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De danske partiers valgkampagner op til folketings-
valg er undergaet markante forandringer i perioden
1998-2011. Partierne er blevet mere professionelle i
deres tilgang til kampagnerne. De forberedes tidlige-
re, eksperter i politisk kommunikation indgér, og der
anvendes bade meningsmalinger og fokusgrupper,
hvis partierne har rad. Valgkampagnerne er blevet dy-
rere. Partierne varierer i deres adgang til penge og fri-
villig arbejdskraft, og dermed ogsé i hvorvidt deres
kampagner er kapital- eller arbejdskraftintensive.
Forandringerne 1 partiernes kampagneaktiviteter
handler ikke blot om, at der er kommet nye kampag-
neformer til, primert muliggjort af den teknologiske
udvikling, som hjemmesider, blogs og de sociale me-
dier. Der er ogsa traditionelle kampagneformer, der
anvendes mere malrettet end for, f.eks. dgr-klokke-
stemning eller omdeling af pjecer i strategisk vigtige
omrader, og annoncer i medier, der specielt leses af
potentielle vaelgere. En del traditionelle kampagne-
former anvendes fortsat, som ophangning af valgpla-
kater, velgermgder og pjeceuddeling pa det lokale
torv.

I 1998 brugte partierne 40 millioner pa folke-
tingsvalgkampen; 1 2007 brugte de over 100
millioner. Partierne far nye ideer fra valg-
kampagner i USA, Storbritannien og Sveri-
ge. Nyere felter som politisk kommunikation
og politisk marketing har udvidet partiernes
varktgjskasser med strategisk kommunikati-
on, meningsmalinger og fokusgrupper. Men
avisannoncer, valgplakater og valgermgder
er stadig en del af de danske folketingsvalg-

kampagner. I hvor hgj grad er valgkampag-
nerne under forandring? Formalet med artik-
len er at beskrive udviklingen i folketings-
valgkampagnerne i perioden 1998-2011 og
dermed vise de nyeste udviklingstendenser
pa feltet.

Valgkampagnerne har ikke mistet betydning i
de senere ar. Flere og flere vaelgere beslutter
sig 1 lgbet af valgkampen for, hvor de satter
deres kryds (Hansen, 2008). Dermed er den
potentielle betydning af partiernes valgkam-
pagner steget. Valgresultatet er, som det altid
har varet, vigtigt for partierne, fordi det af-
gor, hvem der skal sidde i Folketinget, og
hvem der skal have regeringsansvar eller sid-
de i opposition. Men det er ogsa vigtigt, for-
di partierne nu féar over 25 kr. pr. stemme pr.
ar i offentlig partistgtte indtil naeste valg.

Danske partiers seneste valgkampagner er ik-
ke analyseret. Der er dog en rekke under-
sogelser af tidligere danske folketingsvalg-
kampagner (Siune, 1989; Bille, 1991; Bille
0.a., 1992; Andersen og Pedersen, 1999) og
kommunale valgkampagner (Elklit, 1991; El-
klit og Pedersen, 1995; Elklit og Jensen,
1995; Elklit og Jensen, 1997; Elklit og Pe-
dersen, 2006) samt diverse rapporter om val-
gene og resultaterne (Andersen 2003; Ander-
sen 2005; Pedersen 2005; Kosiara-Pedersen
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2008b). Folketingsvalgkampagnerne har hel-
ler ikke veret genstand for analyser over tid.
Dette forsgges her, om end det ikke er et
stringent diakront komparativt design. Neden-
for presenteres den metode, hvormed udvik-
lingen i partiernes folketingsvalgkampagner
analyseres.

Hvordan studeres partiernes folketings-
valgkampagner?

Der er forskellige forstaelser af, hvad en valg-
kampagne er. Her anvendes en smal definiti-
on, nemlig at en valgkampagne er de politi-
ske aktiviteter partier (og andre aktgrer som
medier og velgere) foretager i perioden fra
valgets udskrivelse til dets afholdelse. Dette
er klart hgjs@sonen og dér, hvor alle partier
og flere andre politiske aktgrer deltager i
kampen om stemmer. Men der foregar en del
planlegning og organisering f@gr denne perio-
de.

Partierne har @ndret strategier og s&tter ikke
leengere fgrst kampagnemaskinen i gang, nér
valget er udskrevet. Partierne fgrer ikke kun
valgkamp i perioden fra folketingsvalgets ud-
skrivelse til dets aftholdelse. De fgrer kam-
pagner enten i forbindelse med et politisk ud-
spil eller for at skabe debat om et specifikt te-
ma. Dansk Folkeparti er et godt eksempel
herpd, fordi de i deres forste ca. ti ar havde
arlige sensommer-kampagner med fokus pa
forskellige politiske merkesager. Specielt for
partier, der ellers har svart ved at komme i
medierne, kan sidanne kampagner vere med
til at erobre dagsorden og dermed skabe op-
marksomhed om partiets merkesager.

Derudover er der en tendens til, hvad der be-
tegnes »permanente kampagner«. Dette bety-
der ikke, at partierne altid fgrer valgkampag-
ner, som vi kender dem fra den intense peri-
ode, men at partierne er mere opmarksomme
pa Igbende at kommunikere til og overbevise
eller fastholde valgere. Essensen er, at vel-
gernes stemmer ikke blot kan skaffes op til
valgene, men ogsa mellem valg. Permanente

kampagner har til formal Igbende at kommu-
nikere partiernes budskaber, skabe forstaelse
og opbakning og sikre en fast relation med
valgerne. Ideen kommer blandt andet fra
»relationship marketing«, hvor det handler
om at skabe og vedligeholde relationer med
forbrugere af ens produkter, sa de ikke finder
pa at skifte maerke. Alt i alt betyder det, at
selvom det primare fokus er pa de ca. tre
uger fra valgets udskrivelse til valgets afhol-
delse, inddrages ogsa perioden mellem valg i
denne analyse.

Analysen fokuserer pad maden, hvorpa parti-
erne fgrer valgkampagner. For det fgrste be-
tyder det, at andre politiske aktgrer sd som
interesseorganisationer og medier ikke er
genstand for selvstendig analyse. Det er sa-
ledes ikke en analyse af den samlede valg-
kamp eller valgkampagne op til folketings-
valg. For det andet betyder det, at analysen
forsgger at give et samlet billede af valgkam-
pagner fgrt fra centralt hold, reelt partiernes
hovedkontorer, og ikke sd meget af kampag-
ner gennemfgrt lokalt af partiernes folke-
tingskandidater, lokalforeninger og kampag-
neteams. For det tredje analyseres indholdet i
den politiske kommunikation ikke, f.eks.
hvilke politiske temaer, der er pa partiernes
dagsorden, om partierne i stigende grad fo-
kuserer pa deres partileder i deres kampagne-
materiale, og om partierne i hgjere grad kriti-
serer andres politik end presenterer egne po-
litiske forslag.

Artiklen er baseret pa interview med repree-
sentanter fra de politiske partier, materiale fra
de politiske partier og avisartikler. Primare
data er interview og materiale, men eftersom
ikke alle representanter er lige villige til at
afgive information, og da partierne ofte gns-
ker at leve op til visse normative idealer, er
avisartikler inddraget for at nuancere og per-
spektivere de data, der fremkommer gennem
interview. Denne dataindsamling betyder, at
fokus i praksis bliver pa de valgkampagner,
partierne centralt fgrer og har kendskab til.
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Analysen af udviklingen i partiernes valg-
kampagner op til folketingsvalg er inddelt i
tre afsnit. Fgrste del omhandler forberedelse
og organisering af partiernes valgkampagner,
herunder varighed, ledelse og teknologiske
muligheder. I anden del analyseres de res-
sourcer i form af penge og arbejdskraft, par-
tierne har til radighed til deres valgkampag-
ner. Tredje del af analysen fokuserer pa akti-
viteter i partiernes valgkampagner. Afslut-
ningsvist konkluderes pa de vigtigste udvik-
lingstreek ved partiernes folketingsvalgkam-
pagner.

Forberedelse og organisering af partier-
nes valgkampagner

Et grundlzggende arbejdsvilkér for danske
politiske partier er, at de ikke ved, hvornar
der udskrives folketingsvalg. Det er statsmi-
nisterens prarogativ at bestemme, hvornar
velgerne skal til valgurnerne, og selvom
statsministerens parti og eventuelle rege-
ringspartnere kan have indirekte indflydelse
herpa, er det i sidste ende ham, der bestem-
mer tidspunktet inden for fire &r fra sidste
valg.

Det har afggrende betydning for partiernes
planl®gning og forberedelse af valgkampag-
nerne. I 1998 havde de fleste partier pabe-
gyndt forberedelserne 2-3 ar efter det sidste
valg (Interview, 1998). I 2011 er forberedel-
serne pabegyndt tidligere (Interview, 2011). 1
partiernes evaluering af deres 2007-kampag-
ner ligger allerede en implicit strategi i, hvad
der skal gentages og hvad der ikke skal gen-
tages. Og denne udvikles lgbende, specielt
nar partiet far ny inspiration f.eks. fra (delta-
gelse 1) udenlandske valgkampagner, eller
nér nye partiledere, partisekreterer og ansat-
te kommer til. Men selvom forberedelserne
er i gang i lang tid, mener partiernes kam-
pagneansvarlige, at det altid kan blive bedre.
Med maksimalt 12 ar til valget sagde flere
representanter fra partierne i sommeren
2010: Vi er klar nu, men det bliver bedre,

hvis valget udskrives senere (Interview,
2011).

Det var i 1998 »et anliggende for relativt fa
centralt placerede personer i de danske parti-
er at treffe beslutninger under en valgkamp«
(Andersen og Pedersen, 1999: 302); og det er
det fortsat (Interview, 2011). Den daglige le-
delse udggres af partiets leder, partisekretaer
og kommunikationschef med kampagnelede-
ren og nastformanden i neste geled. Selvom
det har vaeret anset som en styrke for partier-
nes valgkampagner, jf. britiske Labours »war
roomg, hvis kampagnens hovedkvarter er se-
parat fra partiets, har de danske partier ikke
»flyttet adresse«. Det er fortsat kun Socialde-
mokraterne, Venstre, Konservative og En-
hedslisten, der har partikontorer uden for
Christiansborg, mens de andre partier har
partikontor sammen med folketingsgruppen
pa Christiansborg.

Den teknologiske udvikling har helt sikkert
gjort en forskel for den interne organisering
af valgkampagnerne. I 1998 kommunikerede
flere af partierne med nogle af deres tillids-
mand via email (Interview, 1998). 12011 fo-
regar al kommunikation via email, sms og
mobiltelefon samt hjemmeside. Medlemmer,
der ikke har email, far langt mindre informa-
tion, og det er umuligt at vaere aktivist, hvis
ikke man er online via mobil eller email (In-
terview, 2011). Udviklingen i informations-
og kommunikationsteknologien har i hgj
grad fgrt til administrative forandringer hos
partierne; ogsa i forbindelse med valgkam-
pagner.

Leren fra teorier om politisk kommunikation
er, at antallet af politiske budskaber i et par-
tis kampagne skal vere begrenset til om-
kring fem, der gentages igen og igen og igen
... Venstre var det fgrste parti, der fik gen-
nemfg@rt denne strategi, meget succesfuldt i
2001, men de andre partier har i de sidste ti
ar ogsa leert lektien. Der er selvfglgelig en vis
frihed for de enkelte lokalforeninger og kan-

36




didater inden for partiets generelle profil,
men via f.eks. skabeloner for hjemmesider,
pjecer mv. forsgger partiernes hovedkontorer
at ggre det attraktivt for kandidater og lokal-
foreninger at bidrage til, at partiets politiske
budskaber fremstar ensartet og dermed klare-
re (Interview, 2011). I tilleg hertil kan det
bemarkes, at merchandise som t-shirts, pen-
ne og kasketter ogsa bidrager til et samlet vi-
suelt image for partiet.

Mens uviljen mod anvendelsen af politisk
marketingsredskaber, specielt meningsmalin-
ger og fokusgrupper, hidtil har veret stor, i
hvert fald udadtil, er den nu om ikke helt for-
svundet, sd dog minimeret. I 1998 var det
kun Venstre, Konservative og Fremskridts-
partiet, der (indrgmmede at de) havde faet
foretaget velgerundersggelser (Interview,
1998). Fokusgrupper blev kun anvendt af
Venstre i forbindelse med deres prasentati-
onsprogram pa DR. I 2005 brugte Socialde-
mokraterne, Konservative og Venstre fokus-
grupper og meningsmalinger; i 2007 ogsa
Radikale og SF, mens Enhedslisten og Ny
Alliance ikke havde rad til det (Hansen,
2008). Nu er det kun Dansk Folkeparti, der
fraveelger fokusgrupper og meningsmélinger
— ellers anvendes de af alle politiske partier i
det omfang, de har rad til det (Interview,
2011). Angiveligt anvendes disse metoder ik-
ke til at formulere politiske holdninger, men
til at praecisere budskaber og specielt formid-
lingen af dem.

Ressourcer i partiernes valgkampagner
Partiernes muligheder for at gennemfgre de-
res strategier og dermed de gnskede valg-
kampagner ath®nger blandt andet af de res-
sourcer, partierne har til radighed. Ressour-
cer er dels penge, dels arbejdskraft.

Siden 1987 er der ydet offentlig gkonomisk
stgtte til partiernes organisationer pa lokalt,
regionalt og nationalt niveau. Stgtten gives
pa basis af partiernes stemmetal ved hen-
holdsvis kommunalvalg, regionsvalg og fol-

ketingsvalg. Det betyder, at de politiske par-
tiers landsorganisationer har faet 100 millio-
ner kr. i tilskud i 2011. Reglerne for den of-
fentlige finansiering betyder, at partierne skal
anvende de offentlige stgttekroner pé politi-
ske aktiviteter i de ar, de kommer til udbeta-
ling. Der ma ikke overfgres stgttekroner fra
et ar til det naste. Det betyder, at partierne
har behov for andre indtagter til at spare op
til deres folketingsvalgkampagner.

Den falles organisatoriske historie mellem
fagbevagelsen og Socialdemokraterne, og
den deraf gensidige reprasentation i styrende
organer og gkonomiske bidrag fra farst- til
sidstn@vnte, har betydet, at Socialdemokra-
terne i valgar har faet betydelige bidrag til
deres valgkampagner. De formelle band blev
skaret i midten af 1990’erne, og herefter re-
ducerede fagbevagelsen deres bidrag til So-
cialdemokraterne. Socialdemokraternes of-
fentliggjorte regnskaber viser, at fagbevaegel-
sens gkonomiske stgtte er faldet drastisk.
Mens de i 1998 fik 29 millioner og i 2001 33
millioner, faldt dette i 2005 til 8,3 millioner
og 12007 til 2,3 millioner (Regnskaber, 1998,
2001, 2005, 2007). Det drastiske fald skyl-
des, at LO i 2002 besluttede ikke at bidrage,
og Socialdemokraterne er derfor nu afh®ngi-
ge af den stgtte, som de enkelte fagforeninger
og fagforbund bidrager med, enten direkte
gkonomisk eller indirekte i form af annonce-
kampagner, faciliteter, biler, arbejdskraft,
masonitplader mv.

De seneste ar har vist, at i hvert fald visse de-
le af den traditionelle, »rgde«, fagbevaegelse
er klar til at stgtte Socialdemokraterne og an-
dre partier pa venstreflgjen. Specielt har der
veret en del indirekte stgtte gennem annon-
cekampagner mod regeringens politik eller
for oppositionens. LO kgrte en kampagne
mod regeringens genopretningspakke i 2010,
fagforbundet 3F kgrte i 2010-2011 »skaevt
Danmark« kampagnen, der ogsa var rettet
mod regeringen, og HK kgrte i juni 2011 en
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kampagne, hvor de opfordrede til at »satte
kryds ved efteruddannelse.«

Mens Socialdemokraternes tilskud fra fagbe-
vagelsen har varieret, har Venstre og Konser-
vative faet forgget deres bidrag fra arbejdsgi-
versiden og stgrre virksomheder. Af Venstres
regnskaber fremgér det, at disse bidrag er ste-
get fra 7,4 millioner kr. i 1998 til 16,3 milli-
oner i 2007 (Regnskaber, 1998, 2001, 2005,
2007). Ligeledes er bidragene til de Konser-
vative steget fra 6,9 millioner i 1998 til 22
millioner i 2007 (Regnskaber, 1998, 2001,
2005, 2007).

Det er primert de tre, store gamle partier, der
har disse gkonomisk gavnlige forbindelser.
Selvom ogsa de Radikale og Dansk Folke-
parti blandt andet har faet bidrag fra A.P.
Mgller, er deres bidrag fra virksomheder og
organisationer noget mere begrensede; i
2007 fik begge partier omkring 800.000 kr.
SF har i perioden 1998-2005 faet stgtte pri-
mert fra SID og 3F men ogsa fra andre fag-
foreninger. Disse bidrag steg fra 600.000 kr. i
1998 til 2,1 million i 2005 men faldt til
900.000 kr. i 2007, hvor 3F ikke bidrog
(Regnskaber, 1998, 2001, 2005, 2007). Ellers
lever de andre partier primart af og fgrer
valgkampagner for kontingenter, den offent-
lige partistgtte og mindre frivillige bidrag fra
medlemmer og sympatisgrer.

Alle partier er blevet mere bevidste om fund-
raising. Partiets ledelse og sekretariat vareta-
ger primert fundraising fra stgrre aktgrer (In-
terview, 2011). Venstre og Konservative har
begge, som led i dette, oprettet erhvervsklub-
ber, henholdsvis Liberal Erhvervsklub og C-
Business, der bidrager gkonomisk til de to
partier.

For de partier, der ikke far bidrag fra organi-
sationer, virksomheder mv., har de mange,
mindre bidrag fra medlemmer og stgtter be-
tydning for finansieringen af deres kampag-
ne. Partierne opfordrer bade medlemmer og

stgtter til at bidrage til partiet generelt eller
specifikt til partiets valgkampagne. Partierne
oplever, at nar fgrst medlemmer og stgtter
har bidraget, er det nemmere at f4 endnu et
bidrag end at rekruttere en ny bidragsyder
(Interview, 2011). Den teknologiske udvik-
ling har gjort fundraising tiltag sdsom kam-
pagnefonde, valgfonde og valgaktier en del
nemmere. Nyeste tiltag er bidrag via mobil-
telefonen: Pa SFs hjemmeside opfordres
sympatisgrer, der har et minut, til at bidrage
med 10 eller 50 kr. (SF, 2010), og Liberal Al-
liance opfordrer bade i trykte annoncer og pa
hjemmesiden til at bidrage med 100 kr. over
mobilen (Liberal Alliance, 2010). Hos En-
hedslisten spgrger de: »Mersk betaler hver
dag til de borgerlige — har du 1 kr. om dagen
til Enhedslistens valgkamp?« (Enhedslisten,
2011). Det havde ultimo april 2011 givet 931
faste bidragsydere, der bidrog med 1.612 kr.
om dagen (Sgrensen, 2011).

Det anslas, at de ti partier, der stillede op ved
folketingsvalget i 1998, anvendte i alt lidt un-
der 40 millioner pa valgkampen (Interview,
1998). Ifglge partiernes offentliggjorte regn-
skaber anvendte Socialdemokraterne den-
gang mest, nemlig 17,5 millioner kr., mens
Venstre anvendte 14,9 millioner. Socialde-
mokraternes kampagnebudget er siden dalet
til officielt 11 millioner kr. i 2007, og Ven-
stres kampagneudgifter fordoblet til lidt un-
der 30 millioner i 2007 (Regnskaber, 1998,
2001, 2005, 2007).

Partiernes kampagneudgifter, som angivet
her, er for det fgrste kun det belgb, der direk-
te angar kampagnerne. Hertil skal l&gges an-
dre udgifter til kommunikation, ansattes ar-
bejdskraft, kurser for kandidater mv. For det
andet er det kun det belgb, partierne fra cen-
tralt hold anvender. Dertil kommer hvad lo-
kalforeninger og kandidater anvender, og
hvad partierne far i indirekte stgtte f.eks. gen-
nem nedslag i priser pa annoncer og trykning
af materiale, samt frivillig arbejdskraft. Valg-
kampen i 2007 anslas derfor at have kostet
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partierne omkring 100 millioner (Hansen,
2008). Stigningen i kampagneudgifter i peri-
oden 1998-2007 er reel og overstiger klart
stigningen i f.eks. forbrugerprisindekset. Valg-
kampagnen i 2011 forventes at blive den
dyreste nogensinde. Partierne har haft fire ar
at spare op i, de politiske valg og konsekven-
ser er klare, og interesseorganisationer, virk-
somheder og foreninger pa begge sider ser ud
til at veere mobiliseret.

Partiernes gkonomiske ressourcer setter
rammen for den kampagne, de kan fgre. Pen-
geposen har f.eks. betydning for, hvor mange
spaltemillimeter og radiosekunder, de kan
kgbe. Men der er ikke et lige forhold mellem
antallet af stemmer og tegnebogens tykkelse.
Sammenholdes partiernes kampagneudgifter
og stemmetal i 2007 brugte Dansk Folkepar-
ti, Socialdemokraterne og SF 15-18 kr. pr.
stemme, mens de Konservative brugte 63 kr.
pr. stemme. Det er trods alt ikke kun belgbets
stgrrelse, men ogsé hvordan pengene bruges,
der har betydning for valgresultatet.

Mantraet fra Obamas succesfulde prasident-
kampagne i 2008 var, at »almindelige men-
nesker« udggr en ressource, som selv ameri-
kanske praesidentkandidater med enorme
kampagnebudgetter kan have nytte af. I Dan-
mark er antallet af partimedlemmer, som i re-
sten af Europa, generelt faldende. Men i de
seneste ti ar er det kun de tre store, Venstre,
Socialdemokraterne og Konservative, der har
oplevet et generelt fald. De andre partier re-
prasenteret i Folketinget — Enhedslisten, SF,
Radikale, Liberal Alliance og Dansk Folke-
parti — har oplevet medlemsfremgang (Kosi-
ara-Pedersen, 2010).

Der er stor forskel p4, i hvilket omfang parti-
erne mobiliserer deres medlemmer i kampag-
nerne. Hvor nogle partier aktivt forsgger at
mobilisere deres medlemmer og stgtter, er
der andre partier, der ikke gg@r noget stgrre
nummer ud af det (Interview, 2011). Umid-
delbart er det kun et enkelt dansk parti, der

anvender telefonbanker til aktivering af deres
medlemmer, nemlig Socialdemokraterne (In-
terview, 2011; Frederiksborg Amts Auvis,
2009). Generelt mobiliserer partierne mere
eller mindre aktivt gennem deres partiorgani-
sation og hjemmeside. Nogle partier forsgger
gennem hjemmesiden at mobilisere individu-
elle medlemmer: »Hvis du er interesseret i at
arbejde frivilligt for partiet, er du meget vel-
kommen til at sende en mail til os med en be-
skrivelse af, hvad du kan, og hvad du kan til-
byde os. Du ma gerne skrive, om du fore-
treekker at deltage i lokalt eller centralt arbej-
de« (Konservative, 2011). I SF kan du, hvis
du vil »gi« den en skalle«, skrive navn, adres-
se mv. pa formularen pa hjemmesiden; sa
kontakter den lokale kampagnekoordinator
dig (SF, 2010). Hvor nogle partier ikke
leegger vaegt pA medlemmernes engagement,
fordi der ikke er tradition for det, virker det
som om andre partier gerne er det foruden,
fordi de mener, at de kan fgre en bedre valg-
kampagne uden: central kontrol og tyk tegne-
bog er tilstrekkeligt til at realisere strategien.
Andre partier er ngdt til at bruge medlemmer
og anden frivillig arbejdskraft — fordi de er
»rige pa venner, ikke pa penge« (SF, 2011).

Frivillig arbejdskraft mobiliseres primert for
at fgre valgkamp ude i marken. Kun en lille
gruppe hjlper til med det praktiske pa se-
kretariaterne. Partierne ansatter folk i parti-
ets hovedkvarter. Udviklingen i antallet af
ansatte, der beskeftiger sig med kampagnen,
herunder is@r specialister i politisk marke-
ting, politisk kommunikation mv., er steget i
perioden 1998-2011.

Derudover anvender partierne ekstern eks-
pertise. Selvom »det stadigvaek ikke er helt
det samme at s@lge politiske budskaber, som
det er at selge forskellige former for produk-
ter« (Kloppenborg, 1998), anvender partierne
reklamefolk. Partierne er meget fokuserede
pa at pracisere, at reklamebureauerne ikke
bestemmer, hvad de skal mene (Interview,
1998; Interview, 2011). Men professionelle
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inddrages, og det sker specielt i forbindelse
med udformning af materiale sa som pjecer,
presentationsvideoer og valgplakater. Parti-
ernes visuelle image er for de fleste partier
skabt i tet samspil med reklamefolk. Det er
pé basis af interview med reprasentanter fra
partierne vanskeligt at afggre, hvor lidt eller
meget indflydelse disse eksterne konsulenter
af forskellig art reelt har. I Venstre har re-
klamebureauet i hvert fald tidligere siddet
med ved bordet bade mellem og under valg-
kampagner (Bille o.a., 1992: 68; Andersen og
Pedersen, 1999: 300).

Spgrgsmalet er nu, hvilke konkrete aktivite-
ter valgkampagnernes organisering og res-
sourcer resulterer 1.

Aktiviteter i partiernes valgkampagner
De politiske partiers valgkampagneaktivitet
har selvfglgelig primeert til formal at maksi-
mere deres stemmetal. Stemmer er et af-
ggrende middel for partierne til at opna poli-
tisk indflydelse.

Stemmer kan hentes bade direkte og indirek-
te — og indirekte pa forskellig vis. Partiernes
aktiviteter har dermed ikke ngdvendigvis al-
tid til formal direkte at overbevise velgere til
at stemme pa dem. Aktiviteter kan ogsa have
til formal indirekte at péavirke velgernes
valg, f.eks. ved at en aktivitet giver positiv
omtale i medier og derigennem pavirker vel-
gerne. Eller ved at aktiviteten fremmer nogle
medlemmers engagement i en sddan grad, at
de patager sig andre valgkampagneopgaver,
der netop ifglge partiet kan flytte stemmer.

Kampagneaktiviteterne varierer ogsa i, hvor
arbejdskraftintensive eller kapitalintensive de
er. En helsides annonce pa side 3 i Berlingske
kraever ikke sa mange timer for partiets akti-
vister; det ggr plakatophangning og pjeceud-
deling pa det lokale torv til gengeld. Og
kampagneaktiviteterne varierer i, om de har
til formal at indga i dialog med valgerne, el-
ler om det blot er envejskommunikation. For

eksempel skal annoncer blot informere, mens
husstandsbesgg gerne skal resultere i dialog
med potentielle velgere.

En meget klassisk kampagneaktivitet er valg-
plakater, der fra lygtep®le signalerer, at der
er valg. Men de fleste partier mener ikke, at
valgplakater har nogen effekt pa partiernes
valgertilslutning (Interview, 1998). Valgpla-
kater kan dog godt have betydning for den in-
terne konkurrence blandt partiets kandidater
(Hansen og Hoff, 2010), hvilket kan forklare,
at lokalforeningerne er sa fokuserede pa at fa
plakaterne h@ngt op, at partiernes hovedkon-
torer ikke far ro, fgr lokalforeningerne har
faet deres plakater (Interview, 2011). Lokalt
er det en aktivitet, der bruges mange ressour-
cer pa, men valgplakater er ikke en vigtig
brik i partiernes kampagnestrategi.

Ligesom oph@ngning af valgplakater er det
fortsat fast tradition, at partiernes folketings-
kandidater og aktivister star pd gader, torve
og i butikscentre for at uddele pjecer, evt. i
tilgift med morgenbrgd, croissanter eller ro-
ser alt efter partiets image og symbol. Det
handler dels om at komme i kontakt og dia-
log med velgere, dels om at give en god
»photo-opportunity«, specielt hvis prominen-
te MFere, partiledelse og lignende deltager.

Da de valgkampagnekyndige 1 1998 blev in-
terviewet om dét at stemme dgrklokker, var
der nogle, der mente, at velgerne ikke ville
tage godt imod partiets reprasentanter, mens
andre var enige med Venstres Claus Hjort
Frederiksen i, at »husstandsbesgg vil give
pote« (Interview, 1998). International forsk-
ning har vist partierne, at husstandsbesgg kan
give valgermassig gevinst, og det er i 2011
en kampagneaktivitet, der igen anses for nyt-
tig 1 nogle partier. Radikale og Socialdemo-
kraterne har begge varmet op til folketings-
valgkampagnen 2011 med kampagner, hvor
de blandt andet har stemt dgrklokker (Cord-
sen, 2010; Radikale, 2010; Socialdemokra-
terne 2011), men der er ogsé enkelte kandi-
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dater fra de Konservative og Liberal Allian-
ce, der vil bruge denne kampagneform (Mai-
land, 2010; Thomsen, 2010).

Forskellen fra dgr-klokke-stemning i gamle
dage og i 2011 er for det fgrste, at de bud-
skaber, lokale aktivister og kandidater brin-
ger frem, er koordinerede med de budskaber,
der fremmes fra partiets hovedkvarter, og
specielt dettes kommunikationsafdeling. For
det andet stemmes dgrklokker malrettet hos
potentielle velgere ved hjelp af »Geomati-
cs«; et system, der via geografisk segmente-
ring og velgerundersggelser giver partierne
viden om, hvor deres kernevalgere og poten-
tielle vaelgere befinder sig. Data i dette sy-
stem er ikke billigt, og partierne varierer i,
hvad de har rad til. Nogle partier har rad til
det hele og til at give lokale kampagnean-
svarlige adgang til systemet, mens andre par-
tier kun har adgang til en begraenset udgave
af systemet (Interview 2011). For det tredje
er denne form for aktivisme et integreret
aspekt af partiets image. Som udtrykt af So-
cialdemokraternes organisatoriske kampag-
neledere: » Vi tror pa effekten. Ikke kun som
en sjov historie om Socialdemokraterne, men
som fortellingen om, hvem vi er som parti,
og helt konkret som model for, hvordan vi or-
ganiserer os. Gresrgdder er ikke bare en god
historie til medierne — graesrgdderne er Soci-
aldemokraternes kampagne« (Lippert og
Midtiby, 2009). Dét at stemme dgrklokker
bidrager til fortzllingen om partiet — til dets
image som en folkelig bevaegelse.

Den viden om kerne- og potentielle valgere,
som »Geomatics« sammen med valgerun-
dersggelser giver partierne, anvendes ogsa til
at husstandsomdele malrettede pjecer, enten
ved hjlp af postbude eller partisoldater. Par-
tier med ferre gkonomiske midler vealger
husstandsomdelingen, mens partier med flere
midler — eller uden tilstreekkelige aktivister —
vaelger postbesgrgelsen.

Velgermgder med deltagelse af kandidater

fra to eller flere partier er en klassisk kam-
pagneaktivitet. Selvom den ikke forventes at
flytte stemmer, fordi dem der mgder op til et
sadant arrangement er partimedlemmer eller
i hvert fald tilknyttet et parti, anvendes den
stadig (Interview, 1998; Interview, 2011). En
speciel slags velgermgde er de sakaldte
»haldueller« mellem prominente kandidater,
f.eks. statsministerkandidaterne. De arrange-
res fortsat af partierne og er i forskelligt om-
fang koordineret med de to tv-stationer.

Megen politisk kommunikation foregar en-
vejs gennem annoncer og reklamer. Udover
de traditionelle valgplakater, anvendes i sti-
gende omfang ogsa de andre reklamemulig-
heder, det offentlige rum tilbyder, kaldet »out-
door-reklamer«. Vi har ikke billboards i ame-
rikansk omfang, men reklamesgjler pa tog-
stationer, bannere pa stilladser og skilte pa
marker bruges af partierne, bade i valgkam-
pagner og i deres kampagner mellem valg.
Nogle partier overvejer derudover mere pri-
vat reklame, nemlig at fa stgtter til at satte
skilte/plakater op pa deres husstand (Inter-
view, 2011). Inspireret fra USA kan vi for-
vente at se flere skilte i forhavens gres-
plener, plakater i vinduer og bannere pa
husmure.

Helsides annoncer pa de landsdeekkende avi-
sers side 3 er forbeholdt partier med en vel-
beslaet pengekasse. Grundet de »manglen-
de« bidrag fra fagbevaegelsen tilhgrte Social-
demokraterne i 2007-valgkampen ikke denne
gruppe. Partierne har, fra centralt hold eller
de enkelte kandidater, annoncer i landsd&k-
kende, regionale og lokale aviser, samt ma-
gasiner og blade (Interview, 1998; Interview,
2011), men de varierer i deres annoncestrate-
gier bade pga. gkonomi og potentielle velge-
re. Dog er der en generel tendens til, at parti-
erne er blevet mere malrettede i deres bud-
skaber. Partierne havde kun taget det fgrste
skridt mod ugebladsannoncer 1 1998, mens
de i 2011 vil bruge hele paletten; og i hgjere
grad end fgr malrette deres politiske budskab
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mod det valgersegment, de forskellige medi-
er rammer (Interview, 2011). I en valgkamp,
hvor »udkantsdanmark«, sygehusplaceringer
og gkonomisk veakst forventes at vare pa
dagsorden, er det oplagt at annoncere speci-
fikke politiske budskaber i regionale aviser
béade for de partier, der er i defensiven pa de
spgrgsmal, og de partier, der gerne vil erobre
nyt terreen pa den dagsorden.

Partierne reklamerer ogsa i forskelligt om-
fang i radio, pa internettet og i biografen (In-
terview, 1998; Interview, 2011). Reklameind-
slag i lokalradioer anvendes en del af kandi-
daterne. Nogle af partierne bruger biografre-
klamer, men det skifter over tid. Internet-re-
klamerne er et nyt tiltag og lidt anderledes
end andre reklamer, fordi de giver vaelgerne
mulighed for at klikke videre til partiets
hjemmeside for mere information, dialog mv.
Der er dermed potentielt en snert af dialog i
denne reklameform; i hvert fald sammenlig-
net med reklamer og annoncer i radio, avis
og outdoor.

Politiske reklamer er ikke tilladt pa dansk
TV. Partierne far derimod stillet tid til radig-
hed pa DR. Udviklingen i praesentationspro-
grammerne har veret, at den journalistiske
styring er steget, mens antallet af minutter til
partiernes egen disposition er faldet. Nu er
partiernes prasentationsprogrammer tre mi-
nutter, hvorefter to repraesentanter fra partiet
debatterer med studievarten. Som biografre-
klamerne har de ogsé faet »ny vind« med den
teknologiske udvikling. Pa partiernes hjem-
mesider, og is@r YouTube, kan velgerne
(gen)se partiernes presentationsprogrammer
i hel eller redigeret udgave, og dermed for-
ventes de at nd ud til flere velgere.

Udover den journalistiske dekning af valg-
kampen giver bdde DR og TV2 partiernes
ledere mulighed for at deltage i partileder-
runder i begyndelsen og slutningen af valg-
kampagnen. Hvor tidligere tiders partileder-
debatter i DR blev styret af stopuret, sa alle

partier fik lige meget tid (et princip udledt af
Grundlovens §31 om »ligelig reprasentation
af de forskellige anskuelser blandt velger-
ne«), er der nu stgrre rum for journalistiske
vurderinger. TV stationerne giver derudover
sendetid til dueller mellem siddende og po-
tentielt kommende statsministre, enten
live/forskudt fra haldueller eller fra studie.
Den vigtigste udvikling er, at partierne i hgje-
re grad treener og opvarmer partilederne til
disse medieoptredener. Der ofres flere res-
sourcer pa bade performance, strategi og ind-
hold.

Hvorvidt valgkampagner er blevet mere eller
mindre »presidentialiserede« er svart at af-
ggre uden data tilbage i tiden. Men partierne
fokuserer i hvert fald nu pa deres partiledere
og har en tendens til at ggre dem til hoved-
personen i partiets valgkampagne. Partileder-
ne er en vigtig del af fortellingen om partiet
og af mediernes dekning af valgkampen.

En moderniseret version af amerikanske
presidentkandidaters togture fra stat til stat
er de danske partilederes busture. Nogle par-
tiledere har i de seneste ar veret pa »bustur«
rundt i landet, hvilket har givet dem gode
»photo-opportunities« og medieomtale i de
lokale og regionale medier. Denne kampag-
neform synes dog allerede at vare pé retur
igen; fortellingen om partilederen og mobili-
seringen af aktivisterne vil antage andre for-
mer i 2011 (Interview, 2011).

Hypet omkring den ny teknologi — specielt
internettet og de sociale medier — har varet
til stede i hele den undersggte periode. Inter-
nettet og de sociale medier har gentagne gan-
ge vearet udrabt som dét, der afggr valget,
hvilket har vist sig ikke at holde stik. Be-
sggstallene pa partiernes hjemmesider indi-
kerer, at det hidtil ikke er dér, valgerne har
hentet information (Hansen o.a., 2006; Mgl-
gaard, 2010). Alligevel anvender partierne en
del ressourcer pa de muligheder, den ny tek-
nologi giver.
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Hjemmesiderne har ikke overraskende i lgbet
af den undersggte periode undergaet en mar-
kant forandring. De har udviklet sig fra at ha-
ve karakter af telefonbgger, hvor den pri-
mare information var telefonnumre og
adresser pa partiet samt dokumenter sa som
partiets vedtagter og partiprogram, til at
vare interaktive sider med nyheder og dagli-
ge opdateringer, tv og video, integration af
sociale medier osv. (Hansen og Kosiara-Pe-
dersen, 2011). Hjemmesiderne har til formal
dels at mobilisere sympatisgrer og medlem-
mer, dels at overbevise velgere. Effekten sy-
nes dog indtil videre at vaere begrenset.

Blogs er ogsa et medie, der er kommet frem
i den undersggte periode. I 2007 havde 30
pct. af kandidaterne en polisk blog mod kun
5 pet. i 2005-valgkampen (Jensen o.a. 2008).
Nyeste bglge er de sociale medier, som parti-
erne har taget til sig og i forskellig grad inte-
greret pa deres hjemmesider. Flere politikere
twitter og/eller er pa facebook. Partiernes
brug af facebook vidner om en interesse for
den type kommunikation, men ogsa om, at
det langt fra er alle, der bruger den, og at der
er en begrenset udnyttelse af det interaktive
potentiale mediet har (Hgjholt og Kosiara-
Pedersen, 2011). De sociale medier forventes
12011 primert at kunne anvendes til at infor-
mere og mobilisere stgtter, medlemmer og
aktivister, ikke til at overbevise velgerne.

De Radikales »Haarder video« fra 2005-
valgkampagner er legendarisk for dens ud-
formning og for den debat, den gav anled-
ning til. Det var det fgrste markante bud pa
»negative campaigning«, dvs. hvor kampag-
nen udelukkende fokuserer pa modstanderen
(Hansen og Pedersen 2008). Meningerne om
den var delte, fordi de radikale havde fundet
en rekke Haarder citater, taget dem ud af
kontekst og sat dem sterkt sammen med bil-
leder og lyd. Videoen er ogsa legendarisk,
fordi det var et vellykket forsgg pa viral mar-
kedsfgring, selvom der ikke gik lang tid fgr
den kom i de traditionelle medier.

Med hjemmesider og youtube har partierne
faet mulighed for at kommunikere i filmme-
diet, der hidtil har veret begrenset til DR’s
presentationsprogram og eventuelle biograf-
reklamer. Det har givet partierne mulighed
for at uploade diverse taler og optagelser spe-
cielt til hjemmesiden. Men vigtigere endnu
har det givet »undergrunden« mulighed for at
eksperimentere med videoer for eget parti og
mod andre partier.

Et yderst vigtigt aspekt ved partiernes brug af
alle de nye muligheder er at vere »first-mo-
vers«, eller pa anden vis at vere sa markant,
at det giver redaktionel, og dermed gratis,
omtale i andre medier (Interview, 2011). De
radikales Haarder video er et godt eksempel.
Det giver partierne et moderne image, hvis de
i traditionelle medier omtales i forbindelse
med innovativ anvendelse af den ny teknolo-

gi.

Flere partier er opmearksomme pa at undga
informationsoverload (Interview, 2011). Den
information, partierne kan give gennem elek-
troniske nyhedsbreve, facebook, hjemmesi-
der, blogs mv. kleder deres stgtter og med-
lemmer pd, s& de i hgjere grad kan vare go-
de »ambassadgrer« for partiet. Aktivister
kleedes ogsa pa til aktivisme og politisk debat
gennem mobil updates. Det er markant for-
andrede vilkar for de politiske partier, at de i
en valgkampagne kan kommunikere med det
samme til deres egne — noget der i begyndel-
sen af den undersggte periode krevede print,
konvolutter og frimarker — samt en talmo-
dighed pa et par dage. Partierne kan ogsa
undga, at deres budskaber bliver filtreret gen-
nem journalisternes nyhedskriterier og egne
dagsordener.

Konklusion: Nyeste tendenser i partiernes
folketingsvalgkampagner

Der er fra 1998 til 2011 sket forandringer i de
valgkampagneaktiviteter, partierne benytter
sig af. Forandringer handler ikke blot om, at
der kommer nye kampagneformer, men ogsa
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om, at traditionelle kampagneformer anven-
des pa andre mader — som del af en anden
strategi.

De nyeste tendenser er selvfglgelig de kam-
pagneformer, der fglger af den teknologiske
udvikling, herunder specielt hjemmesider,
emails, sms, videoer og de sociale medier.
Dermed ikke sagt, at de flytter stemmer; men
de fleste partier anvender en del ressourcer
pa disse nye muligheder, og de udggr dermed
ogsa i hovedparten af partierne en integreret
del af deres folketingsvalgkampagner.

Der er ogsa »gamle« kampagneformer, der
tages op pa ny. Flere partier og kandidater
stemmer (igen) dgrklokker. Ny teknologi gi-
ver partierne mulighed for malrettet at mgde
potentielle vealgere, der ellers kan vere
svere at komme i dialog med. Partilederdu-
ellerne er ogsa set for, men er genoplivet,
blandt andet fordi der ved de seneste valg
kun har veret to statsministerkandidater, og
fordi »prasidentialiseringsrammen« passer
godt ind i mediernes logik.

Derudover er en lang rekke traditionelle
kampagneaktiviteter si som ophangning af
valgplakater, uddeling af pjecer og valger-
mgder stadig en integreret del af partiernes
valgkampagner.

Analysen viser ogsa nogle generelle tenden-
ser i partiernes valgkampagner. For det f@grste
er folketingsvalgkampagnerne i perioden
1998-2011 blevet mere professionaliserede.
Partierne er mere professionelle i deres til-
gang til deres kampagner og politiske kom-
munikation generelt. Partierne arbejder
malrettet og strategisk. De ansetter eksperter
1 politisk kommunikation og anvender konsu-
lenter, mediebureauer etc. De ggr brug af nye
politisk marketingsredskaber. Det betyder, at
partierne ikke blot forsgger at formidle de
budskaber, de mener, er de bedste. Partierne
undersgger i hgjere grad, hvad velgerne me-
ner — og hvad de mener noget om, hvem de

mener bedst lgser problemer etc. Det betyder
ogsa, at partiernes kampagner er blevet mere
malrettede. Politiske budskaber tilpasses
modtagerne, helst potentielle valgere, og le-
veres pa rette tid og sted; ved hoveddgren, i
postkassen og i udvalgte trykte og digitale
medier.

Udviklingen i partiernes folketingsvalgkam-
pagner viser for det andet, at partimedlems-
rollen er under forandring. Fordele og ulem-
per ved partimedlemmer er i partiernes per-
spektiv forandret (jf. Kosiara-Pedersen,
2008a). Spgrgsmalet er, om det far organisa-
toriske konsekvenser. De danske partier er
traditionelt hierarkisk organiseret med fokus
pa medlemmernes reprasentation og delta-
gelse. Men permanent fokus pa kampagner
med det formal at fastholde eksisterende veel-
gere og overbevise potentielle velgere, og en
forandret strategi i maden hvorpa partiernes
medlemmer bidrager hertil, udfordrer den
traditionelle organisering og er et muligt af-
set for omstrukturering af partiernes organi-
sationer. Kampagner stiller andre krav til or-
ganisering end medlemsmobilisering og
—pleje gor, og derfor er det oplagt, at partier-
ne i forlengelse heraf overvejer nye former
for organisering.

Dele af analysen tyder pa, at der ogsé er en
tendens til, at der er sket en ensretning af de
enkelte partiers valgkampagner, og at de i
hgjere grad er fastlagt og styret fra partiernes
hovedkontorer. Men pé grund af forsknings-
designet her, der ikke har indsamlet data fra
kandidaternes kampagner og det lokale ni-
veau, kreves yderligere dokumentation og
analyse, for der mere pracist kan konklude-
res herom. Mere viden om de enkelte kandi-
daters og medlemmers kampagneaktiviteter
vil kunne bidrage til et mere fyldestggrende
billede.

Det vigtigste ubesvarede spgrgsmal er, om og
hvordan folketingsvalgkampagnerne ggr en
forskel. Et hidtil underbelyst spgrgsmaél i en
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dansk kontekst (se dog OPEC, 2011). For-
gges valgernes politiske engagement, inter-
esse og viden? Pavirkes deres partitilhgrsfor-
hold og stemmeafgivning? Ggr partiernes
kampagner en forskel for deres valgresultat?
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