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A (political) arena for strategic communication. Actors
communication strategies for lobbying, publicity and net-
working during Almedalsveckan.
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The society has gone through a structural change and with it,
the political arena. Today several actors are involved in stag-
ing the political. This pose questions about with what pur-
poses these actors enter the arena and how they use commu-
nication as a tool to achieve their goals.

To describe and explain why, and how, different actors work
with strategic communication on the political arena.

Interviews and an analysis of content of the program paper
Almedalsveckan 2010.

To explain the strategic communication on the political arena
it is necessary to apply all three models that are presented,
Lobbying as a hub, Mass media as a hub and Networking as
a hub. At the same time the result shows that Almedals-
veckan mostly is about Networking.



Sammanfattning

Titel

Nyckelord

Problem

Syfte

Metod

Slutsats

En (politisk) arena for strategisk kommunikation. Aktorers
kommunikationsstrategier for paverkan, publicitet och nét-
verksarbete under Almedalsveckan.

Strategisk politisk kommunikation, politisk arena, politiska
aktorer, paverkan, lobbyism, media, natverksarbete, rela-
tionsarbete

Samhallet har genomgatt en strukturell férandring, och med
den, aven den politiska arenan. Fler aktorer &n de politiska
partierna ar idag med och iscensatter det politiska. Detta stal-
ler fragor kring med vilka syften dessa aktorer antrader are-
nan, och hur de anvander kommunikation for att uppna sina
mal.

Att beskriva och forklara varfor, samt hur, olika aktorer ar-
betar med strategisk kommunikation pa den politiska arenan.

Intervjuer och kvantitativ innehallsanalys av programtid-
ningen Almedalsveckan 2010.

For att forklara kommunikationsstrategierna pa den politiska
arenan maste vi ta hjalp av samtliga tre modeller som presen-
teras, Paverkan som nav, Massmedia som nav samt Nat-
verksarbete som nav. Samtidigt handlar Almedalsveckan
framforallt om nétverksarbete.

Antal tecken inklusive mellanslag:118 093



Innehall

Tabell och fiQUITOrECKNING .....ccvveiiie e 6
0] 0] o OSSPSR 7
1. Kommunikationen, politiken och samhallet...............ccccoeiiiiiiiii i 8
1.1 STUTIENS SYTTE ...ttt bbbt 9
1.2 AIMEUAISVECKAN .....cviiiieiieie ettt 9
1.3 DISPOSTTION ...ttt bbbttt bbbt 10

2. Nya forutsattningar for politik och kommunikation..............cccccceeveiiieiiiieceenen, 11
2.1 Den politiska arenan och den politiska kommunikationen.............c.ccocvvvrvenenen. 11
2.2 EN reflexiv modernitet ..........ccoooiiiiiiiieeeese e 13
2.2.1 Subpolitik — det politiska finns Overallt.............cccooviiiiiiie, 13

2.3 Kommunikation pa den politiska arenan ............ccccooeeeeeeviveeeeeeeeseeeee e 15
3. Kommunikationsstrategier pa den politiska arenan ............cccccceeeveeeccreiennnnnn, 16
3.1 Kommunikationens dynamik ............cccccoveiiiiiiieiieie e 16
3.2 Att forklara kommunikationsstrategierna pa den politiska arenan ....................... 17
3.2.1 PAVEIKAN SOM NAV ......cvcvvieriieieie ettt ettt 18
3.2.2 Tidigare forskning om lobbYISM.........ccoiiiiiiiiiii e, 19
3.2.3 MaSSMEIA SOM NAV ......ccueiuerieiuiereaiiesieie e sie e ste e sreeseeeeseessesse e ssesseeseeseenens 20
3.2.4 Tidigare forskning om medialisering och mediearbete ..............ccccovevvreenen. 21
3.2.5 NEALVerksarbete SOM NAV.........cocieiiiiiiiiie e 22
3.2.6 Tidigare forskning om socialt kapital och natverk ..............cccccevvviveiniinnnn, 23
3.2.7 Sammanfattning av forklaringsmodellerna............ccccooeevieiii e, 24

4. Studiens metod och Material..........c.cccveviiieiicie e 25
4.1 Kritisk realism som ontologisk och epistemologisk utgangspunkt ...................... 25
4.2 EN aDAUKLIV BNSALS ...o.veevieiiieiiiecie ettt sseenae s nna e nnes 25
4.3 SEMISLIUKLUIErade INTEIVJURT .......cvveiiie ettt ae e 26
4.3.1 Urval aVv INTENVJUPEISONET ...c..oiviiiiiiieieeiieie ettt sttt 26
4.3.2 GENOMFOTANTE ...ttt 29
4.3.3 BEAIDEINING ...ttt 29

4.4 INNENAIISANAIYS.......c.cveviiiiciccee ettt 30
4.5 Palitlighet, tillforlitlighet och Overforbarhet............cccooveeeeiericcceeeceeeee, 31
A.5.1 Bt KIEISKE Q... eeivieieiiiesieee et 31



452 Endel av AIMEdalSVECKAN ........eeeeeeeee e, 32

4.6 Metodernas fordelar och nackdelar.............ccooveiiiiiiiii i 32
4.6.1 SemiStrukturerade INTEIVJURT.........cccuiieieieriesie sttt 32
4.6.2 INNENAIISANAIYS. .......cocveviiiiciceeec et 33

5. En arena for politik och kommuniKation ... 34

5.1 Legitimitetsgivande POITIKET ..........ccoooiiiiiiiei e, 34
5.1.1 Enarena - tVa diViSIONET ..........ccccevevevevererercieeee e 37

5.2 AKLOIers POSITIONEIING .....couveveieiiiiisiesie ettt 38

5.3 PAVEIKAN SOM NAV ....ovivivivivcicieteieteiete ettt bbb bbbttt bbb 39
5.3.1 Strategier for PAVEIKAN............cccceevereiereieieee et 40
5.3.2 En 6msesidig process — kunskap oCh image..........cccceevevieieeneciieceece e 44

5.4 MaSSMEIA SOM NAV .....uiiuieiieeieaiesieesieeseesteesiesseesseesseaseesseessesnessseessesseesseessessesssens 45
5.4.1 Aktorer som forhaller sig till medialiseringen ............ccccveveveveeeeeeevceeenans 47

5.5 NEALVErksarhDete SOM NAV.......ccooiiieiieii e 49
5.5.1 Befintliga natverk for synergieffekter...........cccoovieiiei i 50
5.5.2 Nya kontakter — en borjan till nEtVerk ..., 51
5.5.3 Att underhalla relationer — alla ir ju dér pa en armslingds avstdnd” .......... 52

6. Strategisk politisk kommunikation i en reflexiv modernitet ...........c.ccccocevvenenn. 54

6.1 Vidare fOrsKNING ......cocoiiieiiee e e 56

T =] (=1 (=] ST USSR 57
7.1 EIEKIIrONISKA FESUISET .....ecuiivieiieie sttt sttt st 62

Bilaga 1 — Intervjuschema



Tabell och figurférteckning

Figur 2:1 Politisk kommunikation
Figur 2:2 Medialiseringen och den politiska arenan
Figur 3.1 Kommunikationens dynamik;
social, informativ, semisocial
Tabell 3.1 Sammanfattning av forklaringsmodellerna
Figur 5.1 Antal evenemang, journalister och arrangdrer,
Almedalsveckan 2001-2010
Figur 5.2 Arrangdrer uppdelat i aktorsgrupper (procent)
Figur 5.3 Medverkande aktorsgrupper i
andras evenemang (procent)
Tabell 5.1 Arrangorer fordelat i konventionella aktorer
och icke-konventionella aktdrer (procent)
Tabell 5.2 Medverkande fordelat i konventionella akttrer
och icke-konventionella aktorer (procent)
Tabell 5.3 Vilka arrangdrer (x-axel) som bjuder in vilka aktorer
(y-axel) till att medverka i deras evenemang (procent)
Figur 5.4 Evenemangens form (procent)
Figur 5.5 Medverkande och form (procent)

Figur 5.6 Antal arrangdrer per evenemang

11
12

16
17

35
35

36

37

37

41

42

43
50



Forord

2009 var jag pa min forsta Almedalsvecka. Det var en vecka som inte liknade na-
got jag tidigare varit med om. Jag foll direkt - och totalt. Lattheten med vilken jag
traffade nya ménniskor, alla evenemang, tal, mingel, och all kunskap jag fick med
mig darifran. Men ocksa tankar kring vad som utgor centrum och periferi. Fragor
kring maktaspekterna, pa vems villkor och med vilka resurser.

Detta ar den fjarde individuella uppsats som jag skriver, och det har ocksa va-
rit den mest larorika. Processen har varit lang, full av stickspar och omtagningar.
Jag dr glad 6ver att jag har fatt ga igenom den, for med ut pa den andra sidan har
jag bade med mig mycket ny kunskap, och ett delvis nytt jag.

| forordet &r det brukligt att tacka sin handledare, och denna gang gor jag det
med gladje. Magnus Fredriksson har en stor del i att mitt examensarbete blev vad
det till slut blev. Tack for utmaningen, for ditt tdllamod och din tillganglighet.
Tack for att du fick mig att anvanda mig av, och se poangen med, kvantitativ in-
nehallsanalys, och for att du fatt mig att vilja lara mig SPSS.

Till alla ni som har tagit er tid att ger er bild och dela med er av er kunskap om
Almedalsveckan: Tack! Utan er hade detta examensarbete inte funnits.

Mina élskade storebrdder: Kristian for din hjalp som bl.a. sparade in en veckas
resor till Helsingborg, for vilket jag &r dig evigt tacksam. Rikard for din hjalp med
mina datorer. Tack pappa, for att du mojliggjort min master, mamma, for lasning
och for att jag alltid kan ringa dig. M, for att du lyssnar och beréttar, for gladje
och lugn.

Evertd i maj 2011



1. Kommunikationen, politiken och
samhallet

Nar Olof Palme i juli 1968 stallde sig pa ett lastbilsflak intill Almedalsparken i
centrala Visby och holl det som kom att bli det forsta Almedalstalet, sa fanns det
nog ingen som kunde forestalla sig vad detta skulle utvecklas till. 40 ar senare
finns i mitten av sommaren aktorer' med spannvidd fr&n marknaden till idé-
rorelser i Visby. Politikerveckan — Almedalsveckan - har kommit att bli en smalt-
degel i det politiska Sverige. Inte pa nagon annan plats méts sa manga, och sa oli-
ka aktorer, under sa informella former.

| det som blev borjan till Almedalsveckan finns kommunikationen, politiken,
och samhéllet som tre paralleller, men samtidigt pa ett oskiljbart sitt samman-
flatade. Palme anvande en formell och enkelriktad kommunikationsform. Sam-
tidigt holl han sitt tal pa en hogst provisorisk scen, i en fysisk omgivning som med
stor sannolikhet gav det en lattsam inramning. Lastbilsflaket som Palme stod pa
kan betraktas som en politisk arena, dar en av landets hogsta politiker — och dér-
med en politisk aktor i begreppets enklaste definition - talade till den férsamlade
allmanheten. Politikers tal kan ses som en del av en standigt pagaende kampanj
for dem sjélva, eller for sitt parti (Strombéack, 2007; Negrine, 2008), och i linje
med detta ar det mojligt att betrakta Palmes framtradande som strategisk politisk
kommunikation, dvs. anvandandet av kommunikation for att uppna politiska mal
(Strombéck, 2009a).

Det forsta Almedalstalet holls under protesterna och revolternas ar. Aven om
den strukturella samhallsforandring som tog fart i bérjan av 1970-talet inte &r en
direkt foljd av detta ars omvalvningar, sa var det tidsmassigt inledningen till en
period dar politik, villkoren for politik och bestdmningen av politiska aktorer varit
osaker (Neergaard & Stubbegaard, 2000). Beck kallar det for den reflexiva moder-
niteten, och menar att uppdelningarna i offentlig/privat, liksom politisk/icke-poli-
tisk ar falska (Beck, 1992, 1995). Darmed har forandringarna inte enbart lett till
andra forutsattningar for samhéllets organisering (SOU 1990, Micheletti, 1994;
SOU, 2001; Back & Modller, 2003), utan aven for den politiska arenan dar idag
fler aktorer an de politiska partierna befinner sig. Detta far konsekvenser for vad
vi menar ndr vi talar om kommunikation och politik, men kanske framforallt om
kommunikation och den politiska arenan.

! Jag har valt att anviinda aktérer” som en samlingsbeteckning pé samtliga organisationer, dels for
att undvika att behdva gora ytterligare distinktioner an de som kommer att géras i metodkapitlet
(4.3.1. Urval av intervjupersoner), dels for att pa sa satt lata kommunikativa mal och strategier sta i
fokus och inte organisationerna.



Den kommunikation som sker pa denna arena kommer i detta examensarbete stu-
deras utifran tre perspektiv: med Paverkan som nav, dar aktorer vill fa inflytande
pa den institutionaliserade politiken, med Massmedia som nav, dar aktorer vill fa
publicitet, och med Nétverksarbete som nav, dar aktorer vill bygga samt forstarka
relationer och natverk.

1.1 Studiens syfte

Fler aktorer an de politiska partierna ar idag med och iscensétter det politiska.
Detta staller fragor kring med vilka syften dessa aktorer antrader den politiska
arenan, och hur de anvander kommunikation for att uppna sina mal. Detta exa-
mensarbete belyser saledes den strategiska kommunikationen som tar plats pa den
politiska arenan.

Syftet ar att beskriva och forklara varfor, samt hur, olika aktorer arbe-
tar med strategisk kommunikation pa den politiska arenan.

Undersokningen soker darmed i viss man omdefiniera, eller vidga, omradet for
strategisk politisk kommunikation, och i detta bidra till 6kade kunskaper om de
kommunikationsstrategier som anvands pa den politiska arenan.

Centrala fragestallningar for detta syfte ar:

o Vilka aktorer deltar pa den politiska arenan?

e Vilka vill aktérerna kommunicera med/till*?

o Vilka kommunikationsstrategier anvander sig akttrerna av?

Almedalsveckan kan pa manga satt betraktas som ett utsnitt av den politiska are-
nan, och den kommunikation och de kommunikationsstrategiska insatser som sker
dar, som strategisk politisk kommunikation. For att mojliggora studien kommer
darfor Almedalsveckan att anvandas som fallstudie.

1.2 Almedalsveckan

Almedalen ar den park dar partiledartalen halls varje kvall under politikerveckan,
och dérifran har veckan sedermera fatt sitt namn. Det var ocksa intill denna park
som den socialdemokratiske partiledaren Olof Palme holl det forsta talet 1968. 13
ar senare, 1981, var samtliga riksdagspartier representerade, och 1982 holls det
forsta seminariet: Socialdemokraternas ekonomiska seminarium. Fran mitten av
1990-talet borjade dven andra aktorer, forutom de politiska partierna, arrangera
seminarium.

Huvudarrangorer for veckan ar riksdagspartierna, medan Region Gotland &r
vard. Ett rullande schema bestammer vilket riksdagsparti som har vilken dag, vil-

2 Det finns en relevans, liksom empirin kommer att visa, att gora denna distinktion mellan att
kommunicera med eller att kommunicera till, och att har lata bada alternativ sta med.



ken inleds med en presskonferens, och avslutas med tal i Almedalsparken
(www.almedalsveckan.info). Medverkan av de hogsta foretradarna for partierna
har gatt i vagor, men de senaste aren har samtliga partiledare varit pa plats.

1.3 Disposition

Som en bakgrund presenteras i Nya forutsattningar for politik och kommunikation
de utgangspunkter som ligger till grund for studien. | nasta kapitel, Kommunika-
tionsstrategier pa den politiska arenan, presenteras den teoretiska inramningen,
de tre forklaringsmodellerna samt tidigare forskning. Dérefter féljer Studiens me-
tod och material dar jag beskriver tillvagagangssatt, de semistrukturerade inter-
vjuerna och den kvantitativa innehallsanalys, som utgor studiens empiri. | En are-
na for politik och kommunikation presenterar jag sa empirin, och analyserar denna
med hjalp av de teorier som tidigare presenterats. Den avslutande diskussionen,
Strategisk politisk kommunikation i en reflexiv modernitet, anvander jag till att
kommentera resultaten, och ge forslag till vidare forskning.
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2. Nya forutsattningar for politik
och kommunikation

Studien tar sin utgang i uppfattningen att den konventionella syn som idag ofta
tillats styra hur man ser pa politisk kommunikation bor omdefinieras, till foljd av
genomgripande samhalleliga férandringar, som har forklaras i termer av Becks re-
flexiva modernitet.

2.1 Den politiska arenan och den
politiska kommunikationen

McLeod, Kosicki och McLeod (1994) definierar politisk kommunikation som:
“the exchange of symbols and messages between political actors and institutions,
the general public, and news media that are the products of or have consequences
for the political system” (s. 125-126). Politisk kommunikation kan saledes illu-
streras genom en triangelmodell, dar en spets representerar politiska aktorer, en
medieaktdrer och en allméanheten:

Politiska aktorer

Medieaktorer Allmanhet

Figur 2.1 Politisk kommunikation

Teoretiska modeller anvéands for att forklara eller forsta fenomen, skeenden och
handelser. De ar forenklingar, som ofta ar anvandbara som en utgangspunkt eller
en sammanfattning. Detta innebdr samtidigt att de &ar i standigt behov av att pro-
blematiseras. Givetvis rymmer triangeln i sin enkelhet en stor komplexitet, vilken
jag redan har vill ta fasta pa. | sin grund utgar den fran ett forhallande mellan tre
aktorsgrupper som var och en har sina yttre granser, &ven om de tillsammans ut-
gor ett socialt system. De paverkar och &r beroende av varandra, men i formen av
avskiljda enheter. Triangeln ar emellertid problematisk fran framforallt tva hall.
For det forsta, ar intresset riktat mot de politiska aktérernas kommunikation, ten-
derar fokus, liksom Wolton (1990) papekar, att laggas pa medieaktorerna, och de-
ras makt, eftersom dessa ar den framsta kanalen for att na allmanheten:
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Politisk arena
Politiska aktorer

Medieaktorer

!

Allméanhet

Figur 2.2 Medialiseringen och politisk kommunikation

Medialiseringen hamnar saledes i centrum for att forklara de politiska aktorernas
kommunikation samt kommunikationsstrategier, och det kommer att handla om
anpassningen till medielogiken och den standiga stravan efter publicitet (se exem-
pelvis Asp, 1986; Asp & Esaiasson 1996; Strombé&ck, 2009a). Denna fokusering
har framforallt tre foljder for synen pa den politiska arenan: 1). Medialiseringen
ses som en styrande princip for den externa kommunikationen genom den roll och
den makt som tillskrivs media (Asp & Esaiasson, 1996; Shoemaker & Reese,
1996; Stromback, 2009a; Strombéck 2010; Nord & Strambéack, 2003; Strombéck,
2001), 2). Kommunikationen ses som enkelriktad, fran partierna, via media, till
allménheten, 3). Forskningen tenderar bli till en sjalvuppfyllande profetia som
aterkommer till, och bekraftar, att massmedia spelar en fundamental roll for den
politiska kommunikationen (Wolton, 1990). For det andra inbegriper den vissa fo-
restallningar om vilka som finns pa den politiska arenan; den tenderar att utga fran
att den politiska arenan enbart bestar av politiska partier. Emellertid ska, enligt
Stromback & Kiousis (2011, s.10), begreppet politisk aktor forstas som:

(...) much broader than the concept of political parties. All nonprofit or for-profit or-
ganization that operate in political contexts, or are involved in lobbying and attempts
to shape political opinions, or have political agendas or linkages with political par-
ties or governments are, at least partially, political actors (s. 10).

Forfattarna understryker har att ”politisk aktor” kan séttas pa samtliga aktérer som
befinner sig pa den politiska arenan. Styrkan i denna definition ligger i att den pa
ett tydligt sitt Oppnar upp begreppet “politisk aktor” till att innefatta fler dn de
som vanligtvis definieras som sadana, sasom idérorelser, marknadens aktorer, och
identitetsrorelser®. Problemet ar att fokus i forskning inom omradet 4nda tenderar
att fortsatta satta likhetstecken mellan politisk aktor och politiskt parti.*

% Idérorelser &r organisationer som foretrader sak, och binds samman av moraliska och vardemas-
siga instéllningar, medan identitetsrérelser ar organisationer som foretrader grupp eller personer
som binds samman genom personlighet, eller som knyter an till individen i egenskap av exempel-
vis konsument eller innehavare av bil, bostad, etc. (Engberg, 1986).

* Ett tydligt exempel pa detta & Asp (1986), Asp & Esaiassons (1996) definition av “politikens
medialisering” dir “’politikens” begrénsas till att gélla politiska partier.
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Den forskning som har bedrivits pa omradet ar ofta konventionell och praglad av
amerikanska teorier, och forskningen inom strategisk politisk kommunikation fo-
kuserar framforallt pa politiska partiers professionalisering och politisk marknads-
foring (se exempelvis Swanson & Mancini 1996; Lees-Marshment 2001; Nord &
Strombéck, 2003; Nord 2004; Lilleker & Lees-Marshment 2005; Johnson 2007;
Strombdack 2007; Negrine 2008; Nord & Strombéck 2009; Grusell & Nord 2009;
Strémbéck 2010).

Ur ett kommunikationsperspektiv sa befolkas saledes den politiska arenan tra-
ditionellt av aktdrsgruppen politiska partier, med massmedia som en lank till all-
ménheten som star utanfor. Emellertid sa &ar det rimligt att betrakta denna arena
som bredare, innefattande fler aktorer, och satta ett fragetecken bakom vilken som
ar den radande principen. Flera teoretiker pekar mot samma hall. Habermas
(2003) menar att ett “forsamhilleligande av staten” har skett, dir aktoérer sdsom
identitetsrorelser, politiska partier och idérorelser fatt allt viktigare funktioner i
den institutionaliserade politiken. Den uppdelning i stat och civilt samhalle som
Habermas tillskriver det tidiga borgerliga samhéllet har kommit att forlora mycket
av sin mening. Giddens (1996) talar om ett senmodernt samhalle, medan Beck
(1995) benamner perioden som vi lever i for den reflexiva moderniteten.”

2.2 En reflexiv modernitet

Enligt Beck (1995) lever vi i en tid dar moderniteten — industrimoderniteten — har
kommit att forandras sa pass att det ar mojligt att tala om dess radikalisering, dvs.
genomgripande samhalleliga och kulturella fordndringar har skett. Industri-
modernitetens stabilitet, entydighet och forutsédgbarhet, har ersatts av den reflex-
iva modernitetens ovisshet, ett antingen-eller har bytts mot ett bade-och®; en tyd-
lig differentiering mellan klasser, offentlig-privat etc. har bytts mot mangfald,
osdkerhet och ambivalens. Ett utméirkande drag for vér tids samhaélle &r att “mén-
niskornas rorlighet har ersatt stabiliteten, ofdrutsagbarheten forutsagbarheten,
osédkerheten tvirsdkerheten” (SOU 2001:1, s. 51).

2.2.1 Subpolitik — det politiska finns dverallt

Den institutionaliserade politiken beskrivs ofta som ororlig och byrakratisk. Gam-
la folkrorelser har institutionaliserats, stelnat och blivit en del av etablissemanget
(SOU 1990:44; SOU 2001:1; Back & Moller 2003). Genom att den insti-
tutionaliserade politikens tillkortakommande kommit till medborgarnas medve-

> Lyotard (1985) m.fl. bendmner vAr tids samhéller det postmoderna. Detta begrepp forutsétter
emellertid ett samhalle som &r helt skilt fran det forflutna. S& menar bade Beck och Giddens inte ar
fallet. Snarare befinner vi oss i en period i vilken foljderna av moderniteten har blivit mer radikala
och universella an tidigare, men vi har inte intrétt ett nytt samhéalle med ett distinkt brott fran det
tidigare.

® Beck (1995) tar i sin bok Att uppfinna det politiska utgéng i Kandinskys (1955) uppsats Und dar
den senare distingerar mellan 1800-talets samhélle som styrdes av antingen-eller och 1900-talets
bade-och.
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tande, har subpolitiken kommit till sitt varande (Beck, 1992). Subpolitik &r en
kombination av forsvagningen av de stratifierande sociala strukturerna, och val-
jarnas numera oberékneliga politiska beteende, sammankopplat med att medbor-
garnas engagemang tar sig andra uttryck an tidigare (SOU 1990:44; SOU 2001:1).
Med subpolitiseringen kan grupper som tidigare inte varit delaktiga, sdsom med-
borgare och sociala rorelser’, f& méjlighet att delta i den politiska diskussionen
och gestaltningen (Beck, 1995)2.

Den institutionella politiken har inte bytts ut, men ifragasatts och utsatts for
konkurrens av subpolitiken. Denna statuerar att politik och politisk aktivitet kan ta
sig manga uttryck och forekomma dverallt (Beck, 1999). Darmed ifragasatter den
uppdelningen i politiskt/icke-politiskt. Industrimodernitetens uppdelning i offent-
lig-privat, implicerar ett tydligt funktionsuppdelat samhélle. | ett sadant samhélle
kraver politisk aktivitet att medborgaren lamnar den privata sfaren och trader in i
den offentliga, alternativt later den institutionaliserade politiken tranga in i den
privata sfaren (Beck, 1995). Detta innebar att ’politik” och att vara “’politisk™ be-
gransas till de aktiviteter som sker inom ramen for den institutionaliserade politi-
ken — pa den politiska arenan, och till de politiska partierna. De stromningar och
aktiviteter som uppstar utanfor denna arena ses som icke-politiska. | den reflexiva
moderniteten ar detta emellertid en falsk uppdelning. Definitionen av politik och
politiskt handlande, inkluderar dven det som sker utanfor den politiska arenan,
och politisk aktivitet har darfor kommit att bli differentierad. Den har flyttats fran
den institutionaliserade politiken och dess foreskrivna plats och gjort politiskt
handlande mer tillgangligt. Saledes omdanas den politiska horisonten (Beck,
1992), och likstallandet av politik med stat och det politiska systemet &r darmed
ett kategorifel. Det gor att man forvantar sig politik pa redan foreskrivna arenor
och av redan bestamda aktorer i riksdagen, politiska partier, fackforeningar etc.:
Vi soker det politiska pa fel stille, med falska begrepp, pé fel vaningar, pa fel si-
dor 1 dagstidningarna” (Beck, 1995, s. 139). Subpolitiseringen av samhillet ut-
mynnar i att politik i den gamla beméarkelsen forsvaras eller forhindras (Beck,
1995), och den institutionaliserade politiken maste nu pa olika satt samverka med
nya aktorer.

I och med upplosandet av det ”politiskas” demarkationslinje mellan privat och
offentlig ar det inte enbart den politiska aktiviteten utanfor, i det informella, som
ses och erkanns. Det innebar samtidigt att fler far till tilltrade till den politiska
arenan, som tidigare med sina givna granser var forbehallen den institutionalise-
rade politiken, de politiska partierna och inbjudna aktorer® (SOU 1990:44; Miche-
letti, 1994; SOU 2001:1).

” Som nya sociala rérelser raknas ekologism, feminism, internationella freds- och solidaritetsrorel-
ser etc. Enligt Beck (1992) fyller sociala rorelser det gap som i den reflexiva moderniteten finns
mellan politiska partier och medborgarnas krav.

® Det 4r ocks& mojligt att tala om férandringen i termer av en forflyttning frén ett korporativt sam-

halle till ett pluralistiskt (SOU 1990:44; SOU 2001:1).

° De aktorer som fick mojlighet till inflytande i beslutsprocessen var framférallt arbetstagare- och
arbetsgivarorganisationerna, samt LRF (SOU 1990:44; SOU 2001:1; Michelleti, 1994).
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2.3 Kommunikation pa den politiska arenan

Med subpolitikens varande sa behovs forestaliningen om politik, den politiska
arenan och politiska aktorer brytas upp. Den begransade och begrénsande synen
pa vad som sker pa den politiska arenan gor det svart att enbart utga fran politisk
kommunikationen for att forklara kommunikationsinsatserna pa denna arena, och
inte enbart den (strategiska) kommunikation som sker mellan de politiska parti-
erna och allmanheten, med medierna i mitten. Den skonjer ett behov av att se att
aven andra aktorer, utdver de politiska partierna, & med och iscensétter det poli-
tiska, och anvander sig av strategisk kommunikation for att uppna sina mal (Falk-
heimer & Heide, 2008).
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3. Kommunikationsstrategier pa den
politiska arenan

Som teoretisk inramning ligger tre kommunikationsmodeller som tar fasta pa
kommunikationens dynamik, samt tre forklaringsmodellerna som ringar in aktorers
kommunikationsstrategier pa den politiska arenan Almedalsveckan.

3.1 Kommunikationens dynamik

Grundlaggande, men likval hogst anvandbart, for att fanga kommunikationens
dynamik i en kommunikativ handelse, ar att utga fran kommunikationens form,
funktion, monster samt innehall. Kommunikationens form svarar pa fragan hur
kommunikationen sker; verbal - icke-verbal, muntlig — skriftlig, formell — in-
formell etc., medan kommunikationens funktion svarar pa fragan varfor, eller med
vilket syfte och mal, kommunikationen sker. Kommunikationens monster svarar
pa fragan pa vilket satt kommunikationen sker. For kommunikationens ménster
finns det tva grundldggande kannetecken: riktning och initiativ. Slutligen svarar
kommunikationens innehall pa fragan vad eller vilka betydelser som produceras
och utbyts (Svensson, 1988; Rosengren, 2000).

For att analysera kommunikationsstrategierna pa den politiska arenan har jag,
utifran Svensson (1988) och Rosengren (2000), skapat tre modeller som samtliga
riktar sig mot att forklara vad som hédnder mellan en aktor och dennes publik: den
sociala, den informativa, samt den semisociala:

A

A
w

A A

A 4 A 4

B B

Figur 3.1 Kommunikationens dynamik; social, informativ, semisocial. Med inspiration fran
Rosengren (2000).

Den forsta modellen har en social funktion och ett interaktionsmonster (tvavégs-
kommunikation): aktoren vill skapa eller odla relationer och natverk, moétas i ett
samtal eller diskussion under informella former. Den andra modellen har en in-
formativ funktion och ett presentationsmonster (envdgskommunikation). Anled-
ningen till att aktéren bjuder in andra till att ta del av exempelvis en debatt hand-
lar forst och frdmst om att arrangdren ar intresserad av att sprida information, eller
lyfta en fraga. Den tredje modellen ligger mitt emellan de andra tva. Monstret &r
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liksom i den forsta modellen interaktivt, men funktionsmassigt sa klassas den som
semisocial da det ges utrymme for feed-back, samtidigt som de som mots i inter-
aktionen inte gor det pa samma niva. Det handlar exempelvis om seminarier och
fragestunder.

3.2 Att forklara kommunikationsstrategierna pa den
politiska arenan

Konkreta fenomen som den politiska arenan och Almedalsveckan ar bade mang-
facetterade och heterogena. For att forklara det som hander pa den politiska are-
nan, vilka aktérerna kommunicerar med/till, samt vilka kommunikativa strategier
som anvands, tar studien sin utgang i tre olika teoretiska forklaringsmodeller.
Dessa forklaringsmodeller soker skilja ut och isolera en viss aspekt av fenomenet
Almedalsveckan, och saledes dven den politiska arenan. De tillater oss foljaktli-
gen att bortse fran alla de andra aspekter som fenomenet har, och pa sa vis ringa
in det relevanta, och den mest vasentliga aspekten (Danemark et al. 2003). Enligt
den forsta modellen, Paverkan som nav, sa deltar aktorerna for att de vill fa infly-
tande pa den institutionaliserade politiken. | den andra modellen, Massmedia som
nav, ar medialiseringen den radande princip, och stravan efter publicitet och me-
dial uppmérksamhet anledning till aktérernas deltagande. Slutligen satter den tred-
je modellen Natverksarbete som nav, och aktdrerna deltar for att bygga och for-
starka relationer och nétverk'®. En sammanfattning av forklaringsmodellerna
framgar av tabell 3.1.

Tabell 3.1 Sammanfattning av forklaringsmodellerna

2 Massmedia som Natverksarbete som
Paverkan som nav

nav nav
Aktorer Politiker Journalister Andra aktorer
Kommunikativt |Paverka Publicitet Social
mal (funktion)
Kommunikativt | Interaktion Envagskommu- | Interaktion
monster nikation/ inter-

aktion
Initiativtagare | Aktor Aktor Aktorer
Kommunikativ | Information Pseudohdndelse/ | Kontaktskapande/
strategi anpassning till relationer

medielogiken

Kommentar: Jag har hér valt att dela upp “monster” i riktning ("kommunikativt ménster”) samt i

Vinitiativtagare” for att tydliggdra for ldsare.

10 Natverksarbete betraktas har séledes framst som en aspekt istéllet for en dimension.
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3.2.1 Paverkan som nav

Aktorer trader in pa den politiska arenan eftersom de pa olika satt paverkas av la-
gar, regleringar och beslut, och vill paverka dessa, eller for att de soker fora in nya
fragor i den politiska beslutsprocessen genom lobbying™ och opinionsbildning
(Dalfelt & Falkheimer, 2001; SOU 1990:44; SOU 2001:1; Naurin, 2001; B4ck &
Moller, 2003). Samtidigt sker beslutsfattandet i den reflexiva moderniteten mer
informellt, och konkurrensen om uppméarksamheten har hardnat (SOU 2001:1;
Dalfelt & Falkheimer, 2001; Back & Mdller, 2003).

| SOU 1999:121 (s. 17) definieras lobbyism som: “(...) icke institutionalise-
rade direktkontakter med politiker eller tjansteman i syfte att paverka offentlig be-
slutsfattning”, medan Jaatinen (1999) skriver att:

(...) Lobbying is influencing political decision-making in the interest of a group by
communicating with publics relevant to the political process of a certain issue. These
publics are the political decision-makers and officials, competitors, the mass media,
citizens, and the constituents of the lobbyist” (S. 9).

Till detta lagger Toth (2006) koalitionsbyggande. Vidare menar Toth att lobbying
kan beskrivas som en omsesidig process dar beslutsfattare far information till
hjalp for att I6sa ett problem och/eller identifiera mojliga I6sningar (Toth, 2006),
och Jaatinen (1999) talar om en win-win situation. Det ligger nara till hands att
tala om den information och hjalp som beslutsfattarna far i termer av framing och
information subsidies, dvs. en aktor definierar ett problem pa ett specifikt sétt, och
ger fardigpackad information om detta (Zoch & Molleda, 2006). Att vara den som
definierar problemet och pekar ut problembilden kan skapa konkurrensfordelar
(Taminan & Wilts, 2006; Baron 2005), och en battre positionering pa den poli-
tiska arenan (Jaatinen, 1999; Milbraith, 1963; Koeppl, 2001).

Vad som kan fastslas &r for det forsta att lobbyism i grund och botten handlar
om en kommunikationsprocess (McGrath 2007) mellan de akt6rer som vill paver-
ka beslutsprocessen, och de som kan paverka den. Det ar en strategi for aktdren att
uppna ett mal. For det andra handlar det om paverkan och om relationer: om pa-
verkan ar malet sa &r relationerna medlet. | det senare handlar det ocksa om for-
mandet av aktorens image som i sig kan fungera som ett verktyg for paverkan (Ja-
atinen, 1999). Lobbyism kan for det tredje ses handla om att mildra ett hot eller
skapa ett gynnsamt politiskt klimat for den fraga aktoren vill driva (Jaatinen,
1999). Enligt Hillmans & Hitts (1999) handlar lobbyism om planerad kommuni-
kation. En aktor kan vélja att arbeta med langvariga relationer eller en-gangs-in-
teraktion, att agera i egen sak eller ansluta sig till en bransch- eller intresse-

1 Ur ett kommunikationsstrategiskt perspektiv kan det argumenteras for att det skulle ha varit mer
relevant att anvanda sig av begreppet public affairs som ligger som en subkategori till public rela-
tions. Har ska emellertid lobbying ses som en subkategori till public affairs, som &ven inkluderar
opinionsbildning. Corporate lobbying utesluts ocksa eftersom det fokuserar kommunikation mel-
lan foretag och den institutionaliserade politiken (i den amerikanska kontexten, medan begreppet
visserligen i europeisk kontext har en vidare betydelse). Har inkluderas emellertid fler aktérer (se
metodkapitel).
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organisation. En aktor kan ocks& anlita konsulter for att driva fragan®? (Dalfelt &
Falkheimer, 2001; Larsson, 2005). De senares hjélp bestar oftast i att bista med
kontakter, och darmed blir det ocksa viktigt for dessa att arbeta med relationer
(Larsson, 2005; Dohan, 2009).

Strategisk lobbying kréaver att aktoren forstar sin omvarld och har kunskap om
policy-, och lagstiftningsprocessen, dvs. vet vilka personer som befinner sig var i
processen, och det galler savél politiker som tjansteman och sakpolitiska tales-
personer (Toth, 2006; Jaatinen, 1999; Dohan, 2009). Till dessa kan media (for
opinionsbildning eller som kanal), allmanhet (fér formandet av opinion), och
andra aktorer som pa olika satt medverkar i beslutsprocessen, laggas. Opinions-
bildning kan pa detta sétt narmast ses som en indirekt paverkan (Dalfelt & Falk-
heimer, 2001). Liksom Toth (2006) poangterar handlar lobbying dven om att sam-
arbeta och bygga koalitioner med andra aktorer som driver samma fraga. Néatver-
kande och relationsbyggande ar viktigt &ven om aktorerna inte driver ndgon speci-
fik fraga just nu, eftersom “latenta” informella nitverk kan mobiliseras eller akti-
veras nar en fraga val dyker upp (Jaatinen, 1999). Lobbying sker saledes genom
anvandandet av flera olika kanaler for att na beslutsfattarna.

Almedalsveckan &r en arena fér paverkan och lobbyism. Kommunikativa in-
satser gors i syfte att genomdriva en viss standpunkt, och det ar saledes i allra
hogsta grad ett strategiskt handlande. Aven nér det talas om relationer och natverk
sa ar de att betraktas som ett medel for att starka aktorens position pa den politiska
arenan och na okat inflytande 6ver beslutsprocessen.

3.2.2 Tidigare forskning om lobbyism

Tidigare forskning inom omradet for lobbyism &r i hog grad statsvetenskaplig, dar
fragor kring demokrati och insyn diskuteras (SOU 1999:121; Naurin, 2001; Terry
2001), och till viss del foretagsekonomisk inom omradet for marknadsféring (Kot-
ler, 1996). Det finns inga knivskarpa linjer, och bade den statsvetenskapliga och
den foretagsekonomiska forskningen tangerar i viss utstrackning omradet for pub-
lic relations och subkategorin public affairs (Dalfelt & Falkheimer, 2001). Ja-
atinen (1999) &r den forsta som har skrivit en avhandling som behandlar lobbyism
ur ett kommunikationsperspektiv. Studien behandlar finska intressegruppers lob-
bying pa nationellnivd samt EU-niva, och resultatet visar att Grunig & Grunigs
tvavagssymmetriska modell ar tillampbar for lobbyism i normativ bemérkelse.
Den nya lobbyingmodell som hon presenterar bygger pa contingency theory och
visar att lobbyism éar ett strategiskt kommunikationsverktyg for att uppna organi-
sationens mal. Melin (2000) behandlar i sin avhandling vem som har makt och
inlyftande 6ver 1998 ars trafikpolitiska beslut. Han kommer fram till att den for-
andring av det svenska samhallet som har skett inte har minskat intresse-
organisationernas makt, tvartom; de har fortfarande mojlighet att paverka besluts-
fattandet, och att ett samarbete mellan olika grupper och institutioner ligger till

12 .Som en intressant parantes har den branschorganisationsbaserade lobbyingen de senaste &ren
minskat till forman for konsulter (Dalfelt & Falkheimer, 2001; Larsson, 2005).
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grund for den politik som drivs. En, for den hér studien, intressant undersékning
ar Mollers (2009). Han genomforde en enkatstudie i riksdagen 2009 om omfatt-
ningen och karaktaren pa lobbyism samt ledamoternas attityder gentemot lobby-
ing. Resultatet visar att det ar vanligt att ledamoter blir kontaktade, 3/4 blir kon-
taktade minst en gang/vecka. Oppositionen visade sig vara mer intressant att kon-
takta &n regeringspartierna. Ledamoterna kontaktades framst i egenskap av ut-
skottsarbete, och den vanligaste kontaktformen var personlig inbjudan foljt av
email-kontakter, uppringning och spontana kontakter. N&ringslivsorganisationer
stod for majoriteten av kontakten (55%) foljt av foretag (37%), fackliga organisa-
tioner (25%), PR-konsulter (19%), kommuner och landsting (12%), medan “annan
organisation” stod for 44 % av kontakterna. Sa gott som samtliga ledamoter in-
stamde i pastaendet att kontakten med lobbyister gjorde dem béttre informerade.

3.2.3 Massmedia som nav

Massmedia utgor ett vasentligt inslag i manga medborgares dagliga liv och ar den
framsta kanal genom vilken dessa far information om handelser utanfor deras
egen erfarenhet (Asp & Esaiasson 1996; Cutlip, 1999; Strombdack, 2009a; Gunther
& Mughan, 2000; Schultz: 2011). Samtidigt utgdr media en ekonomiskt effektiv
metod och strategisk kanal for aktorer att na sina malgrupper (Cutlip, 1999; Pal-
mer, 2004; Hjarvard, 2008). Samhéllets medialisering ar en pagaende process som
syftar pa mediernas okade inflytande i samhallet (Asp1986; Hjarvard, 2008;
Stromback & Dimitrova, 2011). Med aktorernas beroende av publicitet for att na
sina malgrupper, anpassar de sig till massmedias krav och anammar den medie-
logik som har kommit att bli den styrande principen (Hernes, 1978; Asp & Esaias-
son, 1996; Altheide, 2004; Hjarvard, 2008; Strombé&ck, 2009a; Schulz, 2011; Pal-
las & Fredriksson, 2011). Enligt medielogiken beror ett mediums innehall pa om
det passar formatet. Det handlar om definieringar, val, styrande normer och kate-
gorisering av innehall, organisering, arbetsvillkor, liksom av férenklingar, perso-
nifieringar, konflikter, stereotypisering etc. (Hernes, 1978; Altheide 2004; Hjar-
vard, 2008; Cornelissen, 2008; Hallahan, 2009).

I medialiseringens kélvatten tenderar fokus for aktérens mediearbete att ligga
pa publicitet och rykte (Pallas & Fredriksson, 2011), samt att maximera chanserna
for medial uppmérksamhet (Palmer, 2004). Pallas & Fredriksson (2011) menar
emellertid att det ar for snavt att se medialiseringen som en ensidig process, och
menar istéllet att den ska betraktas som dynamisk, vilken inbegriper flera aktorer i
anvandandet, formandet och omformandet av medielogiken. Schultz (2011) menar
i linje med detta att det inte ar enbart medierna som vinner pa att politiska aktorer
anpassar sig till medielogiken, utan de politiska aktorerna ar ocksa vinnare genom
att media hojer nyhetsvardet pa politiken. | detta sammanhang ar skenhandelser
eller pseudohandelser extra intressanta. En pseudohéndelse &r enligt Boorstin
(1964, s. 11): (...) planted primarily (not always exclusively) for the immediate
purpose of being reported or reproduced. Therefore, its occurrence is arranged for
the convenience of the reporting or reproducing media. Its success is measured by
how widely it is reported”. Aktorer kan saledes skapa en handelse, sasom att slap-
pa en rapport, halla en presskonferens, branna 100 000 kronor etc. i syfte att fa
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medial uppmarksamhet. Den bakomliggande logiken handlar om att ge medie-
aktorerna nagot som de vill ha — nyhetsvarde (Palmer, 2004; Hallahan, 2009) -
och i utbyte fa nagot tillbaka som aktdren sjalv vill ha — publicitet. Processen att
fa ndgot publicerat &r tvafaldigad; for det forsta galler det att vacka intresse for
fragan, for det andra handlar det om att fragan gestaltas pa det satt som medie-
aktoren vill (Hallahan, 2009). Hallahan (2009) bendmner det frame negotiation,
och menar att genom kunskap om medielogiken kan aktoren forma sin fraga sa att
den passar denna.

Som ett medel for att na malet publicitet kan aktorerna ocksa inrikta sig pa re-
lationsbyggande med journalister™ (Cutlip, 1999). Medierelationer kan nérmast
ses som en investering (Cutlip, 1999) for aktorerna, och media ar bade en mal-
grupp och en kanal (Tench & Yeomans; Zoch & Molleda, 2006; L’Etang, 2008;
Grunig & Dozier, 2006). Medialiseringen handlar om massmedias makt att influ-
era, valja vad som skildras, och hur detta skildras. Samtidigt handlar det om akto-
rernas medskapande i deras strategiska anvédndande av medielogiken (Pallas &
Fredriksson, 2011; Zoch & Molleda, 2006; Hallahan, 2009; Neijens & Smit 2006;
Sallot & Johnson, 2006, Holtz, 2002).

Almedalsveckan ar en medialiserad arena, vilket paverkar aktdrernas kommu-
nikationsstrategier, och skapar ett behov av att arbeta med media och medie-
relationer. Kommunikativa insatser gors i syfte att fa medial uppmarksamhet och
publicitet, med anpassning till medielogiken som strategiskt verktyg.

3.2.4 Tidigare forskning om medialisering och mediearbete

Inom forskningen om medialisering och mediearbete berdrs bl.a. fragor kring
agenda-building, dvs. hur olika aktorer forsoker paverka dagordningen i en kamp
om vilka frdgor som ska placeras hogst (Lippmann, 1927;Asp & Esaiasson 1996;
Shoemaker & Reese, 1996; Nord & Strombdack 2003; Stromback 2001; Strom-
back 2009a; Stromback, 2010). Annan forskning inom omradet innefattar bl.a.
media effekter (Olson, 2001), gatekeeping (Shoemaker, 2009), och nyhetsvarde
(Nord & Strémbéck, 2005). Det finns trots detta en brist pa forskning om medial-
seringen och dess paverkan pa den politiska kommunikationen (Strombéck & Di-
mitrova, 2011), i synnerhet dar politisk kommunikation ses innefatta fler aktorer
an politiska partier. Petrelius Karlbergs (2007) avhandling Den medialiserade di-
rektoren visar bl.a. att aktoren ser det som strategiskt viktigt och rimligt att an-
passa foretags handlingar sa att de passar medierationaliteten, och framstar fordel-
aktigt i medias rapportering. Den visar dven att medieperspektivet sa gott som all-
tid finns med i beslutsdiskussioner, samt att exponering och anpassning till medi-
erna innebar majlighet att bygga och forvalta tillgangar i form av medialt kapital.
Enbom (2009) visar i sin avhandling att en institutionalisering av arbetet med
massmedierelationer har skett inom de storre férbunden inom LO. Den visar dven
pa en O6kad inriktning pa medialt genomslag och forsok att undvika odnskad me-

3 Medieaktorer kan betraktas som gatekeepers genom deras makt 6ver vad som férmedlas till
medborgarna.
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dieexponering. Vidare framkom det att for att nd massmedialt genomslag, sa ut-
nyttjar aktorerna kunskap om nyhetskriterier i sina utspel, de anknyter till redan
uppmarksammade fragor, och anvander kontaktnat for att exempelvis ga ut med
exklusiva uppgifter. De presenterar dven rapporter och undersokningar for att fa
genomslag. Arbetet med framgangsrikt mediearbete kraver resurser, kunskap,
formaga och erfarenhet.

Falkheimers (2004) undersokning av professionella kéllors strategi for att ge-
stalta och konstruera Ostersjoregionen visade bl.a. att anvindandet av “fakta stra-
tegi”, dvs. rapporter och undersékningar, ger storst medialt genomslag. Det senare
visade &ven Larssons (2005) studie, déar Stockholm stad anvénde en undersékning
med konkret data i kombination med exKklusivitet, och fick ett stort genomslag.

3.2.5 Natverksarbete som nav

Med nya aktorer pa den politiska arenan har en 6msesidig relation bade mellan de
icke-konventionella aktdrerna, och mellan dessa och de konventionella akto-
rerna'* uppstatt (SOU 1990:44, SOU 2011:1; Mecheletti, 1994; Melin, 2000) Re-
lationer och nétverk skapas och anvénds for samarbeten, allianser, for att starka
aktoren eller stérka en position. Ihlen (2005) menar att relationer kan ses som en
aktors sociala kapital. Bourdieu (1986b), som var en av de forsta att utveckla be-
greppet socialt kapital, definierar det pa foljande satt:

(...) the aggregate of the actual or potential resources which are linked to possession
of a durable network of more or less institutionalized relationships of mutual ac-
quaintance or recognition — or in other words, to membership in a group — which
provides each of its members with the backing of the collectivity-owned capital — a
‘credential’ which entitles them to credit, in the various sense of the word (s. 248-
249).

En aktors sociala kapital bestammer storleken pa dennes nétverk, och genom att
vara medlem i ett natverk far aktoren implicit dven “tillgdng” till de andra med-
lemmarnas kapital; sdsom kulturellt eller ekonomiskt kapital™. Socialt kapital
fungerar ocksa alltid som symboliskt kapital, dvs. (...) a reputation for compe-
tence and an image of respectability and honourability” (Bourdieu, 1986b, s. 257),
det baseras pa samma logik av kunskap och erkannande (Bourdieu, 1986b; Ihlen,
2005; Broady, 2002). Socialt kapital faciliterar informationsflodet, starker det
symboliska kapitalet, och natverket kan darigenom ha politisk och ekonomisk be-
tydelse for medlemmarna. Genom att inga i ett natverk med andra aktorer moj-
liggors ett kvalitativt utbyte i form av forstaelse, samarbete, kunskap och kontak-

YK onventionella” aktérer dr de politiska organisationerna, medan “icke-konventionell” aktorer dr
resterande aktorer. Denna uppdelning baseras pa resonemanget som fordes i kapitel 2. Nya forut-
sattningar for politik och kommunikation.

15 »Kulturellt” kapital definieras pa mikroniva vanligtvis som utbildning, finkultur etc. (se Bour-
dieus “Sociala falt”, 1993), men ska hér framst forstds som kunskap och expertis. “Ekonomiskt”
kapital handlar, liksom pa mikroniva, om tillgangar och resurser (Bourdieu, 1986a).
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ter (Bourdieu, 1986b). Enligt Lin (2002) ligger grunden for socialt kapital i indi-
viduell interaktion och natverk - den ar alltsa relationell och handlar om ett kom-
munikativt utbyte (Hazleton & Kennan, 2006).

Ett natverk ar saledes en viss typ av relation mellan olika aktérer som avskiljs
fran andra aktorer (Hasselberg et al. 2002, s. 8). De &r semislutna, och det kravs
ett godkannande fran de som redan ingar i natverket for att en ny aktor ska kunna
trada in: “att i ett nitverk inkorporera vilka aktérer som helst (...) ar inte frukt-
bart” (Gunneriusson, 2002, s. 35). For att nitverket ska fungera bor aktorerna som
utgdr det ha vissa grundlaggande erfarenheter och varderingar gemensamma. Att
arbeta med relationer och inga i natverksbyggande kan alltsa 6ka aktorens sociala
kapital, oka effektiviteten, och stiarka organisationen. Fragor som enligt Ihlen
(2009) kan stéllas &r vilka investeringar en aktor gor i socialt kapital; hur arbetar
den med att starka relationerna eller banden till andra aktorer pa den politiska are-
nan? Vilka andra kapital kan organisationen fa tillgang till genom sin plats i nat-
verket, sasom symboliskt och kulturellt, men dven ekonomiskt?

Almedalsveckan &r en arena for relations- och nétverksarbetet. Kommunika-
tiva insatser gors i syfte att skapa kontakt, underhalla relationer och natverk.

3.2.6 Tidigare forskning om socialt kapital och natverk

Forskningen om socialt kapital och natverk har bedrivits inom bl.a. statsvetenskap
(Putnam, 2000), sociologi (Bourdieu, 1993; Coleman, 1988, 1993), media (Ben-
son, 2006; Webb et al., 2001) ekonomi och foretagsekonomi (Viedma, 2004). Det
rader en viss begreppsforvirring, och det florerar manga olika definitioner pa be-
greppet socialt kapital (Hazleton & Kennan, 2006). Inom public relations sa ar det
framforallt Hazleton & Kennan (2000) och Ihlen (2005, 2007, 2009) som har statt
for den teoretiska och empiriska utvecklingen. Hazleton & Kennan (2000) menar
att organisationers arbete med public relations kan bidra i form av mer, eller
starkt, socialt kapital och reducerade transaktionskostnader. | en studie fran 2006
bekraftas detta och slutsatsen &r att det finns en betydande korrelation mellan so-
cialt kapital, transaktionskostnader och organisationens resultat (Fussell, H., Har-
rison-Rexrode, J., Kennan, W. R., Hazleton, V., 2006). lhlen (2004b) visar i en
studie av en framgangsrik public relationskampanj, hur en miljéorganisation drog
fordel av att involvera dven personer som inte vanligtvis aktivt arbetade med fra-
gorna. Samma studie visade aven pa hur en lokal ad hoc-grupp, drog fordel av att
forknippas med en etablerad miljoorganisation i fraga om politiska kontakter och
lobbying-kunskaper (Ihlen, 2009, s. 74-5). | senare artiklar (2005, 2007) utvecklar
och soker Ihlen operationalisera Bourdieus och Lins ideer om socialt kapital for
att kunna analysera public relations. Relevant att belysa har, ar ocksa Viedmas
(2004) studie om organisationers behov av andra organisationers kapital. Den vi-
sade att relationerna mellan foretag, organisationer och institutioner inom nétver-
ket ar privilegierade relationer eftersom dessa tillater 6verforandet av underfor-
stadd kunskap, medan relationer med andra aktorer utanfor natverket enbart dver-
for explicit kunskap.
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3.2.7 Sammanfattning av forklaringsmodellerna

| Politiker som nav har de deltagande aktorerna politiker som malgrupp, de soker
paverka genom att interagera med dessa och ge dem information. | Massmedier
som nav har aktorerna journalister som malgrupp, och forsoker genom pseudo-
handelser och anpassning till medielogiken fa publicitet. Slutligen, i Néatverks-
arbete som nav sa har aktorerna andra aktorer som malgrupp, och forsoker genom
interaktion skapa kontakter och forstérka relationer och natverk.
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4. Studiens metod och material

I denna studie anvénds metodpluralism, kvalitativa intervjuer kompletters av
kvantitativ innehallsanalys. Intervjuerna ger en forklaring av den kommunikativa
handelsen utifran studiesubjektens perspektiv och uppfattningar, medan innehalls-
analysen anvands for att ge en bild av vilka som deltar pa den politiska arenan un-
der Almedalsveckan. Forst presenteras studiens vetenskapsteoretiska bas.

4.1 Kritisk realism som ontologisk och

epistemologisk utgangspunkt
Som bas for studien ligger uppfattningen att det i en mening finns en objektiv
verklighet, dven om den ar socialt konstruerad. Institutioner sasom partier, idé-
rorelser och marknadsaktorer ar verkliga, liksom handelser sdsom Almedals-
veckan, samtidigt som alla har sin bild av dem, samhéllet och den sociala verklig-
heten. De &r objektiva i meningen att vi ar éverens om att de existerar, medan for-
staelsen och beskrivningen av dem &r subjektiv (Sayer, 2000; Brante, 2004). Detta
examensarbete intar saledes ett aktorscentrerat perspektiv som fornekar bade sub-
jektets fangenskap under determinismen, och de fritt rumsterande rationella agen-
terna (Hollis, 2008). | studiens analys och slutsatser &r intresset saledes inte riktat
mot subjektiva tolkningar och att na forstaelse utifran studiesubjektens upp-
fattning, utan riktat mot att forklara faktiska skeenden.

Séledes menar jag att det ar mojligt att skapa oss en kunskap om verkligheten,
och att denna kunskap kan gora ansprak pa nagot som finns. Samtidigt ar inga be-
skrivningar objektiva eller absolut sanna, utan alltid provisoriska och perspekti-
vistiska. For den sakens skull bortser jag inte fran de strukturer som finns i sam-
héllet, och som konstituerar oss och var uppfattning om var omgivning, och som
vi standigt reproducerar. Vi kan studera den sociala verkligheten och fa en kun-
skap om den, men denna kunskap cementerar samtidigt den konstituerade verk-
lighet. Darmed behovs ett ifragasattande och ett problematiserande av forsk-
ningen, som i denna mening bor vara reflexiv och inte bara rikta ett kritiskt 6ga
mot det studerade, utan &ven ett mot sig sjalv (se 4.4.1. Ett kritiskt 6ga s. 31).

4.2 En abduktiv ansats

Utifrén studiens bas i den kritiska realismen, och 1 ett forsok att undga dels “naiv
empiricism” och common sense-tolkningar - att upprepa det som redan gjorts och
upprepa det som redan sagts — dels bli ”bunden till auktoriteter och insnérjd i eta-
blerade problematiker” (Alvesson & Skoldberg, 2008 s. 137), har jag valt en ab-
duktiv ansats. | abduktionen utgar man fran vissa ursprungliga idéer eller abstrak-
tioner om det studerade, for att sedan genom det empiriska materialet och en teo-
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retisk tolkning landa i en nybeskrivning eller rekontextualisering (Danemark et
al., 2003). Genom att jamfora det empiriska fenomenet Almedalsveckan mot ab-
straktionerna — forklaringsmodellerna - s& majliggors en battre forstaelse av fe-
nomenet.

4.3 Semistrukturerade intervjuer

Aktorernas strategiska kommunikation under Almedalsveckan har undersokts ge-
nom semistrukturerade intervjuer, och syftar till att besvara fragestallningarna vil-
ka aktorerna kommunicerar med/till, samt vilka kommunikationsstrategier som de
anvander. Val av metod baserades dels pa mojligheten att inte binda intervju-
personerna helt till min uppfattning om det studerade, dels att fa hog grad av
struktur, for att pa sa vis underlatta analysarbetet (Kvale, 1997). De tre forklar-
ingsmodellerna, samt tidigare forskning, anvandes som teoretisk utgangspunkt for
att rikta studien och fa fram fragestallningar. Det ar saledes dessa som utgor hu-
vudteman i intervjuschemat, utifran vilka mer konkreta fragor har formulerats (Bi-
laga 1). Kvalitativ metod ger utrymme for att utformning av intervjuschemat for-
andras under undersokningens gang (Bryman, 2002). Detta var nagot som jag
nyttjade da jag efter att ha gjort innehallsanalysen inkluderade ytterligare fragor
kring val av evenemangstyp i intervjuschemat. Temana behandlar intervju-
personernas uppfattning av:

Politiska partier och vikten av paverkansarbete under Almedalsveckan

Media och vikten av medial uppmérksamhet/publicitet under Almedalsveckan
Vikten av natverksbyggande under Almedalsveckan

Vikten av relationsarbete under Almedalsveckan

4.3.1 Urval av intervjupersoner

En strategisk sampling har anvénts, vilken mgjliggjort att jag har kunnat hand-

plocka aktorer for att fa s& manga sidor och kvaliteter av kommunikations-

strategierna som mojligt. For att 6verhuvudtaget fa kunskap om vilka som deltog i

Almedalsveckan 2010, sa var ett forsta kriterium i urvalsprocessen att aktoren

skulle ha varit arrangor till ett evenemang under Almedalsveckan 2010. En kate-

gorisering av samtliga arrangorer for Almedalsveckan 2010 gjordes utifran de in-
delningar som presenteras i Maktutredningen, Demokratiutredning, Engberg

(1986), samt Back & Moller (2003). Foljande aktorsgrupper bildades:

1. Ildentitetsrorelser: Foretrader grupper eller personer som binds samman ge-
nom personlighet, eller som knyter an till individen som konsument eller in-
nehavare av olika materiella nyttigheter sasom bostad, bil etc. (Engberg,
1986).

2. ldérorelser: Foretrader sak, binds samman av moraliska och vardemassiga in-
stallningar (Engberg, 1986). Inkluderar exempelvis bistandsorganisationer,
tankesmedjor och branschorganisationer.

3. Marknadens aktorer: Vinstdrivande aktorer i den privata sektorn. Inkluderar
aven kommunala bolag.
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7.
8.

Medieaktorer: Tidningar, radio, tv. Inkluderar &ven de medieaktdrer som finns
pa webben.

Offentliga aktorer (inkluderar akademiska aktdrer): Svenska myndigheter;
kommuner, regioner, lansstyrelser, verk etc.

Politiska organisationer: Politiska partier, partiernas organisationer och politi-
ker.

PR-byraer

Ovriga arrangorer: Aktorer som faller utanfor de andra kategorierna.

Tva aktorer fran varje grupp valdes ut pa basis av foljande tva kriterier:

1. Olika verksamhet, for att fanga mangfalden
2. Geografisk narhet, som bekvamlighetsurval

Intervjuer har genomférts med féljande aktorer:

Fackforbund: Mangarig arrangor i Almedalsveckan. Arbetade aktivt med kom-
munikation under veckan, liksom de gor resten av aret. Framsta syfte: paverka
politiker, framsta malgrupper: media och politiker. Anordnade ett seminarium
tillsammans med ett annat fackforbund.

Branschforening: Mangarig arrangor i Almedalsveckan. Arbetade aktivt med
kommunikation under veckan, liksom de gor resten av aret. Framsta syfte: pub-
licitet, framsta malgrupper: media, andra aktorer, politiker. Anordnade en de-
batt.

Antirasistisk organisation: Deltog forsta gangen 2009, men enbart som med-
verkande. 2010 var forsta aret som arrangorer. Framsta syfte: kontaktskapande,
framsta malgrupper: tjansteman, politiskt sakkunniga. Samarrangor i tva semi-
narier.

Ideell paraplyorganisation: Forstagangsarrangor. Framsta syfte: 6ka kannedom
om en unik 6verenskommelse och manifestera denna, framsta malgrupp: andra
aktorer. Samarrangor i ett seminarium.

Energibolag: Mangarig arrangor. Framsta syfte: paverkan, framsta malgrupp:
politiker. Samarrangor i tre seminarier och en debatt.

Vardforetag: Mangarig arrangor. Framsta syfte: paverkan, framsta malgrupp:
politiker. Samarrangor i sex seminarier och tva debatter.

Tidning: Mangarig arrangor. Kristen tidning vars framsta syfte var att fora in
en kristen dimension i det politiska samtalet, och att na 6kad kannedom. Mal-
grupper: politiker, andra aktorer, allmanhet. Samarrangor till atta seminerier,
fyra samtal, en debatt, en presskonferens och tva forelasningar.

Tidskrift: Forstagangsarrangdr. Medverkade i ”Alternativveckan” med ett se-
minarium. Syfte: 6ka kannedom och sélja sin tidskrift, malgrupp: andra aktorer
som arbetar med liknande fragor.

Lansstyrelse: Forstagangsarrangor. Framsta syfte: publicitet, fraimsta malgrupp:
media. Anordnade ett seminarium.
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e Kommun: Forstagangsarrangdrer. Framsta syfte: publicitet, framsta malgrupp:
media. Anordnade en utstallning.

e Parti 1'°: Ingick i det rodgrona samarbetet. Framsta syfte: publicitet, framsta
malgrupp: media.

e Parti 2: Ingar i den borgerliga alliansen. Framsta syfte: publicitet, framsta mal-
grupp: media.

e PR-byrad 1: Mangarig arrangor. Stockholmsbaserad byra som fokuserar pa PA-
fragor. Syfte: positionera sig sjalva, skapa en arena for sina kunder, arbeta med
relationer med politiker och tjansteman. Malgrupper: presumtiva kunder, poli-
tiker och tjansteman. Anordnade atta semiarier och fyra fragestunder.

e PR-byrd 2: Mangarig arrangor. Stockholmsbaserad byrd som fokuserar pa PA-
fragor. Syfte: positionera sig sjalva, skapa en arena for sina kunder, arbeta med
relationer med politiker och tjansteman. Malgrupper: presumtiva kunder, poli-
tiker och tjanstemén. Anordnade fem seminarier.

e Marknadsbolag: Mangarig arrangér. Framsta syfte: positionering, paverkan,
malgrupper: politiker och andra aktorer, liksom allmanheten. Anordnade sju
fragestunder och sju seminarier.

e Handelskammare: Mangarig arrangdr. Framsta syfte: paverkan, framsta mal-
grupp: politiker. Anordnade ett seminarium, en debatt och en filmvisning.

e Utlandsk myndighet: Arrangor for andra aret. Framsta syfte: positionering,
malgrupper: media, andra aktérer och allméanhet. Anordnade ett seminarium.

e Stiftelse: FOrstagangsarrangor. Framsta syfte: positionering, malgrupper: politi-
ker, andra aktorer och allméanhet. Anordnade tva seminarier.

I intervjuerna foll sdledes aktorsgruppen “lIdentitetsrorelser” bort beroende pa
praktiska och tidsméassiga skal, samt att andra aktorer var snabbare pa att svara.
Idérorelser ar pa motsvarande satt verrepresenterade. Detta kan ses som en svag-
het eftersom gruppen utgor den nast storsta arrangdrsgruppen (se Figur 5.2, s. 35).
Att ha inkluderat “akademiska aktdrer” som en egen kategori, skulle pa liknande
satt ha kunnat bredda studien. Vilka konsekvenser detta har fatt for resultatet ar
svart att uttala sig om, mojligtvis har vissa perspektiv fallit bort. Samtidigt har ak-
torerna inte intervjuats i egenskap av representant for en aktorsgrupp, utan enbart i
egenskap av sig sjalv. Med tanke pa den bredd som anda finns bland de in-
tervjuade aktorerna menar jag att detta bortfall formodligen inte har nagon storre
konsekvens for analys och resultat. Likaledes kan konsekvenserna av att inga
massmedieaktorer ar med diskuteras. Samtidigt utgdr de en minoritet bland de ar-
rangerande medieaktorerna, och vikten som eventuellt l4ggs vid detta bortfall
bygger pa en tanke om att de ar viktiga for att forklara aktorers kommunikations-

16 Utifr&n Oscarsson (1998, s. 199) vanster-hogerskala, ett parti fran hoger, ett fran vanster.

28



strategier pa den politiska arenan. Jag anser emellertid att dessa aktorer inte ar
viktigare an andraaktorer for att uppfylla studiens syfte.

4.3.2 Genomfdrande

Saledes har 18 intervjuer genomforts med respektive aktérs Almedalsansvarige.
Intervjuerna genomfordes, med undantag for tva, pa intervjupersonernas arbets-
plats. | tva av intervjuerna medverkade tva personer fran organisationen, i dvriga
var det en person fran varje organisation. Utformningen pa sjalva intervjuerna sag
lite olika ut, och tidsmassigt varierade de mellan 30-50 minuter. Det blev naturligt
att vi kom in pa och talade om kommunikationsarbete och Almedalsveckan direkt
innan intervjun paborjades, vilket innebar att hela samtalet inte spelades in (och
finns ddrmed inte med i transkriberingen). Detta ”smaprat” ska inte underskattas,
och ledde till att relationen mellan mig och intervjupersonen blev mer avslappnad.
Intervjuerna foljde inte intervjuschemat slaviskt, utan det fanns utrymme for in-
tervjupersonen att sjalv ta upp teman och utveckla dessa. Jag har anda i samtliga
intervjuer berort samtliga teman. Nagra av intervjuerna genomfordes under viss
tidspress pga. att intervjupersonerna hade andra ataganden. Dessa intervjuer blev
mer riktade och ndgot mer bundna for att sikerstalla att alla fragor som jag hade
skulle besvaras. Jag ar anda av uppfattningen att sjalva intervjun var avslappnad
och att den tidspress som eventuellt fanns, inte paverkade svaren i nagon storre ut-
strackning. Mojligtvis skulle de ha kunnat bli mer uttdmmande och gatt lite mer
pa djupet, vilket innebéar att exempelvis bakomliggande motiv och komplexiteten
delvis missats. Intervjuerna spelades in och transkriberades sedan av mig.

4.3.3 Bearbetning

I kodningen och tolkningen av intervjudata lag fokus pa att fa god kdnnedom om
hur intervjupersonerna forklarar sin medverkan pa den politiska arenan under Al-
medalsveckan. En utmaning var att behalla mangtydigheten. For att fa en forsta
oversikt 6ver materialet, och forsoka ringa in viktiga sidor av de enskilda inter-
vjuerna (Holme, 1997 s. 143), paborjades kodningsarbetet med att gora en del-
analys dar tva fragor stalldes:

¢ Vad handlar Almedalsveckan framférallt om?
¢ Vad &r den huvudsakliga anledningen till att akt6rerna medverkar?

For att komma at djupstrukturerna (Alvesson & Skoldberg, 2008) och komplexi-
teten, samt andra syften och motiv, s kompletterades denna analys med en hel-
hetsanalys. Helhetsanalysen delas vanligtvis in i tre faser (Holme, 1997). Jag bor-
jade med att utifran delanalysens resultat tematisera materialet i positionering,
media, paverkan och natverk. Utifran dessa teman stélldes sedan fragor om inter-
vjupersonernas beskrivning av dessa, deras motiv samt deras strategier. | den tred-
je fasen gjordes en systematisk analys av intervjuerna med utgangspunkt i fra-
gestallningarna. Som ett fjarde moment gjordes en teoretisk tolkning utifran ab-
straktionerna, dar dessa jamfordes, och delvis integrerades for att kunna presen-
tera olika forklaringar pa empirin.
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Intervjuerna redovisas i analysdelen dels genom insprangda citat, dels genom kur-
siveringar i den lopande texten. Citaten har ibland redigerats, dels for att korta ner
ldngre utdrag, dels for att undvika syftningsfel etc.

4.4 Innehallsanalys

Den kvantitativa innehallsanalysen syftar till att ge en faktisk bild av Almedals-
veckan, och besvarar fragan vilka aktorer som befinner sig pa den politiska are-
nan, och delvis (tillsammans med intervjuerna) fragestallningen om vilka strate-
gier som aktorerna anvander sig av. Innehallsanalysen har gjorts av programtid-
ningen Almedalsveckan 2010. ”Programpunkt” har anvénts som analysenhet, och
variablerna var arrangdrer, medverkande, sakomraden samt form. Sakomraden
har emellertid uteslutits fran denna studie framst pga. utrymmesskal, och att re-
sultatet inte var centralt for att besvara syftet. Var och en av variablerna utgdr en
dimension som sedan kodats utifran foljande kodningsmanual:

Arrangdrer och medverkande

Liksom i intervjudelens aktorsindelning har aktérsgrupper for arrangérs- samt
medverkandeaktdrer sin teoretiska bas i Maktutredningen, Demokratiutredningen,
Engberg (1986), samt Back & Modller (2003) (for definition se 4.3.1 Urval av in-
tervjupersoner). Tva aktorsgrupper har lagts till, Akademins aktorer, samt Elitper-
soner. Intervjudelens aktdrsindelning inkluderade Akademins aktérer i Offentliga
aktorer. Att denna grupp har blir till en egen kategori beror pa att det blev relevant
att skilja mellan dessa utifran materialet. DA det enbart &r organisationer som til-
lats vara arrangorer kan aktorsgruppen Elitpersoner inkluderas forst har, som
medverkande.

1. Akademins aktorer: Universitet, forskare.

2. Elitpersoner: | huvudsak fran den intellektuella klassen, och innefattar forfattare,

debattorer och experter (Eyerman & Jamison, 1991).
Identitetsrorelser

Idérorelser

Marknadens aktorer

Medieaktorer

Offentliga aktorer

Politiska organisationer

. PR-byraer

10. Ovriga arrangorer

©ooN O AW

Typ av evenemang
Typ av evenemang baseras pa de definitioner som ges i avsnitt 3.1 Kommunika-
tionens dynamik:

1. Informativ: tal, forel&sningar, teater, filmvisning, presskonferens, paneldebatt,
samtal

2. Semisocial: seminarium, fragestund/utfragning

3. Social: mingel, moétesplats
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Bedomningen baserades pa interaktion mellan podiet och publiken. Har utgick jag
fran den form som arrangdren uppgett, och kodningen skedde darmed pa ordniva,
eftersom det inte & mojligt att veta vad som skedde i verkligheten. Exempelvis
kan en programpunkt pa pappret vara “seminarium”, medan den i verkligheten
mer handlade om en enkelriktad forel&sning.

Kodningen genomfardes utifran foljande fragor:

Vem/vilka ar det som arrangerat programpunkten?
Vilka andra har medverkat?

Vilket sakomrade tillhor programpunkten?

| vilken form genomférs programpunkten?

Detta matades sedan in i, och bearbetades av statistikprogrammet SPSS, till ra-
taballer. Dessa har sedan legat till grund for de tabeller och figurer som presente-
ras i 5. En arena for politik och kommunikation.

4.5 Palitlighet, tillforlitlighet och 6verforbarhet

Palitligheten i studien sékerstalls genom att jag beskriver tillvagagangssattet for
studien, sasom urvalsprocess, variabler, kodningsmanual och bearbetning. Dér-
med far lasaren insyn i hur jag gatt tillvaga och kan bedéma om de slutsatser som
jag drar ar rimliga och berattigade. Det ar dven mojligt att avgora huruvida det
finns en koppling mellan syfte-teori-empiri-teori. Nér det galler intervjuerna sa
uppstar alltid fragor kring giltighet och tillforlitlighet (Kvale, 1997). Varje inter-
vju inbegriper alltid en maktaspekt, det &r forskaren som bestammer vilka fragor
som ska stallas, och hur de stélls (Alvesson & Deetz, 2000; Bryman, 2001; Gull-
veig & @yen, 1997). Majoriteten av dem som jag intervjuade ar emellertid perso-
ner som i sin profession arbetar med kommunikationsfragor, och har en stor vana
av att bli intervjuade, eller sjalva intervjua, och det ar aven rimligt att utga fran att
vissa av dem ar medietranade. Detta vander snarare pa maktforhallandet och skul-
le bl.a. kunna innebéra att de svar som jag fick var ’standardiserade”, och att jag
till foljd av detta skulle ha storre svarigheter att komma bakom svaren an annars.
Emellertid uppvisade samtliga intervjuer kontradiktioner, vilket motséger att de
svar jag fick var standardiserade. Nar det gallde de intervjupersoner som inte ar-
betar med kommunikation sa nedtonades dven har maktdimensionen, da intervju-
personerna pa ett tydligt satt var experterna pa omradet, vilket torde minskat even-
tuell nervositet och kansla av utsatthet, liksom att de valde plats for intervjun. FOr
att tillgodose tillforlitligheten i studien anvénds citat, for att ge l&saren en god in-
blick i empirin (Bryman, 2001).

4.5.1 Ett kritiskt 6ga

Examensarbetets aktorscentrerade perspektiv pabjuder att jag riktar ett kritiskt 6ga
mot mig sjélv, for att reflektera kring min medverkan till att cementera den konsti-
tuerade verkligheten. Denna reflektion finns pa flera nivaer, och delar av uppsat-
sen. Det ar givet att jag valjer amne utifran den jag ar, min bakgrund och mina in-

31



tressen. Viktigare att poangtera ar emellertid det perspektiv och den ingang till
amnet som jag véljer, och som sedermera paverkar alla val, bade de jag véljer och
de jag valjer bort — medvetet som omedvetet. Tydligast blir de medvetna valen,
som hér framforallt handlar om vilka aktérsgrupper som jag har valt att anvanda
mig av, vilka jag har valt att intervjua, likaledes mina val av kategorier i inne-
hallsanalysen. Utbildningsprogram och paradigm lagger en viss tolkningsrepertoar
framfor en annan, foreteelser tolkas i ljuset av vissa teorier, medan andra utesluts.

4.5.2 En del av Almedalsveckan

Bade intervjuerna och innehallsanalysen bygger pa det officiella programmet, och
det finns hér ett behov av att understryka — liksom intervjuempirin visar — att Al-
medalsveckan ar mycket mer an bara det formella programmet. Detta staller fra-
gan om vad jag egentligen kan uttala mig om, och vilken 6verforbarhet studien
kan ha. Med innehallsanalysen kan jag ge en bild av det som hander utifran det of-
ficiella programmet, medan intervjuerna ger mojlighet till att delvis komma at det
andra som sker inofficiellt, sisom privata mingel, luncher och méten pa gatan.
Fordelen med att anvédnda Almedalsveckan som fallstudie ar att aktorerna ar sam-
lade pa samma yta, under samma tid. Nackdelen &r att det ar snudd pa omajligt att
— 1 synnerhet i ett examensarbete— studera hela Almedalsveckan, med alla dess
partikulariteter. Att anvanda Almedalsveckan har ocksa sina begransningar just
genom den speciella inramning som veckan har, som gor att den inte fullt ut kan
likstallas med andra arenor inom den politiska arenan. And& menar jag att det re-
sultat som studien landar i, kan ge kunskap om kommunikationsstrategier pa den
politiska arenan, och att denna kunskap kan anvandas och 6verforas till andra stu-
dier inom omradet.

4.6 Metodernas fordelar och nackdelar
De valda metoderna har bade sina for- och nackdelar. Dessa diskuteras nedan.

4.6.1 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer har framforallt fordelen att insamling ligger nara det
som studeras, och att man darfér kan vinna kunskap om komplexa och mangtydi-
ga fenomen. En annan fortjanst ar att de ger tillfalle att trdda bakom ytan, och
aven komma at bakomliggande motiv (Bryman, 2001). De ger ocksa utrymme for
intervjupersonerna att komma med infallsvinklar och perspektiv som gatt forska-
ren forbi (Holme, 1997). Pa liknande sétt blir en nackdel for intervjuerna att de
just tar hansyn till det annorlunda och avvikande (Bryman, 2001). Det kan bli en
massa subjektiva fragment, som enbart kan representera sig sjalva. Ett alternativ
till de semistrukturerade intervjuerna hade varit att gora strukturerade intervjuer
eller enkatundersokning. Syfte och fragestallningar hade dven pa detta satt kunnat
besvaras, men de hade fatt konsekvensen att tydligare och pa ett mer genomgri-
pande satt utga fran mina forestallningar om det studerade, vilket hade varit till
nackdel for att komma at den komplexitet som samhalleliga fenomen doljer.

32



4.6.2 Innehallsanalys

Att anvanda innehallsanalys har fordelen att den pa ett 6verskadligt satt kan ge en
bild av det studerade genom kvantifieringen (Holme, 1997), det blir mojligt att ut-
tala sig om Almedalsveckan och ge en helhetsbild av vilka aktérer som finns dar.
Metoden ger ocksa utrymme for att skapa argument for eller emot en idé (Alves-
son & Skoldberg, 2008). En annan fordel &r att ramaterialets innehall inte paver-
kas av forskarens varderingar, vilket innebar att replikerbarheten &r stor. En svag-
het med innehallsanalysen ar att den inte kan besvara fragor om orsak eller motiv,
“varfor-fragor” som Bryman (2001) bendmner det. Objektiviteten kan ocksa dis-
kuteras utifran att det ar pa gransen till omojligt att utforma en kodningsmanual fri
fran tolkning fran kodarens sida (Bryman, 2001). Den ar ocksa alltfor kategoriskt i
det att den inte ser nyanser, eller tar hansyn till det som inte finns pa papperet.

Metodpluralismens framsta fortjanst ar att den uppvéger respektive metods
nackdelar, med respektive metods fordelar. Att pa detta satt lata tvd metoder
komplettera varandra, later mig undersoka strategisk kommunikation fran flera
hall, och vinna en storre kunskap om det studerade.
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5. En arena for politik och
kommunikation

”Cirkus” (Stiftelse), "Cocktailparty” (Ideell paraplyorganisation), ”Politikens Hults-
fred” (Parti 2), ”Demokratiska samtalet i sin basta form, och sin varsta form ocksa”
(Kommun), “Arena for politiker, organisationer, intressen, att traffas och na var-
andra pa ett ganska avslappnat satt” (Handelskammaren), *’The place to be” (Anti-
rasistisk organisation), ”En marknad for politik (...) en festival for personer med
samhéllsintresse” (PR-byra 1), ”Som att aka pa festival (...) fantastisk métesplats”
(Marknadsbolag), ”Det ar ett vimmel, det &r som en gryta” (Vardforetag), ”En egen
liten véarld, en egen lite bubbla” (Fackforbund), ”Ett enda jattelikt stort seminarium
dar man kan lara sig mer om det svenska samhallet &n man kan gora pa nagon an-
nan plats i landet vid nagot annat tillfalle” (PR-byrd 2), “Det politiska ordet (...) i
fokus” (Utlindsk ambassad), ”En motesplats, en sméltdegel, av olika asikter som
mots” (Tidning), ”Ett helt magiskt satt att kunna fokusera pa demokrati” (Parti 1),
Ett jippo for stockholmseliten” (Tidskrift).

Citaten ovan ar de intervjuade aktOrernas svar pa fragan ”Vad ar Almedalsveck-
an?”, och &r inte en ovésentlig del i att forklara varfor aktorerna kommunicerar,
samt vilka strategier de anvander. Utgangspunkten i analysen tas i en faktisk bild
av Almedalsveckan, vilka som deltar i den, men aven aktdrernas beskrivningar av
den. Forst darefter vands blicken mot varfor och hur, och de ovan presenterade
forklaringsmodellerna prévas av empirin. Dessa har emellertid delvis fatt
kompletteras av 5.2 Aktorers positionering, for att kunna ge ett fullstandigt svar
pa studiens syfte.

5.1 Legitimitetsgivande politiker

Almedalsveckans utveckling och forandring sedan Olof Palmes forsta tal pa ett
lastbilsflak ar pataglig. Fran att &ven andra aktorer an de politiska partierna borja-
de anordna evenemang pa 1990-talet, har de senaste aren inburit en radikal till-
véxt, saval nar det galler antal evenemang, arrangorer som ackrediterade journa-
lister, vilket framgar av figur 5.1.

34



2001/2002(2003|2004|2005(2006(2007|2008(2009(2010
Ar

B Evenemang| 50 | 90 | 110 | 140 | 250 | 538 | 462 | 662 1041|1396
B Journalister 110 120 | 200 | 500 | 315 | 362 | 450 | 900
Arrangoérer 120 | 175 | 225 | 350 | 560 | 800

Figur 5.1 Antal evenemang, journalister och arrangdrer, Almedalsveckan 2001-2010. Data ar
hamtad fran www.almedalsveckan.info/110 . Luckorna beror pa att inga siffror finns presenterade
for dessa ar.

Mellan aren 2008 till 2010 mer an fordubblades antalet evenemang, liksom antalet
arrangorer. Att 2010 var ett valar ar med hog sannolikhet en orsak till detta, sam-
ma trend kan vi se 2006, som ocksa var ett valar. | ett langre tidsperspektiv &r
trenden entydigt den att Almedalsveckan vaxer for varje ar, dar 2007 under 00-
talet ar det ar som far sta for ett trendbrott.

Almedalsveckan bygger formellt pa evenemang, och genom att se till vilka ak-
torer som arrangerar dessa, kan vi ocksa fa en bild av vilka aktGrer som deltar i
Almedalsveckan'’ (Figur 5.2).
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Figur 5.2 Arrangoérer uppdelat i aktérsgrupper (procent)

Idérorelser (27) utgor den storsta gruppen, tatt foljd av identitetsrérelser (26), me-
dan politiska organisationer (5) utgdr den néast minsta arrangérsgruppen. Dessvér-

7 Liksom jag diskuterade i 4.5.2 En del av Almedalsveckan innebir denna definition av “deltaga-
re” eller “medverkande” att en del av Almedalsveckan (sdsom privata mingel, bjudningar, moten
pé gatan etc.) bortses frdn, och den Almedalsvecka som hér studeras, pd méanga sétt bara ar en del
av nagot storre, dock en vasentlig del.
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re finns det inte mojlighet att folja arrang6rsgruppsfordelningen bakat i tid. Det
finns dock anledning att anta, att i takt med att andra arrangorsgrupper &n de poli-
tiska organisationerna borjade delta i Almedalsveckan, sa har ocksa partiernas del
av evenemang minskat. Det ena partiet séger:

Fran borjan var det vi som drev allting. Vi akte dit, vi anordnade sjalva seminarier,
vi anordnade sjélva kurser (...) Nu fir man ju den fantastiska formanen att vara diva.
Det ar ju en vecka som vi ar valdigt uppburna, vi far mycket inbjudningar, vi blir
valdigt uppvaktade. De flesta seminarier vill ju ha en politisk féretrddare som kan
sakfrdgorna (...) och [vi] kan ndja oss med att forbereda oss pa de seminarier som vi
blir inbjudna pé. Vi behdver inte arbeta lika mycket aktivt sjalva langre (Parti 1).

Har finns ett par tradar som kommer att foljas upp i det fortsatta. Just nu ligger
fokus dock kvar vid vilka aktorer som deltar i Almedalsveckan. Att partierna till
stor del ar uppburna av de andra aktorerna bekraftas ocksa av nasta figur (5.3),
som visar medverkande aktorsgrupper, dvs. de som bjuds in av arrangdrerna:
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Figur 5.3 Medverkande aktdrsgrupper i andras evenemang (procent). I denna figur har ”Akade-
miska aktdrer” och “Elitpersoner” tillkommit. For diskussion kring detta se 4.4 Innehallsanalys.

Néar det géller medverkande aktorer ar situationen ndstan den omvénda jamfort
med arrangerande aktérer. Politiska organisationer (31) ar den populéraste aktors-
gruppen att bjuda in, medan identitetsrorelser (9) och idérorelser (8) ligger pa ge-
nomsnittet. Genom att gdra en indelning i Konventionella aktorer och Icke-
konventionella aktorer fortydligas denna bild:
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Tabell 5.1 Arrangdrer fordelat i konventionella aktérer och icke-konventionella aktérer (procent)

Andel
Konventionell 5
Icke-
konventionell 95
Summa 100

Kommentar: Till ”Konventionell” aktor rdknas politiska aktorer, medan “Icke-konventionell” ak-
tor inkluderar resterande aktorer.

Konventionella arrangerande aktorer utgdr enbart 5 procent, medan de icke-
konventionella star for hela 95 procent av evenemangen. Ser vi daremot till dem
som bjudits in att medverka i evenemangen sa ser fordelningen annorlunda ut,
men med de icke-konventionella akt6rerna i fortsatt majoritet:

Tabell 5.2 Medverkande fordelat i konventionella aktérer och icke-konventionella aktorer

(procent)
Andel
Konventionell 31
Icke-
konventionell 69
Summa 100

Aven om detta visar att de politiska organisationerna ar en central aktor for den
politiska arenan, s& visar det samtidigt att andra aktorer tar ett stort utrymme. Det-
ta ger saledes inte enbart en bild av Almedalsveckan, utan dven av den politiska
arenan, och vilka som &r aktiva pa denna. Den mojliggor ett ifragasattande av gil-
tigheten i att dela upp samhéllet i offentlig/privat, i politiskt/opolitiskt, och att se
politiskt handlande som enbart knutit till den institutionaliserade politiken (Beck,
1992; 1999; 1995; Habermas, 2003). Pa samma gang ifragasatter den aven giltig-
heten i den konventionella synen pa den politiska arenan dér ”politisk aktor” of-
tast begransas till politiskt parti. Den breddar pa ett tydligt sitt vad som ”ar” poli-
tik, och 6ppnar upp den politiska arenan till att inkludera flera olika aktorer, vilket
da ocksa bor fa konsekvenser for hur vi ser pa kommunikationen pa den politiska
arenan.

5.1.1 En arena - tva divisioner

De intervjuade aktdrerna menar att de politiska organisationerna, dvs. partier vil-
ka inkluderar de hogsta foretradarna sasom partiledare, partisekreterare och stab,
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och politiker, vilken inkluderar kommun-, landsting-, region-, samt riksdagsleda-
moter, utgor en slags inramning, samtidigt som de &r det nav kring vilket allt snur-
rar.’® De ger veckan ett existensberattigande och en legitimitet, som inte enbart &r
viktigt for sjalva veckan i sig, utan aven for alla de aktdrer som lagger ner stora
summor pa att aka dit. Utifran de politiska organisationerna har det blivit ~’spinn
off-effekter” (Fackforbund), “dar allt runtomkring har fatt ett eget liv’ (Ideell
paraplyorganisation). Handelskammaren séger att “de mdste vara ddr(...)Men till
syvende och sist sa &r jag inte alls saker pa att det ar politikerna som ar, som far
mest plats, utan det ar alla andra som gor sina utspel pa olika satt, det ar de som
tar mest plats . Lansstyrelsen menar att det gar en tydlig grans mellan de politiska
organisationerna & ena sidan, och “resten” & andra sidan. Andra aktorer talar 1
termer av att de politiska organisationerna spelar i en division, medan de andra be-
finner sig i en annan.

Bilden som framtrader &r trefaldigad. Hand i hand med att alltfler andra akto-
rer vid sidan av partierna tar sig in pa arenan, sa har de forra inte hamnat i skym-
undan, utan snarare blivit mer uppburna. Detta gor dem samtidigt till nagot annat,
ger dem andra villkor och premisser for deltagandet. Samtidigt finns det ett behov
av att uppratthalla en atskillnad mellan politikerna och partierna eftersom de har
olika roller, olika syften, och olika villkor for sitt deltagande.

5.2 Aktérers positionering

Som aktor finns det alltid ett behov av att positionera sig. Positionering handlar
om att ses, inta och faststalla en position i manniskors och aktdrers medvetande, i
forhallande till andra aktorer (Larsson, 2008, s. 118). De flesta av de intervjuade
aktorerna reste till Almedalsveckan just i syfte att positionera sig. For samtliga
handlade det om att 6ka kdnnedomen, om dem sjdlva och/eller deras produkt eller
tjanst. Tidningen, som ville fa in en kristen aspekt i det politiska samtalet, sager:
»vi tror inte att vi varvar en massa prenumeranter dar, men vi tror att vi kan satta
oss pa kartan, att vi ar en viktig tidning i samhallsdebatten”. Vid sidan om att an-
ordna evenemang, sa skapade Tidningen en igenkanning genom att dela ut sin tid-
ning, och vara synlig pa Visbys gator. For Marknadsbolaget handlade det ocksa
om att skapa samtal, har kring fragor som &r viktiga for den region som de mark-
nadsfor. Malgrupperna for deras evenemang och mingel var olika, men gemen-
samt var att fa olika grupper att uppmarksamma dem. Tidskriften arbetade dér-
emot framst med att gora reklam for sin produkt genom att knyta nya kontakter
med andra aktérer inom samma omrade.

Att ka kdnnedomen ar ett kommunikativt mal (Larsson, 2008). Samtidigt ar
det rimligt att se till vilka motiv aktdrerna har for att positionera sig. Bade den Ut-
landska myndigheten och Stiftelsen riktade sig till allmé&nheten, men den forra sé-
ger att: ~’Det ar ett forum som i valdigt hog utstrackning handlar om att na ut och
synas, da képer man hela paketet och vill ocksa synas” (Utlindsk myndighet),
medan den senare, apropa politikernas betydelse for Almedalsveckan, siger: ”(...)

'8 Innebar emellertid inte att pverkan &r navet.
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och det &r pa nagot satt darfor man ar dar, for att gora dem ocksa uppmarksam-
ma pa den har typen utav verksamhet” (Stiftelse). For Tidningen handlade det om
en slags paverkan, aven om aktoren generellt inte driver en fraga. P4 samma satt
kan Marknadsbolagets marknadsforing ses som ett uttryck for en vilja att paverka
politiker och andra aktorer, liksom allmanhet, genom att visa vikten av regionen.

PR-byraerna skiljer sig, genom sin verksamhet, fran de andra aktérerna genom
att ha ett tredelat syfte: bereda en arena for sina nuvarande kunder, bygga upp sitt
eget varumérke dels for att positionera sig gentemot presumtiva kunder, dels mot
personer med makt i beslutsprocessen. Det forra gérs exempelvis genom evene-
mang som visar att de kan vissa fragor, det senare genom att arbeta med relationer
med personer som ar involverade i policy- och lagstiftningsprocessen (Larsson,
2005; Dohan, 2009).

Aktdrerna arbetade med att positionera sig genom interaktion, sprida informa-
tion, och genom att arbeta med relationer och natverk. Aktorer arbetade med posi-
tionera sig for att paverka, fa publicitet, och skapa konkurrensfordelar.

5.3 Paverkan som nav

Genom manga av aktorernas beskrivningar ligger traden om Almedalsveckan som
en arena for lobbyism, av vissa ses den som implicit, att ett likhetstecken kan sat-
tas mellan Almedalsveckan och paverkan, for andra ses denna bara som en del av
nagot storre. Fyra av aktorerna hade som huvudsaklig anledning till sitt deltagan-
de att pa ett eller annat satt arbeta med paverkan. Manga av de andra sag ocksa
politikerna som en av sina malgrupper, och ett bidragande skal till deltagande:

Hela medverkan bygger pa ndgon form av lobbyism eller opinionsbildning. Man pa-
keterar inte det pa det sattet, det tror jag inte att ndgon gor, men det &r det ju om man
skulle dra det till sin spets, eller kla av det, om man séger s& (Fackforbund).

(...) och det ar klart att politikerveckan blir ett sddant tillfille ddr man kan sétta sig
ner sa har mellan fyra 6gon och ga lite mer pa djupet (Marknadsholag).

De aktorer som arbetade mest strategiskt med lobbying ser Almedalsveckan som
en arena av manga under aret. Dessa aktorer kommer fran verksamhetsomraden
som i hog grad ar politiskt styrda och arbetar darfor alltid med fragorna, och pa-
verkansarbetet dr i hog grad institutionaliserat i dessa organisationer. Vardforeta-
get menar att “alla vet ju varfor vi dr ddr, allting blir ju pd nagot sdtt lobbyism”,
men menar att inramningen, feststdmningen, gor att det mer kommer att handla
om lobbyism light. Aktorerna lagger fokus pa relationerna och pa att bekréafta des-
sa: ”(...) man sliter ju inte upp ett block och bérjar skriva ddr pa en béink i Alme-
dalen, utan man lyssnar av och man pratas vid” (Vardforetaget). Den paverkan
som aktorerna arbetar med under Almedalsveckan skiljer sig saledes mot det satt
som aktorerna vanligtvis arbetar med lobbyism.

Att arbeta med lobbyism, med att paverka politiker, handlar i hdg utstrackning
om planerad kommunikation, och ar en langsiktig satsning (Hillman & Hitts,
1999). Betydelsen av vad man kan gdra under en vecka maste séttas i relation till
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det arbete som bedrivs under resten av aret. Aktorerna poangterar att man maste
ha ett realistiskt forhallningssatt till Almedalsveckan, och till vad man kan astad-
komma i sitt deltagande: "Alltsd i sak sd tror jag att under veckan sda paverkar
man valdigt liten utstréckning, alltsa det ar. Det vi forsokte gora var att lyfta fra-
gor, ta upp dem till diskussion” (Antirasistisk organisation). En annan aktor in-
stammer, och menar att det &r pa nagot satt darfor man ar i Visby, for att gora po-
litiker uppméarksamma pa den fraga som ar viktig for ens organisation (Stiftelse).

5.3.1 Strategier for paverkan

Opinionsbildning ar en paverkansstrategi som ofta anvands (Dalfelt & Falkhei-
mer, 2001) av olika aktorer, och den sker framfdrallt genom media. Generellt ses
inte Almedalsveckan som ett tillfalle for opinionsbildning. Fackférbundet menar
emellertid att de deltog i Almedalsveckan for att paverka, samtidigt som de satte
media som framsta malgrupp, for att darigenom na allmanhet och politiker. Fra-
gan varfor en aktor ska arbeta med indirekt paverkan i ett ssmmanhang déar de har
mojlighet till direkt tillgang till politiker kan med rimlighet stéllas. Samtidigt &r
ett lobbyingarbete som anvander flera kanaler for att na beslutsfattare mer effek-
tivt an de som enbart anvander en (Jaatinen, 1999; Toth, 2006). Pa liknande sétt
sag Fackforbundet ocksa politiker som en viktig malgrupp.

Aktorerna anvande sig bade av formella och informella kommunikationsfor-
mer i sina strategier for att na beslutsfattarna. Nyckelpersoner bjods in till att
medverka vid evenemang, och de bjoéds in till luncher, middagar och mingel.
Energibolaget uttrycker det pa foljande satt: “alla behéver dita, och varfor inte
passa pd att umgds éver en bit mat?”. Att fa nyckelpersoner for fragan aktoren
driver att medverka i ett evenemang ger framforallt tvd mojligheter. For det forsta
ger det mojlighet till framing (Zoch & Molleda, 2006) ( utvecklas nedan). For det
andra ger det aktoren mojlighet att interagera med de inbjudna; relationerna ér,
liksom Jaatinen (1999) péapekar, ett medel for paverkan. Marknadsbolaget pekar
pa vikten av ett av deras evenemang gor att de far en automatisk relation med par-
tiledarnas “entourage”, pressfolk etc. Dessa kontakter har sedan positiva konse-
kvenser i det reguljdra arbetet under resten av aret da de visat att de finns och vil-
ka de &r.

Partierna konstaterar dven att det &r valdigt vanligt att andra aktorer vill hitta
satt att na politiker, och det gors framforallt genom olika former av seminarier
(vilket figur 5.3 visade), genom mingel och privat moten. Att politiska organisa-
tioner ar populéra att bjuda in som medverkande har redan tidigare framgatt. Ta-
bell 5.3 visar vilka arrang6rer som bjuder in vilka aktorer till att medverka:
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Tabell 5.3 Vilka arrangdrer (x-axel) som bjuder in vilka aktorer (y-axel)
till att medverka i deras evenemang (procent)
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Akademiska
aktorer 25 5 5 25 10 6 11 10 8
Elitpersoner 6 5 9 3 9 6 12 5 5 6
Identitetsrorelser 10 14 7 7 4 7 13 20 5 9
Idérorelser 3 5 14 6 6 5 13 6 5 7

Marknadsakttrer 5 17 9 26 4 9 2 11 17 14
Medieakttrer 2 4 4 3 16 4 3 9 3 4
Offentliga aktdrer 13 12 10 14 6 28 5 10 19 15
Politiska aktorer 30 36 35 33 26 27 46 21 29 33

PR-byraer - 1 - 1 2 1 - 6 1 1
Ovriga 6 1 4 2 2 3 - 1 6 3
Summa 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal 57 518 527 261 96 303 106 31 96 1995

For alla arrangorer, forutom de offentliga aktorerna, var det vanligast att bjuda in
politiska organisationer att medverka. Allra helst gjorde de politiska organisatio-
nerna detta sjalva (46). De offentliga aktorerna bjod daremot helst in andra offent-
liga aktorer (28), men ndastan lika ofta politiska organisationer (27). Mollers
(2009) studie om lobbyism i riksdagen visade att de som oftast kontaktar politiker
ar naringslivsorganisationer (55), foljt av foretag (37), fack (25), PR-konsulter
(19), kommuner och landsting (12), samt annan (44). Det gar inte att gora nagon
direkt jamforelse mellan Méllers och min studie, dels eftersom det inte gar att
faststélla med vilket syfte som arrangdrerna under Almedalsveckan bjod in politi-
kerna, dels eftersom jag inte anvander samma aktérsindelning som Mdéller. Som
en parantes ar det emellertid intressant att notera att identitetsrérelser och offentli-
ga aktorer ar aktiva i inbjudandet av politiker under Almedalsveckan. Detta skulle
kunna tyda pa att kunskaps-, erfarenhets-, och resurstrosklarna ar lagre under Al-
medalsveckan &n vad de annars ar.

PR-byraer ar den aktor som arbetar minst med att bjuda in politiker (21), och
bjuder i nasta lika hdg utstrdckning in identitetsrorelser att medverka (20). Liksom
jag tidigare varit inne pa, sa har PR-byraerna, ett tredelat syfte med sitt deltagande
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(se 5.2 Aktdrers positionering). Evenemang anordnades framférallt for nuvarande
kunder och for att marknadsféra sig sjalva gentemot nya. Genom att de standigt
arbetar med paverkan, sa har de inte samma behov som andra aktorer av att skapa
kontakter med politiker genom att bjuda in dem till att medverka i evenemang.
Relationsarbetet, som ar en stor del av PR-byraernas arbete (Larsson, 2005; Do-
han, 2009), sker for dessa framst utanfor den formella arenan.

Det &r inte bara inbjudan till evenemang som anvands som strategi for att na
politikerna. Utformningen pa evenemanget ar ocksa av vikt:

Vi kan inte fa dem per automatik att halla med oss i alla fragor, men kan vi fa med
en politiker som ar viktig for oss i en debatt dar det finns en fraga som ror oss. Det
blir ett enkelt satt att fora den har dialogen med den hér politikern (Handelskamma-
ren).

Genom att se till evenemangets funktion och monster, sa kan vi uttala oss om dess
syfte och pa vilket satt kommunikationen sker (Svensson1988; Rosengren, 2000).
Flera av aktorerna menar, liksom Handelskammaren, att bjuda in politiker till se-
minarier &r en bra strategi eftersom de, mer eller mindre, blir tvungna att l&sa in
sig pa fragan, och diskutera denna. | linje med detta kommer syftet for en aktor att
arrangera en debatt inte handla sa mycket om att lyfta fragan for ahorarna, utan
snarare om att lyfta den for de medverkande politikerna, liksom citatet ovan pekar
mot. Att det finns andra dhorare, kan da framst ses som ett legitimitetsgivande till
aktiviteten. Om vi ser till evenemangens form under Almedalsveckan kontrasterar
de mot aktorernas beskrivning av vad Almedalsveckan &r (se analysdelens inled-

ning):

70
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50
40
30
20
10

Informativ Semisocial Social

Figur 5.4 Evenemangens form (procent)

Denna bild talar for att manga av evenemangen framforallt syftade till att lyfta en
fraga for ahorarna, eller for de medverkande i evenemanget, istallet for att bjuda
in ahorarna till interaktion. Det gar ocksa att, utifran detta, konstatera att arrango-
rerna hellre kommunicerar till sina malgrupper i sina evenemang, an med dem.
Aktorerna anvande saledes hellre en spridningsstrategi an en dialogstrategi (Lars-
son, 2008), vilket givetvis kan fa konsekvenser for huruvida aktorernas mal med
kommunikationen uppnaddes. Emellertid kan den informella delen av Almedals-
veckan ses komplettera denna strategi (se 5.5 Natverksarbete som nav).
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Det var framforallt PR-byraerna som anvande sig av en informativ form (50), me-
dan medieaktorerna (45) och de politiska organisationerna (42) lag strax bakom.
Marknadsaktorer var den grupp som hade flest sociala evenemang (4), dven om de
var mycket fa:

Tabell 5.4 Medverkande aktdrer och form (procent)
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Presentation 27 46 24 27 31 45 23 42 50 38 34
Semisocial 72 53 74 71 65 53 76 57 50 61 64
Social 1 1 2 2 4 2 1 1 - 1 2
Summa 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal 340 298 371 303 582 186 564 1259 28 104 4035

En annan val anvand strategi for aktérer som ville na politiker var att beséka de
evenemang som dessa var inbjudna till. Den Antirasistiska organisationen arbeta-
de aktivt med detta i syfte att bygga upp ett natverk sa att de i sin vardag pa ett ef-
fektivare satt ska kunna arbeta med paverkansarbete. Liksom Jaatinen (1999) po-
angterar ar det viktigt att kdnna till vilka som &r nyckelpersonerna i beslutsproces-
sen, och fokus lades just pa att na nyckelpersoner for de fragor som de driver, sa-
som sakpolitiska talespersoner, politiskt sakkunniga pa departementen, och andra
relevanta tjanstemén. Tankarna bakom upplagget beskriver de som att:

Vi ska nog inte satsa pd att nd s& manga stora haftiga politiker som méjligt, utan
strategiskt tanka vilka det & som vi kan ha nytta av att ha kontakt med, och da var
det just tjansteman och i viss man ocksa sakpolitiska talesman fran riksdagspartier-
na, integrationspolitiska talespersoner (Antirasistisk organisation).

Denna aktor arbetade systematiskt, bade infor och under Almedalsveckan, med att
ga igenom programmet for att ringa in var dessa personer befann sig, och vilka
evenemang de skulle ga pa for att na dem. Strategin var att horas, visa intresse,
6dmjukhet och kunskap.

43



5.3.2 En 6msesidig process — kunskap och image

Lobbyism inbegriper enligt Toth (2006) och Jaatinen (1999) ett 6msesidigt utbyte
dér aktorer fungerar som “experter” inom sitt omrade, och kan dirmed ge politi-
ker underlag till beslut. Att politiker oftast uppskattar information och underlag
som andra aktorer ger dem, visade Mollers (2009) studie. Denna aspekt inbegriper
ocksa att aktorerna har kannedom om vilka standpunkter som finns: ”(...) utan da
ar det mer liksom kunskapsmassigt att man kan paverka. Och det handlar val
mycket om att man vill ge dem rdtt forutsdttningar att fatta rdtt beslut” (Mark-
nadsbolag). Att paverka kunskapsmaéssigt handlar, enligt denna aktor, om att ge en
bild av “hur verkligheten faktiskt ser ut” (Marknadsbolag). Vardforetaget ar ock-
sd inne pa ett liknande resonemang. Denna aktér menar att de besitter en mangd
kunskap och beprévad erfarenhet som de vill dela med sig av genom att arbeta
med “kunskapsseminarier”, dir frigor som aktoren vill se en utveckling pa lyfts.
Det &r mojligt att betrakta aktorernas vilja att bidra med kunskap ur ett rent altru-
istisk perspektiv, och se det som ett uttryck for beslutsfattares behov av andra ak-
torers kunskap och expertis (SOU 1990:44; SOU 2001:1; Back & Mdller, 2003;
Moller, 2009). Samtidigt blir vi tvungna att lyfta fragan och diskutera vad det &r
for kunskap de vill ge politikerna, och i vilkens intresse den ges, vilka problem
som pekas ut. Nar en aktor pa detta satt vill ge en bild av hur verkligheten ser ut
sa ligger det nara tillhands att tala i termer om framing (Zoch & Molleda, 2006)
eller gestaltning. Det finns séllan en sida av en fraga, och att vara den som far
mojlighet att definiera problemet och satta problembilden skapar ocksa konkur-
rensfordelar, i att det skapar en sannolikhet att 16sningen pa fragan kommer att
utga fran denna (Taminan & Wilts, 2006; Baron 2005). Darfor ar det viktigt for
aktorer som vill paverka beslutsprocessen att vara den som far mojlighet att rama
in problemet.

For att n& framgang i sin paverkan ar varumarket, eller aktérens image'®, né-
got som é&r centralt for att betraktas som en viktig och serids aktor (Jaatinen,
1999). Att delta i Almedalsveckan kan pa manga satt ses starka aktorens position
pa den politiska arenan ur ett lobbyismperspektiv:

Det stirker vart varumérke att géra det vi gor (...) Vi tror definitivt att vi bygger
cred hos de politiker som kommer till var arena och som far delta dar. Jag marker en
enorm uppskattning och att det forbattrar vara relationer och att vi far komma till
och kommentera fragor (...). Vi blir tillfrigade om saker efter Almedalsveckan, vi
bygger vér relation (...) med makthavare (Vardforetag).

Det ar mojligt att havda att navet i Almedalsveckan inte ar paverkan, utan att det
framforallt handlar om att skapa kontakter och att arbeta med relationer. Det finns
ocksa de aktdrer som inte ar intresserade av att na politiker eller tjansteman 6ver-

19 Liksom Fredriksson (2008), menar jag att varumarke har kommit att f& en alltfér omfattande in-
nebord (s. 22). Darfor, anser jag, att image &r ett béttre begrepp att anvénda nér vi talar om de vér-
derande omdémen om akttren som andra akttrer och allménhet har (se Fredriksson, 2008).
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huvudtaget.?® Samtidigt 4r kontakterna och relationerna en viktig del for att kunna
driva ett effektivt lobbyingarbete (Jaatinen, 1999; Dohan 2009). Liksom tabell 5.3
visade utgjorde politiker 33 procent av de medverkande vid olika evenemang. Li-
kasa hade nastan samtliga intervjuade aktorer politiker som en malgrupp som de
vill nd. Att arrangorerna ville lyfta fragor handlar manga ganger ocksa om att i
slutdndan vilja paverka, antingen andra aktorer, eller politiker.

Ingenting forandras pa en vecka, den faktiska paverkan som eventuellt sker
kan, med lan fran en aktor, narmast beskrivas som flyktig. Fram trader en tredelad
bild och beskrivningen av den lobbyism som bedrivs under Almedalsveckan kan
ndrmast ses som just “light”. Bilden bestar for det forsta av aktorers arbete med
kontakter och relationer, for det andra av aktérer som lyfter fragor, arbetar for att
synliggdra sin verksamhet, och for det tredje av aktdrer som ger kunskapsbidrag.
De &r samtliga en del i att bedriva effektiv lobbyism, men utgér i sig en liten del
av en aktors paverkansarbete.

5.4 Massmedia som nav

2010 fanns det nara 900 ackrediterade journalister pa plats under Almedalsveck-
an. Bevakningen och rapporteringen fran veckan var stor. Fem aktorer sag publi-
citet som den huvudsakliga anledningen till sitt deltagande. Aven om dessa akto-
rer satte medial uppmarksamhet hogst pa sin lista, sa var motiven bakom denna
vilja skiftande. Lat oss borja hos partierna.

Ur ett medieperspektiv har politikerna en sjalvklar plats i Almedalsveckan:
”Det ar de politiska partierna som regerar, det ar de som alltid far ut sina bud-
skap fran Almedalen” (PR-byra 1). Om vi ska folja resonemanget som merparten
av aktorerna ar inne p, s spelar media en avgorande roll for hur tung Almedals-
veckan som arena raknas. Tittar vi ocksa tillbaka till den vikt och roll som till-
skrivs partierna och politikerna (5.1.1 En arena — tva divisioner), sa innebar detta
att media indirekt &r viktig for Almedalsveckans legitimitet, eftersom de &r en bi-
dragande anledning till att politiker finns pa plats. Att det ar partierna som regerar
pa den mediala arenan bekréftas ocksa av partierna. De har, liksom ovan fram-
havdes, en sarstallning. Denna relation mellan partierna och media gor det mojligt
att havda att den medielogik som annars rader, under denna vecka, for dessa akto-
rer, ar satt ur spel.?! Detta innebar att de inte har ett lika stort behov av att vélja,
och arbeta fram fradgor och budskap utifran medielogikens krav pa konflikt, ste-
reotypiseringar etc. (Hernes, 1978; Altheide, 2004; Hjarvard, 2008, Cornelissen,
2008; Hallahan, 2009) och det nyhetsvarde som det i vanliga fall skapar (Schultz,
2011):

20 Detta gérs forvisso med kunskapen om att det finns andra kanaler och forum dar deras frdgor
kan diskuteras fortlopande under aret.

2! Ett undantag & om négot annat parti eller block, genom anvéandandet av medielogiken/ pseudo-
héndelse lyckas “inkrdkta” pa ndgon annans dag, sdsom Alliansen gjorde pa Socialdemokraternas
2010.
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Det &r ju fa stallen dar man har ett sa givet lage att kanske na ut med det som media
normalt sett inte tycker &r en nyhet. Det har med (...) &r en sadan sak som de nog i
vanliga fall hade géspat at, men i Almedalen sa behdver de gora en pliktrapportering
(...) ndgot som normalt sett inte hade varit lika latt att fa ut, men dar fungerar det
(Parti 1).

Det andra partiet ir inne pd samma sak: och det gor det ocksa lite lattare att
komma ut med (...) lite mjukare frdagor som det inte dr sa himla mycket konflikt
kring (...)” (Parti 2). Massmedia ar den viktigaste, och effektivaste, kanalen for
partier att na véljarna (Asp, 1986; Asp & Esaiasson, 1996; Cutlip, 1999; Strom-
back, 2009a; Stromback & Dimitrova 2011), och Almedalsveckan ger dessa akto-
rer en stor mojlighet att fa ut ett budskap under sommaren, sarskilt under ett valar
som 2010. Pa detta satt &r Almedalsveckan unikt.

De 6vriga tre aktorer som hade media som framsta malgrupp hade olika motiv
till detta, och delvis olika strategier. Medan partierna spelar i en egen medial divi-
sion, sa ar den konkurrens som i vanliga fall rader bland de 6vriga aktorerna
mycket starkare. Har tavlar de bade sinsemellan och gentemot partierna.

Kommunen, som var forstagangsdeltagare 2010, kom till Almedalsveckan for
att ”placera” ett projekt hos journalisterna. Mélet var inte att & publicitet under
sjalva vecka, utan att fa journalister att bli intresserade av projektet, och skriva om
detta narmare valet i september. Det var ocksa denna aktér som anvande sig av
det mest avvikande sattet for att vacka uppmarksamhet: de cyklade omkring pa en
uppseendevéckande cykel och delade ut trojor och vaskor. Detta kompletterades
med informationsmaterial till presscentret och en fast utstallning under veckan.
Aven om denna aktor inte akte till Almedalsveckan i syfte att fa ndgot genomslag
dar, pa plats, sa fick de anda det, med stor sannolikhet for att de gjorde nagot som
i hog grad avvek och stod ut fran det andra, och darmed (om &n tamligen omedve-
tet fran denna aktors sida) anpassade sig till nyhetskriterierna (Palmer, 2004; En-
bom, 2009; Hallahan, 2009).

Lansstyrelsen akte till Visby for att anvanda media som kanal for att na mal-
gruppen for ett uppdrag. Denna aktor arbetade infor sitt evenemang med att bjuda
in journalister, och inriktade sig pa dem som skulle kunna tankas vara intresserade
av fragan. Pa plats uppvaktades dven journalister vid presscentret, och de kontak-
ter och relationer som redan fanns nyttjades. Resultatet av detta arbete ar svart att
bedoma da aktorens seminarium holls samtidigt som forre arbetsmarknadsminis-
tern Sven-Otto Littorin tillkdnnagav sin avgang, vilket med stor sannolikhet pa-
verkade journalisters tdckning av andra evenemang.

Den aktér med mest utvecklade mediestrategierna, och som visat sig vara
mycket framgangsrik pa att fa publicitet, ar Branschforeningen. De var framforallt
intresserade av att na sina egna medlemmar, men aven andra aktorer inom omra-
det, sasom arbetsgivareorganisationer, och i vissa fragor aven politiker. Mediear-
betet infor veckan inkluderade journalistkontakter och pressmeddelanden. En
grundbult i deras mediestrategi ar att varje ar infor Almedalsveckan ta fram en
“barometer”, och de arbetar saledes med vad Falkheimer (2004) benamner fakta
strategi. Vikten av att ha konkret data & nagot som de framhaver som en fram-
gangsfaktor, vilket aven Enbom (2009) och Larssons (2005) studier visade pa.
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Aktoren anvander sig saledes ocksa av frame negotiation (Hallahan, 2009), ge-
nom att gestalta den fraga de tar med sig till Almedalsveckan pa ett sadant satt att
media ser ett nyhetsvarde i det, sa okar deras majlighet att fa publicitet (Palmer,
2004; Hallahan, 2009). Till detta kopplades &ven en debattartikel som publicera-
des i samband med seminariet. Det har ocksa hant att de har nyttjat det kontaktnat
de har med journalister, och gatt ut med exklusiva uppgifter om sitt seminarium,
vilka har lett till publicitet. Detta tydliggor att medierelationer, liksom Cutlip
(1999) menar, &r en god investering for aktorer. Samtidigt gar det inte att utesluta
att aktoren anda hade fatt publicitet dven utan att den hade haft dessa kontakter.

Media kan fungera bade som en kanal och en malgrupp i sig (Tench & Yeo-
mans; Zoch & Molleda, 2006; L’Etang, 2008; Grunig & Dozier, 2006). Medan
kommunen under veckan framst sag media som en malgrupp, sa sag de andra den
som en kanal for att na en malgrupp. Samtidigt sa var anledningen till att kommu-
nen sag media som en malgrupp, att dessa senare skulle fungera som kanal.

Om det finns en samstammighet i partiernas tankar kring media, och till viss
del &ven deras sétt att arbeta med media, sa ar de bakomliggande motiven for de
andra aktorerna mer skiftande. Tva aktorer som har som sitt framsta syfte att fa
publicitet, kan ha olika bakomliggande motiv till detta. En aktor ville att media
skulle skriva om dem vid ett senare tillfalle. En annan aktor ville bilda opinion,
medan en tredje ville nd ett uppdrags malgrupp. Delvis 6verensstammer resultatet
med Enboms (2009) studie betraffande att framgangsrikt mediearbete bl.a. kraver
kunskap och erfarenheter. Emellertid visar kommunens genomslag att aven utan
kunskap och erfarenheter s ar det mojligt, att genom det avvikande och genom
anvandandet av medielogiken, fa publicitet utan att ha nagon stérre kunskap om
mediearbete.?

5.4.1 Aktorer som forhaller sig till medialiseringen

Om vi sa vander blicken mot de andra aktorerna sa ar installningen till media och
synen pa Almedalsveckan som medial arena, liksom medialiseringens paverkan
pa aktorernas mediearbete, skiftande. Flera aktorer hade media som en malgrupp,
men anstrangningarna som lades vid mediearbetet var olika. Det & som en fallan-
de skala dar nagon aktor arbetade valdigt malinriktat for att nd media, med en an-
halt vid dem som ansag att det var dverskattat, till dem som inte arbetade alls. De
flesta placerar sig nagonstans mittemellan. Som en rod trad gar en nastan melan-
kolisk instéllning till media, och den makt de har. Det ses som en tillfallighet om
media uppmarksammar ett evenemang eller en aktivitet, och rapporteringen styrs
av det avvikande, inte av de basta budskapen:

22 Vilket som vager tyngst under Almedalsveckan, resurser, kunskap, formaga och erfarenhet i
mediearbetet eller det avvikande ar en fraga som skulle vara intressant att félja upp. Det faller har
dessvarre utanfor studiens syfte .
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Man maste skjuta in sig pa nagot specifikt, man maste vara valdigt, valdigt smal,
och sticka ut valdigt mycket for att fa bra press pa nagonting, men egentligen ar det
battre att slappa manaden efter nar det ar total torka (Marknadsbolag).

Aven om denna uppgivenhet praglar manga av aktorerna i deras syn pa media un-
der Almedalsveckan, sa arbetade flera &nda malmedvetet med att kontakta journa-
lister, skicka pressmeddelanden och bjuda in dem till sina evenemang. De som
menar att de inte gjorde nagra storre anstrangningar, begransade sig till att skicka
pressmeddelanden.

Petrelius Karlberg (2007) studie visade att ha med medieperspektivet i olika
beslutsprocesser ar en viktig strategi i mediearbetet. Fackforbundet, som var den
aktor som var mest aktiv bland dessa aktorer, hade media i tanken redan nér pla-
neringen borjade, for att ha en fraga med sig som skulle kunna komma igenom
“bruset”. Liksom Branschfdreningen, anvéande sig dven denna aktor av fakta stra-
tegi (Falkheimer, 2004) - en utredning - for att skapa intresse hos medierna. Me-
diestrategin inkluderade dven debattartiklar, pressmeddelanden, och presskontakt.

Cutlip (1999) och White & Mazur (1998) poangterar vikten av att skapa rela-
tioner med journalister och gatekeepers, och menar att relationer med media ska
betraktas som en investering. For aktorerna &r medierna inte enbart intressanta ut-
ifran deras roll som kanal, utan dven for att skapa en kontaktyta med journalister,
och bygga relationer, som ger mojlighet till att underlatta mediearbetet under res-
ten av aret.

Fran aktorernas beskrivningar gar det att sluta sig till att publicitet ar viktigt
utifran en idé om att effekten av tackningen gar att mata, att det finns ett nagot sa-
nar rakt likhetstecken mellan att media rapporterar om aktdren samt dennes fraga,
och att aktéren nar ut, utanfor Visby, och att malgruppen laser eller ser nyheten.
Tanken om att det ar ett enkelt satt att na sin malgrupp, och ett satt att skapa opi-
nion, gar igen hos nagra aktérer. Den mojliga publiciteten tillskrivs vissa egen-
skaper, sdsom att den ger (gratis) reklam, information och genererar kunskap hos
malgrupperna. Publicitet har ocksa berdring med vilken image aktoren har och vill
ha. Energibolaget menar att viljan till uppméarksamhet bor baseras pa svaret pa
fragan varfor man deltar i Almedalsveckan, vilken frdga man ér intresserad av,
och om man vill 6ppna eller stanga den. Manga ganger ar det inte nodvandigt att
fa uppmarksamhet, eller ens dnskvart — all publicitet &r inte bra publicitet. Enligt
denna aktor handlar mediearbete inte enbart om att fa publicitet pa de fragor som
man vill, utan det handlar i lika hég utstrdckning om att forsoka undvika odnskad
medieexponering. | detta finns det en hdg samstdammighet med de LO-férbund i
Enboms (2009) studie som arbetade mest utvecklat med media. Detta kan pa
samma gang ses som att ett aktivt arbete med att undvika medieexponering visar
pa mediernas makt, samtidigt som det visar pa att medialiseringen inte ar genom-
gripande och styrande princip.

Bade den melankoliska installningen till media, och den vikt som anda laggs
vid att fa genomslag, tyder pa att medialiseringen pa manga satt ar narvarande,
och att aktdrerna maste forhalla sig till den pa ett eller annat satt, antingen genom
att valja att vara med och konkurrera om utrymmet, eller genom att valja bort det.
De flesta viljer trots allt att vara med pé ett horn: “Att aka till Almedalen for att fa
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medialt genomslag ar det dummaste man kan gdéra, men extremt roligt nar man
far det” (PR-byra 1). Medialiseringen styrde delvis kommunikationsstrategierna,
sa gott som samtliga aktorer anvande pseudohandelser (Boorstin, 1964) sasom
pressmeddelanden. Jag menar ocksa i linje med bl.a. Strombéck (2003), att eve-
nemangen kan ses som pseudohéndelser, men med parentesen att det enbart kan
goras i den utstrackning som de ar riktade mot medieaktdrer, med journalister som
framsta malgrupp. Medierna kan ses som det nav som drar runt veckan pa sa satt
att de genom sin narvaro och bevakning ocksa far fler politiker att se det som en
viktig arena. Samtidigt misslyckas denna forklaringsmodell att ge hela bilden ef-
tersom en sa stor del av aktorerna inte later medialiseringen vara den styrande
principen.

5.5 Natverksarbete som nav

Natverksarbete kan ses som en dimension av de andra tva modellerna; paverkan
som nav och media som nav. Samtidigt finns det en pataglig relevans att lata den
sta som en aspekt, dels eftersom néatverksarbetet inte enbart kan férklaras genom
de andra tvd modellerna, dels da det blir mojligt att visa pa en djupare komplexi-
tet. Overlag s betraktar aktérerna relationsarbete och natverksskapande som vik-
tigt att arbete med alltid. Att traffa andra aktorer pa plats under Almedalsveckan
var for manga aktorer intressant, och det var dven ett av syftena till ens deltagan-
de.

Aktorer som ingar i ett natverk ar noder i ett system (Gunneriussion, 2002;
Hasselberg et al., 2002). Utat, och gentemot de andra noderna &r aktorerna visser-
ligen representerade av personer, men dessa personer ar till stor del utbytbara ef-
tersom det ar aktorens kapital som ligger till grund for medlemskapet i natverket.
Nya kontakter kan ocksa till stor del betraktas som att det ar aktrerna som tar
dem, da det ar deras kapital som &r det intressanta for exempelvis framtida samar-
beten. Relationer &r daremot av mer personlig karaktar, baserat pa att dessa inte pa
ett sjalvklart satt ar utbytbara.”® Nar de kontakter som knyts under Almedalsveck-
an underhalls leder det till en relation mellan aktérerna, vilken sedan har mojlig-
het att utvecklas till ett natverk, eller att en aktdr bjuds in i ett redan existerande.
Det ar forst i natverket som aktoren har mojlighet att fa tillgang till den/de andras
kapital (Bourdieu, 1986b; Viedma, 2004). Utifran aktorernas beskrivningar &r det
mojligt att tala om den interaktion som sker under veckan pa tre sétt: samarbeten
genom befintliga natverk, nya kontakter, samt uppréatthallande och bekraftande av
relationer (natverk).

%% En fraga som i detta sammanhang 4r intressant att diskutera &r nar de personliga kontakterna
overgar, eller transformeras, fran representanten till aktren, och darmed blir en relation eller ett
natverk. Det faller emellertid utanfér denna studies syfte.
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5.5.1 Befintliga natverk for synergieffekter

Manga av evenemangen under Almedalsveckan 2010 var samarrangemang, ca 40
procent, vilket figur 5.6 visar.
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Figur 5.6 Antal arrangorer per evenemang. Figuren &r ndgot missvisande eftersom samarbeten
ocksa sker i form av inbjudningar till att medverka, vilka inte syns i denna uppstallning.

Att samarrangera, bjuda in andra aktorer till sin aktivitet, eller bjudas in till andras
att delta, var ocksa nagot som manga av de intervjuade aktorerna arbetade med.
Det &r en strategi som anvéndes av redan etablerade natverk, for att astadkomma
synergieffekter. Karnan i dessa samarbeten &r att aktdrerna har ett gemensamt in-
tresse, eller en gemensam fraga som de vill driva: "Det dir vildigt mdnga arran-
gemang som man tavlar om publiken. Om man da har frdgor som ar gemensam-
ma (...) sd tjidnar vi ju tid och energi pa att géra saker tillsammans” (Handels-
kammaren). Genom att vara medlem i, och arbeta genom, ett natverk finns det
mojlighet till effektivitetsvinningar och reducerade transaktionskostnader (Hazle-
ton & Kennan, 2006; Fusell, et al. 2006). For aktdrerna ses vinsterna just i att man
kan ge varandra draghjalp och komplettera varandra, och darmed fa tillgang till
varandras styrkor (Bourdieu, 1986b; Ihlen, 2009), och till en arena som nagon an-
nan har byggt upp. Det ar ocksa ett satt for aktorerna att visa att de vet vad de talar
om. Genom att flera sluter upp bakom en fraga eller ett budskap, sa vidimeras
denna eller detta (Ihlen, 2009). Via dessa samarbeten har aktdrerna &ven mojlighet
att nd en bredare malgrupp, och/eller malgrupper som de annars (kanske) inte
hade natt.

Marknadsbolaget pekar pa att det som ofta ger framgangsrika seminarier ar att
de &r “en mix av mdnniskor, infallsvinklar som kan kreera ndgot tillsammans, sa
att det inte blir nagot valdigt sensationsartat, utan att det faktiskt bygger pa kun-
skap och faktagrund”. Dessa samarbeten skapar med andra ord mojlighet till legi-
timitet: “det ar alltid latt att tala i egen sak, men kan man foérknippas med andra
vars varumarken ar minst lika bra som ens eget, helst inte samre i varje fall, sa
kan man fa positiva synergieffekter” (Energibolag), och darigenom finns mojlig-
heten att starka sin egen organisation (Boudieu, 1986b; Hazleton & Kennan, 2000,
2006; Lin, 2002). Aktorens image ar saledes en viktig del av att fa inga i ett nat-
verk, och ju hogre kapital aktoren har — framférallt symboliskt - desto mer intres-
sant ar det att inkludera den i natverket (Bourdieu, 1986b).
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Genom att arbeta genom néatverk starker aktorerna varandra, synergieffekter nas,
en storre tyngd i fragan ges, och det okar chanserna att na de malgrupper som ak-
torerna vill kommunicera med/till, vare sig det géller politiker, tjanstemén, media,
andra aktorer eller allménhet.

5.5.2 Nya kontakter — en borjan till natverk

Utifran aktérernas beskrivning sa ar natverksbyggande inget som sker under Al-
medalsveckan, da natverksbyggande definieras som intraden i redan existerande
natverk, eller som skapandet av nya. Energibolaget séger att: ” (...) séka upp en
myndighet eller organisation i Almedalen for att etablera en kontakt ar helt oin-
tressant. Du hittar inga nya kontakter i Almedalen. Alla ar fullt upptagna med att
umgds med dem man redan kinner.” Andra aktorer ar ocksa delvis inne pa denna
linje, att de redan kéanner sin omgivning och vet vilka andra aktérer som spelar pa
samma plan. Samtidigt séger den Ideella paraplyorganisationen:

och det ar klart att da kan man séga att det gér man inte pa Almedalen [natverksbyg-
gande], i det att det blir valdigt ytligt, véldigt snabba puckar. Men om du tycker att
nitverksskapande kan vara en ingang, det kan vara det som gora att nu har vi sett
varandra, jamen da hor vi av varandra, och sa goér man det kanske. Och sa blir det
nagonting mer och sa fortsatter man.

Till grund for socialt kapital, och natverk, ligger individuell interaktion (Lin,
2002), och dven om det inte byggs nagra natverk sa tas det manga nya kontakter,
och dessa bor ses som en mojlig ingang till en relation som kan utvecklas till ett
natverk. Ett krav ar sdledes att det i dessa kontakter maste finnas en potential till
att de kan utvecklas, och darmed utgoéra en initialfas i natverksbyggandet.

Pa partiniva menar det ena partiet att relationshyggande mer ligger pa de andra
aktorernas agenda. Som parti & man uppbokad under veckan, och har mer tid att
traffa aktorer under resten av aret. For politikerna ar Almedalsveckan emellertid
ett tillfalle att traffa och knyta kontakter med andra aktdrer. Det andra partiet pe-
kar pa mojligheterna som alla deltagande idé- och identitetsorganisationer ger,
dels i att det kan finnas aktorer som de skulle vilja samarbete med, dels att det kan
vara aktorer som de pa nagot satt inte ar dverens med och som de da far en moj-
lighet att diskutera med.

Rummets betydelse for kontaktskapande, liksom for relationsarbete (vilket jag
aterkommer till nedan), ar av stor betydelse. Almedalsveckans fysiska inramning
ar speciell. De flesta evenemang och aktiviteter &r koncentrerade till centrala Vis-
by och hamnen. Detta gor att deltagarna ror sig pa samma gator och strak, lun-
char, ater en glass eller tar ett glas vin pa samma stélle. Att evenemangen &r éppna
och inte kraver nagon féranmélan skapar ocksa en cirkulation dar det ar latt att
slinka in pa seminarier, debatter och samtal. Att flera aktorer ocksa har talt eller
fasta lokaler dar de befinner sig hela veckan, ar ocksd av betydelse for kon-
taktskapandet. Manga nya kontakter skapas vid de evenemang som aktorerna har,
i synnerhet nér det géller aktdrer som inte ar sa kapitalstarka, vare sig det galler
ekonomiskt eller socialt kapital, eller personalméssigt. Har man ett seminarium
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kommer det manga ganger fram personer efterat, och det finns da mojlighet att
skapa kontakter. Nya kontakter skapas &ven genom att aktoren traffar nya méanni-
skor genom personer som man redan kanner. Det ar helt enkelt latt att hitta och
mota andra aktorer under Almedalsveckan.

5.5.3 Att underhalla relationer — “alla dir ju diir pa en armslingds avstind”

Ett tredje ben pa stolen interaktion &r att underhalla, bekrafta och utveckla relatio-
ner: “Relationsbyggande dr ju ndstan ndgon sorts grundidée med Almedalen, att
man ska samla manga, det dr en gigantisk motesplats” (Parti 1). Om det som lig-
ger till grund for samarrangemang till stor del ar befintliga néatverk, och om kon-
taktskapande ar en vég in i ett natverk eller ett skapande av ett sadant, sa handlar
relationsbyggande om att underhélla dessa natverk och férdjupa relationerna.
Aven de aktorer som inte anser att Almedalsveckan ar ett sétt att méta nya akto-
rer, ser det som ett tillfalle att arbeta med relationer. Aven om detta implicerar att
en direkt utbytbarhet av personer inte ar mojligt, sa bygger dessa personliga nét-
verk pa att personerna ar representanter for en aktor, att de i egenskap av att vara
chef pa ett foretag, tjansteman pa en offentlig myndighet eller ombudsman pa en
identitetsorganisation, “innehar” aktorens kapital (Lin, 2002).

Som jag ovan var inne pa sa ar Almedalsveckan som rum betraktat av stor be-
tydelse for bade kontaktskapande och underhallandet av relationer. Den koncent-
rerade yta som aktOrerna ror sig pa innebar att mojligheten att de springer pa na-
gon &r stor: “det finns mdnniskor som jag trdffar varje dr i Visby, men aldrig trdf-
far annars” (PR-byra 1). Som jag ovan (5.2 Aktorers positionering) var inne pa sa
ar relationsarbete en viktig del for PR-byrderna (Larsson, 2005; Dohan, 2009).
Detta arbete sker inte frimst genom deras evenemang, utan framforallt utanfor
dessa?*: "Det dr en lite annorlunda atmosfdr. Mer otvunget, man pratar om helt
andra saker som man sedan kan referera till nar man traffar manniskorna under
vintern och det dr lite smdkallt och sd.” (PR-byra 2)

Som verktyg for att arbeta med relationer bjod aktdrerna in till frukostar, lun-
cher, middagar och mingel. Dessa satt att arbeta med relationer ar informella,
slutna, och med riktade inbjudningar. Exempelvis later Marknadsbolaget varje ar
sina framsta politiska foretradare ha en egen middag, dar de far bjuda in hela sitt
natverk. Aktorer bjod aven in till 6ppna aktiviteter. Vissa av aktorerna arbetade pa
ett malmedvetet satt, medan andra menar att relationsarbete visserligen lag i bak-
tanken, och till och med hogt upp pa listan, men att arbetet med det inte var sa
strategiskt, utan snarare skedde om man sprang pa nagon annan aktor.

Nar vi forflyttar oss fran hur till varfor sa ar anledningen till att flera aktorer
satter relationsarbete sa hogt upp delvis densamma som nar det géller de nya kon-
takter som tas; genom att umgas, bekrafta varandra och fordjupa relationerna sa
fortatas natverken, vilket 6kar mojligheterna till en mer effektiv vardag (Viedma,
2004; Hazleton & Kennan, 2000, 2006; Fusell et al. 2006). Det handlar &ven om

%4 Det finns ménga PR-byréer som deltar i Almedalsveckan utan att vara arrangérer, och som en-
bart arbetar med informella méten, anordnar mingel, etc.
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positionering, och om att starka sin image genom att inga i nitverk med “attrakti-
va” aktorer.?

Till Almedalsveckan reser aktorer for att knyta kontakter, underhalla relatio-
ner och prata om framtida samarbeten. Den 6ppenheten som Almedalsveckan in-
nebér, ger dessa mojligheter. Samtidigt ar det mojligt att hévda, liksom jag tidiga-
re understrukit, att natverksarbete enbart &r en dimension av de andra aspekterna,
att natverken och relationerna ar ett satt att starka aktorens position pa den politis-
ka arenan for paverkansarbetet, och for att underlatta mediearbetet resten av aret.

% En analys av falt och en jamforelse i kapitalvolym skulle vara relevant att géra. Det finns anled-
ning att anta att de storre aktdrerna ur ett ekonomiskt perspektiv har andra mojligheter att arbeta
med natverksarbete.
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6. Strategisk politisk kommunikation |

en reflexiv modernitet

Politik & mer an den institutionaliserade politiken, mer &n det politiska systemet.
Den politiska arenan rymmer fler aktorer &n de politiska partierna. De kommuni-
kationsstrategiska insatser som dessa aktorer utfor, ar strategisk politisk kommu-
nikation.

Syftet med denna studie var att: ’beskriva och forklara varfor, och hur, olika
aktorer arbetar med strategisk kommunikation pa den politiska arenan”. Detta syf-
te, och de centrala fragestallningarna, gav sken av att samtliga aktorer som befin-
ner sig i Visby under Almedalsveckan, liksom de som annars antrader den politis-
ka arenan, arbetar strategiskt med sin kommunikation. Sa ar givetvis inte fallet.
Det fanns en stor skillnad mellan de intervjuade aktorer som har resurser i fraga
om kunskap, erfarenhet och kontakter, och de som inte har nagra alls. De senare
tar efter det andra aktérer med framgang tidigare gjort, och det &r inte alltid de
med mest erfarenhet och kunskap, som lyckas bast. Sannolikheten att det ar de er-
farna och de med kunskap som lyckas na sina mal, ar emellertid hogre. Samtidigt
manar detta till att stalla fragan om vi kan tala om kommunikation som strategisk i
de fall déar aktérerna narmast “féljer John”? Det torde vara tveksamt. Samtidigt &r
det tydligt att samtliga aktorer anvande kommunikation for att na sina mal, och
fragan blir da: hur strategisk maste kommunikationen vara for att det ska raknas
som strategisk kommunikation? Bade i detta folja John”, och i manga av akto-
rernas deltagande finns en tydlig isomorfism, man vagar inte inte vara dar: It is
the place to be.

Som analysen visade var varje forklaringsmodell behaftad med vissa fordelar,
liksom vissa brister. Ingen av dem kunde fullt ut forklara det komplexa och hete-
rogena fenomen som Almedalsveckan utgdr. Resultatet visar att, for att forklara
aktorers kommunikationsstrategier under Almedalsveckan, liksom pa den politis-
ka arenan, sa maste det ske genom en blandning av modellerna. Samtidigt visar
resultatet att i vissa situationer, nar det galler vissa typer av aktorer, sa ar en av
forklaringsmodellerna mer framtrddande &n de andra. Nar det galler de intervjua-
de marknadsaktorerna sa ar Paverkan som nav den framsta forklaringsmodellen,
medan for de politiska partierna sa ar det Massmedia som nav som stélls forst. Att
fallet &r sadant kan bero pa att det & omraden som dessa aktdrer beharskar, att de
till stor del &r institutionaliserade i organisationen. N&ar det kommer till andra ak-
torer sa lyckades inte forklaringsmodellerna mer &n delvis inkludera deras motiv.

Om jag anda ska lata en forklaringsmodell fa foretrade framfor de andra, sa ar
det Natverksarbete som nav. Detta beror delvis pa att den ocksa kan betraktas som
en dimension av de andra. Men aven om vi later den sta som en aspekt, sa kvarstar
den: Almedalsveckan handlar framférallt om natverksarbete. Paverkansarbetet
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forandrar inget pa en vecka. Det &r bara en del av nagot storre, men som samtidigt
inte kan likstéllas med de andra delarna. Det ar lobbyism light. Medialiseringen &r
i allra hogsta grad narvarande, men den tillats inte fullt ut att vara den styrande
principen. Hari ligger en stor skillnad gentemot nér politisk kommunikation och
strategisk politisk kommunikation enbart ses omfatta politiska partier som aktorer.

Samtidigt ar det mojligt att ifrdgasatta om inte all medverkan pa den politiska
arenan, till syvende og sist, handlar om paverkan. Varfor skulle aktorer annars an-
trada arenan? Detta pastaende ges harfoljande svar: studien visade tydligt att det
finns de aktGrer som inte var intresserade av att na politiker eller tjansteman, utan
att det var nétverk och publicitet som var deras framsta (och ibland enda) syfte.
Om politik & mer an den institutionaliserade politiken, och om politisk kommuni-
kation handlar om mer &n politiska partier, massmedier och valjare, sa ar det ock-
sa mojligt att se exempelvis idérorelser och identitetsrorelser mal att na och pa-
verka medborgare som strategisk politisk kommunikation.

Manga av de intervjuade aktorerna uttalade sig med bestamdhet om vad Al-
medalsveckan dr, samtidigt som de hade syften for sitt deltagande som inte stdm-
de dverens med detta. Likaledes skiljde sig de olika akt6rernas beskrivningar at.
Jag skulle emellertid vilja gora mellanrummet mellan dessa delar mindre &n vad
det vid forstone kan verka vara. N&r aktorerna talar om Almedalsveckan som mo-
tesplats, sa talar de samtidigt om sitt kommunikativa ménster — interaktion — som i
manga fall blir detsamma som de strategier de anvander for att na sina kommuni-
kativa mal. Vad Almedalsveckan ar skulle darmed kunna oversattas till vilka
kommunikativa monster som aktorerna anvander, men vi maste da inkludera hela
Almedalsveckan, och inte enbart det formella programmet (som visade att akto-
rerna hellre arrangerade evenemang som var semisociala eller informativa, &n so-
ciala).

Partierna, marknadsaktorerna, liksom de idérorelser som &ven i det moderna
samhallet, gavs ett utrymme till inflytande, ser sitt deltagande pa arenan som
sjalvklart. Andra aktorer upplever sig sta utanfor etablissemanget. Detta kan del-
vis bero pa vilken aktorsgrupp de tillhor, vilka kunskaper de har, men kanske
framforallt pa deras tid pad arenan. Ar man forstagangsdeltagare ligger fokus fram-
forallt pa att lara sig vad arenan ar, och hur en strategisk kommunikation kan hjal-
pa aktoren dit den vill nd. Samtidigt ar den reflexiva moderniteten med sin subpo-
litisering &r inte utan makthierarkier. Kunskap, erfarenhet, nétverk, socialt och
symboliskt kapital paverkar inte vara aktorens stallning och majligheter, utan
aven aktorens syn pa sig sjalv, och uppfattningen om sina formagor, vilket i sig
kan verka begransande.

Den politiska arenan inkluderar manga fler aktorer &n de politiska partierna,
dessa ar i minoritet. Samtidigt &r de fortsatt centrala for arenan. Liksom Beck
(1999) poangterar, sa har det politiska systemet, den institutionaliserade politiken
inte bytts ut, utan den ifragasatts. Hari ligger en vasentlig skillnad. Det &r fortfa-
rande de politiska organisationerna och den institutionella politiken, som har den
slutliga makten, och kan darfor inte likstallas med de andra aktorerna — de politis-
ka organisationerna spelar i en egen division. Samtidigt maste vi, for att forklara
den politiska arenan 2011, for att forklara politik och politiskt handlande, for att
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forklara de kommunikationsstrategier som anvénds, vidga arenan, vidga vem som
ar politisk aktor, och vidga vad som &r strategisk politisk kommunikation.

6.1 Vidare forskning

Sammankopplingen mellan strategisk kommunikation och politisk kommunika-
tion ger manga mojligheter till vidare forskning. Jag tror att politisk kommunika-
tion har mycket att vinna pa att lyfta in det organisationsperspektiv som strategisk
kommunikation ofta har, framforallt den externa kommunikationen, men &ven den
interna och det integrerade perspektivet. Samtidigt kan strategisk kommunikation
gynnas av att lyfta in ett politiskt perspektiv. Under analysens gang har flera per-
spektiv lyfts at sidan, dels av utrymmesskal, dels beroende pa att de faller utanfor
syftet. En del av Almedalsveckan handlar om paverkan, och saledes skulle en stu-
die om aktorers langsiktiga lobbyismarbete vara intressant for att undersoka vil-
ken roll Almedalsveckan spelar i detta.

Feministiskt Initiativs branning av 100.000 kronor pd Donners plats under
Almedalsveckan 2010 ligger fortfarande i farskt minne hos samtliga aktérer som
jag har intervjuat. Utifran detta, och utifrdn den syn som manga aktorer har pa
publicitet, dar detta likstalls med att na sina malgrupper, ar det intressant att dels
stalla fragan om det &r aktéren eller sakfragan som ar det viktiga att fa publicitet
pa; ar det diskussionen kring de etiska aspekterna av Fi:s agerande som fick, och
fortfarande far, mest uppmarksamhet, eller ar det faktumet att kvinnor tjanar
100.000 kronor mindre &n man per ar, som lever kvar? I vilken utstrackning lever
devisen “all publicitet &r bra publicitet” kvar?

Slutligen hade jag fran borjan, och langt in i skrivandet, tankt ha med en kri-
tisk analys av resultaten. Denna del fick av utrymmesskal 1amnas déarhén, och jag
efterlyser darfor har slutligen fler kritiska studier av aktorers kommunikationsstra-
tegier.
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Bilaga 1- Intervjuschema
e Hur skulle du vilja beskriva Almedalsveckan?
e Vad betyder veckan for din organisation?

e Ar det viktigt for er att medverka?
Varfor?

e Vad var era tankar bakom aktiviteterna under Almedalsveckan 2010?
e Nar borjade ni planera infor 2010?
e Vad var syftet till att ni medverkade?

e Hade ni nagra specifika malgrupper?
Om ja, vilka, varfor, hur arbetade mot dessa?

e Hade ni nagra specifika fragor som ni drev?
o Vilka aktiviteter/evenemang anordnade ni?
e Vad var syftet med dessa?

e Samarbetade ni med nagra andra organisationer?
Om ja, vilka, varfor?

o Vilken roll spelar de politiska partierna och politikerna under veckan?

e Var politiker en av era malgrupper?
Om ja, varfor, pa vilket satt arbetade mot dem?

¢ Vilken roll har media under politikerveckan?

e Var media en av era malgrupper?
Om ja, varfor, pa vilket sétt arbetade mor dem?

e Ar det viktigt att f& medial uppmarksamhet under veckan?

e Arbetade ni for att fa uppmarksamhet?
Om ja, pa vilket satt?

e Fanns det nagra andra organisationer som var intressanta for er att méta?
Om ja, vilka, varfor?

e Var relationsbyggande nagot som ni arbetade med under veckan?
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Om ja, varfor, hur?

e Var paverkansarbete nagot som ni arbetade med under veckan?
Om ja, varfor, hur?

e Arbetade ni med att sprida information om er organisation/era fragor under

veckan?
Om ja, hur?
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