et ar nu inte manga manader
Dkvar till valet. Pa partihdgkvar-

teren péagar planeringsarbetet for
fullt. Profilfragor valjs, formuleringarna
slipas, annonskampanjer planeras och
pengarna raknas. Det & manga faktorer
som avgor om det blir en valframgang eller
inte, men i sd hog utstrackning som maj-
ligt forsoker partierna forutse vad som ska
handa och styra sa att debatten kommer att
handla om de fragor dar partiet star starkt
i sak och i opinionen.

Formadgan att forutse vad som kan
komma att handa ar salunda en nyckel till
framgang. Férmégan att styra debatten och
sdtta dagordningen ar en annan. Tillgdngen
till bra kandidater och politiska ledare &r en
tredje. Och tillgdngen till pengar ar en fjarde,
for att bara namna négra.

Just tillgangen till pengar &r emellertid en
faktor som &r i hogsta grad ojamlikt férde-
lad, nagonting som diskuteras forvanansvart
lite med tanke pa hur jamlikhetsorienterad
debatten och politiken i Sverige i dvrigt &r.
Enligt tidningen Riksdag och Departement
(RoD), som har intervjuat foretrédare for
samtliga partier, &r socialdemokraterna och
moderaterna de tva partier som ar dverlagset
rikast. Socialdemokraterna har 50 miljoner
i sin valbudget medan moderaterna har 40
miljoner. Sedan &r det ett stort hopp till cen-
tern och folkpartiet som har 15 respektive
13 miljoner i valbudgetarna. Kristdemokra-
terna har tio miljoner, vansterpartiet har tta
medan miljdpartiet har 6 miljoner.

Sammanlagt har partierna med andra
ord 142 miljoner i valbudgetarna, och 63
procent av dessa forfogar de tva storsta
partierna dver. Darfor ar det mahanda inte
sa markligt att de stora partierna fortsatter

"Om man séljer tval genom att effektivt vadija till méannis-
kors instinkter och kénslor ma vara en sak, men om man
borjar séalja politik pa samma satt tunnas demokratin ut.”

att vara stora medan de sma fortsatter att
vara sma.

Samtidigt ska pengarnas betydelse i
svensk politik inte dverdrivas. Totalt sett
betyder de inte alls lika mycket som i exem-
pelvis USA, dar genomsnittskostnaden for
att vinna en plats i senaten 1996 var 4,7
miljoner dollar. Motsvarande for en plats
i representanthuset var 673 000 dollar. Att
pengarna dér har betydelse visar sig tydligt
av att i 1996 érs val till senaten vann den
kandidat som satsade mest pengar i 88 pro-
centav fallen, medan motsvarande andel for
valet till representanthuset var 92 procent.
Har gor sig den icke besvar som inte har
tillgang till pengar.

Nu finns det olika skal till varfor valkam-
panjerna ar sa dyra i USA, men ett av dem
ar sannolikt viktigare dn allaandra. Och det
ar att politisk tv-reklam ar tillaten dar, nagot
som inte bara driver upp kostnaderna utan
ocksa tunnar ut den politiska debatten. Poli-
tiskt tv-reklam &r ndmligen oerhdrt dyrt.
For det forsta leder det till att kandidaterna
ar tvungna att dgna tid och kraft &t att samla
in pengar istéllet for att vara ute och mota
véljarnaeller tdnka ut kloka politiska forslag.
For det andra leder det till att de politiska
budskapen i reklamen maste vara sa korta
som mojligt. FOr det tredje leder det till att
tv-annonserna maste anpassas till reklamens
formsprak for att vara effektiva. Dessutom
gor politisk tv-reklam det mojligt fér pen-
ningsstarka sarintressen som foretag och
fackforeningar att "bomba” etern med sina
annonser, vilket ytterligare forstarker ojam-
likheten i politiken och 6kar sarintressenas
makt pa bekostnad av allmanintressets.

Problemet &r att demokratin varken
tjanar pa att pengar eller sarintressen far

okat inflytande i politiken eller pé att
politiken anpassas till medielogiken och
reklamens formsprak. Politik handlar inte
om varor som ska séljas, politik handlar om
hur ett samhélle ska styras pé basta satt, och
om vad vi menar med ett gott samhalle. Om
man séljer tval genom att effektivt vadija till
manniskors instinkter och kanslor mé vara
en sak, men om man borjar sélja politik pa
samma satt tunnas demokratin ut.

Just darfor ar det orovackande att bade
folkpartiet och kristdemokraterna pa senare
tid har séllat sig till moderaterna i kravet pa
att tillata asiktsreklam i tv ocksa i Sverige. |
en artikel i Dagens Nyheter for ndgra ména-
der sedan motiverade Lennart Kollmats (fp)
partiets andrade stindpunkt med orden: Vi
har inga begransningar av den har typen
for annan reklam. Varfor skulle det har
vara annorlunda? Principiellt ser jag ingen
anledning alls att ha kvar en sadan lag”.

Forutom att det strategiskt inte &r sar-
skilt klokt av sma partier med begransade
finansiella resurser att foresla forandringar
som Okar pengarnas betydelse, &r Kollmats
uttalande 6ppet for tva helt olika tolk-
ningar. Den ena tolkningen &r att Kollmats,
och andra med samma syn, inte har tankt
igenom vilka konsekvenser det kan fa om
asiktsreklam i tv tillats. Till saken hor att
asiktsreklam i tv ar mycket effektivare an
tidningsannonser och annonspelare. Den
andra tolkningen &r att han och hans asikts-
frander inte ser nagon skillnad mellan att
sélja tval och ésikter, mellan marknad och
demokrati. Fragan ar vilket som &r varst?
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