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Varfor en kurs i politisk kommunikation?

Att kommunicera vad vi tycker och tanker om var politik, om samhallet,
vad som bor goras och varfor Vansterpartiet behdvs pa alla nivaer ar
naturligtvis en sjalvklar del i vart partis arbete. Men att kommunicera ar
inte bara att kommunicera — det ska goras pa ratt satt sa att vi lyckas na ut
till valjare pa det vis som vi vill. Det &r sa vi skapar och starker var
berattelse och darmed vara politiska budskap. Bra kommunikation
betyder darfor inte bara att skriva inlagg eller posta stéllningstagande i
olika kanaler utan den ska kopplas till var strategi och vara malgrupper.
Att lyckas med var kommunikation &r centralt for att kunna mobilisera
och utveckla var rérelse framoéver. Darfor behovs det kunskap och
verktyg om bra kommunikation pa partiets alla nivaer. Den har kursen
ska rikta sig till partiféreningar, ndrmare bestamt dess styrelse:
Vansterpartiets karna dér vi ar ndrmast medlemmarna och valjarna.

Kursen Politisk kommunikation” ska ge partiforeningsstyrelser konkreta
redskap for att vava ihop politisk strategi, malgrupper och
kommunikation. Fokus ligger pa att genom praktiska 6vningar utveckla
kunskap och fardigheter for att na ut med politiska budskap och
aktiviteter pa lokal niva. Det &r sa hela partiet starks i en gemensam
anstrangning att bygga ut var rorelse framaover.

Upplagget
1. Introduktion: politisk kommunikation i dag.

2. Det enda och rétta alternativet — var strategi och berattelse.
Strategi och betydelsen av beréttelse och tydliga konfliktlinjer.
Att kunna koppla varenda fraga till en dvergripande ram (sa som
”Ett Sverige for alla — inte bara nagra fa” t.ex.).

3. Det spelar roll vem vi pratar med. Malgruppstank och vara
malgrupper.

4, Ovning 1: att 6verfora till det lokala. Er lokala politiska
strategi, berattelsen och era malgrupper.

5. Verktygsladan: olika format for olika syften. Vad ska man téanka
pa nar man tar fram bild/affisch/flygblad, video,
text/debattartikel, eller podcasts?



. Att nd ut. Hur anvénder vi olika kanaler pa basta satt? Ga igenom
exempel pa bra digital aktivism. Tips och verktyg for bra inlagg
och posts pa Facebook och Instagram framforallt.

Ovning 2: Ta fram en egen kommunikationsplan.

Sammanfattning: att kommunicera for ett samhalle for alla, inte
bara nagra fa.

Ovning 3: Ta fram ett eget inlagg.



1. Politisk kommunikation idag

Bra kommunikation borjar med tydliga budskap utifran en évergripande
ram, eller beréattelse, som i sin tur &r en del av en politisk strategi. Vi ska
aterkomma till VVansterpartiets strategi och beréttelse i nasta moment, och
borja har med hur politisk kommunikation ser ut idag. Vi har sett hur
Bernie Sanders i USA lyckades bygga upp en kanslomassigt positiv och
peppig politisk kommunikation infor kampanjen for att bli det
demokratiska partiets presidentkandidat i valrdrelserna 2016 och 2020.

Vi ska i det foljande ga genom grundlaggande aspekter av lyckad och
effektiv politisk kommunikation sa som den ter sig idag med hjalp av
konkreta exempel.

1.1. Att koppla bild och budskap

Att ha ett bra och 6vertygande budskap racker tyvarr inte langt nar man
ska na ut till framfor allt nya valjare. Det ar saklart forutsattningen att
man har ett bra budskap, men i en tid av allt fler mediala intryck via
sociala medier samt film och tv behover budskapet kopplas pa ett
effektivt satt till bildsprak och/eller ljud. Ett budskap talar till den
analytiska delen och mer rationella funderingar, bild och ljud ska dock ta
det ett steg langre och aktivera kanslor — entusiasm, sorg, vrede, gladje.
Det dr s& man engagerar manniskor att inte bara tycka nagot eller halla
med i sak, utan aven att handla utifran det t.ex. att ga och rosta, dela ut
flygblad, eller demonstrera och att i ndsta steg dvertyga andra.

Under forvalskampanjen 2020 publicerade Bernie Sanders-kampanjen en
valfilm som effektivt kopplade just budskap och bild.

=> Titta garna pa valfilmen har.

Diskussionsfragor:
Vad skulle du séga ar budskapet?
Hur samspelar budskap och bild samt ljud?

Hur forsoker filmen att fa folk att bli engagerade?


https://www.youtube.com/watch?v=OythsfCi6JA

1.2. Digital aktivism

En stor del av den samtida politiska kommunikationen sker online i dag,
sa som mycket annat i vart vardagsliv. Internet har blivit centrum for
bade den politiska debatten och intern kommunikation. I synnerhet
sociala medier, framfor allt Facebook, Instagram och Twitter, ar de
viktigaste plattformarna att na ut pa. Det har naturligtvis paverkat
aktivism. Aven om det fortfarande ar viktigt (eller till och med &nnu
viktigare ibland) att ga ut pa gator och torg for att dela ut flygblad eller
demonstrera, sker allt mer av den politiska aktivismen pa natet.



2. Det enda ratta alternativet - var strategi,
berattelse och profil

| Vansterpartiets partiprogram och strategidokument har vi vara
gemensamma grundvarderingar som végleder oss i var strategi. Forslaget
till det nya partiprogrammet har inte behandlats pa kongressen 2020 men
finns kvar som diskussionsunderlag.

Grunderna &r desamma efter de foreslagna andringarna men en del
forskjutningar sker. Vi talar i det nya forslaget till program mer om
socialismen som inte bara ett avlagset mal, utan ocksa som en rorelse,
och som sjalva vagen till det malet. Och vi understryker tydligare &n
forut att vi ir ett “socialistiskt, feministiskt och antirasistiskt parti pa
ekologisk grund”. For att ta nagra exempel. Diskussioner om detta
fordjupas i de olika kurser som utgoér Ideologiskolan”, men de préaglar
forstas dven vara strategier som de beskrivs har.

2.1. Forskjuta den politiska debatten - bygga en stark

vansteropposition

Vansterpartiets roll i den politiska samtiden ar att driva ett politiskt
projekt som vacker ett brett, gemensamt hopp om ett battre samhalle och
inspirerar till handling. Vi behdver férandra dagordningen i debatten och
vad som diskuteras vid fikaborden. Vi har bra forutsattningar att bli en
stark kraft for ett sadant skifte och axla en storre roll i svensk politik.

Vi behover andra spelplanen. Vi behdver skapa en politisk situation dar
ekonomisk forandring ar inom rackhall, for att det ska bli betydelsefullt
for manniskor att rosta och agera for sddan forandring. Sa lange
manniskor upplever att den vagen &r stangd, kommer tendensen att
istallet fastna i misstro mot andra manniskor finnas kvar.

Darfor behover Vansterpartiet prioritera att arbeta for ett langsiktigt
ideologiskt skifte for 6kad jamlikhet. Ett ideologiskt skifte och en
ideologisk forstaelse av verkligheten skapas inte bara genom
undervisning eller politiska samtal, utan det ar ofta de mer akuta politiska
konflikterna som gor skiljelinjerna i samhallet tydliga for manniskor. Nar
den typen av situationer uppstar i olika delar av samhallet ar det
Vansterpartiets uppgift att kanalisera de stamningarna och énskemalen
genom att politisera dem. Det kan handla om att stddja en strejk,
protestera mot forsamringar, ombildning av hyresréatter, organisera
klimataktioner — eller pressa regeringen genom parlamentariska metoder.



Sa vinner vi fortroende och engagemang hos de manniskor vi
representerar. Sa bygger vi ett Vansterparti med starkt sjalvfortroende.

I sitt forstamajtal 2020 uttryckte Jonas Sjostedt det sa har (du kan se talet
har):

”Coronapandemin visar hur svagt ett samhaélle blir av hogerpolitik. Den
som jobbar som timanstéalld har inte rad att stanna hemma nar hen ar
sjuk, oavsett om karensdagen ar borta eller inte. Den som bor trangt har
inte mojlighet att isolera sig, trots folkhalsomyndighetens
rekommendationer. Det ar hogerpolitikernas verk. Det &r de som har sett
till att anstallningarna ar otrygga och att folk inte har rad att skaffa
bostéader till rimliga hyror.

Medan vi i vanstern har gjort allt for att vanligt folk ska drabbas sa lite
som mojligt av krisen, lagger de allt krut pa féretagen. Men nu plétsligt
forlitar de sig inte langre pa marknaden, nu vill de att staten ska skicka
over stora belopp aven till foretag med rika agare. De later som ekon fran
Svenskt Naringsliv. De som forut talade foraktfullt om bidrag fran staten
vill nu att just de ska fa bidragen. Inte ens hdgern tror pa hdgerpolitik nar
det ar kris.

Dar star Vénsterpartiet for en annan linje. Vi har inte nojt oss med att
stodja drabbade foretag. Vansterpartiet var drivande i att fler skulle fa
tillgang till a-kassan och att karensavdraget skulle slopas. Vénsterpartiet
kraver att den som far svart att betala hyran i krisen ska fa hjalp med det.
Vi vill att det ska finnas hjalp for den som bor trangt och &r i en

riskgrupp att fa ett annat boende under coronakrisen, for att férhindra
smittspridning. Men Vansterpartiet vill ocksa bygga samhéllet starkare pa
sikt. | ar ar var forsta maj-paroll “trygga jobb, rad att bo”. Den valde vi
innan coronakrisen slog till. Det kdnns som rétt sen lange, men mycket
har andrats sedan dess. Men budskapet &r &nnu mer aktuellt. Vi ser hur de
utan trygga jobb fick ga forst. Vi ser hur de som fortfarande har ett
otryggt jobb inte kan sjukskriva sig. Vi ser hur smittan sprids med
trangboddheten.”

Det finns tre centrala element for en lyckad och effektiv politisk
kommunikation som &ven kénnetecknar Jonas tal:

1. Vava samman partiets berattelse med aktuella samhallsfragor
2. Vansterpartiets profil

3. Tydliggora skillnader gentemot motstandare


https://www.youtube.com/watch?v=T9bZGwZGxFo

Vi ska ga igenom dessa tre nu.

2.2. Att vdva samman aktuella samhallsfragor med var

berattelse

Det Jonas gor i sitt forstamajtal ar att koppla coronakrisen till
Vaénsterpartiets berattelse, ett Sverige for alla — inte bara nagra fa. Vart
budskap om vad Vansterpartiet ar blir tydligt nar det kopplas till var ram,
var beréattelse. Att kunna koppla varenda fraga till var 6vergripande
berattelse, eller ram, ar att anvanda var strategi for att gora vart budskap
tydligt. Vi visar, exempelvis i forstamajtalet har, pa vikten av
gemensamma lésningar aven i samhallskrisen under coronapandemin,
nér idén om att marknaden l6ser alla problem har brustit for de allra
flesta. Att jamlikhet ar forutsattningen for ett samhélle som haller ihop
aven i svara tider.

2.3. Vansterpartiets profil - varma, verklighetsnara, drivande

Var évergripande beréattelse ska vara en ledstjarna for allt vi
kommunicerar. Det underliggande element som ska pragla det vi
kommunicerar &r var profil — hur vi vill uppfattas av andra. Medan
berattelsen satter ramen for vad vi kommunicerar hjalper profilen oss att
vélja hur vi kommunicerar det.

Var profil bestar av tre centrala ledord. Vénsterpartiet ska uppfattas som
1) varma, 2) verklighetsnara och 3) drivande.

1) Vi é&r ett parti som préaglas av medmansklighet, rattvisa och
jamlikhet. Vi ar arliga och delar med oss av vara personliga
berattelser. Vi &r ett parti som vélkomnar alla som vill skapa ett
rattvist och jamlikt samhalle. Vi ar inbjudande och 6ppna for
samarbeten och dialog med manniskor och rérelser som stravar at
samma hall som oss.

2) Vi finns dar méanniskor ar och vi pratar om sadant som spelar roll
sd att manniskor blir berérda och forstar vad vi sager. Vi ar raka
och sdger vad vi menar. Vi bryr oss om hur manniskor har det och
var politik utgar ifran vad som i praktiken kan forbattra
méanniskors vardag.

3) Vansterpartiet &r en konstruktiv och positiv kraft. Vi har idéerna
om hur vi skapar ett samhalle som &r bra for oss alla. Vi har
I6sningar pa samtidens problem. Vi &r stolta dver vara politiska
och organisatoriska framgangar och beréattar garna om dem
samtidigt som vi alltid ser framat. Vi &r ett parti i rérelse.
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Var kommunikation maste praglas av denna profil — vi vill pa olika satt
visa att vi &r varma, verklighetsndra och drivande. Det récker darfor inte
bara med ett bra budskap — t.ex. att vi kdmpar for jamstalldhet — utan vi
behdver kommunicera vara budskap pa ett sétt sa att manniskor kan
knyta an till oss pa olika satt — genom att uppfattas som varma,
verklighetsnara och drivande. Lat oss titta pa nagra exempel hur det kan
goras.

Hur speglas var profil i det vi kommunicerar?

Att profilera var kommunikation kan goras pa manga olika satt. Det kan
handla om vilka féarger, bilder eller vilken musik vi anvander oss av. Men
det handlar ocksa om vilka format vi valjer. Ett exempel dr Jonas podcast
dar han besdker ménniskor i deras kok eller dar han bakar hemma. Det &r
ett satt att kommunicera att vi &r verklighetsnéra, varma och drivande
genom att vélja ett format som speglar just detta.

Exempel: valaffisch 2018. "Overtid — tid 6ver” (affischen hittar du har)

Den har valaffischen gor mycket pa en gang. Vart budskap ar tydligt —
mer tid dver for t.ex. barnen — och var profil aterspeglas i anvandningen
av bild och text. Bilden visar tva glada barn vid matbordet — det som é&r
viktigast i livet for manga. Kontrasten byggs upp till det 6verstrukna
”Overtid” som ska leda tankarna till orimliga krav frén arbetsgivare och
ohallbara villkor fér anstallda. Vénsterpartiet framstar som varm (vi bryr
0ss om hur vanliga manniskor har det och vad som &r viktigast i livet),
verklighetsnara (vi visar pa ett problem manga faktiskt upplever i sina
liv, vi &r konkreta) och drivande (vi arbetar for férandring, for ett battre
samhélle for alla).

2.4. Att tydliggora skillnader gentemot motstandare

Ett grepp som vi pa Vansterpartiet har jobbat med ratt mycket de senaste
aren och i senaste valrorelsen ar att forsoka kommunicera det vi star for
och var beréttelse samtidigt som skillnaden gentemot andra partier ska
trada fram extra tydligt. 1dén &r att var profil och det vi kampar for
forstarks ytterligare om man kontrasterar mot politiska motstandare och
det man vander sig emot.

Har ar ett exempel som vi anvant pa Instagram och Facebook med
anledning av LAS-utredningen:
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https://www.facebook.com/vansterpartiet/photos/a.10151247679410348/10157321215050348

”Ja, jag har ett jobb sem-det-ser-ut-nu.” (se bilden har).

Ett annat exempel har vi anvant pa var Facebook-sida. Har ser vi en bild
som visar Annie L66f i morklagt profil med texten Hon vill hoja din
hyra, vi vill bygga fler bostdder”. Klicka har for att komma till bilden.

Har blir kontrasten mellan det vi kampar for och det vara politiska
motstandare gor annu tydligare. Vansterpartiet vill att du ska fa en
bostad, Centerpartiet vill att du ska betala mer till din hyresvard. Vi star
pa vanligt folks sida, Centerpartiet pa kapital- och fastighetségarnas.

Vi &r alternativet till de andra partierna som inte tar vanligt folks problem
pa allvar utan hellre tjanar sina sérintressen.

Att tydliggora skillnaden gentemot en politisk motstandare ar dven en
viktig del i att skriva debattartiklar. Det &r bra med egna konkreta
budskap om vad man vill astadkomma och varfor. Men det blir annu
starkare om det kontrasteras mot det orimliga i hogerns och for den delen
Socialdemokraternas politik.

Under Coronakrisen har hdgern plotsligt kravt att staten ska ta en mer
aktiv roll och beklagat sig dver att t.ex. lakemedelsforsorjningen inte
fungerat som den ska. Det ar naturligtvis hyckleri da det var hogern som
privatiserade apoteken och lakemedelsproduktionen samtidigt som
hogern vanligtvis argumenterar for marknadslosningar pa alla omraden
och sa lite stat som mdjligt. Det har var ett gyllene tillfalle att vava
samman vara krav och politiska losningar under och efter coronakrisen
med att papeka hogerns hyckleri i fragan. Jonas Sjostedt tar upp detta i
sitt forstamajtal 2020:

“"Medan vi i vdnstern har gjort allt for att vanligt folk ska drabbas sa lite
som mojligt av krisen, lagger de allt krut pa foretagen. Men nu plotsligt,
forlitar de sig inte langre pa marknaden, nu vill de att staten ska skicka
over stora belopp &ven till foretag med rika agare. De later som ekon
fran Svenskt Naringsliv. De som forut talade foraktfullt om bidrag fran
staten vill nu att just de ska fa bidragen. Inte ens hdgern tror pa

)

hogerpolitik ndr det dr kris.’
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https://www.facebook.com/vansterpartiet/photos/10159436196960348
https://www.facebook.com/vansterpartiet/photos/a.10151247679410348/10157601122120348

3. Det spelar roll vem vi pratar med -
malgruppsanpassning

Var kommunikation maste utga fran partiets politik, strategi och fran
vilka fragor som i ett givet 6gonblick ar mojliga att vinna, men ocksa
fran vilka valjare vi kan paverka. Vilka vi ser som var malgrupp avgor
vad vi pratar om, hur vi pratar, vem som gor det och i vilka kanaler.

Var politik gynnar det stora flertalet, men vi vet att andelen véljare som
har Vénsterpartiet som sitt forsta- eller andrahandsval bara ar runt 20
procent for tillfallet. Det innebér att vi slésar tid och kraft om vi forsoker
na alla svenska valjare. Nar man vagar prioritera skaffar man sig resurser
att istallet na samma véljare flera ganger — ofta en forutsattning for att
lyckas 6vertyga. Om vi forst vinner de valjare som star narmast, 6kar det
chanserna att senare lyfta var maximala potential 6ver 20 procent.

Utmaningen ar att forsta vilka de paverkbara valjarna ar. Infor valet 2018
gjorde Vansterpartiet en uppdelning i tva huvudmalgrupper: unga
progressiva och ekonomiskt missnojda. Det var en framgangsrik analys. |
valet kunde vi se hur Vénsterpartiet gick framat bade bland yngre i
storstaderna och bland lite dldre arbetare och laginkomsttagare. Infor
valet 2022 kommer den malgruppsanalysen att uppdateras.

Ibland finns det behov av att géra lokala malgruppsanalyser. Da fungerar
det ofta bra att studera vilka omraden Véansterpartiet haft framgang i
tidigare och forsoka forsta vilken typ av manniskor som bor dar. Pa
karttjanster som Eniro finns det demografiska data pa kvartersniva som
man kan utnyttja. Man kan ocksa utga fran vilka valjargrupper partiet
som helhet har starkt stod i och med hjalp av lokalkdnnedom eller
offentlig statistik forsoka komma fram till var de finns pa den egna orten.
I malgruppsanalysen ingar inte bara att forsta var potentiella valjare bor,
utan lika mycket hur de beter sig, vilka varderingar de har och var man
kan traffa dem. Inte minst det sista ar ett arbete som maste goras lokalt
for att kunna kommunicera effektivt. En partiférening som jobbar
regelbundet med annonsering i sociala medier har bra mojligheter att lara
sig vilka lokala malgrupper som &r sarskilt mottagliga for partiets
budskap.

Ibland &r inte syftet med partiets kommunikation att paverka véljarnas
partival, utan att till exempel skaffa stod for att driva igenom en lokal
sakfraga. | det laget innebar en malgruppsanalys att man satter sig ner
och gar igenom vilka aktorer som ar viktiga for att man ska lyckas. Da
kan malgruppen for en kommunikationsinsats vara ortens idrottsledare,
Lionsmedlemmar eller alla som bor pa en viss vag.
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4. Ovning 1: Att 6verfora till det lokala

Nu kommer vi till var forsta 6vning. Kapitel 1-3 gick igenom den
dvergripande idén med politisk kommunikation, att koppla strategi med
kommunikation och malgruppstank for oss i Vansterpartiet. Nu ska vi
forsoka att Overfora det till era partiféreningar och lokala sammanhang.

Vi har tre centrala element vi ska ga igenom: budskap/beréttelse, skillnad
mot politiska motstandare och malgrupper. Du (eller ni om ni gar kursen
I grupp/ du kan diskutera detta &ven med dina kamrater i
styrelsen/partiféreningen) ska nu forsoka att formulera er lokala
berattelse, en tydlig konfliktlinje gentemot politiska motstandare och era
framsta malgrupper for utatriktad kommunikation. Se évningsblad 1. Har
kan du fylla i svar pa centrala fragor som hjalper dig att ta fram en lokal
kommunikationsstrategi.
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5. Verktygsladan

| det foljande ska vi ga genom nagra av de viktigaste verktyg som vi kan
anvanda oss av i var kommunikation. Beroende pa vad vi vill
kommunicera, vad syftet & med kommunikationen och vem vi riktar oss
till véljer vi olika format.

Det har avsnittet ska gora det sa enkelt som méjligt att plocka ihop de
viktigaste delarna och sétta igang.

1. Vad ar syftet med kommunikationen?

e Att engagera medlemmar till att bli aktiva - rekommenderade
format: bild, affisch, flygblad, video och podcast

e Att dvertyga valjare - rekommenderade format: bild, affisch,
flygblad, video och debattartikel

e Att Gvertyga meningsmotstandare = rekommenderade format:
debattartikel

2. Vad ar innehallet?

e Korta politiska krav t.ex. stoppa LAS-utredningen - bild,
flygblad

e Lé&ngre analytiska resonemang —> video, podcast, debattartikel

e Inbjudan till aktiviteter - bild, affisch, flygblad

e Att skapa en kansla av gemenskap kring rorelsen/partiet - video,
podcast

Format

Bild, affisch, flygblad

Bilder i sociala medier, affischer och flygblad &r nog de format som de
flesta av oss har kommit i kontakt med i vart engagemang i partiet.

Bilder, affischer och flygblad ar bra om man vill na ut under specifika
kampanjer och valrorelser. De ska mestadels anvandas for att
kommunicera kring specifika dagsaktuella fragor/aktiviteter
(demonstrationer, val etc.). Det ska ga snabbt att ta fram dem.

For langre resonemang ska andra format anvandas sa som podcast eller
debattartiklar.

Bilder, affischer och flygblad ar bra format for att komma i kontakt med
bade sympatisorer som kanske ska motiveras att ga och résta, eller
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demonstrera och potentiella véljare som skulle kunna rosta pa oss om de
fick ratt information/budskap. Bilder, affischer och flygblad &r ddremot
inte de basta formaten for att 6vertyga meningsmotstandare. Det gor man
i debatter och langre artiklar.

Det &r naturligtvis svart att generalisera for mycket kring dessa format da
de kan anvandas i olika kanaler s som sociala medier, gator och torg.
Men det finns vissa grundlaggande saker som kan vara bra att tanka pa
néar man vill ta fram bilder for att sprida i sociala medier, affischer eller
flygblad.

Att koppla budskap och bild

Som vi namnde i inledningen sa ar ett centralt verktyg i politisk
kommunikation att koppla samman budskap och bild/ljud. Exemplet vi
visade det med var Bernie Sanders valfilm fran 2020.

Det kan goras pa manga olika satt naturligtvis beroende pa vad man
pratar om eller vad syftet & med materialet.

Vi kan ta ytterligare ett exempel fran valrérelsen 2018. Den hér bilden
(du hittar bilden har) forsoker tydligt kommunicera det vi star for — alla
ska vara med, partiet for vanligt folk — och var profil — hoppfulla,
positiva, verklighetsnara — genom bildspraket. Det ar ljusa farger, det ar
soligt, det ar olika manniskor i olika aldrar som tycks kanna varandra och
trivas i det.

Texten till affischen var 1 de flesta fall ”Ett Sverige for alla, inte bara de
rikaste” vilket ska speglas i bildspraket. Vi kampar for nagot, ett jamlikt
samhaélle for alla, vi ar hoppfulla om férandring och bygger pa
gemenskap. Det dr det bilden ska suggerera.

Anvand tydliga budskap

Om ni ska ta fram en bild eller flygblad dar texten &r extra viktig, lat
budskapet vara tydligt. Texten far inte vara for lang och kranglig. Alla
ska kunna forsta mer eller mindre direkt vad det handlar om och vad vi
vill sdga. Bestam er vad det ar ni vill sdga — vad &r det centrala
budskapet? Forsok att koka ner det i en tydlig mening. Tycker ni att
bostadspolitiken ar oréattvis och att det ska byggas fler hyresratter? Da ar
budskapet pa bilden eller flygbladet kanske ”Bygg fler hyresrétter som
vanligt folk har rad med” eller ’Stoppa bostadskaoset. Bygg fler
hyresritter nu!”
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Sadant ar sarskilt viktigt nar det handlar om bilder som ska spridas pa
sociala medier. Pa ett flygblad kan man ofta anvanda baksidan for ett lite
langre resonemang men dven hér ar det bra att texten inte blir for
kranglig och langrandig. De flesta som vi kommunicerar med har inte tid
for att lasa en lang text om problemet med bostadsmarknaden — de
behover fatta budskapet snabbt och utan omvégar.

Alternativet: locka intresset med uppseendevéackande rubriker

Om man vill fanga manniskors uppmarksamhet ar det bra med tydliga
budskap men det finns naturligtvis andra alternativ ocksa. Ett sddant ar
att anvanda sig av olika uppseendevackande rubriker eller bildsattning.
Nagot som fangar uppmarksamheten och far folk att vilja ta reda pa mer.
Har ar ett exempel fran Vansterpartiets Facebook-sida. Texten pa bilden
ar ”Dra 1 nddbromsen” med en bild pa en typisk nddbroms pa tag. Det ar
klart att man inte direkt vet vad bilden handlar om, men man fangas av
kanslan att det ar nagot som ar akut, potentiellt farligt och som behover
stoppas. Upplésningen kommer i den langre texten nar man klickar pa
bilden. Samma sak fungerar naturligtvis med flygblad ocksa men ar
svarare nar man ska ta fram affischer. Klicka har for att komma till
bilden.

Text, siffror eller grafer/illustrationer?

Nar man tar fram bilder, affischer, eller flygblad ar det saklart viktigt att
fundera pa det viktigaste man vill ha sagt eller visat. Ibland &r det ett
politiskt krav, t.ex. ”Stoppa ombildningar” men ibland &r det en siffra
som man vill rikta uppmarksamhet pa t.ex. ett valresultat, eller hur stor
andel av alla formdgenheter som dgs av den rikaste procenten i Sverige.
Da ar det bra att lyfta fram just denna siffra. Ibland kan det till och med
vara intressent med en graf, men bilder, affischer eller flygblad ska alltid
vara latt att forsta eller dra uppméarksamhet till sig.

Video

Video, film och rorligt material ar format som blir allt viktigare och mer
populéra. De kan anvandas i olika kanaler samtidigt — pa hemsidan och
sociala medier t.ex. Det kan handla om langre filmer pa flera minuter
t.ex. valfilmer eller kortare klipp under minuten som fungerar mer som
rorliga flygblad med snabba, tydliga budskap och inte sallan en
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uppmaning till handling. Det sistndmnda &r nog det vanligaste och mest
anvandbara i politisk kommunikation pa partiforeningsniva.

Video har fordelen att det ar latt att finga manniskors intresse. Musik
eller rost forstarker ytterligare materialets budskap och det ar latt att tala
till kénslor genom rorligt material. Det ar ett bra format for att kunna
kommunicera med kénslor istallet for rationella argument och kan darfor
locka intresse och engagemang.

Liksom bilder, affischer och flygblad riktar sig video ofta till
sympatisorer eller manniskor som kan sagas sta budskapet och partiet
néra, men som kanske inte har tagit steget att bli medlemmar eller
behover en push” for att g och rdsta pa oss.

Video dr annu mer beroende av ett helhetstank. Bildmaterialet, musik och
rost ska samspela pa ett satt som gar ihop med det budskap man vill na ut
med. Ska materialet engagera manniskor? Da &r det en bra idé att t.ex.
valja musik som &r glad och peppig. Ska vi stoppa hégerns
privatiseringar och uppmarksamma de farliga konsekvenserna av deras
politik? Da kanske man anvander musik som suggererar olycka, fara och
hot.

Har ar ett exempel pa ett kort videoklipp som passar bra i sociala medier:
om reformer som riskerar att slas sonder med januariavtalet. Videon
betonar bade lekfullhet och kanslan av orattvisa nar barn drabbas av
daliga politiska prioriteringar: klicka har.

Ingen filmstudio? Stressa inte!

Det dr bra om man anvander teknik som man vet haller hog kvalité, men
de flesta mobiltelefoner klarar av att spela in rétt snyggt material
nufortiden. Ska ni ta fram langre filmer till valrorelsen eller liknande, kan
det vara en idé att dubbelkolla att kvalitén haller mattet. Dalig bild- eller
ljudkvalité ska inte paverka upplevelsen negativt sa att budskapet inte nar
fram for att ménniskor distraheras av brus eller oskarpa bilder.

Samtidigt maste inte alla filmer eller klipp ni tanker producera bli
masterverk. Beroende pa sammanhanget och vad man vill séga kan det
till och med vara bra om filmen speglar en “vardagskénsla” tex ett
snabbfilmat klipp fran tunnelbaneperrongen om avgiftsfri kollektivtrafik
for ungdomar, eller en “ldgesrapport” utanfor vardcentralen om daliga
villkor for vardpersonal. Pa det séttet krymper distansen mellan “politik”
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och vardagen och vi visar att vi ar vanliga manniskor som bryr sig om
hur vanligt folk har det.

Gor om, gor ratt — anvand redan existerande material!

Ett vanligt grepp ar att ta existerande material — fran tv-sanda debatter
eller liknande — och klippa ut en del som man tycker belyser en fraga
eller en insats pa ett bra sétt.

Ett annat satt att pa ett enkelt men effektivt satt kommunicera via rorligt
material, &r att ta fram animerade bildspel med tydliga budskap i text
eller siffror. Har ar ett exempel pa det fran Vansterpartiets Facebook-
sida.

Text, debattartikel

Det mest traditionella sattet att opinionsbilda pa ar genom text/artiklar i
tidningar. Det ar fortfarande ett utmarkt format for att fa in foten i
samhéllsdebatten och for att mojligen 6vertyga meningsmotstandare och
manniskor som inte identifierar sig sjalva som vanster. Det ar &ven ett
sétt att visa att man finns som politisk aktor pa lokal niva och att man
bryr sig om manniskor i ens naromrade och de fragor som spelar roll
lokalt.

Debattartiklar ar ofta ratt begransade i sin langd — det handlar om att pa
ett koncist och Overtygande satt argumentera for sin sak och visa
skillnaden mot det man vénder sig emot (andra politiska partier, féretag,
politiska beslut etc.).

Debattartiklar tar avstamp i aktuella handelser och det &r viktigt att
tydliggora varfér man skriver en debattartikel just i det 6gonblicket. Man
behover visa relevansen i den egna artikeln (tex ”Nu vittnar hyresgaster i
XX om lyxrenoveringar och hojda hyror — vrakningar &r redan pa gang.
Istéllet for att bygga for alla, 6kar nu segregationen tack vare den forda
hogerpolitiken™).

Aven om debattartiklar 4r en méjlighet att resonera lite langre &n tex via
bild eller affisch behdver man koka ner det egna budskapet pa ett tydligt
sétt. Vad ar det viktigaste vi vill ha sagt? Forsok formulera svaret i en,
hogst tvd meningar. Detta budskap ska l16pa som en rod trad genom
texten.
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Med hjalp av en debattartikel forfattad av Jonas Sjéstedt och Ulla
Andersson om vansterns krav i coronakrisens spar ska vi nu ga genom
hur man bygger upp en koncis och dvertygande debattartikel.

Har kommer du till debattartikeln.

Ingressen

Coronakrisen visar hur skort vart samhalle ar. Men den visar dven att nar vi gor saker
tillsammans star vi starkare. Fler inser att idén att marknaden loser alla problem &r
passe. Istallet behdver vi en massiv investeringsplan for att sékra jobb, véalfard och
klimatomstallning, skriver Jonas Sjostedt (V) och Ulla Andersson (V).

| ingressen, som alltid star Gverst, ger man en inledande sammanfattning
av det centrala budskapet/argumentet i texten som foljer. Har tar man upp
det aktuella problemet — ”Coronakrisen visar hur skort vart samhélle ar.
Men den visar aven att nar vi gor saker tillsammans star vi starkare. Fler
inser att idén att marknaden 16ser alla problem &r passé” — och det egna
kravet, den egna positionen — "I stéllet behdver vi en massiv
investeringsplan for att sékra jobb, vélfiard och klimatomstillningen”.

Ingressen ska visa att artikeln ar relevant, alltsa aktuell, (coronakrisen
och det nuvarande samhallets tillkortakommanden i att 16sa den) och
formedla det viktigaste budskapet (det behtvs en annan politik for att pa
lang sikt bygga ett hallbart samhalle).

Inledningen

Inledningen till sjalva texten tar aterigen upp relevansen och det egna
budskapet, fast lite mer utforligt:

| Sverige ar det gemensamma sa hért nedbantat att &ven sma storningar innebér stora
problem. Vid en kris som denna blir det &n vérre. Centrala samhallsuppgifter har
splittrats upp pa en mangd olika privata foretag utan blick for det gemensammas basta.
Darfor vander sig ménniskor nu till det offentliga, medan idén om att marknaden l6ser
alla problem &r hopplost passeé.

For att ta oss ur krisen behdver Sverige ett massivt statligt investeringsprogram. Det
skulle pa en och samma gang fylla flera nédvandiga funktioner. Genom att staten Gver
lang tid satsar stora summor pa investeringar skapas en mangd arbetstillfallen, bade i det
offentliga och det privata. Genom omfattande investeringar ser vi ocksa till att komma
ifatt de stora samhéllsbehov som finns dverallt omkring oss. Det handlar om alltifran att
se till att tdgen gar som de ska, till att barnen pa forskolan far bra och fina lokaler. Men
en investeringsplan pa 20-talet maste dven ta sig an storre uppgifter an s&. Det &r pa var
generation det ligger att stilla om samhéllet for att klara klimatet. Vi maste bygga om
Sverige for att pressa ned utslappen och géra det méjligt att leva rika liv pa ett hallbart
satt.
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Det forsta stycket i inledningen beskriver aktualiteten och problemet man
vander sig emot — att det offentliga ar underfinansierat och
sonderprivatiserat. Den tydliggor varfor det behdvs en annan politik — det
centrala budskapet — att det nu behovs ett massivt statligt
investeringsprogram som pa manga olika sétt skulle mojliggora ett mer
hallbart samhalle.

Huvuddelen
I huvuddelen gar man punkt for punkt genom sina viktigaste argument.

I exemplet vi anfor har tar Jonas och Ulla avstamp i vad de kallar for
“marknadskrafternas kortsiktighet och utifran det beskrivs de viktigaste
omradena for ett statligt investeringsprogram:

bostadspolitiken, samhallslokaler, energi och infrastruktur.

I slutdelen beskriver man hur dessa krav ska bli verklighet — genom 6kad
beskattning.

Avslutning

I den avslutande delen sammanfattar man sitt resonemang med betoning
pa det egna centrala budskapet. Avsluta garna med en uppmaning till
lasaren och/eller till den man riktar sig till (en politisk motstandare tex.
“Privatiseringsiver eller jimlikhet? Nu ér det dags att bestimma sig,
Socialdemokraterna”).

| dag géar manniskor arbetslosa samtidigt som samhallet &r fullt av viktiga
arbetsuppgifter att utféra. For att rada bot pa detta vill vi bygga vidare pa de
konstruktiva partidverskridande samtal som har forts under pandemin. Nu blir uppgiften

att ta oss ur den ekonomiska krisen och bygga ett starkare samhalle fér morgondagen.
For det behdvs en investeringsplan.

Jonas och Ulla hanvisar i avslutningen till behovet av att ta steg framat i
politiken for att I6sa den nuvarande krisen och bygga ett hallbart
samhélle. Man knyter darmed an till inledningen med hjélp av det
centrala budskapet — att det behdvs nya tag for det offentliga genom en
statlig investeringsplan.

Podcast

Ett format som har seglat upp under de senaste aren bade inom politisk
kommunikation och underhallning &r podcasts. Det finns otaligt manga
podcasts ute, vilket gor det svart att na ut med egna nufértiden. Dock kan
podcasts vara ett satt att narma sig manniskor pa ett mer personligt plan.
Att lyssna pa ett samtal som halls mer informellt an exempelvis i radio
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eller tv ger en kénsla av intimitet. | podcasts finns chansen att fora langre
resonemang och mer hallbart knyta an till publiken.

Podcasts riktar sig darfor mest till manniskor som star oss valdigt nara.
De kan bidra med att fa manniskor att kanna sig hemma i partiet och néra
var politik och var organisation. Manniskor ska kunna relatera till
personerna i podcasten som i bésta fall kan leda till en kansla av
“vénskapsrelationer” till de medverkande.

Podcasts kraver dock ratt mycket arbete och bra teknisk utrustning for att
lyckas. Som med video galler det att det sagda inte 6verskuggas av dalig
ljudkvalité. Podcasts kraver aven ratt marknadsforing och ar darmed
kanske inte det forsta man gor i partiféreningen. Om det finns en
valutbyggd kontakt och kommunikation med medlemmar och andra
sympatisorer kan man forsoka lansera en podcast, dock inte innan detta
har skett.

Bra exempel pa podcasts ar Vansterpartiets egna med Jonas Sjostedt tex
”Hembakt med Jonas” eller ”Svenska kdksbord” dér Jonas bjuder hem
till ett samtal d&r han dven serverar hembakt, eller dar Jonas besoker
manniskor i deras hem for att samtala om politiska fragor som far
konkreta konsekvenser for manniskors liv runtom i landet.

Dessa podcast ar bra exempel pa hur man kan anvanda formatet for att
kommunicera tydliga politiska budskap och analyser, samtidigt som det
sker pa ett “hemtrevligt”, mer intimt och personligt sitt. Politik far
darigenom ett mer manskligt ansikte och man bygger upp fortroende for
exempelvis Jonas eller andra fortroendevalda. Detta gar aven hand i hand
med var politiska profil: att vara varma, verklighetsnara och drivande.
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6. Att na ut

Vi ska i det foljande ga genom olika kanaler dar vi listar tips pa saker ni
bor ha i atanke nar ni vill lagga ut saker, skriva debattartiklar med mera.

6.1. Hallpunkter for en lyckad kommunikation

Innan vi ger oss in pa detaljerna kring olika kanaler tittar vi an en gang pa
viktiga saker som hjalper oss att badda in kommunikation pa ett bra och
effektivt satt.

Tank pa vad och hur ni kommunicerar

Det &r viktigt att det man vill kommunicera gar ihop med en storre
beréttelse om Vansterpartiet och er partiférening. Kommunikationen utat
maste ga hand i hand med den politiska strategin. Som vi har sett i kapitel
tva handlar det bl.a. om vad och hur vi kommunicerar. Vi ska visa att
Vénsterpartiet ar det enda réatta alternativet till marknadsliberalismen och
extremhdgern, samtidigt som vi starker var profil genom aktiv politisk
kommunikation. Vi ska forsoka att ge bilden av en varm, verklighetsnara
och drivande rorelse i varenda bild eller film vi lagger ut.

Kommunikation som aterspeglar partiet

Det &r inte bara var berattelse och var profil som ska l6pa igenom
kommunikationen som en rod trad. Det ar dessutom viktigt att tanka pa
representation i det ni kommunicerar sa att hela rérelsen finns med. Tank
pa att forsoka visa Vansterpartiet sa som vi ar: vi ar manniskor med olika
bakgrund och erfarenheter, men som gar ihop for att géra samhallet mer
rattvist, jamlikt och hallbart. Vi finns i hela landet, fran storstaderna till
fjallen. Vi &r arbetare och tjansteman, vi har olika sexualiteter, olika
modersmal och vi ser helt olika ut. Men malet &r detsamma for oss alla,
vi ar en rorelse i gemenskap. Visa detta i er kommunikation.

Paminnelse: tank pa malgruppen!

Det ar bra om ni i partiféreningen tar fram en dvergripande
kommunikationsplan for en specifik period (ett halvar, ett ar etc.). Har
kan ni planera for stérre kampanjer, vad som behdvs for att dessa ska
lyckas och vilka kanaler ni framst kommer vilja anvénda er av.

I kommunikationsplanen kopplar ni &ven ihop er storre berattelse om
partiets och partiféreningens roll i lokalpolitiken, i specifika fragor och
hur ni vill att manniskor uppfattar er, dvs. er profil.

Ett centralt verktyg for att lyckas med kommunikationen &r att ni &ven
formulerar tydliga malgrupper i er kommunikationsplan. Vilka vill ni
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helst nd med er kommunikation? Galler det Socialdemokraternas véljare
som &r besvikna 6ver nedskarningar i valfarden? Eller &r det
partikamrater som ska lockas till aktiviteter? Det kommer finnas flera
grupper som ni vill nd, men det &r bra att lista alla méjliga for att sedan se
vilka kanaler och vilka format som ska anvéndas for just den specifika
malgruppen. En debattartikel i lokaltidningen tillsammans med en
flygbladskampanj kanske riktar sig till besvikna socialdemokrater, medan
ett kortare filmklipp och inlagg pa era sociala medier ska motivera
medlemmar och andra sympatisorer i er ndrhet att komma till moten,
demonstrationer eller liknande. Géller det ett specifikt bostadsomrade
som hotas av utforsaljningar? Da kanske man ska rikta in sin
kommunikation pa just det omradet, bade i innehall och att man fysiskt ar
pa plats med flygblad, affischer och liknande.

6.2. Tips pa att na ut i olika kanaler

Det finns manga olika satt man kan na ut pa och opinionsbilda. Alla har
saklart for- och nackdelar. Fran tidskravande men inarbetade metoder sa
som flygbladsutdelning och aktiviteter pa gator och torg dar man
kommer ménniskor néra, till snabba och effektiva men lite mer
opersonliga metoder sa som sociala medier.

I det foljande ska vi lista de viktigaste kanalerna och satten att
opinionshilda pa, samt tips pa hur man anvéander dessa pa basta mojliga
satt.

Gator och torg

Inarbetade metoder for opinionsbildning ar torgmote, flygblad,
affischering osv. De har fordelen att manga kanner sig bekvama med
dessa och har stor erfarenhet kring att ta fram material och planera
aktiviteter. Det ar ocksa ett satt att visa sig i sitt lokalomrade och ge
politiken “ett ménskligt ansikte”, att man bryr sig och finns pa plats.
Detta ska inte underskattas.

Traditionella metoder som dessa har dock nackdelen att de ofta &r ratt
tids- och resurskravande (dvs bade gallande material och att det behovs
ratt manga manniskor for att de ska lyckas). Darfor ar det alltid bra att
fraga sig om dessa ar effektiva med hansyn till det tankta sammanhanget.
Detta paverkas av vilka man vill na ut till, alltsa malgruppen, och ramen
for kommunikationen. Traditionella metoder ar viktiga och kan vara det
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ratta sattet att nd ut till folk men inte alltid. Ibland &r det bra att fundera
pa om det gar att anvanda tiden béttre eller anvanda traditionella metoder
pa ett nytt satt.

Pressarbete

En annan traditionell metod for utatriktad opinionsbildning ar pressen —
aven om mycket naturligtvis sker digitalt i dag. Debattartiklar i tidningar
ar ett bra satt att positionera sig lokalt genom exempelvis egna utspel
eller egna perspektiv pa en dagsaktuell fraga och for att reagera pa
motstandares utspel.

Da pressen handlar mycket om aktualitet ar det viktigt att man prioriterar
och haller fokus i det man vill fa ut — vilka fragor &r viktigast for er?
Behdover ni reagera pa alla utspel eller kan ni prioritera aven dar? Dessa
prioriteringar hanger som sa mycket ihop med var politiska strategi — att
visa att vi ar en stark vansteropposition med fokus pa jamlikhet — och
vara malgrupper. Ibland kan det vara battre att inte reagera pa andras
utspel, ibland maste man det. Det betyder ocksa att man behéver vaga
tacka nej till pressforfragningar (intervjuer etc.) om man anser att den
aktuella fragan inte gynnar partiforeningen/partiet eller ifall man helt
enkelt har viktigare saker att gora. Forsok att halla god kontakt inom
styrelsen och gentemot medlemmarna sa att det blir lattare att prioritera
bland alla de saker man skulle kunna ge sig in pa.

Né&r man val tackar ja till exempelvis en intervju eller nar man bestammer
sig for att skriva en debattartikel &r det viktigt att valja ratt foretradare for
just den fragan — exempelvis nagon som har en bra ingang, ett perspektiv
som starker argumenten eller erfarenhet av arbetet med en specifik fraga.

Sociala medier

Sociala medier spelar en viktig roll i Vansterpartiets politiska
kommunikation. Det géller inte minst for sma partiféreningar i
glesbygden, dar det kan saknas bade lokala medier och bra
samlingsplatser. Da ar sociala medier ett billigt och effektivt satt att na
ut. Ha garna en narvaro i manga kanaler, men lagg tyngdpunkten pa dem
dar ni har mojlighet att na en stor lokal publik. Oftast handlar det om
Facebook. Borja alltid med en plan: vad ska ni publicera, hur ofta och i
vilken kanal? Fundera ocksa pa hur kommunikationen i sociala medier
ska hanga ihop med er opinionsbildning i 6vrigt. Ge era sociala medier-
kanaler tyngd genom att lata viktiga saker handa i dem: ni kanske har en
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presskonferens pa Facebook eller later en foretradare slappa en nyhet pa
Instagram Stories.

Man behdver inte alltid vara den som startar de lokala politiska
diskussionerna. Ofta pagar de redan i andras kanaler: pa lokaltidningens
Facebooksida, i ortens egen Facebookgrupp eller under kommunens
hashtag pa Instagram. Se till att vara dar och delta.

De flesta framgangsrika partiforeningar och regiongrupper bygger sin
digitala kommunikation runt en Facebooksida. De utnyttjar mojligheten
att rikta inlagg mot olika lokala malgrupper och tar vara pa varje chans
till dialog. De har en tydlig idé om hur fortroendevalda ska synas i egna
eller gemensamma kanaler. De foljer partiets gemensamma budskapsram,
men beréattar framfor allt om sadant som hander i naromradet eller om
vad Vansterpartiets politik nationellt innebar pa orten. De gor innehall
som &r begripligt och engagerande och darmed enkelt for folk att dela.

Det ar nar vanliga manniskor delar och reagerar pa inlagg som en av de
stora poangerna med sociala medier visar sig: budskapen kommer till
folk via personer som de litar pa och lyssnar pa. | basta fall kan man
ibland ocksa fa vanliga sociala medier-anvandare att skapa sjalva
budskapet, till exempel genom att be om personliga beréttelser under en
sérskild hashtag.

Malgruppen ska alltid vara sympatisorer och potentiella valjare. Innehall
som riktar sig enbart till partimedlemmar kommer att drabba
Facebooksidans rackvidd och avskréacka andra fran att borja félja den.
Langa rapporter fran kommunfullmaktige eller kallelser till
medlemsmoten hor hemma i andra, interna kanaler. Gor istéllet om
kommunfullmé&ktigerapporten till tre bilder med effektivt formulerade
lokala krav som ni portionerar ut under veckan — da finns det verklig
chans att fa ut er politik till en storre publik!

Lar er statistikverktygen och satt mal. Mat framgangen for enskilda
poster i engagemang och i rackvidd. Manga delningar och reaktioner
tyder pa att ni skapat ett bra innehall, men det ar dnnu viktigare att sa
manga som majligt i partiets malgrupp har sett budskapet eller gjort
nagot som ni ville att de skulle gora, till exempel blivit medlemmar. Mét
hur manga féljare ni har lokalt, inte totalt. Aven i sociala medier &r
uppgiften att vinna stod for partiet dér ni bor.
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Nagra praktiska tips:

» Légg tid pa att skapa bra inlagg. Satt garna ett mal pa hur manga
inlagg ni ska publicera, men lagg aldrig upp daliga saker bara for
att na det malet.

= Folk vill dela sant de haller med om, inte gora reklam for
Vansterpartiet. Ha hellre fokus pa sakfragorna — att budskapet
kommer fran Vansterpartiet ser folk anda. Skar bort meningar och
minska antalet politiska krav i varje inlagg, sa kar chansen att
fler haller med.

= Kopiera inte for manga bilder fran Vansterpartiets centrala
kanaler. Facebookalgoritmen missgynnar sadant och det
motiverar inte nagon att folja era lokala kanaler. Hitta istallet den
lokala vinkeln.

= Allainlagg behdver inte vara planerade politiska utspel. Gor
inlagg som bara ar korta kommentarer till lokala handelser. Da
guidar ni folk till ratt tolkning av det som hénder lokalt. Ha en
sociala medier-organisation som gor det mojligt att vara snabb.

» Ta hjalp av medlemmarna! Se till att de far en notis varje gang ni
publicerar, sa att de kan kommentera och dela. For en liten sida
kan de delningarna spela stor roll. Skicka ett sms till alla om det
ar ett viktigt inlagg!

= Lagg nagra hundra kronor i veckan pa betald spridning, framfor
allt pa Facebook. Ha en staende annons for sidan for att samla
gilla-klick. Rikta annonseringen mot de personer som ingar i
partiets malgrupper och som kan ha ett sarskilt intresse for
innehallet i enskilda inlagg.

= Bekanta er med Vansterpartiets sociala medier-generator, som
finns pa http:/stilguide.vansterpartiet.se. Med hjélp av den ar det
enkelt att gora bra bilder.

27


http://stilguide.vansterpartiet.se/

Lokal webbplats

Det &r bra om partiféreningen har en egen webbplats. Har samlar ni
kontaktuppgifter som en service till journalister och intresserade, hér
framgar det hur man kan engagera sig och har kan man snabbt hitta era
viktigaste lokala standpunkter.

Satt en plan for hur ni ska anvanda webbplatsen. Finns det en stor lokal
fraga som engagerar manga, kanske ni ska betala for
sokmotorannonsering och skapa en eller ett par sidor som den som
googlar kan hamna pa. Svarar ni pa manga fragor i sociala medier,
kanske ni ska skapa sidor for era lokala standpunkter (en for varje) som
ni kan lanka till. Se sedan till att besokare stannar kvar pa sidan genom
att lanka till andra texter, eller skicka dem till medlemskapsformuléret.

Forsok fa webbplatsen att samspela med er opinionsbildning i stort, och
sarskilt med sociala medier. P4 Facebook kan ni skapa annonser med det
specifika malet att skapa trafik till webbplatsen. Utnyttja webbplatsen
som ett satt att erbjuda fordjupning och langre texter for den som &r extra
engagerad i en fraga.

Tank pa att webbplatsen ska ha sympatisérer och potentiella véljare som
malgrupp. Skapa andra forum for rent intern kommunikation. Lar er
statistikverktygen och satt mal som ni kan jobba efter. Skapa en
organisation och ansvarsfordelning som goér det mojligt att arbeta snabbt
och effektivt med sidan.

Samordning och samarbete

Ibland kan arbetet med att na ut kannas dvervéldigande. Man kanske
kanner att man inte hinner gora allt man vill géra och att det ar for fa som
hjalper till. Da ar det viktigt att komma ihag att det finns folk 6verallt
som delar vara vérderingar och som gérna hjalper till nar det behovs.

Det viktigaste ar da att inte fronta utan att soka samarbete, att delta och
att leda nér det krévs.

Men aterigen, det finns inga masten. Fraga er sjalva om det ni vill gora ar
effektivt med tanke pa ramen och malgrupperna.
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7. Ovning 2: Ta fram en egen kommunikationsplan

Nu &r det dags att ta fram en egen kommunikationsplan utifran
forutsattningarna och malen i ditt/ert omrade.

Ta fram 6vningsblad 2 som hjélper dig att strukturera din
kommunikationsplan utifran en inventering av existerande resurser samt
en tidsplanering for det kommande aret. Har finns aven utrymme for att
notera de steg som ni behdver ta for att verkstalla kommunikationsplanen
framdver.

Du kan luta dig at fragor som vilka kanaler anvéander ni idag? Vilka
kampanjer vill ni genomféra? Vilka hinder identifierar ni och hur vill ni
ga till vaga for att 16sa dessa? Behovs det en ny hemsida eller Facebook-
sida?

Den fardiga kommunikationsplanen hjélper er att strukturera ert
kommunikationsarbete framover. Lycka till!
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8. Sammanfattning

Att kommunicera det vi star for och det vi kampar for ar naturligtvis en
av de viktigaste saker som vi gor. Vad och hur vi kommunicerar ar
nyckeln till att Gvertyga manniskor om att det ar var rérelse som vill och
kan forandra samhallet till att bli jamlikt, hallbart och rattvist. Lyckas vi
kommunicera pa ett effektivt satt &r mycket vunnet.

Aven om traditionella sétt att kommunicera sasom flygblad och
torgmoten fortfarande ar viktiga och relevanta har mycket foréndrats.
Betydelsen av sociala medier och andra digitala kommunikationsvégar i
den politiska samtid vi lever i kan inte 6verskattas. Bilder och rorligt
material talar sitt eget sprak och vi behdver lara oss anvanda dessa sa bra
som mojligt for att fa ut vara budskap och knyta manniskor till var
rorelse.

Vi har i den har kursen gatt igenom de viktigaste principerna for en sadan
effektiv kommunikation fran vanster. For att lagga ihop pusslet behévs
det flera bitar:

= Hur vi viljer vad vi kommunicerar bor praglas av var
overgripande strategi och beréttelse: vi ar det rétta
vansteralternativet for ett jamlikt och hallbart samhélle.

* Hur vi kommunicerar ska spegla var profil: vi ar varma,
verklighetsnéra och drivande.

= Vem vi riktar oss till ska vara tydligt i det vi kommunicerar: vi
ska alltid tanka utifran vara malgruppers perspektiv nar vi
kommunicerar — framférallt unga progressiva och ekonomiskt
missnojda.

» Vailj ratt format for andamalet — det finns for- och nackdelar med
varje format.

= Det vi vill kommunicera och den vi vill rikta oss till bor pragla
vilka kanaler vi sedan valjer for att sprida vara budskap. Vissa
kanaler passar battre &n andra i olika sammanhang.

= Det &r viktigt att det vi kommunicerar speglar partiets
overgripande strategi och beréttelse, men det &r lika viktigt att
anpassa var kommunikation lokalt — var strategi och berattelse &r
utformad pa ett séatt som gor det enkelt att Overfora det till lokala
sammanhang.

Med pusselbitarna i handen ar det nu bara att testa er fram sa att de sa
smaningom faller pa plats. Det finns viktiga saker att tinka pa nar ni ska
kommunicera det ni tycker ar viktigt for ménniskor i samhallet, men tdnk
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inte for lange — det forsta steget &r att vaga gora fel for att sedan gora ratt
manga ganger framover. Ta hjalp av varandra och andra runtomkring er
sa kommer vi lyfta var rorelse till nya hojder!
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9. Avslutande 6vning: gestalta ditt eget inlagg
(t.ex. i Facebook)

Innan du avrundar den har kursen ar det nu lage att gestalta ett eget
inlagg utifran det vi har gatt igenom i kursen. Du kan testa partiets egen
’social media generator” som finns pa hemsidan, klicka har.

Testa dig fram angaende budskapet du vill sénda och vilka bilder du vill
anvanda. | basta fall hittar du en aktuell lokal fraga som du dven kan
koppla till kommunikationsplanen du har tagit fram i 6vning 2.

Den héar 6vningen kan vara startskotten pa kommunikationsplanen
framdver!
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