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FORORD

[ ett demokratiskt samhalle ar det av vikt, att medborgaren har tillgang till
kunskap och information for att kunna ta aktiv del i den demokratiska
debatten och processen. Ratten till information &r av det skilet - liksom
yttrandefriheten - grundlagsfast i Sverige (RF 2 §) och géller savil under
ostorda som storda forhdllanden (ytterst krig). Av yttrandefriheten foljer
bl a att en mangfald av asikter, meningsriktningar, verklighetsbilder etc
skall presenteras och understillas medborgarens prévning; kort sagt att
det rader en fri opinionsbildning.

Mot denna bakgrund ar det ingen tillfallighet, att Styrelsen for psykolo-
giskt forsvar (SPF) agnar ett betydande forskningsmassigt intresse &t hur
samhallskommunikationen ochsamspelet mellan dess huvudaktorer fung-
erar inte minst i storningssituationer. Hur beter sig m a o sindaren (myn-
digheter etc), formedlaren (oftast press, radio och TV) och mottagaren/
medborgaren i sddana situationer? For att demokratin skall fungera, kravs
att medborgaren har fortroende dels for informationskéllorna, dels for de
medier som formedlar informationen och detta fértroende maste grund-
laggas under ostorda forhallanden.

Det ar mot den bakgrunden som SPFs brett upplagda forskningsprojekt
kring informationskampanjen infor folkomrostningen om ett svenskt EU-
intrade skall ses. I det perspektivet kan huvudfrégestillningarna i projektet
sagas vara: Hur bedrivs en av samhillet understodd informationskampanj
rorande tvd motsatta meningsriktningar (ja eller nej till EU) i dagens
informationsmilj6? Hur speglas och debatteras denna viktiga samhallsfra-
ga av de svenska medierna? Hur ser medborgarna pa ett EU-intrdade, pa
informationskampanjen och pa de paverkansforsok man utsattes for infor
folkomrostningen den 13 november 1994?

I de sex studier som nu presenteras har de angivna fragestillningarna
kring informationskampanjen belysts sdval utifrdn ett nationellt som ett
lokalt perspektiv, vilket innebar att kampanjaktiviteter och mediebeteende
i Umed, Ostersund, Kalmar, Uddevalla och Malmé har varit féremal for
sdrskilt intresse. Kampanjen har vidare studerats dver tid pa sd satt att data-
och analysmaterial har insamlats under olika perioder under det r som
foregick folkomrostningen.

[ foreliggande studie har docent Gunilla Jarlbro och fil dr Lars Palm,
Lunds universitet, analyserat hur sindarna - d v s ja- respektive nej-sidan-
har agerat under kampanjen. Hur har man definierat och forsokt na olika
malgrupper? Med vilken typ av argument har man forsokt overtyga
medborgarna om for- respektive nackdelarna med ett EU-intrade? Vilka
talesmédn exponeras pa ja- respektive nej-sidan? Det dr ndagra av de fragor
som forfattarna belyser och diskuterar i sin studie ”EU-kampanjernas ana-
tomi”.

De 6vriga fem studierna inom EU-projektets ram ar féljande: Mia Holm-
gren & Bertil Flodin, Biblioteken och folkomrdstningen om EU - En studieav lokal
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samhallsinformation, Jan Svensson & Rolf Hedquist, Den problematiska infor-
mationen- Dagspressens bevakning av EU-fridgan infor folkomrostningen, Goran
Palm, Mellan ideal och verklighet - Journalister om EU-journalistik, Bengt-Goran
Martinsson & Roger Saljo, Bilder av EU - Insindare och debatt i svenska tidningar
och Lennart Sjoberg, Riskuppfattning och instdllning till svenskt medlemskap i
EU - En studie av attityder infor folkomrostningen.

Slutligen vill undertecknad som ansvarig for projektet rikta ett tack till
min kollega pa SPF, forste forskare Goran Stiitz samt till mina medarbetare
informationschef Eva Jansson-Regnér och informationssekreterare Ulrika
Lyth, som svarat for redigering och layout av projektets rapporter.

Roland Nordlund
forskningschef, SPF




FORFATTARNAS FORORD

Vér studie ar en del i ett storre forskningsprojekt kring opinionsbildningen
i samband med folkomréstningen om EU-medlemskap. Det innebar att vi
forskare som ingatti projektet foratti gorligaste man samordna vdra arbeten
sedan juni 1993 haft kontinuerlig kontakt med varandra och med SPFs
projektledare.

Vi vill tacka Roland Nordlund och Géran Stiitz pa SPF och vdra medfors-
kare Bertil Flodin, Rolf Hedquist, Mia Holmgren, Bengt-Goran Martinsson,
RogerSaljo, Goran Palm, LennartSjoberg och Jan Svensson f6r stod, uppmunt-
ran och konstruktiva rad.

Vi tackar Maria Strandberg ochMagdalena Ortendahl vid avdelningen for
Medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet, vars utmark-
ta beskrivning och analys av EU-faktas telemarketingkampan;j i 60-poangs-
uppsatsen "EU-faktas kampanj vid Sveriges vagval” har varit till mycket
stor nytta for oss.

Vi tackar ocksd professor Sven Windahl som givit oss vardefulla synpunk-
ter.

Sist men inte minst vill vi tacka de strateger, aktivister och entusiaster pa
bada sidorna som, d@ven medan kampanjen varit som hetast, talmodigt
besvarat vara fragar och darmed gjort denna studie moéjlig.

Gunilla Jarlbro Lars Palm




SAMMANFATTNING

Folkomrostningen den 13 november 1994 huruvida Sverige skulle bli med-
lem i den Europeiska unionen eller inte kan med all rétt sigas vara kulmen
pd en ldng och intensiv debatt som innehallit manga olika sakomraden och
aktorer. Med en knapp majoritet for ett medlemskap (52,2 % réstade for och
46,9 rostade emot) avgjorde viljarna kanske en av efterkrigstidens mest
komplicerade svenska politiska fragor.

Foreliggande rapport ar en delstudie i det av Styrelsen for psykologiskt
forsvar initierade EU-projektet. Det 6vergripande syftet i projektet har varit
att studera hur en av samhallet sanktionerad och understédd informations-
kampanj har bedrivits rérande tva motsatta asiktsriktningar (ja eller nej till
EU) och hur detta har speglats och debatterats i de svenska medierna. En
tredje huvudaspekti projektet ar frigan hur medborgarna eller mottagarna
av denna information har forhallit sig till denna informationskampanj och
till sjalva EU-fragan.

I projektet har en enkel modell varit utgangspunkten, nar det gillt att
belysa hur kommunikationen och informationen i samhillet har fungerat
fram till folkomrostningen. Modellen kan illustreras med en liksidig triang-
el, dér varje hornrepresenteras av samhallskommunikationens huvudakto-
rer, dvs sandare, férmedlare och mottagare.

I denna undersokning har vart syfte varit att analysera EU-kampanjerna
ur tre olika perspektiv. Grundperspektivet ar ett sindarperspektiv som har
kompletterats med ett interaktionsperspektiv och ett situationsperspektiv.

Med sandarperspektiv menar vi att det i forsta hand ar de olika
sandarna(kampanjorganisationer) vi har studerat, inte innehéllet (dven om
detta sjdlvfallet har behandlats) eller mottagarna.

Interaktionsperspektivet innebdr att vi har studerat sindarna som aktorer
i ett spel, ddr den ena aktorens drag eller beteende paverkar den andres.

Med hjilp av ett situationsperspektiv tog vi hinsyn till att sindaren
forandras med situationen, dvs att sindarens mal, mélgrupper, metoder och
uppfattning om utgangslaget inte ar statiska foreteelser.

[ denna rapport har f6ljande fragestallningar belysts:

@ Hur och i vilken utstrackning séndaren - de centralt och lokalt
kampanjansvariga - definierar sina malgrupper demografiskt och
framforallt psykografiskt.

@ Om, hur och i vilken grad de psykografiska mélgruppsdefinitionerna
andras under kampanjens géng.

# Hur och i vilken grad sdndaren léter sina kampanjteman styras av
malgruppsdefinitioner och om och hur dessa dndras under
kampanjens gang.

© Hur och i vilken grad sdndaren léter sitt medieval styras av mal-
gruppsdefinitioner och kampanjteman.




@ Om, hur och i vilken grad kommunikationen med allménheten ar
interaktiv och vilken form av tvasidighet det i sa fall rér sig om -
symmetrisk eller asymmetrisk - och om hur kommunikations-
formerna andras under kampanjens gang.

@ Om, hur och i vilken grad aktdrerna under kampanjens gang later
sitt agerande styras av med- och motspelare.

Undersokningens metodologiska ansats har varit kvalitativ. Datainsam-
lingen pdborjades hosten 1993 da kontakt togs med kampanjorganisationer
som erhallit medel frén Delegationen for informationsinsatser om europeisk
integration. Kampanjansvariga - dvs personer som kunde forvantas ha
inblick i det faktiska forloppet under de olika kampanjernas géng - pa
foljande organisationer intervjuades vid detta forsta skede: Stiftelsen Ja till
Europa, Natverk for Europa, Socialdemokrater for EU, Lontagare for Euro-
pa, Europea, SAF, Nej till EU, Socialdemokrater mot EU, Fackliga EU-
kritiker och Kritisk EU-fakta. Under varen 1994 samt tidig host 1994 inter-
vjuadesiprincip foretradare for samtliga dessa organisationer anyo. Hosten
1994 intervjuades aven ja- och nej-sidans reklambyrder som var Hall &
Cederqyvist respektive Anders Bursell.

Eftersom ett av vdra syften varit att belysa informationkampanjerna pa
olika nivaer, dvs dels ur ett riks- dels ur ett regionalt perspektiv genomfor-
des hosten 1994 intervjuer med personer som arbetade pa respektive ja- och
nej-centrum pa foljande orter: Malmo, Uddevalla, Kalmar, Ostersund och
Umed. Dessa orter valdes for att kunna tdcka in olika regioner i landet.
Vidare har samtliga delundersokningar i SPF-projektet genomfort datain-
samling pa dessa orter.

Pa samtliga dessa orter var vi noga med att pa ja-sidan intervjua bade
socialdemokratiska foretradare och moderater. Pa nej-sidan intervjuades pa
varje ort centerpartister, miljopartister och/eller vansterpartister. Denna
strategi valdes for att kunna studera intensiteten och riktningen hos de olika
kampanjansvariga rorande deras forestallningar och attityder i denna un-
dersoknings aktuella fragestallningar. Sammanlagt har nirmare 50 person-
liga intervjuer genomférts med kampanjansvariga pa olika nivaer. Férutom
dessa intervjuer har 8 telefonintervjuer genomférts med personer som hade
kdnnedom om forloppet under de olika kampanjernas gang. Syftet med
dessa telefonintervjuer var att erhalla kompletterande data rérande de olika
organisationernas strategier.

Kampanjansvariga pa de olika nivaerna studerades huvudsakligen med
hjalp av ostrukturerade grupp- och individuella intervjuer. Genom att vi
intervjuade samma personer vid flera tillfillen - med i princip identiska
fragor - har vi haft mojlighet att studera hur de olika ”sdndarna” har
forandrat sina mélgruppsdefinitioner under kampanjens gang.

Forutom dessa intervjuer har olika styrdokument, kampanjhandbécker,
annonser, affischer och trycksaker analyserats.

En kvalitativ datainsamling medfér en stor mdngd ostrukturerad data.
Dessa data maste systematiseras och sammanfattas for att overhuvudtaget




bli begripliga och for att kunna lyftas upp till en allmangiltig niva, dvs man
ska kunna uttala sig om det fenomen man studerariallmanhet, och inte bara
om de undersokningsenheter (i detta fall intervjupersoner) som faktiskt har
analyserats.

Sammanfattningsvis kan man sdga att det finns tva véigar att gd i samband
med analys av kvalitativa data. A ena sidan kan man ga fran konkreta
situationer sdsom de presenteras via t ex intervjuer till forklaringar pa en
generell abstraktionsnivd, vars slutgiltiga mél ar att bidra med allméangiltig
kunskap. Den andra vagen ar att tolka insamlad data inom en i forvag
bestimd teoretisk referensram. I denna undersékning har vi valt den
sistndmnda analysmetoden.

JA- och NE]J-sidans kampanjer har analyserats med hjidlp av de analysred-
skap som beskrivs i “Overtalningsstrategier” (Palm 1994). Redskapen har
uppdaterats och anpassats till folkomrostningssituationen.

Analysen ar situationell vilket innebar att den inte enbart utgar fran ett
antal definitioner av utgéngslaget efter olika kriterier utan dven tar hansyn
till att kampanjforutsattningarna varierade i skilda skeden av kampanjen.

Alla som bedriver opinionsbildning ar beroende av att fa sina @&mnen pa
agendan. Vid véranalys har vistuderat de @mnen inom dmnet ”EU"” som var
till fordel eller nackdel och hur respektive sida forsokte fa upp sina delam-
nen pa agendorna genom att géra dem intressanta.

Foretrddare for JA-sidan pdpekade ofta under vara intervjuer att detligger
i sakens natur att det ar svdrare att konkretisera fordelar dn nackdelar.
Visserligen forekom JA-sidan oftare i medierna an NEJ-sidan, men mycket
av publiciteten rorde reaktioner och forsok till dementier pa utspel som NE]J-
sidan gjort. Det gallde dven innehdllet i JA-sidans broschyrer, dvs en stor del
av detta bestar av bemétanden av NE]J-sidans argument.

JA-sidans starkaste &mne under hela kampanjperioden var ekonomin och
jobben; att arbetstillfallen skulle férsvinna fran Sverige om vi inte gick med.
Som hot hade det flera fordelar; det var trovardigt, allvarligt, individuellt
drabbande och relativt néra tidsmassigt forestaende. Hotet saknade emel-
lertid, jamfort med NE]-sidans viktigaste ekonomifraga - medlemsavgiften
- andra viktiga egenskaper for att sla sig in pa medieagendan, namligen
konkretion och dskadlighet.

NE]J-sidans amnen utgjordes pa det stora hela taget i praktiken av en serie
hot om vad som skulle hinda Sverige och svenskarna vid ett EU-medlem-
skap. Vad som skiljde NEJ-sidans &mnen frin JA-sidans var att NEJ-sidans
amnen kunde konkretiseras.

JA-sidan satsade mycket mer an NE]-sidan pa olika varianter av intygsre-
klam. Man valde dels celebriteter med opolitisk, respektabel framtoning
som man kunde tdnka sig tilltala medelalders valjare ur medelklassen.
Anledningen var att man ville bredda kampanjen, den skulle inte enbart
framsta som en angeldgenhet for proffspolitiker och proffstyckare. Man kan
gissa att denna typ av forebilder i forsta hand tjanade till att stiarka redan
overtygade JA-sympatisorer. Nar forre s-statsrddet Odd Engstrom stallde




upp som ordfdrande i Ja till Europa var detta ett forsta forsok fran organisa-
tionen att tvdtta av sig moderatstimpeln. Marit Paulsson och Anders
Carlberg skulle bidra dels till att ytterligare fd bort m-stampeln fran JA-
sidan, dels till att motverka den direktors- och yuppietikett, som NEJ-sidan
gdrna ville fasta pa JA-sidan.

Bakgrunden till denicke minst pa JA-sidan omdiskuterade kampanjen “Ja
ar roligare” var vidare en kansla hos JA-kampanjledningen att yngre man-
niskor knappast sig EU-fragan som sin angeldgenhet. Medan det hos NEJ-
sidan fanns inslag av rebellism och underground, som kunde tilltala ungdo-
mar oberoende av politisk installning, representerade JA-sidans kampanj
det samlade etablissemanget i Sverige - gratt, trakigt, medeldlders och
politiskt.

Sista veckan fore folkomrostningen spelade JA-sidan hart pa viljarnas
fortroende fér Ingvar Carlsson och Mona Sahlin. Lanseringen fick flera
funktioner, dels “avmoderatiserades” JA-sidan ytterligare, dels fick man
den breda, gedigna folkliga forankring som man saknat tidigare. Viktigast
var sannolikt att Mona Sahln och Ingvar Carlsson forde upp vardet trygghet
pa JA-sidans konto. Tidigare under kampanjen hade NE]J-sidan med visss
framgang kunnat férknippa EU-anslutning med otrygghet och osikerhet. [
slutskedet av den slog JA-sidan tillbaka genom att lata sina ankare st som
personliga garanter for EUs oforarglighet.

NE]-sidan forknippades med lantlighet och bortkommenhet, hippies och
punkare samt miljoextremister och kommunister. NEJ-sidan lyckades lika
lite som JA-sidan dndra den grundliaggande kognitiva strukturen hos de
tveksamma och negativa medborgarna. Liksom JA-sidan forsékte NEJ-
sidan att istallet for att satsa allt pa att dndra tecken i de ursprungliga
relationerna féra in andra varden: renhet, frihet, sjalvstandighet och trygg-
het. Virdet trygghet, dvs “man vet vad man har, men inte vad man far”
forlorade sannolikt NEJ-sidan sista veckan till JA-sidan genom Ingvar och
Mona-kampanjen.




INLEDNING

Folkomréstningen den 13 november 1994 huruvida Sverige skulle bli med-
lem i den Europeiska unionen eller inte kan med all ratt sagas vara kulmen
pd en lang och intensiv debatt som innehallit mdnga olika sakomraden och
aktorer. Med en knapp majoritet f6r ett medlemskap (52,2 % rostade for och
46,9 rostade emot) avgjorde vidljarna kanske en av efterkrigstidens mest
komplicerade svenska politiska fragor.

For att medborgarnaien demokrati som Sverige ska kunna fatta rationella
beslut forutsétts att de har tillgang till en fri allsidig och bred information i
den fraga som beslutet géller. Under perioden 1992 - 1994 anslog Sveriges
riksdag 181 miljoner kronor for information om EU och EES infor folkom-
rostningen. Pengarna har gatt till dels den statliga informationen, dels till
kampanjorganisationer och politiska partier. Vi kan utan tvekan konstatera
att det ocksa har funnits ett rikt utbud av information i den omfattande EU-
fragan. Trots detta visade det sig att endast 4 procent av véljarna 1994 ansag
sig vara mycket valinformerade, medan hela 54 procent sa sig vara ganska
daligt eller helt oinformerade (Lindahl 1995).

Foreliggande rapport ar en delstudie i det av Styrelsen for psykologiskt
forsvar initierade EU-projektet. Det dvergripande syftet i projektet ar att
studera hur en av samhallet sanktionerad och understodd informations-
kampanj har bedrivits rérande tva motsatta dsiktsriktningar (ja eller nej till
EU) och hur detta har speglats och debatterats i de svenska medierna. En
tredje huvudaspekt i projektet ar frigan hur medborgarna eller mottagarna
av denna information har forhallit sig till denna informationskampanj och
till sjalva EU-fragan.

I projektet har en enkel modell varit utgangspunkten, nar det gallt att
belysa hur kommunikationen och informationen i samhallet har fungerat
fram till folkomréstningen. Modellen kan illustreras med en liksidig triang-
el, dar varje horn representeras av samhallskommunikationens huvudakto-
rer, dvs sandare, formedlare och mottagare.

Denna rapport har for avsikt att enbart belysa sandarbeteendet, narmare
bestamt de olika kampanjorganisationerna infor folkomrostningen. Denna
rapport ar en av sex rapporter som belyser kommunikationen infor folkom-
rostningen. Rapporten ” Biblioteken och folkomrdstningen” av Bertil Flodin och
Mia Holmgren belyser hur biblioteken16ste uppgiften att tillhandahdlla EU-
information infor folkomrostningen. Irapporten ”Den problematiska informa-
tionen” analyserar Jan Svensson och Rolf Hedquist dagspressens bevakning
av EU fragan ochirapporten “Mellan ideal och verklighet” belyser Goran Palm
hur journalisterna sig pd sin uppgift attinformera om EU. Rapporten “ Bilder
om EU” av Bengt-Goran Martinsson och Roger Siljo utgor en analys av
insdndare och debattmaterial i svenska tidningar och rapporten “Risk-
uppfattning och instillning till svenskt medlemskap i EU” av Lennart Sjoberg
— slutligen - utgdr en studie av medborgarnas attityder infor folkomrost-
ningen.



For initiativ och genomforande av projektet svarar Styrelsen for psykolo-
gisk forsvar (SPF).

I framstéllningen nedan kommer huvudsakligen férkortningen EU, den
europeiska unionen, att anviandas, eftersom denna forkortning blev den
gangse i och med att den inre marknaden etablerades i januari 1993. 1 de fall
vi refererar till tidigare undersokningar dar forkortningen EG, europeiska
gemenskapen, har anvints i sammanhanget behaller vi dock denna férkort-
ning.

Syfte

I denna undersokning har vart syfte varit att analysera EU-kampanjerna ur
tre olika perspektiv. Grundperspektivet ar ett sindarperspektiv som har
kompletterats med ett interaktionsperspektiv och ett situationsperspektiv.

Med séndarperspektiv menar vi att det i férsta hand ar de olika sindarna
(kampanjorganisationer) vi avser att studera, inte innehallet (dven om detta
sjdlvfallet kommer att behandlas) eller mottagarna.

Interaktionsperspektivet innebir att vi studerar sindarna som aktoreri ett
spel, dar den ena aktorens drag eller beteende paverkar den andres.

Med hjalp av ett situationsperspektiv tar vi hinsyn till att sindaren
forandras med situationen, dvs att sindarens mal, malgrupper, metoder och
uppfattning om utgangsldget inte ar statiska foreteelser.

I denna rapport kommer foljande fragestéllningar att belysas:

¢ Hur och i vilken utstrackning sandaren - de centralt och lokalt
kampanjansvariga - definierar sina malgrupper demografiskt och
framforallt psykografiskt.

¢ Om, hur och i vilken grad de psykografiska malgruppsdefinitionerna
andras under kampanjens gang.

@ Hur och i vilken grad séndaren later sina kampanjteman styras av
malgruppsdefinitioner och om och hur dessa dndras under
kampanjens ging.

¢ Hur och i vilken grad sindaren later sitt medieval styras av mal-
gruppsdefinitioner och kampanjteman.

¢ Om, hur och i vilken grad kommunikationen med allmidnheten ar
interaktiv och vilken form av tvasidighet det i sa fall ror sig om -
symmetrisk eller asymmetrisk - och om hur kommunikations-
formerna dndras under kampanjens gang.

@ Om, hur och i vilken grad aktérerna under kampanjens gang later
sitt agerande styras av med- och motspelare.




Disposition
Efter denna inledning foljer en kortfattad redogoérelse av tidigare forskning
rérande medborgarna och EU-fragan. Har diskuteras d&ven Agenda Setting
Theory och Information Processing Theory.

Darefter redogors for sjdlva undersokningen varvid datainsamling, urval
och maétinstrument presenteras.

I avsnittet darefter inleds resultatanalysen. I det avslutande kapitlet
sammanfattas dels de teoretiska utgangspunkterna, dels undersokningens
viktigaste resultat.




TIDIGARE FORSKNING OCH
TEORETISK BAKGRUND

Idetta kapitel behandlas tidigare studier rérande medborgarnas installning
till EU. Vi kommer dven kortfattat att beréra forskning som belyst de
svenska nyhetersmediernas rapportering aren fére folkomrostningen om
EU. Kapitlet avslutas med en teoretisk genomgang av bl a Agenda Setting
Theory och Information Processing Theory.

Svenskarnas asikter om ett medlemskap i EG/EU

Inom ramen for SOM-undersokningarna (Samhille Opinion Massmedia)
som genomfors vid Goéteborgs universitet har sedan 1986 stillts fragor
rérande allmanhetens installning till ett medlemskap i den Euoropeiska
unionen (se t ex Lindahl 1993,1994;1995). Framstallningen nedan rérande
svenskarnas asikter om EU hérror siledes fran Lindahls artiklar om inget
annat anges.

I Lindahl 1994 redovisas flera sidana undersokningar av svenska folkets
instéllning till ett EG/EU-medlemskap. Den forsta studien ar fran 1967 och
da gav det svenska folket regeringens 6ppning mot svenskt EG-medlem-
skap ett kraftigt stod. I samband med riksdagsvalet 1968 genomfordes en
véljarundersckning dar fragor om svenskt EG-medlemskap stilldes fann
man att andelen EG-foresprakare var tre ganger sa hog som andelen EG-
motstandare. Det bor dock noteras att halften av de tillfrdgade i 1968 ars
undersokning sa sig inte ha ndgon bestamd asikt i fragan.

Aven i samband med 1970 &rs viljarundersékning fann man att en
majoritet av svenskarna stédde ett svenskt medlemskap i EG. 1973 ansig
hela 60 procent av de svenska viljarna att vi skulle g med i EG. Tre
fjardedelar av viljarna menade dock att de svenska neutralitetsvillkoren
maste accepteras av EG om ett medlemskap skulle bli aktuellt.

Mellan dren 1973 och 1984 férandrades opinionen kraftigt. 1984 var det fler
svenskar som var negativa till ett medlemskap 4n som var positiva. 1986
forandrades opinionslédget aterigen och fler svenskar var positiva an nega-
tiva till medlemskap. Nar den svenska regeringen limnade in ansékan 1991
om svenskt medlemskap i EG hade man 65 procent av viljarkiren bakom
sig. 1993 hade opinionen aterigen svingt, dvs en ndgot storre andel svenskar
var negativaan positiva tillett EU-medlemskap. Det bér dock poéngteras att
opinionen var timligen jimn mellan de bida alternativen i folkomrdstning-
en, vilket onekligen dven bekriftas av valresultatet (52,2 procent rostade for
och 46,9 rostade emot). Vidare kan vi konstatera att sa sent som 1994
forklarade ca en tredjedel av svenskarna att de var osikra pa om de skulle
rosta ja eller nej och hela 54 procent sa sig dven vara ganska eller helt
oinformerade om EU.

Lindahl (1994; 1995) som studerat opinionsutvecklingen i EG/EU-frigan
under ett 25-drs perspektiv finner att mén i hégre utstrickning 4n kvinnor



genomgdende var mer positiva till ett svenskt medlemskap (se dven Stiitz
1992;1993). Vidare finner samme forfattare att samtliga politiska riksdagpar-
tiers sympatisorer ar splittrade, dvs de aterfinns pa bade “ja-sidan” och “nej-
sidan”. Den minsta splittringen fanns bland de moderata sympatisorerna
och bland véansterpartisterna.

Opinionsutvecklingen fram till folkomrostningen visade tydligt att nega-
tiva till EU-medlemskap framst aterfanns bland lagutbildade och lagin-
komsttagare. De mest EU-positiva aterfanns i forsta hand bland egna
foretagare och bland anstéllda inom det privata néringslivet.

Ovan kunde vi konstatera att en majoritet av svenska folket upplevde sig
vara daligt informerade om EU-fragan, vilket onekligen dr en indikation pa
amnets komplexitet. EU-fradgan har inte bara varit komplex utan dven
mangfacetterad. Sdlunda fann Lindahl (1993) att opinionen rérande EU-
instiliningen var kanslig for i vilket sammanhang medlemskapsfragan
presenterades. Nar EU-medlemskap kopplades ihop med minskad politisk
sjalvstindighet visade det sig att andelen EU-positiva sjonk kraftigt. Fler
individer visade sig dven bli negativt instéllda till EU nar medlemskapet
kopplades ihop med ett eventuellt forsvarssamarbete. Déremot visade det
sig att den positiva dominansen holl i sig ndr medlemskap presenterades i
samband med den allmédnna ekonomiska utvecklingen.

De fragor som har haft betydelse for asiktsbildningen i EU-fragan var
bland EU-anhingarna framst ekonomi och sysselsittning. EU-motstdndar-
na diremot uppgav att frdgor sdsom miljo och social trygghet och nationell
sjalvstindighet varit avgorande for deras stillningstagande. Bland de per-
soner som sa sig inte ha ndgon bestamd uppfattning i EU-frégan visade det
sig att frigor som ekonomi och sysselsittning bedémdes som viktiga.
Huruvida de olika kampanjorganisationerna anpassade sig (eller ej) till
opinionsutvecklingen nar det gillde att argumentera for ett ja eller nejdr en
fraga vi aterkommer till nedan.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att opinionen for EU har pendlat
genom &ren och att en majoritet av svenskarna upplevt sig vara daligt
informerade infor folkomrostningen. Drygt 70 procent av svenskarna upp-
levde aven att massmediernas innehdll rérande EU var svarbegripligt
(Lindahl 1993). I nista avsnitt ska vi diskutera vilken bild den svenska
pressen gav sina lasare av EU dren fore folkomrostningen.

EU i svensk press

Tidigare undersokningar rorande EU-rapporteringen i medierna har i
huvudsak behandlat mediernas innehall under folkomrostningskampanjer.
[ Danmark har bla Siune (1994) studerat vilka frdgor och argument som statt
pa mediernas dagordning i samband med de olika folkomrostningskam-
panjerna. 1 detta avsnitt kommer vi att redovisa studier rérande enbart



svenska mediers rapportering om EU fore folkomrostningskampanjen. De
svenska studier som kommer att belysa fragan om mediernas opartiskhet
eller partiskhet i samband med folkomrostningen &r i skrivande stund inte
publicerade (se t ex Asp 1995; Svensson och Hedquist 1995).

Ett dterkommande resultat i de hittills publicerade medie- undersokning-
arna visar att trots en omfattande rapportering har viljarna kéant sig oinfor-
merade. Detta faktum kan dels bero pé att amnet som sddant dr komplicerat,
delsbero p4 att medierna har misslyckats med sitt samhallsuppdrag, dvs att
bistd medborgarna med fértydliganden och klargoranden.

I Sverige har Wallin (1994) via tre olika delundersokningar studerat
nyhetsmediers rapportering aren fore folkomrostningen (fran 1988 till
1992). 1 dessa undersokningar fann han att den bild av EG/EU som tidning-
arna gav under aren 1988-1989 var oklar betraffande sdvdl EU:s organisation
som rorande dess verksamhet. Vidare framgick det sallan i rapporteringen
om EU:s verksamhet vilka konsekvenser detta fick for det svenska samhallet
och dess medborgare. Merpartenav EU-materialet var dessutom placerat pa
tidningarnas naringslivssidor, vilket sannolikt innebar att det inte nddde en
bredare allmanhet.

Under tiden 1990 till 1991 studerade samme forfattare debatten kring EU
eller som det vid denna tidpunkt hette EG. Férutom tryckta nyhetsmedier
sadsom Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Goteborgs-Posten och Arbetet
ingick Rapport, Aktuellt och dagens EKO i denna delstudie. Resultaten
visade att EU-anhangarnas argument forekom fler gdnger sammantaget i
medierna dn EU-motstandarnas. Trots detta menar forfattaren (ibid:239) att
det forefoll som om EU-motstdndarna styrde debatten och bestamde dag-
ordningen, eftersom de hela tiden var pa offensiven och framférde den ena
hotbilden efter den andra. EU-anhidngarnas argument var enligt denna
studie mer defensiva, dvs de bemotte och dementerade i princip bara
motstdndarnas argument.

Sammanfattningsvis visar de refererade undersokningarna att tidningar-
nas rapportering generellt var mer omfattande, bredare och djupare an TV-
och radionyheternas. Effekterna av tidningarnas mer omfattande rapporte-
ring var troligen marginella, eftersom nyheterna framst placerades pd
naringslivssidorna, dvs de minst lasta nyhetssidorna. Vidare saknade rap-
porteringen i stor utstrackning beskrivningar av vad EU:s verksamhet
betydde for Sverige och svenskarna.

For de flesta manniskor utgor medierna troligen den framsta informa-
tionskillan om EU och dess verksamhet. Flera danska studier (se t ex Siune
1986;1993) har ocksa visat att de argument for eller emot som medierna har
fort fram ocksd har betraktats av viljarna som de viktigaste. Huruvida
medierna eller rittare sagt pressen fullfoljt sina aligganden infor den svens-
ka folkomrostningen kan den intresserade bl a ldsa om i Svenssons och
Hedquists redogorelse av EU-information i dagspressen (1995).

Att studera innehallet i EU-information &r givetvis viktigt, men det bor
dock ses i ljuset av det fortroende som medborgarna uppger sig hysa till



olika informationskallor. Sdlunda visar undersokningar att medborgarna
generellt uppgersig ha ettlagt fortroende for journalister (se t ex Elliot 1995).
Detta monster aterfinns dven i bedomningen av hur journalister hanterat
EU-fragan (Lindahl 1995). Vidare kan det i detta sammanhang namnas att
fortroendet f6r motstandarnas kampanjorganisationer var lagt, vilket i och
for sig inte ar forvanande. Forvanande ar dock att dven fortroendet fér den
egna sidans kampanjorganisation var taimligen svagt (ibid).

Vad dr en kampanj?

Kampanjarett ord vars betydelse sallan definieras utan tas for givet. Termen
“kampanj”, som etymologiskt stammar fran latinets campus, som betyder
falt, ar fran borjan militir och betyder egentligen falttdg. I sin vidaste
betydelse kan kampanj anvindas for att beteckna all slags malstyrd, plan-
massig och samordnad verksamhet. Anvéand i ett kommunikationssam-
manhang sdger termen inte mer 4n att sandaren har ett mal med sin
kommunikation, att mottagarna tillsammans utgor ett kollektiv, att kommu-
nikationsprocessen har en viss varaktighet i tiden och att processen har en
klar startpunkt och en klar slutpunkt.

Rogers och Storey (1989) namner fyra karakteristiska drag hos en kommu-
nikationskampanj:

- En kampan,j har ett syfte,

- ar riktad mot en rimligt stor mottagargrupp,

- har en mer eller mindre klart definierad tidsgrans,

- bestdr av en samordnad uppséttning aktiviteter.

Dessa kriterier innebér att de i denna undersokning studerade organisa-
tionerna - bade pa ja- och nej-sidan - och deras aktiviteter faller inom
kampanjbegreppet.

Politiska kampanjer
En politisk valkampanj kan definieras som:

“[.../ a coordinated effort to acheive the objective of winning an election through
the mobilization of human, social, material and environmental resources.” (Agranoff
1980:47)

Denna definition har vissa likheter med Kotlers (1975) definition av
begreppet “social marketing”. Ett kriterium pa social marketing i Kotlers
definition &r att produkten i kommersiell marknadsféring motsvaras av
“the acceptability of a social idea, cause, or practice”. Vidare ar sindaren en
nonprofit organization, dvs en myndighet, ideell organisation eller stiftelse.
Det underliggande antagandet bakom dessa kriterier ar att kampanjer som
drivs av kommersiella sindare har kommersiella mal pa kort eller lang sikt,
och att kampanjer fran icke-kommersiella sandare har icke kommersiella
mal. Detta antagande &r givetvis i hog grad diskutabelt aven for Sveriges
vidkommande.

Politiska kampanjer och framférallt valkampanjer skiljer sig frdn andra



kommunikationskampanjer - dven icke-kommersiella kampanjer - pa flera
satt. Enligt Meadow (1989) kdnnetecknas politiska kampanjer av f6ljande:

@ En begrinsad tidsperiod som nar sitt klimax pa sjélva valdagen,
@ mottagarna har endast ett tillfalligt intresse i sakfragan, dvs den
politiska debatten,

# ovissheten om kampanjens resultat,

¢ liten kontroll 6ver kommunikationsprocessen.
Meadow urskiljer tva typer av politiska kampanjer, non-election campaigns
och election-campaigns. De s k non-election- kampanjernas syfte r att
skapa ett fordelaktigt politiskt klimat dar ens asikter gér att fora fram, dvs
att fa upp aktuella &mnen pé den politiska agendan. Valkampanjer & andra
sidan kan vara fler-frage-kampanjer, eller en-frdge-kampanjer. I féreliggan-
de undersokning ar det naturligtvis den sistnamnda typen av valkampanjer
som dr i fokus.

En valkampanjs frimsta malgrupp ar givetvis valjarna, men en val sd
viktig mélgrupp 4r personal inom medierna. Kampen om en plats pa
nyhetssidorna har blivit allt viktigare under senare ar. En tredje mélgrupp,
som kan tyckas vara ovanlig i svenska sammanhang ér olika bidragsgivare.
Troligen blir denna mélgrupp allt viktigare dveni Sverige och det kanidetta
sammanhang nimnas att ja-sidan infor folkomréstningen sponsrades till en
icke-obetydlig del av det svenska néringslivet.

Tidigare framholls att kampanjplanerarna i en politisk kampanj har min-
dre kontroll 6ver kommunkationen dn vad man har i andra typer av
kampanjer. Eftersom flera kampanjer pagar samtidigt i samband med ett val
i ett demokratiskt samhille méaste kampanjplanerarna vara flexibla, dvs
budskap och argument méste ofta dndras under resans gang. Kampanjpla-
nerarna har inte bara ”den andra sidan” att ta hansyn till i sitt argumenter-
ande utan hiansyn maste dven tas till de fragor som hamnar pa medieagen-
dan, eller som Asp (1987) uttrycker det:

”En framgdngsrik valrirelse for ett parti hinger starkt samman med om man
lyckas fi sina speciella favoritfrigor att dominera i press, radio och TV - och
diirmed ocksd hos viljarna. |...| vem iir det som t ex bestdmmer vad valrorel-
serna skall handla om? Partierna eller medierna?” (ibid:13)

Enligt Meadow (1989) finns det ingen specifik politisk kampanjteori som
kan ge svar pa varfor en kampanj ar framgéngsrik eller ér att betrakta som
ett misslyckande. Saval psykologiska, socialpsykologiska som systemteo-
rier intar en plats i det politiska kampanjarbetet. Empirisk forskning visar
enligt samme forfattare att politiska kampanjer bor inrikta sig pa att forstar-
ka redan overtygade viljare. Strategin att i ett steg forsoka overtala viljare
som tror pd motstandarna ar betydligt svarare att lyckas med. Vill man
omvinda véljare bor man gora detta i tva steg, dvs forst gora dem osdkra
rorande sina dsikter och i nista steg fa dem att acceptera ens egna dsikter.
Problemet for kampanjplanerare ar att budskapen ser helt olika ut beroende
pa om syftet r att omvanda valjare eller 6vertala dem och forstdrka deras



redan befintliga asikter i fragan. Att inrikta sig pd de osikra viljarna anses
sdledes vara en effektiv strategi och i en nyligen genomférd studie rérande
EU-faktas kampanj visade det sig just vara denna strategi man valde, dvs
den primédra malgruppen fér kampanjen var de viljare som dnnu inte fattat
ett avgorande beslut i EU-frigan (Strandberg och Ortendahl 1995). Detta
resonemang aterkommer vi till i resultatredovisningen nedan.
Avslutningsvis kan vi konstatera att politiska kampanjer ofta saknar
regelméssiga utvarderingar (valresultatet kan givetvis ses som en form av
utvardering). Anledningen till avsaknaden av utvirderingar ar enligt Mea-
dow (ibid) f6ljande:
¢ Knappa resurser och en medféljande ovilja att satsa dessa pa under-
sokningar rérande kampanjens effektivitet,

¢ osakerhet hos kampanjplanerarna om vilka kanaler som ar effektiva,
vilket medfor att man satsar pa alla tankbara vigar fér att nd valjarna,

¢ utvarderingstekniker sisom att utesluta presumtiva viljare fran na-
gon kampanjenhet for att bilda en sk kontrollgrupp anses ointressant
eftersom oviljan att avstd fran en méjlig viljare dr minimal.

Politiska kampanjer eller om man hellre vill valrérelserna har blivit allt
viktigare i Sverige under senare 4r. De svenska viljarna visar en allt storre
rorlighet, dvs dsikter i olika sakfragor betyder mer for rostningen dn vad det
har gjort tidigare (se t ex Holmberg och Gilljam 1990). Uttryckt annorlunda
innebar detta att de svenska viéljarna gatt fran att vara klassvaljare till att bli
asiktsrostare. Vidare har partiledarnas betydelse dkat nar det galler att
forklara valresultat (Esaiasson 1990). Betydelsen av att vélja ritt talesman i
samband med kampanjarbete dterkommer vi till.

Agenda-setting

Termen agenda-setting myntades av McCombs och Shaw (1972) for att
beskriva det fenomen som man lingt tidigare hade uppmarksammat i
samband med olika valkampanjer. Lazarfeld m fl (1944) 4beropar samma
fenomen som “the power to structure issues”, vilket exemplifieras som en
situation ndr en politiker forsoker 6vertyga viljare — vad som fran deras
synvinkel — ar den viktigaste fragan.

McQuail (1994) menar att agenda-setting-processen bestar av tre olika
agendor, dvs en politisk agenda, en medie agenda och en interpersonell
agenda. Dessa tre agendor paverkas dels av omvirlden, dels interagerar de
med varandra. Medie agendan star t ex i direkt forbindelse med den
interpersonella agendan, satillvida att ju storre vikt medierna lagger vid en
héndelse eller amne, desto storre ir chansen att detta imne dven kommer att
uppfattas som viktigt av allmanheten, dvs aterfinnas pa den interpersonel-
la-agendan. I politiska kampanjer ar det givetvis férdelaktigt om kampanj-
planerarna har kunskaper om vilka &mnen som star pd medie agendan s3 att
de kan anpassa sina budskap och sin argumentering darefter.



En kampanjs damne kan befinna sig i olika skeden i en agenda-setting-
process och &mnet kan vara mer eller mindre involverande f6r mottagarna.
Beskriver man en kampanjfraga pa kollektiv niva dr begrepp hamtade fran
agenda setting theory anvindbara. Beskriver man ddremot kampanjfragan
pd individuell niva visar sig andra teorier bl a information processing theory
ha storre forklaringsvarde. Denna teori kommer narmare att behandlas i
avsnittet nedan.

For att beskriva olika stadier i agenda-setting processen anvander sig
Rogers m fl (1991) av féljande faser:

& Science agenda, dvs frdgan diskuteras bland experter i vetenskapliga

tidskrifter och i andra fackorgan.

¢ Media agenda, dvs fragan behandlas i massmedierna.

¢ Public agenda, dvs den interpersonella agendan och fragan diskute-

ras i personliga samtal inom maélgruppen.

¢ DPolling agenda, dvs opionsundersokningar borjar genomforas.

& Policy agenda, dvs politiska beslut diskuteras och fattas.

Den vanligaste ordningen ar enligt Rogers m fl (ibid) den ovan beskrivna,
men det finns en rad situationer, dar andra kombinationer ar tainkbara. Alla
fragor passerar inte den interpersonella agendan pé végen fran expertagen-
dan till policyagendan. EU- fragan torde vara ett exempel pa detta. Andra
frégor kan t ex nd den interpersonella agendan innan de nar medieagendan,
t ex frigan om invandrares brottslighet. Vidare kan en fraga eller ett amne
ligga hogt pa medieagendan utan att for den skull ligga sarskilt hogt pa den
interpersonella agendan. En fragas lige pa de tre forsta agendorna ger en
uppskattning hur langt frigan har kommit i den individuella informations-
beredningsprocessen, aven om det sjalvfallet for varje fréga finns stora
individuella och situationella variationer.

Information processing theory

En kampanjs mal kan vara att framkalla ett 6nskat beteende eller forhindra
ett oonskat beteende. De i denna undersokning studerade kampanjerna kan
sagasomfattasavbdda dessamil, dvs attrosta “ratt” ifolkomrostningen och
inte rosta pd motstandarens sida. En kampanj som foresprakar det “ratta”
beteendet ( ja eller nej till EU) férdémer pd samma gang beteenden som
avviker fran detta. Det bnskade beteendetisamband med folkomrostningen
bestod av en enstaka handling, dvs ldgga “ratt” valsedel i valurnan pa
valdagen.

Kampanijfragans skedekan beskrivas pa denindividuella nivin med hjalp
av information processing theory (McGuire 1989; Palm 1994). McGuires
modell kan sidgas vara en vidareutveckling av den klassiska formeln for
framgéngsrik beteendepaverkan, namligen AIDA, som star for Attention,
Interest, Desire och Action. AIDA-formeln har dock som ménga andra
formler sina begransningar. Framférallt den att den handling som skall
dstadkommas ar en kphandling. For kampanjer som har mer komplicerade



ochdiffusa mal an képhandlingar ar formeln sdlunda otillracklig. McGuires
modell (ibid) bestar av atta steg till 6vertalning, och dir varje steg ar en
forutsattning for nésta steg, kan i korthet beskrivas som foljer, tillimpad pa
EU-fragan i Sverige.

Det forsta steget innebar att uppmarksambhet skapas, dvs att mottagarna
upptacker att nagon vill kommunicera med dem. I avsnittet om EU i svensk
press kunde vi t ex notera att en majoritet av EU-nyheterna placerades pa
tidningarnas néringslivssidor (de minst lasta nyhetssidorna), vilket givetvis
minskade chansen for mottagarna att notera att nagon ville kommunicera
med dem.

Nasta steg innebar att mottagarna borjar intressera sig for meddelandet,
dvs stéller sig frdgan “ror det mig”. Detta steg ar littare att uppna om
medborgarna kan relatera innehallet i budskapen till sina egna erfarenheter
och behov. Betréffande pressens behandling av EU-debatten visade det sig
att man under slutet av 1980-talet sallan rapporterade vilka konsekvenser
EU:s verksamhet hade eller kunde fa for det svenska samhallet och dess
medborgare.

Nar mottagaren har tagit del av informationen ska den bearbetas. Forsta
steget i denna bearbetningsfas ar att mottagaren forstdr vad hon forvantas
gora eller inte gora. Under denna fas ska m a o kunskapsbasen liggas.

Narmottagaren har forstatt vad som forvantas att hon /han ska gora (rosta
den 13 november) ar nésta steg att f4 mottagaren att dndra sin attityd i
riktning mot vad sdndaren onskar, dvs ta stillning for eller emot EU.
Mottagaren eller malgruppen har nu den rétta attityden, men har dnnu inte
fattat ndgot principiellt beslut rorande sitt beteende.

Nista steg i informationsprocessen ar att formedla s k hur-information.
Malgruppen har under denna fas fattat ett principbeslut, men detta har annu
inte lett till ett handlingsutlésande beslut. Hur-information som ska leda till
ett handlingsutldosande beslut bor vara sddan information som beskriver
den foérordade handlingen utan argumentation.

Nér informationen har bearbetats hos individen maste den lagras i minnet
och framférallt aterkallas nér situationen (valdagen den 13 november)
intraffar, som gor informationen relevant. En allmén regel tycks vara att det
ar lattare att minnas enkla budskap dn budskap som innehdller en rad
forbehall.

Nar sandaren har framkallat ett 6nskvart beteende eller forhindrat ett
oOnskat beteende maste detta forstarkas genom t ex symboliska bel6ningar
for att konsolideras. Man kan sédga att sindaren har lyckats nar mottagarna
eller mélgruppen organiserar sina attityder och forestallningar, sa att det
overensstammer med beteendet.

Vilken vikt sdndaren lagger vid det ena eller andra steget i denna modell
avgors givetvis av vilken typ av kampanj som ar for handen, samt under
vilken period av kampanjen och dess fragestallning man befinner sig i och
slutligen sandarens definition av malgruppen och sin egen relation till
denna.



Avslutningsvis bor det papekas att sambandet mellan agenda setting och
information processing dr sidant att ju langre en fraga hinner pa agenda
stegen - fran den vetenskapliga till den interpersonella agendan - desto
langre i informationsberedningsprocessen avancerar fragan.




UNDERSOKNINGEN

Denna unders6knings syfte ar att studera hur kampanjorganisationerna,
dvs ja- respektive nej-sidans operativa foretridare/sindarna har agerat
strategiskt, visavi olika malgrupper samt hur man har definierat dessa
malgrupper infor folkomrostningen. Kampanjorganisationerna har stude-
rats utifrdn tre olika perspektiv, namligen sindarperspektiv dar vi har
anlagt sdvil ett riks-som regionalt/kommunalt perspektiv, interaktionsper-
spektiv och ett situationsperspektiv. Det sistnimnda perspektivet innebir
att vi fljt de olika kampanjorganisationerna éver tid, nimligen hésten 1993
och till november 1994. Undersokningens metodologiska ansats har varit
kvalitativ.

Kvalitativ metod

En kvalitativ metod brukar beskrivas som en metod vars syfte ir att sdka
efter den sorts kvalitet som ar typisk for en specifik foreteelse (se t ex Eneroth
1986). Uttryckt ndgot annorlunda kan man siga att i en kvalitativ studie ar
man inte intresserad av gradskillnader, t ex hur ofta den ena eller andra
kampanjorganisationen har annonserat, haft torgméten etc, utan av artskill-
nader, dvs vilka specifika egenskaper/kvaliteter finns hos de olika kam-
panjorganisationerna. I en kvalitativ studie 4r man snarare intresserad av
strukturen hos ett komplex av med varandra férknippade forestéllningar
och attityder (se t ex Glesne och Peshkin 1992).

Datainsamling och urval

Urval till kvalitativa undersokningar kan inte goras pa samma sétt som vid
en kvantitativ undersokning. Vid kvalitativa undersokningar maste urvalet
avrespondenterna eller undersokningsenheter goras strategiskt. Detta inne-
bar att ett antal fall maste handplockas p4 ett sddant sitt att det maximerar
chansen for att man ska rdka ut for sa manga olika - och girna motstridiga
-sidorav den foreteelse man vill studera. Foratt kunna gora etts k strategiskt
urval kravs givetvis en viss férkunskap om det fenomen man vill studera.

Datainsamlingen paborjades hosten 1993 da kontakt togs med kampanj-
organisationer som erhallit medel fran Delegationen fér informationsinsat-
ser om europeisk integration. Kampanjansvariga - dvs personer som kunde
forvintas ha inblick i det faktiska férloppet under de olika kampanjernas
gang - pa foljande organisationer intervjuades vid detta forsta skede:
Stiftelsen Ja till Europa, Natverk for Europa, Socialdemokrater for EU,
Lontagare f6r Europa, Europea, SAF, Nej till EU, Socialdemokrater mot EU,
Fackliga EU-kritiker och Kritisk EU-fakta. Under varen 1994 samt tidig hést
1994 intervjuades i pricip foretradare fér samtliga dessa organisationer
dnyo. Hosten 1994 intervjuades 4ven ja- och nej-sidans reklambyrier som
var Hall & Cederqvist respektive Anders Bursell.

Eftersom ett av vara syften varit att belysa informationkampanjerna pa



olika nivder, dvs dels ur ett riks- dels ur ett regionalt perspektiv genomfér-
des hosten 1994 intervjuer med personer som arbetade pa respektive ja- och
nej-centrum pé foljande orter: Malmé, Uddevalla, Kalmar, Ostersund och
Umed. Dessa orter valdes for att kunna ticka in olika regioner i landet.
Vidare har samtliga delundersdkningar i SPF-projektet genomfort datain-
samling pa dessa orter.

Pa samtliga dessa orter var vi noga med att pa ja-sidan intervjua bade
socialdemokratiska foretradare och moderater. P4 nej-sidan intervjuades pa
varje ort centerpartister, miljopartister och/eller vansterpartister. Denna
strategi valdes for att kunna studera intensiteten och riktningen hos de olika
kampanjansvariga rorande deras forestallningar och attityder i denna un-
dersoknings aktuella fragestallningar. Sammanlagt har omkring 50 person-
liga intervjuer genomforts med kampanjansvariga p4 olika nivaer. Férutom
dessa intervjuer har 8 telefonintervjuer genomférts med personer som hade
kdnnedom om férloppet under de olika kampanjernas gang. Syftet med
dessa telefonintervjuer var att erhalla kompletterande data rérande de olika
organisationernas strategier.

Matinstrument och analysmetod

Kampanjansvariga pa de olika nivderna studerades huvudsakligen med
hjélp av ostrukturerade grupp- och individuella intervjuer. Ostrukturerade
intervjuer kan ndrmast liknas vid ett samtal kring ndgra fa teman, dvs inga
fardiga svarsalternativ finns att tillgad. Samtalen kretsade huvudsakligen
kring de kampanjansvarigas uppfattning om utgéngsliget samt hur man
definierade sina malgrupper. Genomatt vi intervjuade samma personer vid
flera tillféllen - med i princip identiska fragor - har vi haft mojlighet att
studera hur de olika ”"sdndarna” har forandrat sina malgruppsdefinitioner
under kampanjens gang.

Vid flera tillfallen i analysen kommer de intervjuade att citeras. Talspraket
ar ofta ogrammatiskt, vilket kan gora det svérlast. Av detta skl har en litt
redigering av spréket foretagits. Intervjupersonerna - de som s& 6nskade -
tillforsdkrades fullstandig anonymitet, vilket innebar att det i vissa fall inte
kommer att finnas ndgra hanvisningar till personreferens i samband med
intervjuuttalanden. Ej heller ndgon lista pa de intervjuade kommer att
framldggas. Detta hoga krav pa anonymitet som vi givit vdra intervjuperso-
ner har vi bedémt som viktigt for att f4 reda pd vad som verkligen har agt
rum under perioden 1993 och fram till folkomréstningen. Vidare har de
intervjuade Sppenhjartigt och vid flera tillfallen svarat pa alla véra frigor,
vilket har byggt pa ett dmsesidigt fortroende. Det bor dock podngteras att
normalt arbetar samhillsvetare med ett 6ppet redovisande av intervjusvar.
I vissa kdnsliga amnen kan den av oss hir anvianda metoden emellertid vara
att féredra. Normala kallkritiska regler har dock tillampats, vilket innebér
att de uppgifter som namnts har bekraftats av flera olika personer.

Forutom dessa intervjuer har olika styrdokument, kampanjhandbécker,
annonser, affischer och trycksaker analyserats.



En kvalitativ datainsamling medfor en stor mangd ostrukturerad data.
Dessa data maste systematiseras och sammanfattas for att 6verhuvudtaget
bli begripliga och for att kunna lyftas upp till en allméngiltig niva, dvs man
ska kunna uttala sig om det fenomen man studerariallméanhet, och inte bara
om de undersokningsenheter (i detta fall intervjupersoner) som faktiskt har
analyserats.

Avslutningsvis kan man sdga att det finns tva vigar att ga i samband med
analys av kvalitativa data. A ena sidan kan man g4 fran konkreta situationer
sdsom de presenteras via t ex intervjuer till férklaringar pa en generell
abstraktionsniva, varsslutgiltiga mal ar attbidra med allméangiltig kunskap.
Den andra vagen éar att tolka insamlad data inom en i férvdag bestamd
teoretisk referensram. I denna undersokning har vi valt den sistnimnda
analysmetoden.




JA-SIDANS OCH NE)-SIDANS
KAMPANJER

I detta kapitel kommer viatt anvanda en tematisk snarare an en kronologisk
disposition. Vi stravar mindre efter att skriva EU-kampanjernas historia,
mer efter att analysera dem efter relevanta kriterier.

Vi kommer att lagga sdrskild vikt vid sadana aspekter pa kampanjerna
som inte redan utforligt behandlats av massmedierna under kampanjernas

gang.

Kampanjorganisationernas framvdxt och organisation

JA- och NEJ-sidans kampanjorganisationer skiljde sig markant fran varan-
dra sdval vad géller framvéxt, organisation som metodik.

Gemensamt for badda sidorna var att man, redan nar beslutet att anordna
en folkomrostning togs, hade bildat slagkraftiga organisationer. Eftersom
datum for folkomrostningen inte bestimdes f6rrén i februari 1994, var bada
sidorna tvingade att ha en full beredskap for en eventuell tidig folkomrost-
ning senvaren 1994. Detta bidrog till att kampanjen kom att paga under
ovanligt ldng tid.

NE]-sidan

Nej till EG (numera Nej till EU) bildades 1990 av miljopartisten Per Garthon
och vpk:aren Billy Eriksson i samband med att Sverige ansékte om med-
lemsskap i EG. Man hade under kampanjen tva ordinarie ordféranden, en
centerpartist, Hans Lindqvist frAin Varmdo och en socialdemokrat, Eva-
Britt Svensson fran Rottne utanfor Vaxjo.

Under kampanjens slutskede hade man c:a 10 000 medlemmar férdelade
over 150 lokalgrupper runt om i landet.

Rikskansliet placerades i Goteborg och de flesta anstéllda avlonades med
ALU-medel, en forman som forsvann vid halvarsskiftet 1994. Den viktigaste
kanalen fran centralt héll var tidningen “Kritiska Europafakta”(sedemera
”Kritiska EU-fakta”), som utkom varje manad.

Trots vissa underorganisationer, t ex Unga mot EU och Fackliga EU-kritiker,
sa framstod lange NE]-sidan som en enda organisation, nagot som kanske
inte enbart var att betrakta som en fordel.

Till fordelarna med att upptrada med flera organisationer hor enligt NEJ-
sidans reklamkonsult Anders Bursell att:

* flera aktorer kan ge intrycket att motstdndet dr mer utbrett

* "min” organisation som avsindare kan hjilpa sympatisorer att ta till sig
budskapet.

Nar diskussionerna om att samla allt EU-motstand under en paraplyorga-
nisation kom igdng under varen 1994 str6k Bursell under fordelarna med
samordning av all verksamhet under Nej till EUs namn:



* Nej till EU har den mest kraftfulla filtorganisationen. Att tappa den var,
d@ven fOr duriga inblandade, den stirsta tjanst vi kan gora ] A-sidan.

* Nej till EU var den enda organisationen som har en inarbetad, vilkind
logotyp som dessutom var organisatoriskt neutral.

* Nej till EU var den organisation som kommit lingst vad giller bastryck-
saker etc. Dessa blir tillgingliga till lig kostnad.

Efter langa och intensiva diskussioner valde man slutligen att bilda paraply-
organisationen Folkrorelsen mot EU under september/oktober 1994. I para-
plyorganisationen ingick, forutom Nej till EU, Socialdemokrater mot EU,
Kristdemokrater for alternativ till EU, Centernej till EU, Vinsterpartiet, Ung
Vinster, Miljopartiet m fl.

Ordforande i Folkrorelsen blev Hiakan Larsson, chefredaktor pa center-
partistiska Ostersundsposten.

Frén och med det att Folkrorelsen bildades lade Nej till EU i princip ner
verksamheten pa det centrala planet om man bortser fran utgivandet av
”Kritiska EU-fakta”.

Lokalt marktes organisationen desto mer.Ien av Folkrorelsens trycksaker
till hushéllen i landet uppmanas sympatisorerna att kontakta narmaste Nej-
centrum. Lokalerna, diar Folkrorelsen holl till, drevs emellertid nastan
undantagslost av Nej till EU. Det innebar att Nej till EU pa en gang kom att
upptrada som en av ett tjugotal nej-organisationer under paraplyorganisa-
tionen, samtidigt som man genom sin totala dominans och sin besittning av
lokalerna ute i landet upptradde parallellt med paraplyorganisationen.

I ett flygblad fran Nej till EU i Umea kan man t ex ldsa:

I lokalen jobbar Ragna Asproth for Nej till EU och Jan Kristoffersson fir
Folkrorelsen.

och
Fr o m den 24/10 kommer medlemsmoten att hdllas for Nej till EU och
Folkréorelsen varje mindag kl. 19.00 i vdr nya lokal.

Bildandet av paraplyorganisationen skedde inte utan svara inre konvulsio-
ner. Ledningen for Nej till EU ville inte att Folkrorelsen skulle bli en stiftelse
utan forordade ett losare samarbete mellan organisationerna, och man
menadeatt pengarna kunde ga direkt till de olika medlemsorganisationerna
istallet for till Folkrorelsen centralt.

Diskussionerna pégick i fyra mdnader och enligt flera ledande personer
inom Nej till EU tappade man darigenom tempo. Istéllet for att “kdbbla om
pengar” borde man anvant tiden for agitation utat, menar de kritiska.

Ledande foretradare for Folkrorelsens ledning & andra sidan hade natur-
ligt nog en annan syn pa turbulensen:

Det var tvd organisationskulturer som kolliderade. Folkrorelsens som var
mer handlingskraftig och Nej till EU som ville diskutera varje dtgérd i det
odndliga.



JA-sidan

Det forsta organiserade embryot till JA-kampanj sattes igdng 1988 av SAF
under ledning av SAFs ddvarande informationsdirektér Janerik Larsson.
SAFs kampanj riktade sig inledningsvis endast till SAFs medlemmar och
bestod av utbildning och faktaférmedling.

Instrument for detta var bl a Niringslivets Ekonomifakta, ett fristiende
dotterbolag till SAF och Industriférbundet med rotter i debatten kring
kdrnkraftsomrostningen och lontagarfondsdebatterna.

Huvudmaénnen ansag 1991 EU-fragan vara si avgorande for svensk
industri att man bildade ytterligare ett dotterbolag, EG-fakta, vars uppgift
blev att verka for ett svensk medlemsskap i EU. Efter en tid slogs de bada
dotterbolagen tillsammans till ett bolag och blev EU-fakta.

EU-frdgan kom sjélvfallet att dominera verksamheten och Ekonomifaktas
verksamhet stélldes at sidan.

Stiftelsen Ja till Europa var den del av JA-sidan som var mest publik.
Stiftelsen har varitigang sedan varen 1990 men fram till och med 1991 bestod
verksamheten enbartav seminarier for riksdagsmain. Direfter fick stiftelsen
en allt mer opinionsbildande funktion och fungerade nirmast som en
kampanjorganisation foér de EU-vanliga partierna.

Stiftelsen var fran borjan ganska tydligt knuten till Moderaterna, men
lyckades under férsta halvaret 1994 att bredda sin politiska bas bla genom
att varva socialdemokraten Odd Engstrom som ordférande. Fran och med
sommaren 1994 blev Ja till Europa helt dominerande bland JA-organisatio-
nerna och strangt taget den enda JA-organisationen som marktes pa lokal
niva.

JA-sidan varbetydligt mera splittrad 4n NEJ-sidan, vilket for JA-sidan var
pa bade ont och gott.

Nitverk for Europa,som bildades som enstiftelse januari 1993, komatt spela
en marklig trippelroll.

Man kom i rampljuset senhdsten 1993 genom att arrangera och organisera
en uppmarksammad ja-turné med Marit Paulsen, som d& var den ene av
Natverkets tva ordférande (den andre var Lennart Daléus). Framgangarna
med turnén gjorde att man kring arsskiftet 1993/94 hoppades pa att fa
samordningsansvaret for hela ja-kampanjen. Detta ansvar kom dock alltef-
tersom kampanjen intensifierades i praktiken att liggas pa Ja till Europa.

Pa samma gang i slutet av 1993 och véren 1994 fanns, d&ven om den inte
alltid medgavs, en slags uppdelning av valjarmarknaden pa JA-sidan sa att
Jatill Europa skullerikta in sig mot moderater och folkpartister pa hogerkan-
ten, medan Natverk for Europa skulle rikta in sig pa vansterfolkpartister,
centerpartister, socialdemokrater och ospecificerade vanstersympatisérer.

Nar Ja till Europas profil breddades genom Odd Engstrém, bérjade en viss
revirkamp mellan Natverket och Ja till Europa. Natverkets slogan "Ett folkligt
ja” varen 1994 uppfattades av ledande féretradare for Ja till Europa som en
markering av att det fanns ett annat ja, som var mindre folkligt - ndmligen

Ja till Europa



Naitverket ville efterhand i takt med att Ja till Europas dominans 6kade helst
framstilla sig som ett natverk av personer - inte organisationer. Flera av de
personer som fanns i natverkets innersta cirkel representerade dock makti-
ga organisationer framst inom centern och bonderérelsen som Lennart
Daléus och Hans-Olov Ramberg, LRFs informationschef. Natverket fick
organisatoriskt efterhand en allt mer centerpartistisk slagsida (man hade
hela tiden sina lokaler i LRF-huset i Stockholm), men bland de personer som
foretradde Natverket i trycksaker hade de flesta en socialdemokratisk och/
eller facklig anknytning. Bland framtradande socialdemokrater som ingick
i Natverket fanns bl a Margot Wallstrom.

Varen 1994 anvinde man sig av tva trycksaker, bada med rubriken "Ett
folkligt ja”. 1 den ena framtridde en centerpartist (Lennart Daléus), tre
personer med klar vinsterstampel, en arbetslds och en miljojurist. I den
andra framtradde tre personer med center- eller bonderrorelsebakgrund,
fem personer med vansterpolitisk bakgrund och tva personer med rent
facklig bakgrund.

Under hosten 1994 avtog Natverket hastigt i betydelse. Enligt Sifos efter-
valsanalys hade farre dn 10% kommit i kontakt med Nétverk for Europa under
EU-kampanjen, att jamfora med Gront Europa, 11%, och LRE, 14%

De starkaste JA-organisationerna till vanster om mitten var Socialdemo-
krater for EU och Lontagare for EU. Organisationerna hade inte tillndrmelsevis
Ja till Europas resurser i form av bemanning, ekonomiska medel m m, vilket
gjorde att de inte kunde anvanda samma breda hgkostnadsmedier som Ja
till Europa. Under storre delen av kampanjperioden arbetade organisatio-
nerna internt inom arbetarrorelsen, forst veckorna innan omrostningen
mirktes de publikt genom “fortroendekampanjen” med Ingvar Carlsson
och Mona Sahlin. Denna kommer att behandlas nedan.

Medlemmar och natverk

Uppbyggnaden av Nej till EU var till att borja med av traditionell folk-
rorelse/solidaritetsrorelsetyp, med vissa miljoparti-inslag t ex dubbla ord-
foranden. Aktivisterna var delvis desamma som var aktiva for linje 3 under
kirnkraftsomrostningen, och méanga av de medelalders och dldre hade varit
aktiva i Vietnamrorelsen.

Medlemmarna i organisationen hade ett visst inflytande genom stammor,
lokalféreningar m m. Viktiga beslut fattades i foreningssdemokratisk ord-
ning. Nir paraplyorganisationen bildades september 1995 dndrade organi-
sationen karaktar - snabba beslut maste fattas och demokratin i form av
diskussioner, interna omréstningar m m fick i viss méan ge vika for effekti-
vitetskraven.

De ledande ja-organisationerna, dven de till vanster, saknade i motsats till
Nej till EU folkrorelsekaraktar. De var i praktiken inte ens nagra medlems-
organisationer utan elitistiskt uppbyggda av sina moderorganisationer for
att under en begrinsad tidsperiod verka for ett begrinsat syfte.



Foldern “Socialdemokrater for EU” erbjod t ex ldsaren - inte att bli medlem
- utan attbli stédjande medlem genom att betala 100 kr. Socialdemokrater for
EU visade sig vara en kommitté, och ledaméterna i denna hade redan utsett
sig sjalva. En hel sida av den fyrsidiga trycksaken dgnas &t att rakna upp
medlemmarna i rikskommittén = stora delar av det socialdemokratiska
toppskiktet.

En annan viktig skillnad mellan NEJ-sidan och JA-sidan var att den
senare, i synnerhet Ja till Europa, gdrna anvander termen ndtoverk istillet for
sympatisorer, aktivister, medlemmar och andra traditionella beteckningar.

Det var inte alltid kristallklart vad man exakt avsag med "nitverk” .
Kéannetecknande for de natverk, som hanvisades till, var att de var konst-
gjorda, skapade pa kommando fran en mer eller mindre anonym kampanj-
organisation. De personer utanfor ledningarna som ingick i dem har oklara
eller ytterst begransade dtaganden. De hade till skillnad mot medlemmarna
i en medlemsorganisation inte nagot som helst inflytande éver néitverkets
mal och arbetssitt, eftersom det i ett nitverk inte finns ndgot forum dar
deltagarna kan dryfta sadana fragor - 4n mindre fatta beslut.

Ett typiskt ndtverk i denna mening var Lasses Europanel (Lasse=Lasse
Holmgquist). Europapanelen, som bestod av 400-500 personer, arbetade
genom att deltagarna tre till fyra ganger per ar tog emot tio exemplar av en
enkdt, som de sag till att tio vanner, arbetskamrater eller grannar fyllde i.
Enkaterna siandes till Ja till Europa, som sammanstillde och analyserade
dem. Frdgorna rorde t ex vilka argument mot ett svensk EU-medlemskap
panelmedlemmen vanligen métte och vilka argument fir ett EU-medlem-
skap panelmedlemmen tyckte var viktiga.

Triffpunkt Europa var ett annat natverk bestdende av c:a 4000 ungdomar
under 25 4r som fick regelbunden information om EU, som de férvintades
fora vidare till sina vanner.

Europea var ett kvinnonitverk bestdende av lokala grupper som sponsra-
des av det borgerliga och néringslivsstyrda Naringslivets EU-fakta. Bak-
grunden till natverket var att undersékningar hade visat att kvinnor var:

* mer negativa till EU 4n méan

* mindre intresserade och mindre kunniga 4n maén,
* mindre benagna att diskutera EU-frigan an méan
¢ saknade kvinnliga férebilder i EU-debatten.

EU-faktas analyser hade visat att det vanliga manliga EU-etablissemanget
inte uppfattades som trovardigt av kvinnliga valjare. Genom Europea kunde
man enligt projektledaren Karin Schultz

...skapa en kompletterande informationskanal for att nd ut till dessa
kvinnor...Spriket skulle bli kvinnligt, och vi skulle tala om EU pd kvinnors
vis.

Europea dndrade karaktdr under EU-kampanjens gang. Fran bérjan var
malet att initiera en kvinnlig debatt i EU-fragan. Alla kvinnor var vilkomna
som medlemmar oavsett stallningstagande i EU-fragan, eftersom en alltfor



EU-positiv profil kunde avskracka ménga kvinnor. Férst under sista halvar-
et fore omrostningen deklarerade Europeorna att de aktivt verkade for ett ja
till EU.

Europea siktade pa att finnas i alla kommuner, men lyckades endast
etablera sig i 36. Antalet deltagare i verksamheten var som mest 2400.

Man hoppades paattklubbarna skulle férvandlas till kamporganisationer
- att de aktiva skulle fungera som “valarbetare” under kampanjen. Till att
borja med forvantades de agera pa sina arbetsplatser, skriva insandare och
debattartiklar i lokalpressen - pa ett allmant plan delta i debatten. Det kan
inte uteslutas att sd skedde i viss utstrackning. I varje fall producerades pa
centralt hall ett antal debattartikelmallar, som distribuerades till Europeas
lokalorganisationer (Brantingson 1995). Senare var det meningen att Europea
skulle ordna moten med 10-25 personer och, nar kampanjen var i full gdng,
stormoten.

Sa blev dock inte fallet. Lokalt forblev Europea enligt flera kampanj-
strateger pa JA-sidan i basta fall ett antal studiecirklar eller i mindre
gynnsamma fall rena sallskapsklubbar. De kraftfullaste insatserna gjordes
centralt, dels genom tre nummer av tidningen “Europea - Kvinnors rost om
EU”, som trycktes i 100 000 exemplar per nummer, dels genom kvinnornas
EU-parlament pa Alvsjomassan i Stockholm. Enligt Sifos eftervalsmatning
hade endast 3% av alla rostberattigade kvinnor kommit i kontakt med
Europea.

Kort uttryckt kan man saga att NE]-sidan var organiserad som en traditio-
nell politisk kampanjorganisation, som bedrev en traditionell valrorelse,
medanJA-sidan var organiserad efter naringslivsprinciper med en kampanj
som drevs med kommersiella metoder hamtade frdn kommersiell mark-
nadsforing.

NE]J-sidans ledning valdes, medan ledningen pa JA-sidan tillsattes efter
kompetens. NE]J-sidans aktivister och valarbetare var oavlonade, JA-sidans
aktivister var anstallda.

JA-sidan var en professionell organisation, medan NEJ-sidan varenideell.
I detta konstaterande ligger ingen vardering. Det ar inte sjalvklart att NE]J-
sidan darfor var mera “moraliskt” hogtstdende an JA-sidan, lika litet som
det ar sjalvklart att JA-sidan arbetade mer effektivt och &ndamalsenligt an
NE]J-sidan.

Malgruppsdefinitioner

NEJ-sidan definierade sina malgrupper i traditionella demografiska och
politiska termer, t ex lagavlonade kvinnor, socialdemokrater, centerpartister
osV.

Ett typiskt exempel pa en demografiskt grundad malgruppsdiskussion ar
den maélgruppsanalys som Nej till EU forsommaren 1994 bestallde av
medieanalysforetaget Carat i samband med en planerad annonskampanj i
popular- och fackpress.



Carat konstaterade i sin analys av SCBs senaste undersokning angaende
installningen till EU bl a att LO-anslutna var emot EU, liksom invédnarna i
mellersta och dvre Norrland, att kvinnor var mindre for EU 4n méan och mer
osidkra pa hur de skulle rosta, att privatanstillda tjanstemén var for EU, att
de yngsta och dldsta dldersgrupperna var mer mot EU dn medeldlders, att
“vet ej” var starkast i gruppen 6ver 60 ar, medan ”tveksamma nejroster” var
6verrepresenterade i dldrarna 18-45 dr osv.

Som primarmalgrupp foreslogs “de osdkra” och som sekundarmdlgrupp
sakra nejrostare (i ett tidigare PM fran annonsbyran foreslogs det omvéanda,
de sikra nejsigarna som primarmalgrupp och de osdkra som sekundarmal-
grupp)-

Sex delmalgrupper ringades in:

1. Alla kvinnor med en inkomst pa under 150 000 kr ochi dldrarna 18-
45 ar.

2. Alla médn med en inkomst pd under 150 000 kr och i dldrarna 18-45
ar.

3. Samtliga i dldrarna 60-75 ar, dvs pensionarer.

4. De som bor pa landsbygden.

5. Samtliga i mellersta Sverige och i 6vre och mellersta Norrland.

6. Samtliga oavsett dlder med en inkomst under 150 000 kr som ar
anstillda i kommun, landsting eller av staten.

Maélgrupperna 1 och 3 definerades som primarmalgrupper och en medieli-
sta med bista frekvens i forhallande till rackvidd pa primarmalgruppen
togs fram.

Politiskt definierades primarmalgruppen som socialdemokrater i synner-
het och centerpartister, med andra ord de viljargrupper som var mest
osakra.

Aven livsstilsdefinitioner forekom i viss utstrackning. De grupper man
ansdg vara speciellt intressanta var fiskare och jagare.

JA-sidans mélgruppsanalys var mera sofistikerad. Forutom de traditio-
nella metoderna anviande man sig i stor utstrackning av psykografiska
definitioner.

Psykografi dr dn s linge en ntt och jamt vedertagen fackterm (varken
psykografi eller psykografisk finns med som uppslagsord i National-
encyplopedin) med timligen sviavande betydelse.

Psykografi kan sigas innebéra att beskriva manniskor efter grundlaggan-
de viarderingar och personlighetsdrag.

En anvindning av metoden &r for att hitta ratt argumentation till ratt
malgrupp. Den sortens psykografisk indelning av véljarna gjordes av Jan
Cederqvist, som dd var ledare for Hall & Cederqvist, Ja till Europas reklam-
byra. Jan Cederqvist, som ocksa ar utbildad gestaltterapeut, hade en teori
som gick ut pd att alla manniskor dr radda for doden, men att radslan har
olika karaktar. Vissa manniskor, enligt Cederqvist, foretradesvis Nej-sym-
patisorer, ar framfor allt radda for att bli forintade, krossade.



Om vi gdr med, kommer kanske miljoner invdnare i Europas slumstdider att
flytta till Sverige, eftersom de fir mycket bittre forhdllanden dar.

Ska vi siilja ut Sverige for vdra barn och barnbarn?..
Sverige dr en godbit som de stora Tyskland och Frankrike trinar efter.

Tyskarna kunde inte under andra viirldskriget ligga Europa under sig. Nu
har de kommit pd en ny metod. Kan de nu fd alla Europas linder att gd med
i EU sd har de pd ett raffinerat siitt dndd tagit makten Gver Europa.

(Ur tre insindare citerade i Martinsson och Siljd 1996).

Andra manniskor ar framfor allt ridda for att bli overgivna, limnade
ensamma. Cederqvist menade att denna senare grupp méanniskor tenderar
att - allt annat lika - ha en positiv instillning till EU-medlemskap.

Om vi inte gdr med i EU fdr vi std vid sidan om och se de andra gd forbi oss.
Det skulleintevararoligt. (Herman Lindquist i JA-broschyren " Strandhugg
Europa” 1994 sid 9)

Cederqvists indelning av riskkategorier kan jimféras med den som Lennart
Sjoberg gjort i “Riskuppfattning och installning till svenskt medlemskap i
EU” (Sjoberg 1995).

En annan anvindning av psykografiska metoder ar for att identifiera
delmalgrupper, som dr mer 16nsamma att bearbeta in andra.

Liksom NE]J-sidan var JA-sidan mest angelidgen om att nd de i befolkning-
en som var osdkra. Det instrument som anvandes for att urskilja dessa
grupper, Sifos varderingsmonitor, var emellertid annorlunda an NEJ-sidans
traditionella demografiska metoder.

Varderingsmonitorn, som kontinuerligt férfinats under loppet av nistan
20ar hararbetats fram av Sifo for klassificering av konsumenter. Den bygger
pa tva varderingsdimensioner:

* kollektivistisk - individualistisk
¢ férandringsbendgen - traditionalistisk.

De tvd dimensionerna bildar fyra falt, ddr axlarna blir nord och syd,
respektive 6st och vist. I varje falt aterfinns individer med likartade virde-
ringar.

I NORDVAST finns ménniskor som r positiva till forandringar och
ibland dr beredda att ta vissarisker far att fd ut vad de villav livet. De vill inte
attlivet ska vara planerat och forutsagbart. “Satsa pa dig sjalv” ar ett uttryck
som fortfarande stimmer i detta virderingssegment.

I NORDOST finns integritetskinsliga och samhallsengagerade mannis-
kor. Engagemanget stricker sig fran globala fragor till lokala som barnom-
sorg. De anser inte att livet enbart bestdr av pengar. De arbetar i férsta hand
pa att utveckla sig sjilva och soker i férsta hand en inre tillfredsstillelse. De
har ett helhetsperspektiv pa tillvaron och tanker p& miljon, freden och de
framtida generationerna, inte bara pa den egna familjen har och nu.



I SYDOST finns trygghetssdkande manniskor som ar obenégna till for-
andringar, som uppfattas som hot och skapar osakerhet. De ar oroade for att
bli lurade och anser att det behovs institutioner som Livsmedelsverket och
Konsumentverket for att skydda den lilla konsumenten. Alla ska ha det lika

bra eller lika daligt.

I SYDVAST 4r manniskorna egocentriska och prioriterar sig sjilva och
sina narmaste. De dr obenagna till forandringar, om dessa inte direkt medfor
forbattringar for dem personligen. De ar materialistiska och soker garna
produkter och tjanster efter status. De ar ointresserade av politik, miljofra-
gor och andra samhaéllsproblem. Det materiellt goda, god halsa, tryggt
familjeliv, samt goda vanner och pélitliga grannar ar viktigt i detta vérde-

ringssegment.

Forandringsbenagen

Nord-

vast Hogutbildade yngre
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Figur 1 visar i vilka varderingssegment olika demografiskt och politiskt
definierade grupper befinner sig.

Den psykografiska definitionen anvdndes framfor allti samband med den
stora telemarketingkampanjen som drevs av EU-fakta och som kommer att
beskrivas nedan.

Budskapsstrategier

Bdda sidorna hidvdade icke ovintat att de sjilva anvande sakargument,
medan motsidan forde en smutsig, osaklig kampan;j.

De delar av kampanjerna som kontrollerades av riksorganisationerna kan
knappast kallas smutsiga, om man med smutsig menar smutskastning av
motstdndare, invektiv m m. Huruvida detta var vanligare pa lokal niva
undandrar sig vart beddmande. Vart allmanna intryck ar att aven de lokala
kampanjerna lag pé en acceptabel niva. Ndgra upprorande 6vertramp fran
nagon av sidorna kom inte till var kannedom.

Vad vardera sidan menar med ”“osaklighet” ar den andra sidans pastaddda
vantolkningar av EU-avtalet, orimliga slutssatser rorande konsekvenserna
av medlemskapet osv.

Vi dr emellertid inte primért intresserade i traditionella politiska sak-
argument som arbetslosheten, miljon, alkohol- och drogpolitiken, offentlig-
hetsprincipen, subsidaritetsprincipen, det demokratiska underskottet, fre-
den osv. Innehéllsanalyser av trycksaker, insandare, ledare och debattartik-
lar ger besked om vem som anvant vilka sakargument vid vilket skede i
kampanjen (Martinsson och Salj6 1996, Asp 1995) och eftervalsanalyser av
valjarna forklarar vilka argument som bitit, och vilka som inte gjort det (Sifos
eftervalsanalys 18-28 november 1994).

Vad som intresserar oss ar budskap som vidjar till kanslor, normer,
prestige, virden m m och som inte &r lika partipolitiskt kopplade som de
traditionella sakargumenten.

Dessa argument kan vi spdra pa tvd sdtt: genom diskussioner med
kampanjstrateger och genom analyser av kampanjmaterial.

David och Goliat

NEJ-sidan anvénde sig, vid sidan av sakargumenten, som garna staimplade
EU-medlemskap som ett hogerprojekt, foretradesvis av argument som
byggde péd “folket mot etablissemanget”. Denna dualism éar inte helt den-
samma som den klassiska “arbetare mot kapitalister” eller “vianster mot
hoger” eller ”“fattiga mot rika”.

Med etablissemanget, “dom dar uppe” avses inte bara foretagsledare
utan ocksa byrakrater, fackféreningsledare (i den mdn de ar for EU) och
politiska ledare inklusive de socialdemokratiska. De dker skytteltrafik till
Bryssel i forsta klass. Ater och dricker dyrt pa folkets/medlemmarnas

bekostnad. Frotterar sig med och duperas av EU-byrakratin.



EU bryr sig inte alls om sjukvdrden och dndd dker landstinget i klasar till
Bryssel och niir en svensk utrikeskorrespondent dir fragade varfor de dkte
business-class och bodde pd de flottaste hotellen, och abonnerade pi den
finaste restaurangen till och med en dag ndr den var stingd, svarade
landstingskvinnan att "vi har trista journalister i Sverige som bara bryr sig
om kostnader”.

(Ur TV-programmet Glashuset, citerati” Att kasta steni glashus”, Pandol-
fi 1994.)

Antietablissemangsargumenten anvandes lika garna infor LO-medlem-
mar som pa sméforetagare. For de forra frammanades bilden av kapitalister,
for de senare bilden av valméaende socialdemokratiska pampar. En konspi-
ration antyddes.

EUdir ett forlegat gubbprojekt och ett projekt for “marknadens” vilutbildade
och inflytelserika klick.

Att direktorer, maktsugna politiker och andra “kostymminniskor” propage-
rar for EU dr ju ganska naturligt.
(Ur tva insandare citerade i Martinsson och Saljo 1996).

NEJ-sidan missade inte heller ndgot tillfalle att patala skillnaden i ekono-
miska resurser mellan sidorna for att darigenom vadja till valjarnas sinne for
fair play. Det var lattare for NEJ-sidan att angripa JA-kampanjen an tvartom,
och Martinsson och Siljo konstaterar i sin analys av insdndare om EU att
negativa insdndare om ja-kampanjen dominerar helt 6ver negativa insanda-
re om nej-kampanjen. (Martinsson och Séljo 1996).

P4 en ort fick NEJ-sidan tag i JA-sidans turnéplan. Man fick da veta att JA-
sidan, idet har fallet representerad av EU-fakta, skulle anldnda till staden ett
visst datum och ha sitt hogkvarter i en stor, lyxig silverfargad buss. For att
kontrasten skulle bli sa stor som méjligt hyrde man en fallfardig bygg-
arbetsbod, som man placerade i bussens omedelbara néirhet.

Aven den klart EU-vinliga lokaltidningen slog upp skillnaderna stort.

I Goran Palms "Mellan ideal och verklighet " (1996) citeras en journalist:

Det miirks ju att JA-sidan har de flesta informationsproffsen: néir JA-sidan
kommer i en silvermetallicbuss, delar ut glassiga fyrfirgsbroschyrer och
vilutbildade informatirer i figursydda drikter ligger huvudet pd sned,
kommer NE]J-sidan i en risig folkabuss, delar ut tummade stenciler och ser
allmant tontiga ut. Dd ar det vildigt litt att uppfatta det som, makteliten pd
ena sidan och grisrotterna pd den andra.

Det ar dock inte sjalvklart att JA-sidan gynnas av detta. Den citerade
journalisten fortsatter:

...vi har ett "underdog-perspektiv”. Om en vanlig medborgare eller en
folkrirelseaktiv utmanar eliten sd dr det litt att vinkla utifrdn "den lilla
médnniskan”. Det giller att se upp med detta for NEJ-sidan dr lika skicklig i
att hantera medierna som | A-sidan, dom gor det bara pd ett litet annorlunda
sitt, ett som vi inte dr riktigt vana vid. (Palm 1996)



Ménga bade paJA-sidan och NEJ-sidan menar att antietablissemangsstra-
tegin fran EU-motstdndarna forklarar den ovintade segern f6r NE]J-sidan i
den forsta danska Maastricht-folkomrdstningen harom &ret.

Utanforskapet
JA-sidans starkaste argument inledningsvis var farorna med “utanférska-
pet”, en delkampanjsom inspirerades av Jan Cederqvists djuppsykologiska
resonemang om olika former av rddsla for doden

"Vi far inte hamna utanfor!” var den forsta plattformen for Ja till Europa.
Den uppndddes enligt kampanjledningen under varen 1994.

”Det ar roligare att rosta ja”

Tidigt pa hosten 1994 dominerades den centrala JA-kampanjen av stortavlor
med texten ”Det ar roligare att rosta ja”. Bakgrunden var en misstanke om
att yngre manniskor i synnerhet kiande en viss leda vid den komplicerade
EU-fragan, dels vid de teknikaliteter som diskuterades, dels vid de JA-
foretradare i kostym och vist som forekom i medierna.

Kampanjen, som kombinerades med andra aktiviteter, t ex utdelning av
gratiskondomer med texten “Hellre inne dn ute” och “For ett sikert Euro-
pa”, vickte inget storre jubel utanfor Stockholm. Manga ja-aktivister beteck-
nade den som omdomeslds och “08”-priglad.

Bild 4.1
EU-kondomerna



”Vem litar du pa?”

Sista veckan fore omrostningen kastade JA-sidan om sin strategi. En
massiv stortavleannons- och DR-kampanj, som byggde pa att Ingvar Carls-
son och Mona Sahlin intygade att det skulle bli battre inom EU &n utanfor
genomfordes. Alla JA-kontor instruerades att kasta alla sakargument &t
sidan och bara pressa den osékre pa vem han eller hon litade pa - JA-sidans
folkvalda vilkanda politiker eller NEJ-sidans okdnda och/eller kontrover-
siella foretradare.

Demonisering och tontifiering

Bada sidorna skiljde i sin propaganda mellan foretridare for den andra
sidan och sympatisorer pa denandra sidan. Man gick hardare at foretradarna
an sympatisorerna.

Som namnts ovan foll det sig naturligt for NEJ-sidan att associera JA-
sidans foretradare med yuppies, direktorer, pampar m m dven om det inte
direkt gick ut ndgon regelratt dagorder att sa skulle ske.

Ett PM fran Nej till EUs annonsbyra fran december 1993 beskriver ett
idealiserat opinionsldge sett fran NEJ-synpunkt pa foljande satt:

JA-sidan representeras av det politiska etablissemanget stottat av ndringsli-
vet. Vilka herrar (dessbittre) inte har ndgot storre fortroendekapital.

NE]-sidan diremot kommer ur svenska hjirtans djup. Litet Dalauppror dver
det hela. Lite dom ska fan i mig inte tala om for oss vad vi ska tycka.

TV-bilderna av ostermalmsstukade ungdomar med europakarridr i blick gor
inte den bilden bdttre - for Ja.

... OK for skdnska storbonder (frammana bild av slott med vallgrav, Range
Rover i bakgrunden och hdst i framkant samt text i stil med EG dr bra for
dtminstone vissa svenska bonder).

... (Fast gdr det dt helvete i opinionsundersokningarna kan man tinka sig
fete-tysken-annonsen men forst valdagen sd att fi inte hinner svara. Eller
overklassbonden ovan).

Daremot fanns detinga tecken pé att NEJ-sidan villestimpla den vanlige JA-
rostaren eller JA-sympatiséren som yuppie, storbonde eller pamp. Man var
noga med att inte branna alla skepp till JA-sympatisorerna. Risken for
bumerangeffekter bedomdes som stor.

I samma PM som refereras ovan kan man ocksa lasa:

Alska motstdndaren. Sig aldrig ndgot negativt. Kritisera inte - ifrdgasitt
bara sakfrdgan.

JA-sidans demonisering av NE]J-foretrddaren innebar i att i synnerhet i
borjan av kampanjen men dven fortsattningsvis framstilla den typiske NEJ-
foretradaren som miljofanatiker och/eller kommunist.

Till de starkare argumenten for JA raknade t ex i ett PM sa sent som fran
den 20 oktober 1994 Bo Krogvik, SAPs informationschef, och ansvarig
kampanjstrateg for Socialdemokrater for EU: ”Gahrton/Schyman”.



Aven JA-sidan betonade vikten av att inte angripa NEJ-sympatisorerna.
Jan Cederqvist uttryckte sig sa har:

Inom varje ménniska finns bdde ja och nej. Det dr viktigt att respektera
nejsdgarens ridsla.

Chefen for Niringslivets EU-fakta, Birgitta Gunnarsson, menade p4 tal om
den stora telemarketingkampanjen:

Det dr svidrt att dlska EU. Vi mdste ha respekt for minniskors ambivalens.

Det fanns dock en tendens pa JA-sidan att framstélla den typiske NE]J-
sympatiséren som urtypen for den svenske lantisen. Radd for det framman-
de, radd for frimmande seder, radd for fraimmande manniskor, dngslig
("man vet vad man har, men inte vad man far”), inskrankt och etnocentrisk
- pé gransen till rasistisk.

Det var inte att rdkna med att JA-sidans kampanjstrateger ratt upp och ner
skulle medge detta, men att doma av en intervju med Jan Cederqvist pa Hall
& Cederqvist i P1i borjan av juni 1994 fanns tankarna pa en tontifiering av
nejsagaren pa ett ganska tidigt stadium. Cederqvist framstallde i intervjun
den typiske svenske nejsdgaren som en socialt osdker manniska som helst
tackar nej till en middagsinbjudan.

Temat anvéandes i en tunnelbanekampanji Stockholm veckorna fore valet:
“Tjugo skdl att inte ga pa fest” (t ex 7. Jag har inget att satta pa mig, 18. Jag
gdr av princip inte pa fester, 19. Dar 4r manniskor jag inte kianner), “Tjugo
skal att inte gifta sig” ( t ex 1. Jag tycker inte om mej sjilv, 2. Jag tycker inte
om allt stdhej, 17. Jag vill vénta litet) och “Tjugo skal att inte svara nar det
ringer” (T ex 2. Det kan vara ndgon jag inte kdnner, 17. Jag vill inte bli stord,
18. Jag orkar inte prata just nu.).

I en psykologiserande intervju, dar till och med pottrianingen dberopas,
med psykoanalytikern Staffan Lang i “Strandhugg f6r Europa” 1994 forkla-
ras NEJ-attityder med NE]-sidans radsla och trangsynthet.

En dverdriven ridsla for forandringar i vdr vardag kan vara ett uttryck for
en tidigt i livet grundlagd otrygghet som fort med sig att man senare i livet
tenderar att mota nya situationer med ett kinslostyrt avvisande i stallet for
ett mer eftertinksamt reflekterande...

Det starka behovet av trygghet i kombination med hur konservativt
médnniskor forhdller sig i skeden av fordndringar kan litt leda till att manga
dir emot utan att ens ha tdnkt igenom vad EU dr...

Minniskor som upplevs som frammande...kan ha en djupt oroande och
skrammande inverkan pd oss. I dessa avseenden dr vi tyvirr mycket mer
primitiva och kdnslomdssiga dn vad vi vill tro...Jag tror att frimlingsradsla
dr en viktig komponent i NEJ-sidans kinslomdssiga stillningstagande.

Det finns sannolikt en liten nejsigare i oss alla...Det man kallar for
trotsdldern handlar om barnets upptickt av att det vill gora ndgot annat in
vad omgivningen vill. Ofta borjar det med pottriningen.



Som Lennart Sjoberg visar i sin studie finns det knappast ndgon saklig
grund for denna psykologiska stimpling av motstandaren (Sjéberg 1996).
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Bild 4.2 JA-sidans "lantis”-annonser




Svenssonfiering
Béada sidorna var medvetna om hur de demoniserades av den andra sidan.
Idet ovan namnda strategidokumentet for Socialdemokrater for EU stardet
bl a:
JAdr etablissemang, teknokrater, ekonomer, direktorer och politiska politiker.
”Besserwissrar” som bir skulden till den nuvarande krisen.
Det blev viktigt att dissociera sig fran de negativa bilderna.

Denna stravan tog i uttryck i val av foretradare, man undvek dem som var
partipolitiskt belastade. For JA-sidan var moderater politiskt belastade, for
NEJ-sidan vénsterpartister och miljopartister.

Ja till Europa satte som namnts socialdemokraten Odd Engstréom som
ordférande och tog sd smaningom over den s-markta Marit Paulsen fran
Natverk fér Europa. Under hela kampanjen var dock den operativa ledning-
en for organisationen gediget moderat.

NEJ-rérelsen grundades av vansterpartister och miljopartister och de
flestalokala aktivisterna kom fran dessa partier. Foretradarna var emellertid
socialdemokrater och centerpartister for det var dessa valjargrupper man
ville nd. Pa en ort vigrades ett lokalt punkband att upptrada p4 ett NEJ-
mote. Den lokala NE]J-ledningen var radd att "Svensson” skulle bli provo-
cerad.

JA-sidan producerade TV-spottar redan hosten 1993 som skulle visa att
aven vanliga manniskor typ soderkisar kunde vara fér EU. (Pa grund av TV
4s programpolitik kom de dock aldrig att sindas). P4 flera JA-kontor som vi
besokte var dokumentportfoljer och mobiltelefoner forbjudna.

[ instruktionerna infor EG-faktas bussturné sommaren 1993 papekas
foljande:

De som reser med bussen bor pd ndgon slags mellanklass hotell. Det dr viktigt
att fa ritt “image”. Det fir INTE se ut som det rika ndringslivet dr ute pd en
flott turné och ska forsoka dvertyga Svensson om att EG dr bra for honom
ocksd.
Samarbetet mellan Naringslivets EU-fakta och Ja till Europa fungerade
friktionsfritt pa det centrala planet, men lokalt var den politiska JA-rorelsen
ofta mycket angelagen om att halla distans till EU-faktakontoren.

En SSUare pa ett av JA-kontoren uttryckte det sa har, och liknande

synpunkter framfordes frdn andra SSUare, som var aktiva pa JA-sidan:

Samarbetet med stiftelsen gir bra men vi forsoker hilla viss distans till
typiska ja-sigare. EU-fakta och SAF dr portforbjudna.

En fackligt aktiv socialdemokratisk JA-aktivist uttryckte det sa har:

- Mdnga i Ja till Europa dr sddana man aldrig skulle samarbetat med under
normala omstdandigheter. Samarbete med folkpartister och moderater dr till
nods OK, ivarje fall pd det lokala planet. Vi samarbetar ju kommunalpolitiskt
med dom. Grinsen gdr vid arbetsgivarna och Niringslivets EU-fakta.
Direktorerna briinde sitt krut i valrorelsen, di det hotade med att flytta
utomlands om vi inte gick med i EU.




Aven borgerliga JA-aktivister var noga med att halla distans till EU-
faktakontoren och en ledande reklamman pa JA-sidan ansdg det direkt
skadligt att arbetsgivarna la sig i kampanjen pa JA-sidan. Han menade att
detta enbart gynnade NE]-sidan.

Misstanksamheten mellan néringslivets JA-aktivister och de politiska
aktivisterna var msesidig. Enligt en enkat, som EU-fakta lat gora strax efter
omrostningen, ansdg 50% av personalen pa Europalinjen, den Hot Line, som
drevs av EU-fakta (se nedan) att bemétandet fran Ja till Europa var mycket
daligt.

Upprop och intygsreklam

Vid sidanav den personorienterade slutkampanjen anvande sig JA-sidanav
intygsreklam under strangt taget hela kampanjen - ibland i form av sam-
lingsannonser med en blandning av kdanda och okdnda personer, ibland i
form av att kdnda och framfor allt respekterade personer som Lars Ulvens-
tam och Herman Lindqvist som redovisade sina skal att rosta ja.

Den enda motsvarigheten fran NEJ-sidan var ett upprop med ett impone-
rande antal kulturpersonligheter som tog stédllning mot EU. Att man inte
anvande sig av traditionell intygsreklam, berodde knappast pa nagot prin-
cipiellt motstdnd utan pa att de intygsgivare man helst ville ha, Astrid
Lindgren och Hans Alfredson, som bada undertecknade uppropet, inte ville
ta pa sig en offensiv roll i kampanjen

Aktiviteter och medieval

Skillnaden mellan sidorna vad galler aktiviteter och medieval var dels en
foljd av skillnaderna i organisationskultur, dels en f6ljd av ojamlika ekono-
miska resurser

Moten, flygblad och debatter

NEJ-sidan holl sig till traditionella valrorelsemedier; torgmoten, flyg-

bladsutdelning, debatter, inséndare i lokalpress m m, till den grad att en av

de ledande strategerna pa JA-sidan menade att vad som mest forvanat

honom var NEJ-sidans brist pa fantasi och nytankande ifrdga om aktiviteter.
Orsakerna till det traditionella medievalet var tre:

* NEJ-sidans aktivister var som namnts tranade i traditionellt parti-
politiskt och vansterfrontpolitiskt arbete. De arbetade pa samma satt
i EU-kampanjen som de gjort i vietnamrorelsen, i miljororelsen, i
Vinsterpartiet eller Miljopartiet, i Nej till kdrnkraftrorelsen.

¢ NE]J-sidans ekonomiska resurser var klart mindre dn JA-sidans.
Rune Premfors, professor i statskunskap, menade i en debattartikel i
Dagens Nyheter den 13 november 1994 att JA-sidans ekonomiska
resurser var c:a 10 gdnger storre an NE]J-sidans. Siffran har aldrig
bekraftats, men helt klart var JA-sidan mycket battre ekonomiskt
rustad dn NE]-sidan for EU-kampanjerna. NEJ-sidan var & andra



sidan overldgsen vad galldeantalet frivilliga aktivister, delvis beroen-
de pd sympatisorernas sociala struktur. JA-sympatisorerna var for det
mesta 8 - 17-méanniskor, som hade svart att stalla upp dagtid. Bland
NEJ-anhdngarna fanns manga studerande, arbetslosa, pensionerade
och fortidspensionerade. Medievalet var rationellt i den meningen
att man utnyttjade sin 6verldgsenhet i man power. De anvanda medi-
erna ar att betrakta som ldgprismedier, som i hog grad bygger pé
frivilliga insatser fran aktivisterna.

¢ NEJ-sidan utnyttjade med framgang David och Goliat-retoriken.
Denna skulle tappa i trovardighet om dyra, kommersiella medier
anvandes i alltfor stor utstrackning. TV-reklam diskuterades men
tanken Gvergavs - inte bara for att TV-reklam ar dyrt utan ocksa for att
TV-reklam ger ett dyrt intryck.

TV, oga-mot-ogakontakter, Hot Lines och telemarketing
Aven JA-sidan anvinde traditionella valrérelsemedier, men tonvikten lag
pa andra mera interaktiva medier.

SAF forsokte utnyttja tvastegshypotesen genom att forse sina medlemmar
med informations- och utbildningsmaterial, som dessa i sin tur skulle
anvédnda ndr de vande sig till sina anstallda.

En stor del av JA-sidans aktiviteter byggde pa sandareffekter. Dessa kan
sagas vara av tva slag.

* Mottagaren har redan en positiv (eller negativ) forhandsinstallning
till saindaren, som paverkar hur mottagaren tar till sig budskapet.
Denna effekt utnyttjas i intygsreklam i olika former.

» Sdndaren ger genom sitt satt att kommunicera en positiv (eller
negativ) bild av sig sjalv infér mottagaren. Bilden paverkar acceptan-
sen av budskapet. I den klassiska retoriken kallas denna paverkans-
metod, som &r starkast 1 samband med personlig paverkan, for ethos
(Johannesson 1990).

Bade EU-fakta och Ja till Europa lade storre vikt vid personliga kontakter
i form av telefonsamtal och 6ga-mot-6ga-samtal dn vid traditionella torg-
moten. Vad man hoppades pa var just saindareffekter av ethos-karaktar.

Chefen for EU-faktas telemarketingkampanj, Ronny Andersson, beskri-
ver detta delmal sa har:

Tre nyckelord var viktiga dd vi bestdmde oss for hur informatoren skulle
uppfattas. Han skulle vara kunnig, lyssnande och framfor allt trevlig. Om
ingen pdverkan skedde under samtalet skulle den uppringdeialla fall komma
ihdg att han blev uppringd av en trevlig ja-sigare. (Citerad i Strandberg &
Ortendahl 1995)
Telemarketing har i kommersiella sammanhang anvants sedan 1960-talet, i
Sverige framst i samband med tidningsprenumerationer och férsakringar.
Politisk telemarketing anvindes med viss framgéng av Moderata Ung-
domsforbundet under valrorelsen 1991. Aven MUF efterstriavade en ethos-



effekt. Man ringde upp 200 000 forstagangsvaljare och, &ven om primarma4-
let var att forma sa manga som mojligt att rosta pd Moderaterna, sa var ett
av delmalen att férandra bilden av den typiske moderaten som “rik, kaxig
och odriglig”. Detta skulle ske genom att uppringaren var trevlig och
tillmotesgdende aven mot dem som inte tankte rosta pa moderaterna.

Aven de andra riksdagspartierna, med undantag av vansterpartiet ringde
upp forstagangsviljare, dock inte tillndrmelsevis i den omfattning som
MUF gjorde.

Infor folkomrostningen var det framfor allt EU-fakta som satsade pa
telemarketing genom det s k samtalsprojektet som innebar att nirmare
500000 rostberattigadeindividerringdes upp. Projektet kravde en personal-
styrka pé c:a 825 personer (projektledarens rapport fran samtalsprojektet
1994). Lonen var generellt hogre 4n i andra organisationer (ibid), enligt
uppgift fick faltarbetarna 80 kr i timmen.

Urvalets mal var att maximera andelen osikra. Dessa ansags framfor allt
befinna sig i det sydvastra hornet pa Sifos psykografiska karta, dvs de
kdnnetecknades av individualism och traditionalism.

Sifo kundeisamarbete med marknadsundersokningsforetaget Marknads-
analys AB definiera dessa ner pa postnummerniva. Enligt Sifo befinner sig
16,6% av Sveriges befolkning i det sydvéstra varderingshornet. I urvalet
tillhorde c:a 40% denna grupp.

Enligt obekréftade uppgifter tillhérde varannan uppringd kategorin osékra,
medan i befolkningen i stort endast var fjarde fortfarande var osiker.

Samtalsprojektet skedde i fyra steg:

1. Brevet fran EU-fakta.

En vecka innan personen blev uppringd fick han/hon ett brev frdn
EU-fakta. Syftet med brevet var att skapa en positiv bild av informa-
toren infor telefonsamtalet och ge mottagaren tid att fundera 6ver EU-
fragan i forvdg. Sa hér stod det bl a i brevet:

Vitringer oss aldrig pd. Har du inte lust att prata med oss har vi naturligtvis
respekt for det...

Vi som ringer dr inga EU-experter. Vi dr vanliga minniskor som dr
engagerade i en viktig frdga...

2. Telefonsamtalet.

Brevet medforde att uppringarna kande sig mindre patrangande, da
de visste att den uppringde var forberedd pa samtalet. Samtalet, som
forutsattes folja ett “samtalsstod”, inleddes neutralt men utvecklades
i allt mer JA-vénligt pladerande riktning.

3. Informationspaketet.

Efter samtalet skickades tre sa kallade informationspaket ut till de
som s& onskade. I paketet ingick bl a en informationsbroschyr, “Vad
hander?”, som var speciellt anpassad till det aktuella varde-
ringssegmentet genom att den bl a lade stor vikt vid det privat-
ekonomiska perspektivet.



4. Padminnelsen

En vecka fore folkomrostningen gick ett andra brev uttill de uppring-
da. Brevet uppmanade mottagarna att rosta och argumenten for ja var
mycket tydliga.

Aven Traffpunkt Europa bedrev en telemarketingkampanj.

Ett annatsitt att astadkomma personliga kontakter per telefon var genom
att inratta en hot line, Europalinjen, vilket EU-fakta gjorde redan i augusti
1992.

Nyckelordet for Europalinjen, som ménga forvaxlade med den polititiskt
neutrala Hot Line som drevs av Sekreteriatet for Europainformation, var
saklighet.

Syftet med verksamheten var enligt chefen Mia Martensson att:

...besvara allminhetens frdgor om EU och EES med sakliga fakta. Vir
utgdngspunkt har varit att sakliga fakta ger en positiv instillning till ett
svenskt EU-medlemskap...

EU-faktas information dr saklig, inte objektiv eller neutral. (Citerad i
Strandberg & Ortendahl 1995)

Europalinjen, som hann ta emot c:a 75 000 samtal under sin verksamhet,
fungerade ocksa som en termometer for att kinna av klimatet och opinionen
under kampanjens gang.

Under viren 1994 inrdttade EU-fakta 18 regionkontor. Ett skal for inrattan-
det var att 6ka de personliga kontakterna med viljarna. Chefen for region-
kontoren Bjorn Nyholm motiverar dessa sa har:

Det huvudsakliga mdlet var att pd bred front fora personliga samtal med de
svenska viljarna. Vi ville vara didr manniskorna fanns. Genom att avdrama-
tisera och forenkla fragan gav samtalen en personlig trovdrdighet. EU-
fragan fick pd sd sitt ett minskligt och naturligt ansikte.

... Visdg helst att de anstdllda var Gver 25 dr for att ge ett trovirdigt intryck
och for att kunna fora samtal med alla typer av viljare. (Citerad i Strandberg
& Ortendahl 1995)

Ytterligare ett satt att skapa personliga kontakter var de stora bussturnée-
rna, som genomfoérdes av bade Ja till Europa och EU-fakta. Ja till Europas
sommarturné 1994 resulterade enligt arrangorerna i c:a 500 000 kontakter
och EU-faktas turné i 250 000 kontakter (hélften av malsattningen).

EU-fakta bemannade varje buss med minst en yngre informator, minst en
pensiondr och minst en representant fran SAF eller industriférbundet.

Under en liknande turné 1993 bar all bussperspersonal en enhetlig klddsel
i marinblatt med EUs gula stjarnor pa. En utvardering visade att klidseln
uppfattades som alltfér “moderat”. Darfér var informatorerna 1994 kladda
i T-shirts i olika farger.

JA-sidanundvek debatter. Blev man utmanad lokalt stillde man upp, men
man tog inte ndgra egna initiativ.



Enorsak till detta var att man misstankte att att NEJ-sidan skulle ha littare
att vara konkreta och tydliga. De debattspel som JA-sidan arrangerade
visade ocksa att det var betydligt lattare att vinna en diskussion om man
foretradde nej - dven om debattéren sjilv var 6vertygad JA-anhingare.

I kampanjstrategin for Socialdemokrater for Europa star det:

Nackdelarna mobiliserar mer. Nackdelarna ir konkretare, orosbaserade.
Medan fordelarna oftare dr mer av forhoppningar, lingre frin den egna
vardagen.

TV anvindes inte i samma utstrackning som planerat, beroende pa att TV
4 bestamdessig for att inte tilldta politisk reklam. Ja till Europa lyckades i alla
fall genomfora dagliga sandningar i TV 5 med Lasse Holmqvist. Man
raknade med 20 000 tittare per sandning. Projektet betraktades av kampanj-
ledningen, 4ven om antalet tittare kan férefalla lagt, som kostnadseffektivt.

EU-fakta anviande TV-reklam, inte for att framfora en standpunkt i EU-
frdgan, utan for att marknadsféra Europalinjen.

Erfarenheterna blev blandade. TV-reklamen i kabelkanalerna generade
ett antal samtal, dock inte sa manga att insatsen kunde anses kostnadseffek-
tiv. Visningar av reklamen pa specialkanalerna Armévisionen och Showti-
me (Fast Food restauranger) gav inga samtal alls. (Brantingson 1995).




SITUATIONELL ANALYS AV
EU-KAMPANJERNA

I detta avsnittet kommer JA- och NE]J-sidans kampanjer att analyseras med
hjilp av de analysredskap som beskrivs i ”Overtalningsstrategier” (Palm
1994). Redskapen har uppdaterats och anpassats till en folkomrostningssi-
tuation.

Att analysen &r situationell innebar att den inte bara utgdr fran ett antal
definitioner av utgdngsléget efter olika kriterier utan ocksd att analysen tar
hansyn till att kampanjforutsattningarna varierade i skilda skeden av kam-
panjen.

Med hjilpavutgangslagesdefinitionerna konstrueras ett antal vagval, och
vi kommer att diskutera de val som de bada sidorna faktiskt gjorde och i
vissa fall stalla dessa val mot andra mojliga val.

Nagon betygssittning pa kampanjerna kommer inte analysen att resulte-
rai

Att sdtta dmnet pa agendorna

Intresset for EU var linge mattligt hos allmanheten och i valrorelsen 1994
hamnade EU i skuggan av amnen som karensdagar, arbetsloshet, skatter m
m.

Alla som bedriver opinionsbildning ar beroende av att fa sina &amnen pd
agendan. Tycker inte publiken att dmnet &r intressant, spelar det ingen roll
hur starka argument man har.

Den typ av informationsinnehdll som behovs i detta skede for att gora
amnena intressanta ar sidant som praglas av konflikt, personifiering, starka
kinslor, identifikationsméjligheter m m (Hvitfelt 1985, Ostgaard 1968), inte
i forsta hand harda fakta och argument.

Diskussionerna kring agenda setting forvirras ofta av det inte alltid stdr
klart vilken agenda diskussionen galler. I litteraturen i amnet kan man som
beskrivs ovan urskilja dtminstone sex olika agendor.

De som ar av storst intresse for den foljande diskussionen ar:

* Medie agendan.

Ett fatal amnen tar sig in i medier som riktar sig till allmanheten -
framfor allt nyhetsprogrammen i radio och TV och de stora dagstid-
ningarnas allmina sidor. Lange var det sd att den man EU behandla-
des 6verhuvudtaget var det i ekonomiprogram och pa néringslivssi-
dor.

Medie agendan ér den oftast diskuterade agendan och méjligheter-
na att genom innehallsanalys exakt faststalla olika &mnens lige pa
medieagendan vid olika tillfallen ar goda. En sddan analys publicera-
des hosten 1995 (Asp 1995).



® Den interpersonella agendan.

Alla amnen som har en framtridande plats pd medieagendan nar inte
den interpersonella agendan - amnet diskuteras med arbetskamrater
pa kafferaster, vid frukosten med familjen, vid busshéllplatsen med
grannarna osv. Vad galler EU fanns en kraftig efterslapning i forhal-
lande till medieagendan. Langt efter det att &mnet borjat tillhéra de
dominerande i medierna férblev de svenska valjarna relativt ointres-
serade.

Matinstrumentet for en &mnes positition pa den interpersonella
agendan brukar vara en fraga om man diskuterat det aktuella &mnet
med ndgon under senaste tiden. Runt drsskiftet 1993-94 var det endast
4.7% som valde det hogsta vardet “mycket ofta” pa fragan om man
samtalat med familj och vanner om EU, och 4.5% pa fragan om man
samtalat med arbetskamrater. (Sjoberg 1995).

* Den intrapersonella agendan.

Det finns sjdlvfallet ett samband s att de amnen man diskuterar med
sin familj och sina vanner ocksa ar de &mnen man funderar mest 6ver
narman ar ensam. Sambandet ar dock inte totalt. Det finns fragor man
funderar 6ver som man sallan diskuterar med andra, t ex existentiella
fragor om livets mening, och det finns fragor som man girna disku-
terar med andra - hemmalagets chanser i elitserien, Mona Sahlins
kontokortsaffdrer - men i sin ensamhet inte d4gnar manga tankar.
Matinstrument har brukar vara frdgor rorande vad man hoppas pa,
vad man fruktar, vad man tycker ar viktigt osv. (Se t ex Sjoberg 1995).

Vad ar ett amne?

En begreppslig svarighet ar att det inte alltid ar sjalvklart vad som ska
betraktas som ett “amne” (issue). Begreppet ligger ndra andra begrepp inom
samma begreppsapparat som begreppen opinion och position.

Det ar ocksd problematiskt att avgransa ett “amne” fran andra &mnen
liksom att avgdra om ett “amne” verkligen dr sidant eller bara en del av ett
annat “amne”.

Att betrakta EU som det viktigaste &mnet i EU-kampanjerna ar ganska
poénglost. Bida sidorna hade samma intresse av att valjarna var intressera-
de, annars hade dessa inte tagit till sig ndgon information 6verhuvudtaget.

Intressantare att diskutera dn amnet "EU” dr de &mnen inom dmnet”EU”,
som var till fordel eller nackdel f6r respektive sida och hur sidorna forsokte
foraupp sina delamnen pa agendorna genom att gora dem intressanta. (Som
kommer att diskuteras nedan dr d&mnen och argument inte identiska be-
grepp, dven om de ligger néra varandra.)

Amnen under "EU” &r t ex miljon, drogerna, ekonomin och jobben,
byrakratin, sjalvbestimmande, freden m m. Under dessa &mnen finns i sin



tur delaimnen som t ex livsmedelskvalitet (milj6), tullens kontrollméjlighe-
ter (droger) och snusfoérbudet (sjalvbestammande).

Skillnaden mellan begreppen opinion och position kan vara harfin. Man
kan saga att alla positioner ar opinioner, men att det omvénda inte galler.
Position forutsatter en ndgot sa nar endimensionell fragestallning, som t ex
vilket ar karnkraftsavvecklingen borinledas, acceptabel grad av 6verstatlig-
het inom EU m m. (Hovland m fl 1957, Miller 1989, Sherif & Cantril 1947) .

Atten viss sida garna diskuterar ett visst amne har sjalvfallet att goramed
att de sakforhallanden, prognoser, orsaksrelationer m m som kan aktualise-
ras nar amnet kommer pa tal gynnar den egna sidan och missgynnar den
andra. Detsakliga innehalleti delamnen kan alltsa fungera somargument for
den ena eller andra sidan.

Ekonomi &r ett dmne, att Sveriges ekonomi blir battre (eller samre) vid ett
EU-medlemskap ar en opinion och att Sverige ska ansluta sig till den
Europeiska valutaunionen dr en position. JA-sidans prognos att antalet
arbetstillfallen 6kar vid ett medlemsskap och NE]-sidans konstaterande att
EU-avgiften dr 20 miljarder kronor arligen &r delimnen som i sig ocksa
tjanstgor som argument.

Amnesinvolvering och pataglighet
Sannolikheten for att ett &mne ska hamna pa den interpersonella och den
intrapersonella agendan paverkas av tva variabler.

1. Amnesinvolvering, kort uttryckt att frigan anses viktig av mal-
gruppen.

2. Pétagligheteten hos de hotbilder eller I6ften som ligger inbyggda i
amnet. Pataglighet i sin tur skapas av enkelhet och entydighet, av
individuellasnarare an kollektiva sanktioner och omedelbara snarare
an fordrojda sanktioner.

JA-sidans och NEJ-sidans &mnen kan placeras i en egenskapsrymd byggd
pa dimensionerna pataglighet och amnesinvolvering.

Foretradare for JA-sidan papekade ofta, bdde pa lokal och central niv4,
under véra intervjuer att det ligger i sakens natur att det ar svarare att
konkretisera framtida fordelar dn framtida nackdelar. Visserligen forekom
JA-sidan oftareimedierna dn NEJ-sidan, men som ndmnts ovan, s rorde sig
mycket av publiciteten om reaktioner, ofta forsok till dementier, pa utspel
som NE]J-sidan gjort. Det galler aven innehdllet i JA-sidans broschyrer. En
stor del av detta bestdr av bemotanden av NEJ-sidans argument  (tex "Nu
galler det! 13 nov”).

JA-sidanlovade under hela kampanjperioden att samhallsekonomin efter
ett EU-medlemskap skulle forbattras.

Detta Idfte var emellertid svart att konkretisera till skillnad mot hotet att
arbetstillfallen skulle forsvinna fran Sverige om vi inte gick med i EU. Som
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hot hade detta flera fordelar; det var trovardigt, allvarligt, individuellt
drabbande och relativt nédra tidsmaissigt forestdende. Hogst konkretion
hade hotetinyhetsartiklar i lokalpress om foretag som hotade med att flytta
verksamheten utomlands vid en eventuell NE]-seger.

Att hotet snabbt hamnade pa den intrapersonella agendan visar Lennart
Sjobergs studie ”Riskuppfattning och instéllning till svenskt medlemskap i
EU” (Sjoberg 1995).

NE]J-sidans viktigaste ekonomifraga - medlemsavgiften - var inte sarskilt
dramatisk, eftersom den inte drabbade véljarna individuellt. Den var emel-



lertid trovérdig, konkret och relativt nira forestdende och tog sig under alla
omstandigheter in pd medieagendan.

I forskningsrapporten “Med nej pa dagordningen”, utgiven av SAF-idgda
Naringslivets Mediainstitut, om hur TT speglat EU-fragan skriver forfattar-
na Dick Erixon och Anne Pandolfi (1994) :

En annan orsak dr att nej-sidan fir sitta TTs dagordning. Detta fenomen
mdrks tydligt i den ekonomiska EU-guiden dér TT begrinsar sitt bakgrunds-
material till att endast behandla medlemsavgiften och EUs budget. Ingen-
ting ndmns hdr om vilka mojligheter ja-sidan ser till ekonomisk tillvixt, nya
jobb och investeringar.

JA-sidans dmnen i 6vrigt var en blandning mellan 16ften om vad som
skulle hinda om Sverige anslot sig till EU, t ex evig fred, och hot om vad som
skulle hinda om s4 inte blev fallet. Amnena var visserligen hoginvolveran-
de men svagt konkretiserade.

Ett 16fte om fred, om vi gar med i EU, har t ex inte samma skdrpa som ett
hot om att svenska varnpliktiga i framtiden kommer att tvingas att delta i
VEUs, EU-arméns, militdra operationer (se t ex Nej till EUs broschyr “12 skl
att tacka nej till EU”)

“Utanforskapet” innehéller som dmne ett hot, men hotet forblev diffust
och oklart under hela kampanjen.

NE]J-sidans amnen utgjordes av en serie hot om vad som skulle hinda
Sverige och svenskarna vid ett EU-medlemskap. Vad som skiljde NEJ-
sidans dmnen som “EU-byrdkratin” och ”sjalvbestimmande” fran JA-
sidans “freden” och "utanforskapet” var att NEJ-sidans dmnen kunde
konkretiseras - “EU-byrakratin” genom t ex ”de raka gurkorna” och ”sjilv-
bestimmandet” genom t ex EU-forslaget om snusférbud. Konkretiserand-
ena emanerade inte alltid frain NE]J-ledningen utan oftare fran reportage i
tidningar, TV- och radioinslag (icke minst Glashuset i TV 2) m m. I vilken
man de aktuella redaktionerna tipsats av NEJ-aktivister kan vi inte avgora.
Oavsett ursprunget sé var dessa konkretiseringar till NEJ-sidans férdel.

Milj6n ar ett dmne som sidorna vinklade helt olika. JA-sidan pekade pa
mojligheterna till samarbete inom EU i kampen f6r en god miljo. I broschy-
ren “Nu géller det! 13 nov” fran hosten 1994 star det t ex under rubriken
“Marit om miljofragorna” (Marit=Marit Paulsen):

...Rent faktiskt sd har EU bittre miljoregler pd vissa omrdden iin vad Sverige
har, medan Sverige i sin tur har en del regler som dr bittre dn EU:s.
Det finns en vixande miljoopinion inom EU-linderna och det finns en klart
uttryckt vilja frin EU sjalvt att miljofragorna skall lgsas..
Anders Wijkman, presenterad som “miljokdmpen” sager i samma broschyr:

Det finns goda majligheter for Sverige att som medlem i EU driva miljifrd-
gorna framit tillsammans med ldnder som Danmark, Tyskland och Neder-
linderna.



Metalls ordférande Goran Johnsson sdager som argument for en JA-rost:

Miljon. Utsldppen stannar inte vid nationsgrinserna. Miljofrdgorna kriver
en gemensam process, inte minst for att hjilpa dstra Europa.

Under rubriken " Tre fragor till en osdker” finns fragan " Vad tror du ar bast
for miljon?” blir svaret:
Attvi sitter med vid bordet dir gemensamma miljolagar bestdms, eller sitter
for oss sjilva och skiller pd de andra? Miljoproblem bryr sig inte om grinser.
Det mesta nedfallet Gver Sverige kommer frdn utlandet.

Vilka av EUs miljoregler som ar battre dn de svenska namner inte Marit
Paulsen. Anders Wijkman ger i sitt inldgg inte ett enda exempel pa miljofra-
gor som Sverige kan driva tillsammans med andra lander. De bdda andra
texterna papekar ett sedan lange kant faktum, att nedfallet 6ver Sverige
kommer fran utlandet, men hur ett svenskt medlemskap i EU ska kunna
andra pa detta forhallande forklaras inte. Miljofragorna beskrivs alltsd med
lag grad av pataglighet, diffust, opersonligt och defensivt.

NE]J-sidan definierade &mnet miljo frimst som lagre krav pa livsmedel i
EU an i Sverige.

I hushallsbroschyren hosten 1994 fran Folkrirelsen mot EU skriver man bl
a sa hdar om miljon i EU under rubriken "Blir lingonen rodare i EU?”:

Antagligen. EU tilldter nadmligen AZO-firger. De har varit forbjudna i
Sverige i mdnga dr eftersom de dr allergiframkallande. Konsumentverket
tycker det dr “en oacceptabel tillbakagdng ur konsumentsynpunkt”.

Sdager vi nej till EU kan vi behdlla vdrt forbud mot sddana farger. Vi fir
behdlla vdrt forbud mot antibiotika och kadavermjol i djurfoder. Vi kan
fortsitta med att sjalva kontrollera alla salmonellatyper. Vi fir stoppa
smittsamma djursjukdomar vid grinsen.

Danmark tillat forr bara 17 tillsatser i barnmat. Nir EUs nya direktiv
borjar galla blir de 91.

Beskrivningen ar typisk for mycket av NE]-sidans argumentation: konkret,
4skadlig och med personliga konsekvenser for lasaren. Amnet exemplifie-
rades ocksd av kvéllspressen med "EU-glassen”, en glass som inneholl ett
amne som var forbjudet i Sverige och som enligt uppgift orsakat ett aller-
giskt barns dod. Vinklingen gor hotet konkret, individuellt och omedelbart.
Pa liknande sétt forholl det sig med de naraliggande @mnena droger och
brottslighet. JA-sidan talade om samarbete 6ver granserna. NE]-sidan om
slappare granskontroll och pa grund av denna slapphet en 6kad strom av
narkotika in i landet.

Amnena miljé och kriminalitet blev starka argument for NEJ-sidan liksom
sjalvbestdimmandet och EU-byrakratin. (SIFO september 1994 citerat i Kam-
panjstrategi for Socialdemokrater fér EU oktober 1994, Sjoberg 1996)

Bengt-Goran Martinsson och Roger Saljo skriver i “Bilder av EU” en
analys av insdandare och debattinldagg om EU (1996):



Nej-inliggen uppvisar en mycket storre variation i sina beskrivningar av
EU. Dirmed inte menat att de dr mer nyanserade eller sakliga, utan bara det
att deras varianter av EU dr mdnga fler och sd mycket mer utmejslade.
Modjligen drr det sd att den gamla tanken om att det dr sd mycket enklare och
tacksammare att beskriva helvetet dn dess paradisiska motsvarighet hir dger
sin riktighet.

De konkretiseringar av EU som kan foras till denna avdelning dr jamforel-
sevis dskddliga till skillnad frin de tidigare redovisade ja-inliggens bilder av
EU.

Naringslivets Mediainstitut, dgt av SAF, har férutom den ovan citerade i en
rad rapporter pdtalat hur press, radio och TV valt att behandla &mnen som
varit till NEJ-sidans fordel. Tva av rapporterna har enbart dgnats at TV-
programmet “Glashuset” (Pandolfi 1994, Pandolfi 1994).

Att definiera beteendemdlets natur

En grundlaggande indelning av beteendemal &r

a. Att 4stadkomma ett 6nskat beteende hos malgruppen.

b. Att férhindra ett oonskat beteende hos malgruppen.

I en traditionell valrorelse kan alla véljare utom forstagangsvaljarna ur ett
partis synvinkel delas upp i ”dom andra”, vars beteende ska forandras, och
“dom vi redan har”, dvs de som rostade pa partiet vid tidigare val, vars
beteende ska bibehéllas. Beteendemadlen kan graderas efter 6nskvardhet;
rosta pd det egna partiet, rosta pa ett allierat parti, inte rosta alls om
alternativet ar att rosta pa ett motstandarparti.

I en folkomrostning skulle egentligen alla véljare kunna jamstéllas med
forstagdngsvaljare i ett riksdagsval. Sannolikt dr det dock sa att valjare som
rostar i enlighet med sitt eget partis standpunkt i EU-fragan kan jamstéllas
med “dom vi redan har”. Det géllde i folkomrostningen sympatisorer till
Moderaterna och Folkpartiet for JA-sidan och Miljopartiet och Vanster-
partiet for NEJ-sidan. Forstagdngsviljare och anhangare till de i varije fall i
kampanjens borjan splittrade partierna Socialdemokraterna och Center-
partiet befann sig i detta avseende i en form av ingenmansland.

For socialdemokrater, som i forsta hand definierar sig som mot borgarna
och mot arbetsgivarna blir normaltbeteendet att résta mot EU. For socialde-
mokrater, som i forsta hand definierar sig som socialdemokrater, blir nor-
malbeteendet att rosta enligt partilinjen, dvs for EU.

Argumentationsformen bor skilja sig at beroende pa om kommunikatéren
véander sig till meningsfrander eller till motstdndare. Argumentering riktad
till meningsfrander kan utan vidare vara ensidig, dvs enbart behandla
argument for sindarens standpunkt och bade sakliga och emotionella hot
och 16ften kan anvandas.

Argumentering riktad mot osdkra och framfér allt mot motstandare blir
effektivare nér tvasidig argumentation anvands. Risken fér bumerangeffek-



ter ar stor nir ensidig argumentation anvands. (Burgoon 1989, Burgoon &
Bettinghaus 1980).

[ det tryckta kampanjmaterialet fran sdval JA-sidan som NE]J-sidan dr det
svart att hitta exempel pa tvasidig argumentation. Bdda sidorna talar
visserligen i sina strategidokument om "respekt fér motstaindaren”, men
detta verkar endast innebéra att man undviker att personligen nedvardera
meningsmotstdndaren. Att denna i vissa avseenden kan ha ratt framkom-
mer sdllan.

JA-sidans samtalsinformatorer, bide de som stod bakom telemarketing-
kampanjen och de som bemannade kontor och bussar var dock vél medvet-
na om risken fér bumerangeffekter i form av att motvilja mot budskapet
skulle smitta av sig pa sandaren, och mycket tyder pa att tonlaget i dessa
samtal var mera lagmalt dn i det tryckta materialet.

Inget utesluter att NE]-sidans “barfota” -informatorer ocksé var medvetna
om risken fér bumerangeffekter, men i védra intervjuer visade de inte samma
medvetenhet om denna risk som JA-informatdrerna.

Aven om slutmélet med en kampanj dr att framkalla eller férhindra en viss
sluthandling, sd ar det inte sjalvklart att all pdverkan maste vara inriktad pa
denna handling. Beslutet hos viljaren att lata sig utsittas for overtalande
information fran motsidan kan vara en forutsattning for ett senare beslutet
att rosta “ratt”. Forskning harvidlag (Hovland m fl 1953, Devine & Hart
1989, Petty & Cacioppo 1981) visar dock att méanniskor undviker informa-
tion, som kan forvantas strida mot hennes virderingar.

De trycksaker vi har kommit i kontakt med - saval frain JA-sidan, som fran
NE]J-sidan - dr utformade som om de enbart vore av intresse for de egna
sympatisorerna. Den enda anledning en mattligt politiskt intresserad NE]J-
sympatisor skulle ha att ta del av de olika JA-trycksakerna skulle vara att ett
antal “kandisar” uttalar sig i EU-frdgan. For en JA-sympatisor att ta del av
NEJ-trycksakerna fanns inte ens den anledningen.

Att trycksakerna framst nadde de egna sympatisorerna innebdr givetvis
inte att de saknade virde. Fakta och argument fran trycksakerna nadde
sakert i viss utstrackning dven motstandarna genom samtal och diskussio-
ner pa arbetsplatser, i familjer, i vankretsen osv.

Vi ar sjilvfallet ocksd medvetna om att det bland bade JA- och NEJ-
anhingarna och bland de osdkra fanns manga starkt politiskt intresserade
medborgare som laste allt de kom &t om EU, men dessa “idealvaljare” utgor
en mycket liten minoritet. All forskning pd omradet visar att i normalfallet
ar den som ar politiskt obeslutsam ocksa politiskt ointresserad.

Att definiera det mentala utgdngslaget - och att
dndra det

For ménga viljare férblev EU och dess delamnen ointressanta genom hela
kampanjen med f6ljd att de avskarmade sig fran all kampanjpropaganda.



Andra valjare lyckades uppbdda motivation for att tillgodogora sig dven
hard information och sakargument.

For kommunikatoren géller det i detta lige att definiera malgruppernas
mentala utgdngslage, for att kunna dndra detta i 6nskad riktning.

Med mentalt utgingslige avser vi monster i de olika malgruppernas
forestillningsvarldar bildade av ett antal associationer och dissociationer
till karnbegreppen. Dessa utgérs av fyra begrepp i kampanjen: tva framtida
tillstind, EU-medlemskap och att stanna utanfér EU, och tvd kampanj-
organisationer JA-sidan och NEJ-sidan. (Vi utgar fran att den vanlige
viljaren inte gér ndgon ytterligare differentiering av aktorerna).

Vigariforsta hand inte in pa de sakpolitiska frigorna utan pa varden och
andrabegrepp, somisin tur ar forknippade med virden. Med viarden menar
viettbegransat antal 6nskvirda tillstand och egenskaper, tex fred, trygghet,
frihet, gemenskap, mod, hansynsfullhet (Rokeach 1973), och deras motsat-
ser - antivérden - ofred, otrygghet, ofrihet, ensamhet, feghet, hinsynsléshet
OSV.

Sjalvfallet hade olika individer och olika mélgrupper olika mentala ut-
gdngslagen. JA-entusiasternas bild av EU och JA-sidan skiljde sig sjalvfallet
frén de tveksammas och NE]-réstarnas bild och vice versa. Vi kommer att
diskutera det mentala utgdngslage som vi menar gillt fér de bida sidornas
viktigaste malgrupper - de tveksamma och de negativa.

Utgédngsldget drisin tur beroende av dels ett madlmedvetet kampanjarbete
fran de bdda sidorna, dels av oforutsedd publicitetet i press, radio och TV:

JA-sidan
Vad JA-sidan hade att bekdmpa var den kognitiva struktur hos de tveksam-
ma och de negativa som figur 5.2 beskriver.

Figuren sédger foljande:

Begreppet EU-medlemsskap stdr i EU-motstindarnas och de tveksammas
forestéllningsvarld i en positiv relation (ledertill, f6ljer av, beframjar, stodjer,
ar en del av, liknar osv) till begreppen “byrakrati” och “krdngel” och i en
negativ relation (férhindrar, bekdmpar, dr motsatsen till osv) till begreppen
“renhet”, ”sjalvstandighet” och "“frihet” och “svenskhet”.

Begreppet JA-sidan stdr i en positiv relation till “Goliat”, “trakighet”,
“hogtidlighet”, “slips och kostym”, “direktdrer och moderater” och i en
negativ relation till “folklighet”.

JA-sidans forsok att komma till ratta med bilden av EU praglas mindre av
forsok att vinda=teckenbyta relationerna mellan EU-medlemskap och be-
greppen renhet, sjalvstandighet och byrakrati, &n av inférandet av andra
varden, fraimst vélstand och trygghet. Métningar gjorda under valrorelsen,
och som var tillgéngliga for bida sidorna, visar ocks4 att de tveksamma och
de negativa mélgrupperna behoéll sin bild av EU som byrakratiskt, stdende
for simre miljo, mindre sjdlvstandighet och svenskhet, men ocksa att JA-
sidan i kampanjens slutskede verkligen lyckades férknippa EU med virde-
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JA-sidans malgruppers mentala utgingslige

na valstand och trygghet (SIFO september 1994 citerat i Kampanjstrategi f6r
Socialdemokrater for EU oktober 1994, Sjoberg 1995).

Som namnts satsade JA-sidan mycket mer an NE]J-sidan pa olika varianter
av intygsreklam. Man valde dels celebriteter med opolitisk, respektabel
framtoning som man kunde tdnka sig tilltalade medeldlders valjare ur
medelklassen som t ex Lasse Holmqvist, Lars Ulvenstam, Herman Lind-
qvist, Ulf Spendrup och Anders Wijkman. Anledningen var att man ville
bredda kampanjen, den skulle inte enbart framsta som en angeldgenhet for
proffspolitiker och proffstyckare. Man kan gissa att denna typ av forebilder
1 forsta hand tjanade till att stirka redan 6vertygade JA-sympatisorer.

Nar forre s-statsradet Odd Engstrom stillde upp som ordfdrande i Ja till
Europa var detta ett forsta forsok fran organisationen att tvitta av sig
moderatstampeln. Marit Paulsen och Anders Carlberg, som man tog 6ver



fran Natverk for Europa skulle bidra dels till att ytterligare fa bort m-
stampeln fran JA-sidan, dels till att motverka den direktors- och yuppieti-
kett, som NEJ-sidan garna ville fasta pa JA-sidan.

1 ett kampanjstrategi-PM fran den 20 oktober 1994 skriver socialdemokra-
ternas informationschef Bo Krogvik:

De mdirka talande kostymerna bor bannlysas i kampanjen. Alla Gverhetens
attribut mdste ocksd begrinsas.

I synnerhet Anders Carlberg drev folkligheten mycket langt. Folkligast dr
han i ett inlagg,”Nej-sidan gor mig till Europé”, pa mindre dn 400 ord
publicerat i “Strandhugg Europa” badde sommaren 1993 och sommaren
1994:

...Jag har jobbat linge linge pd vinsterkanten. Dd kan man bli forbannat tritt
pd principer - det finns sd gott om dom.

... Om vi inte kommer med i EU dr jag forbannat ridd for att kapitalismen
drar ivig pd egen hand.

Bakgrunden till den icke minst pa JA-sidan omdiskuterade kampajen “Ja ar
roligare” var en kansla hos JA-kampanjledningen att yngre méanniskor
knappast sag EU-fragan som sin angelagenhet. Medan det hos NEJ-sidan
fanns inslag av rebellism och underground, som kunde tilltala ungdomar
oberoende av politisk instillning, representerade JA-sidans kampanj det
samlade etablissemanget i Sverige - gratt, trakigt, ohippt, medelalders och
politiskt.

Ett annat utslag av JA-sidans stravan att fa& EU och JA-sidan att framsta
som ungdomligare och mindre allvarligt och korrekt ar rubriken “EU - Inte
bara for slipsnissar” pa enintervju med den unga TV-programledaren Lydia
Capolicchio i 1994 ars kampanijtidning “Strandhugg Europa”.

P& lokal niva gallde det som niamnts att undvika att mobiltelefoner,
dokumentportfoljer och 20-aringar i morkbla kavaj och slips pa ja-kontoren
fick bestkarna att associera till yuppies och 6verklassyngel.

Sista veckan fore folkomrostningen spelade JA-sidan hért pa valjarnas
fortroende for Ingvar Carlsson och Mona Sahlin.

Lanseringen fick flera funktioner, dels “avmoderatiserades” JA-sidan
ytterligare, dels fick man den breda, gedigna folkliga foranking som man
saknat tidigare. Viktigast var sannolikt att Mona Sahlin och Ingvar Carlsson
forde upp vardet trygghet pa JA-sidans konto. Tidigare under kampanjen
hade NEJ-sidan med viss framgang kunnat forknippa EU-anslutning med
otrygghet och osakerhet. I slutskedet av kampanjen slog JA-sidan tillbaka
genom att lata sina ankare std som personliga garanter for EUs harmloshet.

Iettbrev till kvinnliga véljare skriver Mona Sahlin tillsammans med Marit
Paulsen bl a foljande:

Du har sikert fitt hira mycket negativt om EU. Det allra mesta dr vildigt
dverdrivet, som tur dr. Sjilvklart skulle vi tvd aldrig stilla oss bakom ett
medlemskap om det hotade det svenska sittet att leva.
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Nej-sidan
NE]-sidan hade f6ljande mentala utgangslage hos tveksamma och motstan-
dare att forsoka forandra:
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Figur5.4
NE]J-sidans malgruppers mentala utgangslige



En framtid utanfér EU forknippades med armod och utanférskap och
NE]J-sidan forknippades med lantlighet och bortkommenhet, hippies och
punkare samt miljoextremister och kommunister.

NEJ-sidan lyckades lika litet som JA-sidan dndra den grundliaggande
kognitiva strukturen hos de tveksamma och negativa. Radslan for armod
hos de tveksamma om Sverige inte gdr med i EU &r ju en spegelbild av
forhoppningen om vilstdnd om motsatsen sker.

Liksom JA-sidan forsokte NEJ-sidan att istallet for att forsoka andra
tecken i de ursprungliga relationerna fora in nya varden: renhet, frihet,
sjalvstandighet och trygghet.

Virdet trygghet, som i JA-kampanjen kan sammanfattas med “man vet
vad man har, men inte vad man far”, férlorades dock sannolikt sista veckan
till JA-sidan genom Ingvar och Mona-kampanjen.

Den negativa kopplingen till kommunister och miljoaktivister motarbeta-
de NE]J-sidan framst genom att i allasammanhang, bade centrala och lokala,
lata sig representeras av socialdemokrater och centerpartister. P4 lokal niva
var man ocksd angeldgen om att undvikaatt latasig foretradas av ungdomar
i punkarkladsel och andra attribut som kunnat leda tankarna pa revolutio-
narer och terrorister.

Man gjorde kalkylen att de ungdomar som eventuellt skulle lockas av
rebelliska foretradare var klart farre an de medelalders och aldre som skulle
skrammas bort .

NEJ-sidans hanterande av mélgruppens mentala utgangslage beskrivs i
figur 5.5.

Inkonsistenta attityder
Rimligen hade den EU-positive i regel ocksa en positiv attityd till JA-sidan
och den EU-negative i regel en positiv till NE]J-sidan.

Mycket tyder pa att den vanligaste avvikelsen fran detta monster var
denna:

- Positiv attityd till EU-medlemskap, negativ attityd till JA-sidan.

Bade JA-sidans och NE]J-sidans strateger menade att det fanns en stor
grupp osakra valjare, som i och for sig accepterade JA-argumenten, men
som hade en negativ attityd till JA-sidan, darfor att den alltfor starkt
forknippades med moderater, yuppies, Stockholmare och direktorer.

- 5d linge Carl Bildt dr for EU dr det ndgot rent biologiskt som gor att jag
sdger nej. (Fackligt aktiv SKFare citerad i Bengtsson och Nilsson 1994).

Det faktum att enligt Sifos eftervalsanalys 41 % av NEJ-viljarna instimde i
pastdendet “ett viktigt skal att rOsta nej var néringslivets stod for EU-
medlemskapet” (Brantingson 1995) stédjer ocksa denna tolkning.
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Att framkalla det handlingsutiésande beslutet

Det ar sedan lange ett accepterat faktum inom socialpsykologin att attityder
har en begransad prognosférmaga rérande beteende (Palm 1994). Framst
galler detta forstds valjare med en attityd till EU-medlemskap som inte ar i
linje med attityderna till respektive kampanjorganisation.

Aven viljare med konsistenta attityder till EU-medlemskap och respekti-
ve sida kan avstd fran att fatta beslut om att rosta. I EU-kampanjernas
slutskede gallde det for de bada sidorna dels att framkalla beslutet att rosta
hos de egna tveksamma sympatisorerna, dels att hindra den andra sidans
tveksamma sympatisorer fran att fatta beslut om att résta.

Malgruppernaikampanjens slutskede kan definieras enligt en beslutsmo-
dell (Palm 1994) vars viktigaste variabel dr grad av beslutsinvolvering.

Beslutsinvolvering kan definieras som den médngd mental energi som
erfordras for att fatta ett visst handlingsutlgsande beslut. (I andra samman-
hangkan det finnas anledning att skilja mellan principbeslut och handlings-
utlésandebeslut, men eftersom véljaren i princip intesjilv rdder 6ver tid och
plats for rostningshandlingen finns det i detta sammanhang inte ndgon
anledning att skilja mellan de olika typerna av beslut).

Andra variabler i modellen ar:

* Malgruppens utgangsstandpunkt, som ur sindarens synpunkt kan
vara ratt eller fel.

* Grad av stdndpunktsinvolvering, som anger hur starkt forankrad
stdndpunkten ifrdga ar.

* Beteendemadlets karaktdr, som kan vara att formd mottagaren att
avvika fran sitt normala beteende eller att hindra mottagaren att
avvika fran sitt normala beteende. Vad som ar en individs normalbe-
teende ar inte alltid sjdlvklart, men teoretiskt mdste begreppet nor-
malbeteende definieras efter vad mottagaren anser vara sitt normala
beteende, inte efter vad sdndaren anser vara mottagarens normalbe-
teende.




Beslutsmodell for JA-sidan
En beslutsmodell for JA-sidan i kampanjens slutskede kan se ut som nedan:

MALGRUPPENS UTGANGSSTANDPUNKT
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Figur 5.6

Beslutsmodell fér [A-sidan



En analys av utgdngslaget for JA-sidan ger vid handen foljande:
Gruppen socialdemokrater som egentligen var for medlemskap, men som
definierar sig mera som antiborgerliga &n som socialdemokrater mdste
uppbada enavsevird miangd mental energi for att formd sig att bryta motsitt
vanliga valjarbeteende - att rosta mot borgarna och arbetsgivarna.

Gruppen svagt EU-positiva socialdemokrater som i forsta hand definierar
sig som sadana, i andra hand som antiborgerliga, kunde kdnna en viss oro
infor de forandringar ett sddant stort steg som EU-medlemsskap innebar,
ndgot som hojde deras beslutsinvolvering.

For bada dessa grupper (Ruta 1) gillde det for JA-sidan att minska
beslutsinvolveringen.

”Fortroendekampanjen” med Ingvar Carlsson och Mona Sahlin bidrog till
att sinka beslutsinvolveringen for bada dessa grupper. Som namnts ovan
bidrog de bada s-foretradarna till att “avmoderatisera” JA-sidan, vilket gor
att steget att rosta JA upplevdes som mindre stort for de anti-borgerliga
socialdemokraterna. For dem som resonerar “man vet vad man har, men
inte vad man far”, blev steget att rosta ja mindre 6desdigert nér trygghets-
symbolerna Ingvar Carlsson och Mona Sahlin stod som garanter for att
forandringarna vid ett medlemskap inte skulle bli for stora.

Gruppen i ruta 3 var relativt ointressant for JA-sidan, i synnerhet i
kampanjens slutskede.

Gruppen i ruta 2 var av storre intresse.I ett sent skede var det ingen ide att
forsoka omvinda dessa viljare till att rosta ja. Istéllet gallde det hér for JA-
sidan att hos dem genom hanvisningar till partilojaliteten - dven detta
genom Ingvar Carlsson & Mona Sahlin-kampanjen - skapa ett starkt kors-
tryck, som i sin tur héjde beslutsinvolveringen s& mycket, att de Jat bli att
rosta.

For gruppernairuta4 ochruta5ar denrealistiska felhandlingen setturJA-
sidans perspektiv inte att rosta nej utan inte rosta alls.

Gruppen i ruta 4 kan férekomma i en vanlig valrorelse men har i detta
sammanhang framst teoretiskt intresse. Fa valjare, vilken sida de an var p4,
kunde ta ut ndgon seger i forskott. Att JA- och NE]-sidan var ungefar
jaimstarka in i det sista var kdnt dven bland véljarna.

Gruppen i ruta 5 bestdr av svala inte sérskilt politiskt intresserade JA-
sympatisdrer, som av bekvamlighetsskal kunde dvervéga att inte rosta alls.
For denna grupp maste beslutsinvolveringen for beslutet att inte rosta alls
héjas, och den vanligaste och effektivaste metoden att hoja beslutsinvolve-
ringen ar genom konkreta, trovardiga och tillrackligt skrammande hot.

Ett bra exempel pa detta ar det ovan nimnda massbrevet till kvinnliga
valjare undertecknat av Marit Paulsen och Mona Sahlin som avslutas med
dessa rader:

PS: Det dir nu vi éir vilkomna som medlemmar i den europeiska unionen, det
gdr inte att vinta och se. Vi fiir ingen andra chans. Vi tvd tors inte riskera

valfarden. Tors du?



Beslutsmodell for NEj-sidan
En beslutsmodell f6r NE]J-sidan blir forsts till stora delar en spegelbild av
en beslutsmodell for JA-sidan. Metoderna for att maximera andelen NEJj-
roster skiljer sig emellertid fran JA-sidans.
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Liksom for JA-sidan &r de 6vertygade motstdndarna i ruta 3 i praktiken
ointressanta. I ruta 2 finns svagt 6vertygade EU-anhingare, som det ar for
sent att omvanda. NEJ-sidan kan emellertid inte pd samma satt som JA-
sidan utsdtta gruppen i ruta 2 for korstryck genom att védja till partilojali-
teten. Istallet far man forsoka hoja beslutsinvolveringen genom att skramma
med de hotfulla konsekvenserna av ett medlemsskap - en taktik som NE]J-
sidan anvéant fran kampanjens borjan, och som darfor méjligen i kampanj-
ens slutskede upplevdes som ganska sliten av véljarna.

Négot medel att sinka beslutsinvolveringen for dem som tvekade pa
grund av partilojalitet hade, vad vi kunde se, inte NE]-sidan att ta till. For
den svagt EU-negativa grupp, som dnda skramdes av utanforskapets kon-
sekvenser forsokte NEJ-sidani alla fall att hitta en metod att sinka beslutsin-
volveringen - den sa kallade “angerveckan”, som lanserades i kampanjens
slutskede.” Angerveckan” hiarstammade fran ett uttalande fran Per Gahrton
att &ven om Sverige rostade nej till EU 1994, sa fanns mojligheten att ansoka
och bli medlem vid ett senare tillfélle.

Samma tanke fanns i hushallsbroschyren fran Folkrorelsen mot EU hosten
1994:

Tacka nej till EU idag, sd har vi kvar alla mojligheter i morgon!

Liksom f6r JA-sidan dr gruppen i ruta 4 av mindre intresse for NEJ-sidan.
Gruppen i ruta 5 bestar av s-véljare som normalt definierar sig i forsta hand
som anti-borgerliga och mot arbetsgivarna, men vars ldga politiska intresse
kanledatill attde avstar fran att rosta. I varje falli teorin maste de skraimmas
till valurnorna . Ett av flera hot var en slags motsats till “angerveckan”. I
hushallsbroschyren fran Folkrérelsen mot EU star bl a under rubriken “Gar vi
med i EU &r det pa livstid":

Vi kan ansluta oss, men det finns inga regler om hur ett land gdr ur EU.

Medlem blir man pd obestimd tid - pd livstid.

Ar du det minsta tveksam till EU, sd rdsta nej. Efter ett ja till EU finns ingen
dngervecka.

Syftet var uppenbarligen att hos véljaren 6ka kdnslan av obonhorlighet i ett
svenskt EU-medlemsskap for att ddrigenom oka den beslutsenergi, som
behovdes for att avstd fran att rosta.




PROFESSIONALISERING OCH
AVPOLITISERING

Tva tendenser kan urskiljas efter EU-kampanjerna: 6kad professionalise-
ring och avpolitisering.

Professionalisering

Kampanjernas professionalisering yttrar sig inte bara i att JA-sidan betalade
marknadsmassiga loner till sina kampanjarbetare, d@ven till dem pé baspla-
net.

Politiska kampanjer styrdes forr av experter pa politik, dvs politiker.

Politikerna styr fortfarande, men i ndringslivsorganisationerna och de
stora, resursstarka politiska partierna, s och m, far experter pa kampanjme-
todik ett allt storre inflytande.

[ EU-kampanjerna var denna tendens tydlig framférallt i JA-kampanjen.
IJA-sidans kampanjledning hade kampanjspecialister relativt sett ett storre,
och politiker och opinionsbildare ett mindre inflytande, jamf6rt med vad
som var fallet i NEJ-sidans ledning.

Det ar en dverdrift att pastd att kampanjspecialister leder kampanjerna,
men de paverkar dem i en kommersiell riktning. Tankandet och terminolo-
gin ar till stor del hdmtad fran marknadskommunikation. Man talar om
“maélgrupper” och “segment” och "produkter” som ska “marknadsforas”
snarare an om viljare som ska Overtygas.

De svenska kampanjspecialisterna har an sé lange starka politiska band
till sina uppdragsgivare. Men nista steg kan bli politiskt obundna experter
pé politiska kampanjer. Det mest omdiskuterade exemplet pa sddana &r
forstds “de amerikanska konsulterna” - ett slags politiska legosoldater som
staller sin kompetens till forfogande at den som kan betala - i socialdemo-
kraternas valrorelse 1994 (Bengtsson & Nilsson 1994).

Politiska kampanjer har i och for sig sedan lange anvant sig av traditionel-
la reklammedier, men steget ar ldngt fran forna tiders naiva, oselektiva och
narmast rituella utomhuskampanjer och flygblad till JA-sidans raffinerade
malgruppsanalyser och medieval.

Mindre politik, mer kénslor

Politiska kampanjer avpolitiseras alltmer. De flesta kampanjspecialister
som vi har diskuterat med hdvdar att kanslor blir allt viktigare i politiska
kampanjer. Orsaken till detta, menar man, ar att sakfragorna numera ar s&
manga och sa komplicerade - inte minst i EU-kampanjen - att véljarna, trots
en stigande utbildningsniva inte kan orientera sig i informationsflodet och
darfor inte lyckas gora rent sakligt grundade stéllningstaganden.

”Kénslor” aren mangtydig term. Med “kanslor” i politiska kampanjer kan
man mena foljande:



* Budskapet framfirs pa ett kanslosamt satt. Vardeladdade ord an-
vinds liksom irrelevanta och personorienterade argument. Tonlaget
ar hogt. I just detta avseende skiljde sig knappast EU-kampanjerna
fran andra politiska kampanjer i Sverige. Som vi konstaterat kan EU-
kampanjerna lika lite som andra svenska kampanjer betecknas som
anméarkningsvart “smutsiga”.

o Budskapet vicker kanslor hos viljaren. Aven helt neutralt formule-
rade sakupplysningar kan skapa starka kénslor, om innehallet inne-
bér patagliga positiva eller (for det mesta) negativa konsekvenser for
mottagaren. JA-sidan beskyllde ofta NE]-sidan for att pa detta satt
piska upp starka kénslor hos viljarerna.

* Framforaren av budskapet vacker kanslor hos véljaren. Politiker som
Mona Sahlin och Carl Bildt och opinionsbildare som Marit Paulsen
och Anders Carlberg vicker kinslor - positiva hos vissa viljare,
negativa hos andra - och dessa kanslor paverkar valjarens acceptans
av budskapet.

Ju intimare kontakten med véljaren &r, desto starkare blir denna
sandareffekt. Aven for socialdemokraterna spelar de gamla torgmo-
tena allt mindre roll. Under valrorelsen 1994 pratade t ex Mona Sahlin
hellre direkt med viljarna an hon talade med hjalp av mikrofon pa ett
torg (Bengtsson & Nilsson 1994).

Bide JA-sidans och NEJ-sidans kampanjstrateger var medvetna om att
ocksa barfotaaktivisternas kontakter med véljarna skapar sandareffekter,
som blir som starkast under personliga samtal. Storre delen av JA-sidans
kampanjresurser gick till aktiviteter som byggde pa “samtalets strategi”
(Brantingsson 1995): telemarketing, hot line, bussturnéer m m.




VEM VANN?

JA-sidan vann folkomrdstningen. Foljer darav att JA-sidans kampanj var
battre an NE]J-sidans, att de moderna kampanjmetoderna ar effektivare an
de tradionella?

Svaret dr inte sjalvklart.

JA-sidan vande ett stort underlage i opinionen till ett verlige och vann
omrostningen.

NE]-sidan forlorade visserligen, men forlusten var knapp. Med tanke pa
skillnaderna i ekonomiska resurser och i opinionsméssigt stéd fran stora
partier, organisationer och massmedier borde forlusten egentligen varit
storre.

JA-sidan och NEJ-sidan genomférde kampanjer av helt olika karaktar.

JA-sidans kampanj byggde pad modern kampanjmetodik och modernt
marknadstidnkande som djarvt och kreativt anpassades till kampanjmalet -
en seger for JA i folkomrostningen.

NEJ-sidan anvande traditionella, beprévade kampanjmetoder p4 ett dn-
damalsenligt och mycket malmedvetet satt. Kampanjbudskapen var tydli-
ga, konkreta och kraftfulla. Man utnyttjade skickligt sin David - mot -
Goliat-position och neutraliserade darigenom, i varje fall delvis, JA-sidans
materiella 6verldgsenhet.

Vi vill hdvda att ingen av kampanjorganisationerna ”“vann”. Bida kam-
panjerna - om 4n i manga avseenden varandras motsatser - var vél genom-
tankta och val genomforda.
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SUMMARY IN ENGLISH

The referendum on whether or not Sweden should join the European Union,
13th November 1994, marked the culmination of along and intensive public
debate on the issue which involved numerous aspects and actors. By a slim
margin in favour of membership (52.2 % For, and 46.9 % Against), voters
resolved one of the most complex political issues of the post-war period.

The study reported here is one of several studies on the issue of the
European Union which were initiated by the National Board of Psychologi-
cal Defence. The overall purpose of the project has been to study how
officially sanctioned and publicly financed information campaigns repre-
senting diametrically opposed views - “YES” and “NO” to membership in
the EU, respectively - were run, and how they were covered and debated in
Swedish mass media. A third principal focus in the project concerns how
members of the public, i.e., the receivers of the campaign information,
responded to the campaigns and to the issue of EU membership.

The project takes its point of departure in a simple model of how commu-
nication and information has worked in the period leading up to the
referendum. The model may be illustrated by an equilateral triangle, with
each corner representing one of the main actors in the social communication
process, viz., senders, mediators and receivers.

In the present study we have sought to analyze the EU campaigns from
three different perspectives. The basic perspective is a sender perspective;
this has been supplemented with interactional and situational perspectives.

In the “sender perspective”, the prime focus rests on the various sources
or initiators of information (the campaign organizations), rather than the
content of their messages (which, of course, has been considered) or the
receivers of those messages.

An interactional perspective means that we have studied the senders as
players in a “game”, in which the initiatives or actions of one player affect
the other’s.

Applying a situational perspective, we take into account the fact that
senders adapt to the various situations which arise, i.e. their objectives,
target audiences, methods and perceptions of their positions are not static,
but dynamic.

The report addresses the following questions:

How and to what extent do the senders - central and local campaign
leaderships - define their target audiences demographically and, above all,
psychographically?

Have the psychographic parameters of the target audience changed
during the course of the campaign, and if so, how and to what extent?

In what respects, and to what extent, do the senders adapt their choice of
media to their definition of the target audience and/or to the campaign
theme?



Is the communication with the public interactive, to what extent? If it is
interactive, is the interaction symmetrical or asymmetrical? How have the
forms of communication changed in the course of the campaign?

Towhatextentdo the players adapt their strategies and actions in response
to the actions and strategies of allies and opponents?

The study was essentially qualitative. Data collection commenced in the
Fall of 1993, when initial contacts were established with the campaign
organizations which had received funding from the government Committee
on Information Concerning European Integration (Delegationen f6r infor-
mationsinsatser om europeisk integration). Campaign leadership - i.e.,
individuals who might be expected to have good insight into the conduct of
the respective campaigns - within ten organizations were interviewed.

In the Spring of 1994 and later that year, in the early Fall spokespersons for
nearly all these organizations were interviewed again. Representatives of
the advertising agencies which each side in the campaign had engaged were
also interviewed in the Fall of 1994.

Since one of our objectives was to describe the information campaigns at
different levels, national and regional, we conducted a series of interviews
with campaign workers on both sides of the issue in Malmo, Uddevalla,
Kalmar, Ostersund and Umea during the Fall of 1994. Chosen so as to reflect
a variety of regions, these communities were in focus in all the studies in the
EU project.

We were careful to interview both Social-Democrats and Moderates
(formerly the Conservative Party) on the “YES” side in all communities.
Interviews with those opposing EU membership involved members of the
Center Party, The Greens and/or the Left. We chose to do so in order to be
able to study the intensity and orientation of the various members of the
campaign leadership in relation to the issues and sub-themes studied. All
told, some fifty personal interviews were undertaken with campaign offi-
cers at different levels. In addition to these, eight interviews were conducted
via telephone with respondents who had insight into the campaigns at
different points in time. The purpose of these latter interviews was to obtain
complementary data concerning the organizations’ strategic thinking.

Campaign officers at different levels were mainly studied using loosely
structured group and individual interviews. Interviewing the same people
at intervals during the campaign - using essentially the same questions -
enabled us to study the ways in which the various senders’ conceptions of
their target audiences changed over the course of the campaigns.

In addition to interview data, we have studied various documents from
the campaigns: platforms and position papers, campaign handbooks, ad-
vertisements, posters and fliers.

Qualitative data collection results in a large volume of unstructured data.
These data need to be systematized and summarized in order to acquire
meaning and to achieve a modicum of generalizability, i.e. , to allow us to



make statements about the phenomena under study in general, not just the
specific units of analysis (here individual respondents).

In sum, there are two approaches to analyzing qualitative data. One may
proceed from specific situations, as represented in the interviews, etc., to
explanations on a higher level of abstraction, which the ultimate aim of
producing general knowledge. The other approach is to interpret the data
collected within an a priori theoretical frame of reference. We have chosen
the latter approach.

We have analyzed the respective campaigns, , “YES”, and “NO”, on the
basis of analytical tools outlined by Lars Palm in his book, Overtalningsstra-
tegier (Strategies for persuasion and public communication campaigns.
1994). The methods were updated and adapted to the referendum context.

The analysis is situational, which is to say that we not only take into
consideration definitions of the status quo ante according to various criteria,
but also take account of variations in the conditions applying at various
junctures during the course of the campaign.

All who engage in opinion formation are compelled to get their issue(s)
onto the public agenda. We have focused on the sub-themes within the
overall issue of “the European Union” which were favourable or unfavou-
rable, respectively, to the respective campaigns, and the tactics the cam-
paigns used to get “their” sub-themes onto the agenda by furnishing them
with “new pegs” and otherwise enhancing their interest.

Spokespersons for the “YES” campaign whom we interviewed often
pointed out that it is inherently more difficult to concretize advantages than
to point out disadvantages. Whereas the “YES” side appeared in Swedish
mass media more frequently than the “NO” side, much of the coverage they
received concerned reactions to initiatives, and rebuttals of charges made by
the opposing campaign. The same was true of the content of “YES” brochu-
res; a good share of the texts consists of rebuttals of the “NO” side’s
arguments.

Throughout the campaign the strongest theme the “YES” campaign put
forward related to the Swedish economy and employment, more specifical-
ly, the threat that jobs would flee the country if Sweden remained outside the
Union. This theme had several fortes in terms of persuasive potential: the
threat was credible, it was serious, it had a personal impact, and it was
relatively near at hand. It had two essential drawbacks, however, compared
to the prime economic argument put forward by the “NO” side - viz., the
annual “membership fee” Sweden would have to pay. The threat lacked
concretion and was not easily exemplified.

Nearly all the themes put forward by those opposed to EU membership
concerned the misfortunes that would befall Sweden if she entered the
Union. What distinguished these themes from those of the “YES” campaign
was that the argument against EU membership lent themselves to concreti-
zation.



The “YES” campaign made much greater use of testimonials than the
“NO” side did. The spokespersons were non-political, reputable celebrities
who were judged to appeal to middle-aged, middle-class voters. The objec-
tive in the choice of figures was to broaden the campaign, to show that it was
of importance to people beyond a small circle of professional politicians and
commentators. It is reasonable to assume that these testimonials mainly
confirmed those who were already favourable to the Union. The recruitment
of Odd Engstrom, a former member of a Social-Democratic Cabinet, to chair
the “YES” campaign was the first step in a concerted effort to remove the
campaign’s “Tory” label. The involvement of environmental debater Marit
Paulsen and social activist Anders Carlberg served dual purposes: (1) to
help dilute the “Tory” tint of the campaign, and (2) to parry theindustrialist/
yuppie image which the “NO” campaign sought to pin on the “pro-
Unionists”.

The rationale behind the much noted “YES is more fun”-theme was a
feeling on the part of “YES” leadership that young people did mot perceive
the EU issue as relevant to them. Whereas the “NO” side had an inherent
element of youthful rebellion and “counter-culture” which appealed to a
broad spectrum of youth across party lines, the “YES” side represented the
sum total of the Establishment - grey, pinstriped, middle-aged and political.

In the last week of the campaign, the “YES” side spotlighted Prime
Minister Ingvar Carlsson and then-Party Secretary Mona Sahlin of the
Social-Democrats. The emphasis on these popular political figures served
multiple objectives: further “de-Torification” and a broad base among the
population, which had been lacking up to then. Perhaps most important,
Sahlin and Carlsson raised the issue of “security” on the “YES” side. Until
then, the “NO” campaign had been fairly successful in associating EU
membership with insecurity and uncertainty. In the final days of the cam-
paign, the “YES” side neutralized the criticism by letting these social-
Democratic “pillars” appear as personal guarantors that joining the Europe-
an involved no risk.

Those opposed to EU membership had a relatively rustic image: an
alliance of country bumpkins, hippies and “punks”, seasoned with environ-
mental extremists and communists. Neither did the “NO” side succeed in
affecting the basic cognitive structure of undecided or sceptical voters. Like
the “YES” side, the “NO” campaign concentrated more on introducing new
values - purity, liberty, self-determination and security/certainty - into the
debate than on trying to change the valence in people’s initial orientation,
i.e., changing their minds from Yes to No. It seems that the “security/
certainty” value - the notion that “a bird in hand is worth two in the bush”
- failed the “NO” campaign during the last week before the referendum,
principally due to the focus on Carlsson and Sahlin.
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EU-KAMPANJERNAS
ANATOMI

Folkomréstningen den 13 november 1994
om Sverige skulle bli medlem i den Euro-
peiska unionen eller inte kan med all ratt
ségas vara kulmen pd en lang och intensiv
debatt som innehallit manga olika sakom-
raden och aktérer. Med en knapp majori-
tet for ett medlemskap avgjorde viljarna
kanske en av efterkrigstidens mest kom-
plicerade svenska politiska fragor.

I foreliggande studie har docent Gunilla
Jarlbro och fil dr Lars Palm, Lunds univer-
sitet, analyserat hur sindarna-d v s ja-

respektive nej-sidan — har agerat under
kampanjen. Hur har man definierat och
forsokt nd olika malgrupper? Med vilken
typ av argument har man forsokt overtyga
medborgarna om for- respektive nack-
delarna med ett EU-intrade? Vilka tales-
man exponeras pa ja- respektive nej-
sidan? Det ar nagra av de fragor som f6r-
fattarna belyser och diskuterar i sin studie.
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