nomiska krisen skall kunna dvervinnas. Parti-
et vidjar till nationella kdnslor; Aho talar om
”vi finldndare” och utnyttjar sddana finlindska
grundvirden som vikten av hart arbete och av
att ha sisu. Vilka dr d& de parter som bor sam-
arbeta (eller for att anvdnda reklaminslagets
metafor: ro at samma hall)? Man kan i och for
sig se de tva ménnen, utifran deras kladmarko-
rer, som representanter for stad och land, men
ord som arbete och foretagsamhet indikerar att
det mer 4r fraga om samarbete mellan a ena si-
dan de vilbidrgade och a andra sidan dem som
drabbats hardare av krisen, framforallt de ar-
betslosa. Sdlunda rubriceras en av partiets tid-
ningsannonser, som intertextuellt anvinder TV-
reklambilden av de tva ménnen som ror at oli-
ka héll, pa foljande sétt: jos muut vetdvdt vain
omaan taskuun, tyoton pysyy tyottomdnd (un-
gefir: om de andra bara drar hemat, forblir den
arbetslosa utan arbete”). Sammantaget framstél-
ler sig Centern i detta inslag som det parti som
kan skapa arbetsplatser, och dirmed fa Finland
att resa sig, genom att befrimja ett samarbete
pa arbetsmarknaden och skapa forutsittningar
for okat foretagande.

Det dr dnnu virt att notera att den visuella
miljo som valts i reklamen, en roddbat omgi-
ven av vatten, har konnotationer som handlar
om det finldindska sommarstugelivet och dér-
med ytterligare understryker det finldndska i
budskapet. Sommarstugan, med dess bastubad
och bat- och fisketurer, har en viktig identitets-
skapande betydelse for manga finldndare; dér
kan man, sasom Meinander framhallit (1999,
528), distansera sig fran den moderna och ur-
bana “reella virlden” och dess livsstil.

I det andra reklaminslaget hugger en man
ved medan en annan man, som sitter och tittar
pa, mistrar den forre genom att ideligen kriti-
sera vedhuggningstekniken. Vedhuggaren far
nog av kritiken och gar ividg mot sitt hus. Sang-
en fran det forra reklaminslaget hors igen. Par-
tiledaren Ahos rost avslutar: "med gott samar-
bete kommer vi finldndare sidkert mycket ldngre
framat”. Orden “Finland reser sig — Centern”
framtridder pa nytt. Har framhalls &ter behovet
att nationellt samarbete och samforstind. Re-
klamen riktar kritik mot dem som bara pratar
och kritiserar, men ingenting gor. Detta kan
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uppfattas som en implicit kritik av den SDP-
ledda oppositionen.

Centern kompletterar dessa tva tematiska re-
klambudskap med sex visuellt fattiga och syn-
barligen billigt producerade reklaminslag. I
dessa framtrédder partiets kiinda ansikten i sam-
band med partiets valmoten i form av anting-
en fingerade intervjuer, tal till kameran eller tal
frdn en talarstol. Hir framtrider, forutom par-
tiledaren Esko Aho, partiets viceordforande
Maria Kaisa Aula, partisekreteraren Pertti Pert-
tula, davarande justitieministern Anneli Jdét-
teenméki samt partiets grand old man, Johan-
nes Virolainen (partiets ledare aren 1965-—
1980). Centerns ansvarstagande regeringsarbete
och kompetens beroms och hér varnas dven for
att den ekonomiska uppgangen kan dventyras
om inte Centern fortsitter att regera efter va-
let.

Infor 1999 éars valkampanj, ddar Centern re-
presenterade oppositionen, bytte partiet reklam-
byrd. Den internationella byrdan McCann gick
in for att skapa en ny och modern image at par-
tiet och ddrmed tvitta bort bilden av ett parti
som endast driver landsbygdsintressen (Helsin-
gin Sanomat 26.11.1998). I det huvudsakliga
TV-reklaminslaget appellerar Centern till de
ménniskor i det urbana “trdngsel-Finland” som
har sina rétter i landsbygden. I den varmtona-
de reklamen, vars enda ljud utgdrs av emotio-
nell musik, reser en far och dennes lilla dotter
med buss fran staden ut till landet. Pappan te-
lefonerar om deras ankomst (givetvis med en
modern mobiltelefon) till sitt fordldrahem, dar
flickans farfar svarar glatt (i en traditionell te-
lefon) och dir farmor bakar bullar framfor den
Oppna spisen. Bussen firdas Over solbelysta
vinterlandskap och flickan tittar lyckligt ut ge-
nom bussfonstret. Vil framme hoppar flickan
ut ur bussen och in i farmors trygga famn. I den
avslutande bildsekvensen springer flickan mot
farfars stora vita tegelhus och mots av andra
barn (synbarligen kusiner). Slutligen framtri-
der orden Oikeus Onneen — Keskusta (Rétt till
lycka — Centern”) samt partiets traditionella
symbol, en fyrklover som konnoterar just lycka
och tur men ocksa i viss man landsbygd. Re-
klaminslaget dr uppenbarligen avsett att locka
urbana viljare, dock med landsbygdsrétter, till
partiet pa ett sadant sitt att partiets traditionella
anhidngare pa landsbygden samtidigt inte kin-

ner sig asidosatta. Hir dr det virt att notera att
Finland urbaniserades sent; dnnu ar 1970 bod-
de hilften av befolkningen pa landsbygden
(Rantala 1982, 156). Foljaktligen har manga
urbana ménniskor fortfarande rotter 1 eller
kdnslomissiga band till landsbygden och det ar
till dessa viljare som Centern appellerar i re-
klamen. I inslaget byggs sdledes broar mellan
stad och land, men ocksd mellan generationer.
Centern framstélls hidr som ett parti som kan
skapa forutsidttningar for méanniskors lycka och
trygghet, oberoende av deras sociala bak-
grundsforhallanden.

Partiets sakfragor, som saknas i den image-
byggande reklamen, presenteras istillet i tre
korta ordbaserade inslag. Varje inslag inleds
med en fraga och avslutas med orden “Paver-
ka med din rost” samt slogan “Ritt till lycka —
Centern”. I de tre fragorna framskymtar Cen-
terns oppositionsstédllning: Tudelas landet? Kla-
rar sig familjerna? Annu utan jobb? Aven om
det huvudsakliga budskapet dr att Centern dr
det parti som kan ta itu med dessa fragor, finns
hir en implicit udd mot det sétt varpa regering-
en hanterat desamma.

Samlingspartiets TV-reklam

Samlingspartiets sju reklaminslag fran 1995 ars
valkampanj bygger pa vita texter mot svart bak-
grund. Textbudskapen leder fram till svartvita
fotografier av partiets nyckelpersoner samt det
avslutande slagordet, ”Ansvar for hela Finland
— Samlingspartiet”, som utskrivs samt uttalas
av en mansrost. Samlingspartiet kommunicerar
hidr, liksom Centern i samma valkampanj, uti-
fran en regeringsposition. Inslagen ér i forsta
hand avsedda att framhidva partiets kompetens
och dess kvaliteter som ett ansvarstagande, till-
forlitligt och mélinriktat parti. Da Samlingspar-
tiet portritterar sina nyckelpersoner dr avsik-
ten att visa att partiet besitter — och dven har
tillsatt pa viktiga poster — synnerligen kompe-
tenta personer som priglas av samma kvalite-
ter som partiet sjalvt; framforallt en formaga att
ta ansvar for hela Finland, sasom slagordet si-
ger. Exempelvis inleds ett av inslagen med ba-
lalajkatoner och foljande text: ”dnnu for fem ar
sedan trodde man i Europa att Finland tillhor-
de ostblocket”. Musiken byts till Eurovisionens
vilkdnda signaturmelodi (Charpentiers Te
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Deum) och bilden av utrikeshandelsminister
Pertti Salolainen, ordforande for Finlands de-
legation for EU-medlemskapsforhandlingar,
framtrader: "nu vet man ocksa dér att Finland
hor till Europa, Samlingspartiet visste vad det
efterstravade”.

I ett annat inslag framhalls att partiets leda-
re Sauli Niinistd, som ocksa avbildas, var den
ende partiledaren som skrev pa det slutdoku-
ment (Pekkasen paperi) som den av presiden-
ten tillsatta arbetsgruppen med uppgift att for-
bittra de arbetslosas situation kom fram till. I
andra reklaminslag avbildas framstaende sam-
lingspartister: den 30-ariga undervisningsminis-
tern Olli-Pekka Heinonen, vars alder sidgs bor-
ga for att han fattar sidana beslut som han sjalv
skall leva med 50 ar framat; riksdagsgruppens
ordforande Ben Zyskowicz; riksdagens talman
Riitta Uosukainen. I ett reklaminslag, dar mil-
joministern Sirpa Pietikdinen och viceordforan-
den Maija Perho-Santala portritteras tillsam-
mans, ses och hors barn. Budskapet handlar dar
om hur vi skall trygga barnens framtid. I ett sis-
ta inslag, dir partiledaren Sauli Niinistd igen
avbildas, framhalls att det ”nu inte behdvs tom-
ma valloften, utan samarbete och ansvar for
varandra — i Samlingspartiet gar inte din rost
till spillo”. I viss mén kan kritik mot andra par-
tier utldsas ur Samlingspartiets reklam: i mot-
sats till andra partier ger inte Samlingspartiet
tomma valloften och det tar, sisom det avslu-
tande slagordet sdger, ansvar for hela landet,
inte enbart for vissa delar av det eller enskilda
befolkningssegment inom det. I grunden har
dock Samlingspartiets reklamsatsning fran ar
1995 en positiv ton och budskapen har i forsta
hand till uppgift att bygga upp partiets image
med hjilp av partiledaren och andra toppfigu-
rer inom partiet.

Slagordet ”Ansvar for hela Finland — Sam-
lingspartiet” avslutar dven de tvd TV-reklam-
inslagen fran 1999 ars kampanj men en annan
valslogan foregar det: “Finland behdver inte
ord, utan handling” (Suomi ei tarvitse sanoja
vaan tekoja). Partiet framhéller igen — och fort-
farande fran regeringsposition, men nu med
SDP som regeringspartner och Centern 1 oppo-
sition — att det dr ett parti som tar ansvar for
hela landet och som formar handla istéllet for
att bara prata. De bada reklaminslagens visu-
ella budskap framstar dock som svartolkade.

Ater har vi att gora med ett roddbitsmotiv som
for tankarna till sommarstugelivet och dess
identitetsskapande betydelse. I det forsta insla-
get sitter tva min i en roddbat och metar. Den
ena mannen dr klddd i1 rutig skjorta och keps,
den andra i ylletrdja och hatt. Baten springer
lick och en vattenstrale sprutar upp ur ekans
botten. Finsk dragspelsmusik borjar spelas — ett
musikval som dr konsistent med insjomotivet
— och den ena mannen ror ivig medan den an-
dra mannen Oser vatten ur baten med sin keps.
De tva skrivna slagorden framtrider ett i taget.
Det andra inslaget har samma scenografi. I in-
ledningen sitter midnnen igen och metar i ba-
ten. Ett langsamt pianostycke som forefaller
som rikssvensk folkmusik hors. Den ena man-
nens mobiltelefon ringer, han tar upp den ur sin
ficka och sldpper ner den i vattnet. Musiken
byts till finsk dragspelsmusik och méinnen ror
ivdag. Det tva slagorden framtrider igen.

Det dr frapperande att Samlingspartiet i bada
reklaminslagen har valt att anvinda en grund-
scen som starkt paminner om Centerns TV-re-
klaminslag fran 1995 dir dvensa tva mén (ocksa
dér en 1 rutig skjorta och en 1 ylletrdja) befin-
ner sig i en roddbat. Vid Samlingspartiets kam-
panjoppning infor 1999 ars val framkom att
devisen “Finland behdver inte ord utan hand-
ling” i viss man hade en udd mot Centern
(Verkkouutiset 29.1.1999). Da partiledaren
Sauli Niinistd vid kampanjoppningen redogjor-
de for slagordet motsatte han sig, genom att
anspela pa Centerns valslogan, att man med
tomma ord utlovar en “nalkande lagstadgad rit-
tighet till lycka”. Det dr dock osédkert i hur hog
grad man skall ldsa in en sadan attack pa cen-
ternoppositionen i Samlingspartiets TV-reklam.
Direst batscenerna dr tdnkta att fungera inter-
textuellt i relation till Centerns roddbatsreklam,
ar det att kridva mycket av viljarnas minne och
associationsformaga. Hur det &n mé vara, kan
man se Samlingspartiets reklaminslag som mer
allménna illustrationer av motsatsen mellan ord
och handling, dir Samlingspartiet associeras
med handlingskraft. Da baten glider ivdg och
toms pa vatten dr detta ett resultat av midnnens
handlande. De “tomma orden” kommer ur mo-
biltelefonen och dem har man ingen nytta av.
P& samma sitt védljer mdnnen att inte borja re-
sonera om lidckaget, utan de handlar istéllet for
att prata. Hursomhelst framstar reklaminslag-
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ens visuella narrativa plan som diffust i forhal-
lande till det verbala meddelandet.

Sammanfattande iakttagelser

De observationer som har gjorts av partiernas
reklam kan nu sammanfattas. Detta gors utga-
ende fran fyra temata: budskapens adressering;
deras innehdll; forekomsten av polemik; bud-
skapens uttrycksformer.

Betriffande budskapens adressering, star det
klart att partierna i forsta hand vinder sig till
savidl breda som manga viljargrupper. Pa det
verbala planet omnidmner SDP, Centern och
Samlingspartiet den individuella véljaren du”,
ett begrepp som innesluter alla véljare: “virt
din rost” (SDP); ”"péverka med din rost” (Cen-
tern); “om du inte vill att din rost skall ga for-
lorad” (Samlingspartiet). Det andra sittet att
adressera budskapet till hela viljarkaren — att
utnyttja en nationell orienteringsniva — anvinds
endast av de tva icke-socialistiska partierna.
Centern talar om ”vi finldndare” och ”Finlands
folk” medan Samlingspartiet sdger sig ta “an-
svar for hela Finland”. Bland de specifika vil-
jargrupper som partierna viander sig till, mirks
framforallt familjerna. Vinsterforbundet, som
varken utnyttjar den individuella eller nationel-
la orienteringsnivdn och ddrmed utgor ett un-
dantag, vill att barnfamiljerna skall fa mera fri-
tid. SDP avbildar en barnfamilj bade ar 1995
och 1999. Centern fragar huruvida familjerna
klarar sig medan Samlingspartiet lyfter fram

familjen i det reklaminslag som handlar om
barnens framtid.

Vad betriffar partiernas traditionella viljar-
grupper, finns det 1 Vinsterforbundets, SDP:s
och Centerns budskap nagra fa visuella signal-
markorer som dr avsedda att appellera till de
gamla kidrntrupperna: Vinsterforbundets parti-
ledare invirad i en rod flagga, som konnoterar
socialistisk tradition; SDP:s bildsekvenser med
fabriksmotiv och fabriksarbetare; Centerns ex-
ponering av den gamle partiledaren Virolainen
samt dess reklamtematik “tillbaka till landet”
déar partiet lyfter fram landsbygden, dven om
inslaget i fraga i forsta hand riktar sig till ur-
bana viljare.

Summeringen av reklamens innehall sonder-
faller i image- och sakfrageaspekter. Sdsom den
komparativa analysen visade, ldigger de finldnd-
ska partierna tyngdpunkten pa att bygga ima-
ges. Tabell 4 sammanfattar de images som par-
tierna projicerar i reklamen.

Tabell 4 visar for det forsta att det finns en
viss likhet mellan de bada vinsterpartiernas
image; bada Vinsterforbundet och SDP fram-
stdller sig som vilfirdsbyggare och som rorel-
ser som dr med 1 de vanliga méinniskornas var-
dagsliv. For det andra visar tabellen att de bada
borgerliga partierna, Centern och Samlingspar-
tiet, framhdver en image som bygger pé akti-
vitet och prestation; partierna agerar; de bringar
lycka, skapar och bygger, tar ansvar och hand-
lar. Ett image-element som anvinds flitigt 1 par-
tiernas reklam (SDP:s undantagen) utgors av

Tabell 4. Partiernas images i TV-reklamen 1995-1999.

PARTI IMAGE

Vinsterforbundet

Ett modernt och nytidnkande parti;

Ett parti som har férankring i de vanliga ménniskornas vardag och
som vidrnar om deras vialfiard

Socialdemokraterna

Ett "ménskligare alternativ”;

Vilfirdens byggare och ridddare;
Ett parti som dr med i vardagsminniskornas liv och skapar trygghet

at dem

Centern

En trygg och aktiv uppbyggare av statsekonomin;

Skapare av nationellt samf6rstand;

Lyckobringare

Samlingspartiet

Ett trovirdigt, handlande, kompetent och ansvarstagande parti.
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Tabell 5. En renodling av regerings- och oppositionsstrategier i partiernas TV-reklam i riks-
dagsvalskampanjerna aren 1995 och 1999.

REGERING OPPOSITION
1995 Centern: Vi har fatt igdng landet igen SDP: Regeringens politik hotar
medan oppositionen bara pratat vilfarden och dess tjidnster;
och kritiserat. Ett regeringsskifte var politik 4r ménskligare
skulle hota en fortsatt god
utveckling
Samlings- Vi har tagit ansvar for hela
partiet: landet under de svara aren
1999 SDP: Vi bygger vilfarden och utgor Centern: Regeringen bryr sig inte om
en garant for att den uppritthalls familjerna, de arbetslosa
och de perifera regionerna
Samlings- Vi tar ansvar for hela landet och
partiet: handlar istillet for att, sdsom

oppositionen, bara ge tomma

loften

exponeringen av partiledarna och andra topp-
figurer inom partierna. Det finns dock en i0-
gonfallande skillnad mellan & ena sidan Vén-
sterforbundets modernt vigade sétt att avbilda
dess kvinnliga partiledare och a4 andra sidan
Centerns och Samlingspartiets mer traditionella
och paternalistiska ledarportritteringar. Vin-
sterforbundets Suvi-Anne Siimes bryter hir mot
de traditionella manliga normerna for politiskt
ledarskap och habitus pa ett sdtt som dr dgnat
att vinna sympati hos manga viljare (jfr. Edel-
man 1988, 61; Carlson 2001).

Vad giller sakfragor, dr det sjalvklart att par-
tierna inte kan fora djupa diskussioner om dem
1 de korta reklaminslagen (medeltal: 23,6 sek-
under; spridning: 10-35). Likvél finns ddr na-
got slags markeringar om vilka sakfragor eller
-omraden partierna anser vara viktiga. Lat ga
att dessa markeringar stundom dr avsedda att
inordnas i partiernas image-byggen. Samtliga
partier berdr arbetslosheten: Vinsterforbundet
intar hirvidlag stindpunkten att arbetena bor
delas och arbetstiden forkortas; SDP patalar
vikten av att fa igang produktionens hjul igen;
Centern uttrycker i bada reklamkampanjerna
bekymmer Over de arbetsldsas situation; Sam-
lingspartiet later paskina att det har varit det
enda parti som verkligen brytt sig om de arbets-

16sas situation. Vilfirdssamhillet och dess
tjdnster tangeras likasa av flera partier, men
klarast av Vinsterforbundet och SDP. Vid si-
dan av dessa sakomraden, arbetslosheten och
vilfiarden, driver Centern ensam fragan om den
regionala tudelningen — en viktig fraga for ett
parti med landsbygdsrotter.

Gillande polemiska kommunikationsstrate-
gier kan man observera att de finldndska par-
tierna brukar dem pa ett forsiktigt och implicit
sdtt. Partiernas parlamentariska position, i re-
gering eller opposition, anger premisserna for
partiernas offensiva eller defensiva strategier
(jfr. Kavanagh 1995, 162; Trent och Frieden-
berg 1991, 63-88). Tabell 5 sammanfattar de
implicita regerings- och oppositionsstrategier
som partierna utnyttjat i TV-reklambudskapen.

Av tabell 5 framgar att partier som befinner
sig 1 opposition kritiserar den politik som re-
geringen fort medan regeringspartierna i sin tur
dels utdefinierar oppositionen, dels framhéller
sina fortjdnster som regeringspart. Regerings-
partierna vidjar déarvidlag till vdljarna om fort-
satt fortroende for att fa fullfélja det arbete som
har burit (eller borjat bédra) frukt. Monstret som
framtriader i Tabell 5 dr bekant fran internatio-
nella studier av valpropaganda — med Kava-
naghs ord: ”Incumbents play on a mixture of
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satisfaction and fear of change among voters,
oppositions play almost entirely on dissatisfac-
tion” (Kavanagh 1995, 162).

Angéaende budskapens uttrycksformer, kan
man notera att den finldndska partireklamen, i
likhet med politisk reklam 1 flera andra ldnder,
i forsta hand appellerar emotionellt till véljar-
na. I den finldndska partireklamen kan man spe-
ciellt peka pa bruket av musik och barnbilder
— tva subtila och emotionellt appellerande pa-
verkningsmedel i reklamen (se Nelson och
Boynton 1997; Thorson och Christ 1991 res-
pektive Kern 1989; Sherr 1999). Bruket av mu-
sik dr speciellt intressant i Samlingspartiets re-
klam fran ar 1999 dir traditionell finsk drag-
spelsmusik konnoterar och framhéver det fin-
lindska i budskapet. Vinsterforbundet miss-
lyckas ddremot i sitt méirkliga val av glad mu-
sik till ett allvarligt verbalt budskap om arbets-
losheten. Bilder av barn och unga anvinds av
SDP, Centern och Samlingspartiet for att un-
derstryka budskap om framtid, lycka och trygg-
het. Bade socialdemokraterna och Centern la-
ter hiarvidlag tre generationer sammanstrala i
reklamberittelserna. Bruket av en annan appel-
lerande teknik, ethos, anvidnds i synnerhet av
Samlingspartiet, som konsekvent framhaller
dess palitlighet och ansvarstagande i det par-
lamentariska arbetet.

Betriffande reklamens produktionstekniker,
kan man iakttaga utpriglade stilval hos tva par-
tier. Vinsterforbundets reklaminslag domineras
av ett slags head-on format, dir partiledaren
avbildas 1 nédrbild och pratar direkt till kame-
ran och ddarmed till mottagarna. Samlingspar-
tiet utnyttjar konsekvent stillbildsbaserade pro-
duktioner i 1995 ars reklamsatsning. Dérutover
kan man notera att bade SDP och Centern i
1999 érs kampanj forlitar sig pa narrativ TV-
reklam dir bilderna ensamma skapar emotio-
nellt appellerande berittelser.

Hur forhaller sig dessa iakttagelser av par-
tireklamen i riksdagsvalen 1995-1999 till Mo-
rings och Himmelsteins observationer av par-
tiernas TV-reklam i 1992 ars kommunalval?
Analysen visar for det forsta att reklaminsla-
gen har blivit nagot lingre; de har i medeltal
Okat med sju sekunder. For det andra ger ana-
lysen vid handen att den informationsfattighet
och avsaknad av klara politiska standpunkter
som Moring och Himmelstein observerade i

hog grad kvarstar i partireklamen. Déaremot, for
det tredje, far man intrycket att samspelet mel-
lan reklamens visuella, auditiva och verbala
plan ha forbéttrats 6ver tid. De motstridighe-
ter mellan dessa plan som Moring och hans kol-
lega observerade i sin analys har likvil 1aktta-
gits i tva fall i denna studie: dels i Vinsterfor-
bundets val av glad musik till ett allvarligt bud-
skap, dels i det oklara forhallandet mellan det
visuella och verbala planet i Samlingspartiets
roddbétsreklam.

Konklusioner

De tva analyser som har foretagits — den ena
kvantitativ och komparativ, den andra baserad
pa mer kvalitativa observationer — har bada pe-
kat pa den roll som den nationella politiska kul-
turen och kontexten spelar for den politiska
TV-reklamens innehall och uttryck. Da parti-
strategerna efterstrivar rostmaximering medelst
politisk reklam i televisionen, varvid de forbi-
gar den journalistiska portvakten, star deras ra-
tionalistiska agerande inte fritt fran begrinsan-
de strukturella omstindigheter. En forsta sddan
begrinsande faktor utgors av sjdalva den moder-
na medielogik som partierna forsoker komma
forbi genom att kopa reklamtid i televisionen
och som ldagger vikt vid sddana formatméssiga
krav som underhallning, personifiering, drama
etcetera (jfr. Mazzoleni 1987, 85). Politiska re-
klaminslag som i den kommersiella televisio-
nen avbryter underhallande program maste sjil-
va innehdlla underhallande element. S&lunda
indikerar studiens ron att de finldndska parti-
erna anpassar sig till det massmediala kravet pa
personifiering genom att i reklamen fokusera pa
partiledarna samt andra framstdende och kin-
da personer i partiorganisationerna. Utover per-
sonifiering anvidnder sig partierna av en rad
underhallande element samt etablerade format
och tekniker vilka dr kdnda fran televisionens
moderna underhéllningsgenrer och kommersi-
ella varureklam.

En andra faktor som uppenbart inverkar pa
partiernas reklambudskap dr bekant fran Kirch-
heimers klassiska framstédllning om massparti-
ernas utveckling mot pragmatiska catch all-par-
tier (Kirchheimer 1966). Kirchheimers vilkan-
da tes &r att partierna, da de breddar sina vil-
jarbaser, dr tvungna att ldtta pa det traditionella
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ideologiska bagaget och ta fram budskap som
formar appellera till breda viljarskaror — savél
deras traditionella anhidngare som nya och mer
diffusa grupper av viljare. Dirvidlag accentu-
eras partiledarnas roll, deras ”styles and looks”
(ibid., 193), och man betonar sadana sakfragor
som handlar om nationella samhélleliga mal
och som uttrycker "widely felt popular con-
cerns” (ibid., 186, 190). Risken finns da att par-
tierna uttrycker ett slags futurologi dar [...]
rosy glasses offer previews of happy days for
all” (ibid., 197). De finldndska partiernas TV-
reklambudskap priglas, sisom har framgatt, av
en dylik strivan att tilltala ett brett viljarspek-
trum. Samtidigt finns det i reklamen ocksa
tecken, om dn endast i form av signalmarkorer,
pa att partistrategerna ocksa jamvil vill appel-
lera till sina traditionella, fortfarande viktiga
men krympande viljargrupper (jfr. Karvonen
och Rappe 1991, 242).

En sista omstdndighet som forefaller paver-
ka partiernas frihetsgrader da det giller att pro-
ducera reklambudskap har att gora med den fin-
lindska traditionen av regeringsbildning. Det
har hivdats att professionaliseringen av val-
kampanjerna per se medfor att negativa attack-
strategier far en framskjuten plats i den poli-
tiska marknadsforingen (t.ex. Kavanagh 1995,
11). De analyser som gjorts i denna studie vi-
sar emellertid att partierna tillampar offensiva
strategier sparsamt och forsiktigt i TV-rekla-
men (jfr. Moring 1997, 87). Saledes omndmns
aldrig nagot motstandarparti verbalt i reklam-
budskapen och de negativa ingredienser som
kunnat urskiljas dr av implicita och insinueran-
de slag. En rimlig forklaring till detta ligger i
det finlindska mangpartisystemet och sérskilt
i traditionen av majoritetsregeringsbildningar
(se t.ex. Jansson 1992). Da partierna maste kal-
kylera med att efter valdagen arbeta tillsam-
mans med néstan vilka andra partier som helst,
ar det skil att undvika en sadan utpriaglad ne-
gativ attackstrategi som skulle riskera att rasera
dylika samarbetsmojligheter.

Sammanfattningsvis har analysen av partier-
nas TV-reklambudskap kastat ljus dver ett dnnu
pagaende brytningsskede i den moderna fin-
lindska valkampanjkulturen (jfr. Moring och
Himmelstein 1996, 142-143). Partierna uppvi-
sar ambivalens infor den moderna valkampanj-
ens praxis. De slits, for det forsta, mellan en

traditionell partilogik och en modern medielo-
gik, for det andra mellan att kvarhalla traditio-
nella viljare och att erdvra nya, for det tredje
mellan att i en hardnande kamp om rosterna
profilera sig aggressivt gentemot varandra och
att leva upp till etablerade krav pa koalitions-
duglighet. I dessa avseenden inringar studien en
brytningstid dér partierna alltjimt experimen-
terar och soker olika modus operandi i sin re-
klamkommunikation.
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