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FORORD

I borjan av sommaren 2009 var valtemperaturen hogre 4n nigonsin tidigare
under en svensk kampanj infor ett Europaparlamentsval. Forvintningarna
om det stora genombrottet for svensk Europadebatt marktes bland politiker
och debattorer, i mediebevakning och pa bloggar. Vissa gladdes over att
debatten bytt fokus fran ja eller nej till EU till att handla mer om politiska
forslag, prioriteringar och idéer for Europasamarbetet. Andra uppmuntra-
des av det 6kade intresset fran partier, medier och medborgare.

Samtidigt ar Europaparlamentsvalens tyngd i Sverige fortfarande langt
ifran riksdagsvalens. De betraktas fortfarande som second-order elections
med helt andra egenskaper och forutsittningar dn valen till riksdagen, vilket
marks tydligt i hur manga svenska medborgare som utnyttjar sin rostritt vid
de olika valtillfillena.

I denna rapport analyserar Marie Grusell och Lars Nord de svenska
partiernas strategiska kommunikation under denna valkampanj. Som forfat-
tarna skriver innebar valkampanjen bade nya forutsittningar och business
as usual for partierna, men samtidigt "tyder mycket pd att partierna planera-
de denna valrorelse mer noggrant an tidigare”.

Rapporten ir en del av ett internationellt forskningsprojekt om EU-
valet som bland annat studerar professionaliseringen av valkampanjer ur ett
jamforande perspektiv. Ur nationell synvinkel pekar resultaten pd att flera
svenska partier blir alltmer professionella i sin strategiska kommunikation.
Men det dr forst nar utvecklingen i Sverige kan jimforas med den i andra
linder, med andra politiska system och medielandskap, som de nationella
sardragens betydelse for partiernas kampanjarbete verkligen kommer upp
till ytan. I den meningen ar denna rapport ett viktigt och unikt bidrag till
forskningen och debatten om de svenska partiernas kampanjarbete.

For rapportens innehall och slutsatser svarar forfattarna sjilva.

ADAM SHEHATA
Redaktor
Demokratiinstitutet DEMICOM
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Inledning

Valet ar 2009 var det fjarde EU-parlamentsvalet i Sverige, men kan samtidigt
beskrivas som det forsta “riktiga” i vart land. De tre foregdende EU-valen
1995, 1999 och 2004 har alla kidnnetecknats av sjunkande valdeltagande,
lagt engagemang fran de politiska partierna i valkampanjen och ett mycket
svalt intresse frin mediernas sida av att rapportera om valrorelsen och
granska de politiska alternativen. Dirtill har EU-fragorna i Sverige haft ett
annat fokus dn EU-parlamentets roll och inflytande. Den knappa segern for
ja-sidan i EU-folkomrostningen 1994 och den klara nej-segern i EMU-
folkomrostningen 2003 har bidragit till ett allmant opinionslidge praglat av
lagt intresse for EU och stark skepticism mot europeisk integration.

For forsta gangen i en svensk EU-valrorelse fanns 2009 knappast lingre
fragan om det svenska EU-medlemskapets vara eller inte vara pa den poli-
tiska dagordningen. I stillet stod frigor om EU-parlamentet och sakfragorna
i centrum: den ekonomiska och finansiella krisen, arbetslosheten och ar-
betsritten, miljén och klimatfragan, kampen mot terrorism och internatio-
nell brottslighet, frihandel, integritetsfragor och Internet, matkvalitén och
jordbruket samt maktkoncentrationen inom EU.

En annan faktor som mojligen bidrog till att EU sags med négot andra
dgon var att Sverige stod pa tur att vara ordforandeland i EU fran 1 juli
2009, alltsa bara nagra veckor efter EU-parlamentsvalet. Den omstindighe-
ten gjorde det sannolikt svarare 4n tidigare att frikoppla svensk politik fran
EU-politik.

Om de svenska EU-valrérelserna tidigare inte varit sirskilt uppmirk-
sammade for sitt innehall har valresultaten blivit mer dramatiska med stora
opinionsmissiga forandringar for partierna mellan valen (se figur 1).

Figur 1. Partiernas valresultat i EU-parlamentsvalet 1995-2009
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Kalla: www.val.se

De tva storsta partierna i svensk politik — socialdemokraterna och modera-
terna — visar generellt en neddtgiende trend i dessa val, medan opinionsfor-
indringarna ir mer ofdrutsigbara vad giller de mindre partierna. Vid det
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forsta EU-parlamentsvalet 1995 skordade de mest EU-kritiska partierna
Miljopartiet och Vansterpartiet osedvanligt stora framgangar. 1999 gjorde
Folkpartiet, anforda av forstanamnet Marit Paulsen, ett rekordval. 2004 kom
det nya partiet Junilistan fran ingenting och blev det tredje storsta svenska
partiet i EU-parlamentet med tre mandat efter att ha fitt 14,5 procent av
rosterna (Nord, 1995; Nord, 2001; Abrahamsson & Strombick, 2004) .

De kraftiga svingningarna i partisympatierna har flera mojliga forklar-
ingar. En av de vanligaste ar att betrakta dessa val som ”second-order elections”
av mindre betydelse dn nationella val (Norris, 2000; Schmitt, 2005; Strém-
bick & Nord, 2008). Ett sadant val blir ett andrahandsval pd grund av flera
samverkade faktorer: partierna satsar inte lika mycket pa valkampanjen,
mediernas bevakning av valkampanjen ir av begrinsad omfattning och
medborgarna gir i visentligt mindre utstrickning och rostar i valet. Det 4r
rimligt att anta att dessa forhdllanden paverkar varandra i en riktning som
gor att EU-parlamentsvalet upplevs som mindre viktigt. D& 6kar ocksd moj-
ligheten att viljarna — i den utstrickning de rostar ¢verhuvudtaget — inte
rostar pd samma partier som i vanliga fall och later andra faktorer spela in i
samband med sina partival.

Valrorelsen 2009 avvek inte fran tidigare EU-parlamentsval nir det gall-
er overraskningar pa valdagen. Folkpartiet gjorde ater att rekordval, annu
en ging med Marit Paulsen som forstanamn. Junilistan férsvann ur parla-
mentet, samtidigt som det nya partiet Piratpartiet fick drygt sju procent av
rosterna och erévrade tva mandat efter Lissabonfordragets undertecknande
hosten 2009. Miljopartiet gjorde ocksa ett framgangsrikt val nar partiet for
forsta gangen gick in en EU-valrorelse efter att ha lamnat kravet att Sverige
skulle uttrdda ur EU. Samtidigt innebar EU-parlamentsvalet 2009 ett trend-
brott nir det giller valdeltagandet som for férsta gingen 6kade sedan Sveri-
ge blev medlem av EU (se figur 2).!

Figur 2. Valdeltagande i EU-parlamentsvalet 1995-2009.
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! Infor EU-parlamentsvalet den 7 juni 2009 fanns 7 088 303 rostberattigade svenskar
(www.val.se).
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Det okade valdeltagandets orsaker dterstar att analysera. I denna studie av
den valkampanj som foregick EU-parlamentsvalet, kan konstateras att de
politiska partierna sjilva uppfattade att valrorelsen uppmirksammades mer
dn vad som varit fallet vid tidigare val. En jimforelse mellan uppfattningarna
fore och efter valrorelsen — byggd pa denna rapports enkitundersokningar
(se avsnittet syfte, fragor, metod, material) — visar att de politiska partiernas
foretridare ocksd overraskades av mediernas och medborgarnas engage-
mang, liksom av det faktum att valrorelsen kom att priglas av en kinsla for
det “europeiska” (se figur 3).

Figur 3. Partiernas bedémning av EU-valrérelsen fore och efter valet 2009 (medelvar-
den).
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Kommentar: Tvd fragor ligger till grund for figuren: Om du tidnker pd den kommande EU-
valrérelsen, i vilken mdn instimmer du i féljande pdstdenden? (fore valet), Om du tinker tillbaka
pad EU-valrérelsen, i vilken mdn instimmer du i féljande pdstdenden? (efter valet). Svarsalternativ
dr en femgradig skala ddr 1 = instdmmer inte alls och ddr 5 = instdmmer helt.

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 1 och 2, N=9

Men det var inte bara medier och medborgare som upptriadde annorlunda i
EU-parlamentsvalrorelsen 2009. Mycket tyder pd att partierna planerade
denna valrorelse mer noggrant 4n tidigare. Till en del berodde det sannolikt
pé att EU-parlamentsvalet den hir gingen infoll bara ett ar fore riksdagsva-
let. Det innebar att det forra valet kunde fungera som en viktig virdemitare
pé det nationella opinionsliget, samtidigt som det fanns ett utmarkt tillfalle
att testa nya kampanjmetoder och kommunikationskanaler. Dirtill visade
det sig att partiernas kampanjbudgetar generellt var storre dn vid tidigare
EU-parlamentsval (se vidare tabell 4 i denna rapport).

Sammantaget kan darfor konstateras att 2009 ars EU-
parlamentsvalkampanj i Sverige bade uppvisade likheter och skillnader
jamfort med de tre tidigare valrorelserna av detta slag i vart land. P4 samma
sitt som tidigare var det i grunden ett "second order”-val med ett valdelta-
gande lingt under nivan for riksdagsval och ett begrinsat engagemang fran
partier och medier i valrorelsen. Vidare forekom precis som vid tidigare val
kraftiga opinionsforskjutningar och med rekordval foér vissa partier och
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rekordras for andra. I dessa avseenden var det hir dirfor ett EU-
parlamentsval bland alla andra eller "business as usual”.

Trots detta finns samtidigt goda skl att tala om en ny trend vad avser
EU-parlamentsval i Sverige. Framforallt eftersom valdeltagandets sjunkande
trend ersattes av en uppatgiende. Men ocksa eftersom partierna den hir
gingen satsade ekonomiskt mer ambitiést dn tidigare. Till detta kan liggas
de politiskt strukturella faktorerna: en valrérelse som inte lingre handlade
om EU-medlemskapet, ett parti som overgett uttrideskravet, ett kampanj-
massigt "traningstillfille” drygt ett &r fore riksdagsvalet och ett svenskt ord-
forandeskap i EU under andra halvaret 2009. Allt detta gjorde EU-
parlamentsvalet 2009 olikt tidigare valrérelser av detta slag.

Till detta kan liggas kampanjmissiga férindringar som har att géra med
medieutvecklingen. Digitaliseringen av televisionen medférde att TV4:s
sirstillning som kommersiell TV-kanal i det analoga marknitet upphorde
och kanalen kunde nu erbjuda de politiska partierna att sinda politisk re-
klam. Det var forsta gingen en stor svensk TV-kanal sinde sidan reklam i
en valrorelse. Vidare medforde den fortsatta utvecklingen av sa kallade
sociala medier att digitala plattformar som Facebook, YouTube och Twitter blev
en del av den politiska kommunikationen i EU-valrérelsen 2009.

Det finns mot denna bakgrund goda skal att undersdka hur viktig EU-
valrorelsen 2009 verkligen var for de svenska politiska partierna. Denna
rapport granskar dirfor deras strategiska politiska kommunikation: hur
kampanjorganisationen och kampanjmetoderna sag ut och vilka 6vervigan-
den som var centrala nir partierna planerade valrorelsen. Den huvudfraga
som stills i rapporten ror de svenska partiernas grad av professionalisering i
EU-parlamentsvalkampanjen. Frigan om vad som avses med politisk pro-
fessionalisering och vilken roll den kan antas ha i en modern valrérelse
diskuteras dirfor i nista avsnitt.

Professionaliserad politik —vad dr det?

Viljarbeteendet i Sverige har forandrats i grunden. Valrorelsen har blivit
helt avgorande for valutgingen. En majoritet av svenskarna bestimmer hur
de ska rosta under valrorelsens sista veckor, en tredjedel fattar samma be-
slut under den allra sista veckan och en femtedel byter parti under valrérel-
sen (Oscarsson & Holmberg, 2008). Viljarstrommarna 4r ocksd dramatiska.
Vid alla de fem senaste allmdnna valen i Sverige har nigot eller nagra av de
politiska partierna redovisat rekordstora framgangar alternativt rekordfor-
luster (Stromback, 2009b).

Partidemokratin 4r inte lingre stabil. Fértroendet for politiker och parti-
er har minskat 6ver tid. Valdeltagandet sjunker, i synnerhet bland unga. Det
stadigt sjunkande medlemsantalet gor att ungefir 95 procent av svenska
folket i dag inte 4r medlemmar i ett politiskt parti. P4 sikt innebir partiernas
stora svérigheter att rekrytera medlemmar och fértroendevalda en legitimi-
tetskris for den representativa demokratin. (Petersson et al., 2000).

Diremot har de svenska politiska partierna som professionella organisa-
tioner knappast statt starkare an de gor idag. De ir ekonomiskt starka tack
vare partistodssystemet och de personer som ir rekryterade till nyckelposi-
tioner i partiet har sirskilda professionella kompetenser som vilka andra
organisationer och foretag som helst. I relationen till viljare och medlem-
mar ma partierna ha avsevirda problem, men som effektiva organisationer
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med potential att mobilisera i valrorelsen kan det likvil betyda att partierna
ir starka (jfr Dalton & Wattenberg, 2000).

Viljarnas direkta kontakter med partierna ir dock mycket begrinsade.
Nistan alla svenskar far sina kunskaper och sin information om vad som
hinder i samhallet via medierna, som svensken i genomsnitt dgnar ungefir
sex timmar per dygn. Demokratin ir dirfér i hog utstrackning medialiserad
(Nord & Strombick, 2009).

I detta forandrade opinionsbildningsklimat stills nya krav pd partierna
for att nd framgang. De politiska partierna kan inte lingre vinna val genom
att enbart overtyga de egna sympatisorerna och mobilisera de mest lojala
viljarna. Ty dessa grupper avgor inte lingre ett val. Den gvervigande majo-
riteten potentiella viljare maste vinnas bland de mindre 6vertygade och mer
osikra viljarna.

Denna forandrade “viljarmarknad” uppmuntrar anvindningen av pro-
fessionella kampanjmetoder. For att veta vilka viljargrupper som kan tin-
kas vinnas fér den egna saken ir det nédvindigt att noga underséka opini-
onen, bide med avseende pa vilka fragor som viljarna tycker ir viktiga och
vilka grupper av viljare som gor dessa prioriteringar.

Detta behover nu inte innebira att partierna blir helt styrda av opinions-
klimatet nir de nu formulerar sin politik. Snarare finns vil dvertygande
empiriska data som visar att politiken fortfarande i hog grad formas utifran
partiernas overtygelser och idéer, men att formerna foér att kommunicera
denna virdegrundade politik i visentligt hogre grad dn tidigare inspireras av
limpliga gestaltningar och formuleringar som antas ha ett opinionsmissigt
stod (Lilleker & Negrine, 2006).

Professionalisering av politik 4r ett centralt tema i studier av politisk
kommunikation i dag (Plasser & Plasser 2002; Negrine, 2007; Sanders,
2009). Samtidigt 4r denna professionalisering ett mangfacetterat begrepp.
Den brittiske medieforskaren Ralph Negrine tillhor dem som diskuterat
begreppet och han foreslar foljande definition:

A process of change in the field of politics and communication that, either explicitly or implicitly,
brings about a better and more efficient — and more reflective — organisation of resources and skills
in order to achieve desired objectives, whatever they might be (Negrine 2007:29).

Det finns flera fordelar med en siadan beskrivning. Den ar generell och tid-
16s och undviker att koppla till sirskilda enskilda yrkesgrupper, forhall-
ningssatt, metoder eller instrument. Forandringsperspektivet ger en dppen-
het mot nya foreteelser som bittre 4n tidigare dimensioner kan finga den
politiska professionalismens natur. Vidare erbjuder definitionen en analys
av samspelet mellan organisatoriska och strategiska faktorer och den grund-
liggande fragan hur resurser och kompetens bast anvandas i syfte att uppna
vissa pd forhand bestimda mal. Politisk professionalism kan knappast ana-
lyseras utan att samspelet mellan strukturer och strategier beaktas.

Ibland mits den politiska professionaliseringen genom en systematisk
kartlaggning av de olika tekniker som partier anvander sig av i en valrorelse,
ibland giller analysen forekomsten av personal med sarskilda kompetenser.
Da avses exempelvis anstillningen av externa experter pa olika omraden
eller analyser av hur olika personalkategorier i en valrorelse, inklusive poli-
tikerna sjélva, blivit mer professionella (Gibson & Rommele 2001; Plasser &
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Plasser, 2003; Nord & Strombick, 2003; Negrine et al. 2007; Strombaick,
2009c¢).

Den definition av politikens professionalisering i valkampanjer som gors
i denna rapport bygger pa de tvd huvudkomponenterna kampanjstrategier
(mélgrupper, opinionsanalyser och medieval) och kampanjstrukturer (orga-
nisation, ekonomi, expertkompetens). Med dessa utgingspunkter kan de
svenska partiernas grad av professionalisering beddémas. Genom att analyse-
ra graden av professionaliseringen hos de svenska partierna anknyter den
hir studien till annan forskning pd omradet och mojliggér internationella
jamforelser (Negrine, 2007; Tenscher, 2009).

Professionella manniskor och metoder

Nir det giller kampanjstrukturer gir tankarna till politiska konsulter som
ger partierna rad och bistind i strategiska fragor kring till exempel medie-
exponering och valrorelsestrategier, s& som ar fallet i USA, dar den politiska
konsultbranschen ir en stor industri och omsitter betydande belopp. I Eu-
ropa ir emellertid liget atminstone delvis annorlunda och partiernas roll
fortfarande starkare. Vissa menar att de europeiska partierna ir starkare i
dag in tidigare och att de befist sin maktstillning genom partistdod och fri
tillgdng till allminfinansierade etermedier. Det har gjort att den egna parti-
organisationen kunnat utvecklas och att politisk expertkunskap inte frimst
ir extern utan aterfinns inom partiet dir personer med sirskilda kvalifika-
tioner arbetar. Dessa personer kan vara till exempel medieradgivare och
pressansvariga, opinionsanalytiker eller webbredaktorer. Antalet sidana
personer i de politiska partierna har ¢kat i manga linder (Negrine et al,
2007). I en modern europeisk valrorelse ar fortfarande partiorganisationen,
och i synnerhet dess centrala delar, betydelsefull for kampanjarbetet.

Intressanta fragor kan vara om ett parti har en sirskild valorganisation
som upprittas under valrorelsen, nir planeringen foér valet borjar och hur
stora personella och ekonomiska resurser som avsitts i valrorelsen. Av in-
tresse ar ocksd forekomsten av egna eller externt rekryterade experter som
planerar och deltar i genomférandet av de politiska kampanjerna. De kan till
exempel arbeta med opinionsundersékningar eller reklamkampanjer. Ju
mer expertkompetens de politiska partierna har tillgdng till, desto mer stra-
tegiskt har man foérutsittningar att agera. Det kan ocksa vara viktigt att hir
undersoka den professionella personalens stillning i kampanjorganisatio-
nen. Bedrivs valrorelsen mycket toppstyrt och centralstyrt 6kar till exempel
de professionella personernas inflytande 6ver partiets agerande. En gransk-
ning av de professionella personerna inom ett parti omfattar diarfoér rimligen
en inventering av antalet anstillda med ansvar for opinions- och mediefra-
gor och en analys av vilka dessa personer ir med avseende pa utbildning,
politisk bakgrund och stillning i partiet.

Nir det giller de professionella metoderna kan framforallt nimnas olika
typer av opinionsundersokningar, inte bara i syfte att mita partisympatierna
utan minst lika viktigt for att undersoka stod i olika fradgor och underlitta
strategiska val. Opinionsstudier av paneltyp ger ocksa en mojlighet att 6ver
tid testa hur olika politiska forslag och hindelser virderas av den allminna
opinionen. Opinionsundersokningarna kan vidare kompletteras med mer
kvalitativa fokusgrupper, dir deltagarna under professionell ledning disku-
terar ett amne och ger uttryck for sina uppfattningar i frigan. Andra profes-
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sionella metoder kan vara malgruppsanalyser eller kartliggning av politiska
motstindare. En vil genomarbetad mediestrategi for att fi de egna politiska
kampanjinsatserna nyhetsvirda hor ocksa till den professionella kommuni-
kativa arsenalen.

En viktig del av professionella valkampanjer handlar om i vilken ut-
strickning partierna framgangsrikt lyckas lansera perspektiv pa den samhil-
leliga utvecklingen som paverkar bide mediernas gestaltningar och minni-
skors uppfattningar om verkligheten. Den politiska part som far genomslag
for sina verklighetsbeskrivningar och uppfattas som mer intressant 4n mot-
stindaren kan skaffa sig ett rejalt forsprang i en valrorelse som till star del
handlar om att mobilisera den stora gruppen viljare som inte har bestimt
sig for hur de slutligt kommer att rosta.

Nya trender och gamla sardrag

Professionaliseringen av valkampanjer ar oftast kopplat till presidentval i
USA, men ir inte ett renodlat amerikanskt fenomen. Den 4ger i betydande
utstrickning rum ocksa i particentrerade demokratier som Sverige (Strom-
back, 2009a). Professionalisering ar ocksa en fortgdende process, och inte ett
visst forutbestimt stadium. Nya tekniker tillkommer stindigt till foljd av inte
minst informationsteknologins utveckling. Detta innebir sjilvklart en utma-
ning ocksd fér den systematiska forskningen kring de politiska partiernas
agerande i den moderna valrorelsen eftersom analysobjektet forandras kon-
tinuerligt (Panagopoulos, 2009).

Barack Obamas presidentvalskampanj 2008 har rest fragor som kanske
framforallt giller Internets roll i mobiliseringen av viktiga valjargrupper. En
kungstanke ir att pa olika sitt involvera och aktivera viljaren i det praktiska
kampanjarbetet och fi bort karaktiren av att "tala till” viljarna. Obamas
fortsitta utveckling av Vita husets hemsida omedelbart efter hans tilltride
som president visar att webben kan vara ett verkningsfullt strategisk-
kommunikativt verktyg dven nir valrorelsen ar 6ver och nir det giller moj-
liggora en dialog om den politik som genomfors.

En forsta kirnfraga nir det giller den framtida politiska kommunikatio-
nen pd Internet 4r dock i vilken utstrickning partierna formar styra det egna
budskapet nir det sprids vidare i sociala medier som till exempel Facebook
och YouTube. Det viktiga fér partierna handlar hir i stor utstrickning om att
kombinera eget material pd nitet med bloggar och klipp, géra den egna
webbsajten intressant for besokare och nagot minniskor talar om. Renodla-
de politiska partisajter lar locka lika fa bestkare i framtiden som de gor i
dag, men framgangsrika strategier for att kombinera anvindningen av parti-
sajter, nyhetssajter och sociala medier kan fi stor betydelse for framtida
valrorelser, i synnerhet i ett land med si omfattande Internetanvindning
som Sverige.

En andra kirnfraga giller huruvida den amerikanska Internetmobiliser-
ingen kan antas fungera pa ett liknande sitt i en svensk valrorelse. Internet
ma vara synnerligen vil utvecklat i vart land, men det politiska systemet har
helt andra traditioner. I Sverige finns inte samma starka inslag av person-
centrerade kampanjer, privata insamlingar av kampanjmedel ir mindre
intressanta och de konkurrerande partierna har fortfarande en starkare
forankring i olika social grupper. De svenska partierna dr — dnnu — i mindre
utstrickning 4n de amerikanska att betrakta som valpartier. Den amerikans-
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ka kampanjmodellen kan dirfér sillan framgangsrikt kopieras rakt av i lin-
der med andra politiska system (Plasser & Plasser, 2002; Nord, 2006).

Ett generellt hinder for en framgingsrik professionalisering av kampanj-
arbetet har ocksa varit svenska nationella sirdag och en politisk kultur som
till stora delar stillt sig frimmande infor centralstyrda kampanjer och mo-
derna kampanjmetoder (Nord, 2006). Det har aldrig statt sarskilt hogt i kurs
i Sverige att vara ett professionellt parti. Det har snarare stillts i motsats till
att vara en folkligt forankrad, demokratisk och idéburen organisation. Dessa
forhallanden har ibland ocksé skapat spanningar inom de politiska partierna
nir de splittrats mellan forsdken att vinna val med okonventionella medel
och samtidigt halla ihop partiet kring klassiska ideologiska och sakfrageori-
enterade stindpunkter (Nord, 2007).

Svenska valrorelseférhallanden avviker pa négra sitt frin det internatio-
nella ménstret. Mest signifikant 4r nog den hittills obetydliga rollen for poli-
tisk TV-reklam, en foéreteelse som ir central i manga linders valkampanjer.
EU-parlamentsvalet 2009 blev ett genombrott for denna direktkanal till
viljarna, om 4n med bara nigra partier med. En annan svensk avvikelse ir
att partierna inte garanteras egen tid i radio eller TV under valrorelsen som i
ménga andra europeiska linder. Hir finns inga "partiprogram” dir partierna
oemotsagda fir ligga fram sin politik och vidja om stod for den. I stillet
spelar journaliststyrda utfragningar av partiernas foretridare en central roll.
En konsekvens av detta ir att partiernas mediestrategier far blir mer inrikta-
de pa att soka genomslag i det allmidnna nyhetsflédet 4n pd att géra egna
overtygande valprogram.

De bakomliggande faktorerna nir det giller utvecklingen av politisk
kommunikation i Sverige far dirfor, som i de flesta linder, sokas i en kom-
bination av nationella sirdrag och internationella utvecklingsmonster (Esser
& Pfetsch, 2004; Hallin & Mancini, 2004; Plasser & Plasser, 2002). Sant ir att
det pagar en global harmonisering av huvuddragen i det politiska kampanj-
arbetet, men att en rad viktiga faktorer som till exempel partiernas folkro-
relseforankring, mediernas traditionella politiska band och minniskors hoga
dagstidningslisning gor att professionaliseringen av politiken i Sverige vare
sig kan ske i samma takt eller i samma omfattning som i en del andra linder.

Forskningen om graden av professionalisering av svenska valrérelser far
betraktas som blygsam. En systematisk genomgang av de svenska partiernas
kampanjarbete i det senaste riksdagsvalet 2006 visade dock att de tva storsta
partierna — socialdemokraterna och moderaterna — var de klart mest pro-
fessionaliserade (Strombick, 2009¢). Dessa partier har i storst utstrickning
bide den ekonomi och den professionella kompetens som krivs for att
effektivt utnyttja nya kampanjtekniker och metoder. De har rad att gora
egna opinionsundersokningar och ha kvalificerade medarbetare for att ana-
lysera dessa undersokningar. Allt medan de mindre partierna far tillimpa
professionella kampanjmetoder i den grad ekonomi och personella resurser
tillater.

Syfte, fragor, metod, material

Det o6vergripande syftet med den hir undersokningen ir att analysera i
vilken utstrackning de svenska politiska partierna kan sigas ha varit profes-
sionella i valkampanjen infér EU-parlamentsvalet 2009 med avseende pa
kampanjstrategier och kampanjstrukturer. For att bedéma den sammantag-
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na professionaliseringsgraden har vidare ett additivt och empiriskt testat
professionaliseringsindex anvints. De centrala fragestillningarna i under-
sokningen ar:

* Hur arbetade de svenska politiska partierna strategiskt med sina kam-
panjer i EU-parlamentsvalrorelsen 20092

* Hur sig de svenska politiska partiernas kampanjstrukturer ut i EU-
parlamentsvalrorelsen 20092

Denna studie baseras pa enkiter till partiernas kampanjansvariga fére och
efter valrorelsen 2009 samt personliga intervjuer med partisekreterare eller
kommunikationschefer efter valet. I undersokningen ingick de sju riksdags-
partierna Centern, Folkpartiet liberalerna, Kristdemokraterna, Miljopartiet
de grona, Moderaterna, Socialdemokraterna och Vinsterpartiet. Utover
dessa partier ingick ocksa partierna Junilistan, som fanns representerade i
EU-parlamentet sedan 2004, samt Piratpartiet, som enligt opinionsunder-
sokningar varen 2009 hade en stor chans att erhalla mandat. Sverigedemo-
kraterna och Feministiskt Initiativ ingick fran borjan i undersékningen, men
valde trots upprepade pastotningar att inte besvara fragorna i enkiterna och
har darfor inte inkluderats i redovisningen.

Enkitstudien ir en del av en europeisk komparativ studie och har som
mal att kartligga hur olika europeiska partier arbetar med och ser pé sin
strategiska politiska kommunikation i valrorelsen, med sirskild tonvikt pa
professionalisering (Tenscher, 2009). Enkiterna har utformats sa att de foljer
ett systematiskt uppligg med olika frageblock. Vanligtvis anvinder man sig
av en femgradig skala, vilket ocksa 4r den skala som vi anvant oss av i majo-
riteten av fragealternativen. I kombination med en femgradig skala har vi
dven anvint oss av ja- och nejfragor samt Oppna svarsalternativ. Den forsta
enkiten besvarades av partierna i mdnadsskiftet april/maj 2009 och den
andra enkiten besvarades under sommaren 2009 (se tabell 2 for vilka som
besvarat undersékningens enkiter). Enkiternas utformning framgar av bila-
ga till denna rapport.

Tabell 2. Enkéter och intervjuer.

Enkat 1 Enkdt 2 Intervju i Visby
Centern Lena Forsman (KC) Lena Forsman (KC) Lena Forsman (KC)
Folkpartiet Erik Ullenhag (PS) Erik Ullenhag (PS) Erik Ullenhag (PS)
Junilistan Bjorn Jonasson (PRS) Bjorn Jonasson (PRS) Bjorn Jonasson (PRS)
Kristdemokraterna Lennart Sjogren (PS) Lennart Sjogren (PS) Lennart Sjogren (PS)
Miljopartiet Agneta Borjesson (PS) Agneta Borjesson (PS) Agneta Borjesson (PS)
Moderaterna Par Henriksson (KS) Par Henriksson (KS) Par Henriksson (KS)
Piratpartiet Snild Dolkow (KA) / Snild Dolkow (KA) / Marten Fjéllstrém (PS)

Marten Fjéllstrom (PS) Marten Fjéllstrom (PS)
Socialdemokraterna Carina Persson (KC) Carina Persson (KC) Ibrahim Baylan (PS)
Vinsterpartiet Jenny Lindahl Persson (IC)  Emil Lindahl Persson (tf IC) Anki Ahlsten (PS)

Kommentar: Partisekreterare (PS), Kommunikations- och stabschef (KS), Kampanjchef (KC),
Presssekreterare (PRS), Informationschef (IC), Kampanjarbetare (KA).
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I kombination med enkiter har dven personliga intervjuer genomférts med
partiernas partisekreterare och/eller kampanjchefer (se tabell 2). Dessa in-
tervjuer d4gde rum pa olika platser i Visby under politikerveckan i manads-
skiftet juni-juli 2009. I samtliga fall valde intervjupersonerna sjalva plats for
intervjuerna. Intervjuerna spelades in pi band som sedan har transkriberats.
Citaten som anvinds i rapporten ir i skriftsprdk. Att intervjua en tid efter ett
val kan naturligtvis innebara vissa kallkritiska problem, som att responden-
terna hinner glomma eller tillritta ligga vissa minnen och utelimna mindre
fordelaktiga uppgifter. D4 intervjuerna skedde inom mindre 4n tre veckor
efter valet torde dock inte denna effekt vara ett stort problem. De intervjua-
de har i efterhand granskat och godkint de citat som finns i resultatdelen.
Intervjumanualen framgér av bilaga till denna rapport.

Partierna i den professionaliserade valrorelsen

En modern valrorelse ir alldeles for viktig for partierna for att limnas at
slumpen. Politiska partier som forsoker vinna sa stort véljarstod som mojligt
stravar darfor efter att vara vil organiserade, ha goda kunskaper om viljar-
na och na framgang nir det giller att nd ut med det egna politiska budska-
pet. Darfor granskas de politiska partiernas grad av professionalism i EU-
parlamentsvalet 2009 med avseende pd kampanjstrategier och kampanj-
strukturer. I strategidelen uppmarksammas olika metoder for att undersdka
opinionsliget och identifiera for partiet viktiga viljargrupper, samt valet av
kanaler for den politiska kommunikationen. I avsnittet om strukturer dis-
kuteras valrérelseplaneringen, organisationen samt de ekonomiska och
personella resurser partierna forfogar over. Avslutningsvis jimfors profes-
sionaliseringsgraden i de svenska partierna med hjilp av ett professionalise-
ringsindex som utvecklats i samarbete med forskare i andra linder som
analyserat 2009 ars EU-parlamentsval (Maier & Tenscher, 2006; Tenscher,
2009).

Ett av partiernas viktigaste mal under en valrorelse 4r att genom politisk
kommunikation fa ett genomslag for sina politiska budskap och verklighets-
uppfattningar. For att lyckas med detta mdste partierna vilja ritt kanaler for
sin kommunikation och dessutom ha kunskaper om vilka virderingar som
finns bland viljarna. Kommunikation med viljarna sker forstis pa en mingd
olika satt, dels via traditionella direkta kanaler som valaffischer, valannonse-
ring och torgmoten, dels genom mediemedverkan i nyheter, debattprogram
och utfragningar. Vidare moter viljarna numera ocksd partierna genom
Internet och sociala medier som Facebook, YouTube och Tuwitter. Antalet
kommunikationskanaler som stir till buds for att nd viljarna okar dirfor,
men for att vara framgangsrik i sin kommunikation géller det ocksa att veta
vad som bor kommuniceras. Det dr darfor intressant att granska genom
vilka tekniker och metoder partierna skaffar sig sina sddana kunskaper.

Malgrupper och matmetoder

I dag arbetar de svenska politiska partierna med olika metoder for att 6ka
sin kunskap om viljarna och deras politiska preferenser. Det sker genom till
exempel opinionsundersokningar, fokusgrupper och analyser av mediein-
nehdll och omvirld. Anvindandet av metoder varierar en del fran parti till
parti, men ar generellt timligen utbrett. I den svenska EU-valrérelsen 2009
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anvinder sig flertalet partier av opinionsundersokningar, fokusgrupper,
medieanalyser och omvirldsbevakning (se tabell 3).

Tabell 3. Partiernas anvandning av kampanjmetoder 2009.

Opinions- Fokus- Medie- Omvarldsbevakning

undersdkningar  grupper analyser av andra partier
Centern v - - v
Folkpartiet v v v
Junilistan \' - v v
Kristdemokraterna \' v v v
Miljopartiet - - v v
Moderaterna \' \ v
Piratpartiet - -
Socialdemokraterna v v v v
Vansterpartiet v \' \' \

Kommentar: Frdgan som ligger till grund fér tabellen dr: ”Anvinde ni foljande metoder under er
valkampanj?” N=9. V= ja, - = nej.
Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2

Som vi ser i tabell 3 anvinder sig partierna i stort av likartade kampanjme-
toder. Det parti som i minst utstrickning ar professionaliserat ur detta per-
spektiv ar Piratpartiet. Ett vintat resultat dd partiet 4r helt nytt i svensk poli-
tik. Socialdemokraterna, som ir ett stort parti, anvinder sig foga dverras-
kande av samtliga efterfragade metoder. Ett parti som i sammanhanget 6ver-
raskar dr Vinsterpartiet. I valrérelsen 2006 kunde partiet beskrivas som det
minst professionaliserade av riksdagspartierna (Strombick, 2009c¢). Vanster-
partiet ar 2009 betydligt mer professionaliserat vad galler kampanjmetoder
och provade nya angreppssitt. Fore valet arbetar Vinsterpartiet for forsta
gingen med fokusgrupper, en kompetens som kops in externt. Partisekrete-
rare Anki Ahlsten (V) konstaterar att det 4r bra att anvinda sig av minniskor
som ser pa partiets budskap med andra 6gon.

Vi prévade att anvinda oss av fokusgrupper den hir gingen. En affisch som vi i partiet tyckte var
jétterolig, visade det sig att fokusgruppsdeltagarna inte forstod.

Nir det giller milgruppsanalyser arbetar samtliga partier med detta, oavsett
placering pa hoger/vinster kartan, partistorlek etc. Malgrupperna for parti-
erna varierar, vilket ocksa innebir att man arbetar pa olika sitt med analy-
serna (se tabell 4).
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Tabell 4. Partiernas viktigaste malgrupper 2009 .

MALGRUPPER

Centern Geografiska malgrupper

Folkpartiet Valutbildade stadsbor

Junilistan Pensiondrer, landsortsbor, folk i mindre stader

Kristdemokraterna Aldre 65+, kvinnor 35+, invandrare

Miljopartiet Ungdomar (forsta, andragangsvaljare), kvinnor, kollektivtrafikresena-
rer, storstadsbor, hogutbildade

Moderaterna Alla som vill stérka Sveriges inflytande i EU

Piratpartiet Unga (daribland forstagangsvaljare), teknikintresserade

Socialdemokraterna Industriarbetare, valfardsarbetande kvinnor, medelinkomstforaldrar i
storstdader

Vénsterpartiet Kérnvéljare, EU-kritiker, hyresldgenhetsboende pa orter med industri

Kommentar: Frigan som ligger till grund for tabellen dr: ” Har ni identifierat ndgra viljargrupper
som ni ser som sdrskilt viktiga for er i drets valrorelse?
Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 1

Moderaterna framhéller att det 4r viktigt att komma ihag att "tinket” kring
malgrupper i grunden ir mycket annorlunda i ett EU-parlamentsval n i ett
riksdagsval. I EU-valet handlar det inte sd mycket om nya grupper, enligt
kommunikations- och stabschef Par Henriksson:

For Moderaternas del ir det sd att i de nationella valen dr den avgorande malgruppen de 30-33
procent av mittenviljarna som kan tinkas att bide rista pd ett alliansparti eller Socialdemok-
raterna, men ocksd i allt hogre utstrickning Miljopartiet. Vi vann 153 000 rister direkt frin
Socialdemokraterna 2006, det dr vir ambition att gora det igen 2010. Men i ett Europaval, dir
valdeltagandet dr sd mycket ligre, handlar det mycket mer om att tala till de som redan sympa-
tiserar med Moderaterna, men som av olika skl inte ristar. Och det medfor en lite annorlunda
valrérelse. Det handlar mer om att mobilisera de egna. Det vill siga inte egentligen att vinna nya
viljargrupper. Utan att ge skl till dem som gillar Fredrik som partiledare och som gillar Moder-
aterna att ocksd gd och rosta i ett Europaval.

Folkpartiet som i EU-valet gor ett bra valresultat fastslar, trots framgingar-
na, att partiet samtidigt gor ett betydligt simre val bland unga viljare. Parti-
sekreterare Erik Ullenhag konstaterar:

Det enklaste svaret i att vi delvis har missat diskussionen om frihet pa niitet och framfirallt haft fel
ton. Jag var ute pd flera gymnasieskolor och déir méttes jag av forvining ndr jag sade att vi var for
frihet pd nitet, men ocksd for upphovsritten. Folk sa; ni dr vil emot Internet, emot fildelning, emot
Spotify? Dd har man definitivt misslyckats i kampanjarbetet. (...) Vi har tidigare inte varit sd
starka bland unga, men vi har inte heller haft den hir diskrepansen nér vi giort ett sd bra val. En
forklaring kan vara att det for en ung mdnniska dr mer intressant att rosta mot regeringen in med
sittande regering. Men det finns sikert fler forklaringar ...

I EU-valskampanjen arbetar Centern med mélgruppsanalyser for att identi-
fiera nya malgrupper. Fortfarande finns partiets kdrnviljare i landsorten,
men genom olika analyser finner man att det dven finns en stark potential
bland vissa mélgrupper i storstiderna. Ett problem fér de mindre partierna
ar kostnaden att kopa in analyser av mélgrupper. Centern gor inte sjalva
sina malgruppsanalyser, men fordjupar materialet som kops in. Fokus for
malgruppsarbetet handlar om attitydférandringar och att fa Centern att
framsta som ett attraktivt alternativ pa valdagen. Lena Forsman (C):
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Vi arbetade hela tiden med att identifiera vdra malgrupper, samtidigt som vi inte hade vare sig eko-
nomi eller organisation sd att vi kunde jobba fullt ut. Vi fick dérfor vara smarta och vilja ut var i
storstiderna vi skulle ga. Vi giorde ju en fordjupad malgruppsanalys till EU-valet. Denna ledde till
att vi har testat olika typer av kampanjarbete pd Soder som vi ocksd kan anviinda pd andra hdll
under valet 2010.

Miljopartiet, som far stora framgangar i EU-parlamentsvalet, arbetar mycket
med malgruppsanalyser infor valet. Prioriterade malgrupper 4r unga kvin-
nor i storstad och studenter. I arets val har man dock inte sarskilt riktat sig
till dessa grupper specifikt pd grund av kostnaden, dd det helt enkelt inte
finns pengar till detta. Under sjdlva valkampanjen arbetar man darfor mer
overgripande utifran malgruppsanalysresultaten. Partisekreterare Agneta
Borjesson forklarar:

I det hir valet har vi jobbat med malgruppsanalyser innan. Men vi har inte jobbat malgruppsinrik-
tat i det hér valet, forutom att vi har gjort en stark kollektivtrafikinriktad kampanj. Vi har i stort sett
haft all vdr reklam fokuserad pd kollektivtrafiken och vdra aktiviteter har framfor allt varit riktade
till Stockholms central, men dven pd Giteborgs central. Vira prioriterade mdlgrupper dr unga kvin-
nor i storstad och studenter, men vi har inte sirskilt riktat oss fill dessa den hir gingen. Vi har helt
enkelt inte haft rad.

Vinsterpartiet tar i efterarbetet med analysen av valresultatet ocksa hjilp
utifran och arbetar aktivt med utvarderingar och analyser av sitt malgrupps-
arbete. Partisekreterare Anki Ahlsten (V):

Det finns mycket intressanta funderingar och lirdomar att dra av valresultatet. Vi hdller pd med
vdra egna utvirderingar och analyser, dir vi har bett alla distrikten om underlag. Det vi inlednings-
vis kan konstatera dr att vi inte lyckats mobilisera vira egna. Inte heller de 25 procenten EU-
kritiska som fanns innan valet.

Socialdemokraterna arbetar aktivt med flera mélgrupper; industriarbetare,
vilfirdsarbetande kvinnor, medelinkomstforildrar i storstider. Att ha olika
malgrupper medfor att man bade behover prioritera sina budskap och
rangordna dem annorlunda i de olika viljargrupperna. Aven om grundvir-
deringen i ett budskap ar den samma, kan sjilva budskapet behova utformas
pé olika sitt. Partisekreteraren Ibrahim Baylan (S) konstaterar:

Det viktigaste dr att de grundliggande virderingarna formedlas. Vira olika mélgrupper har varier-
ande utmaningar i sin vardag, dd fdr man forstds hitta sitt att kommunicera med dem och forsoka
ha en dialog. I grund och botten mdste ménniskor kinna igen sig i den beskrivning som man lim-
nar. Om de inte gor det, da blir det svdrt. Och jag tror faktiskt det var en del av vért bekymmer i
Europaparlamentsvalet och i viss mdn ocksd i riksdagsvalet 2006.

Genom att koncentrera sin kommunikation till olika malgrupper okar parti-
erna sina chanser att nd ut med sitt budskap. Men for att na sina malgrupper
dir de ir som mest mottagliga, maste man som ett nista steg dven arbeta
strategiskt med de kommunikationskanaler som star till buds. Narmast foljer
dirfor en genomgang av hur partierna aktivt arbetar med sina medieval och
mediestrategier.
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Medieval och mediestrategier

En av partiernas viktigaste kommunikationskanaler i en valrorelse, utéver
det personliga motet, ir olika former av mediekanaler. I det moderna me-
diesamhiillet sker en stor del av den politiska kommunikationen via medi-
erna och under en valrérelse ar mangden valprogram och inslag om valet
betydande (Asp, 2006; Nord & Stromback, 2009). I friga om medieupp-
marksambhet 4r vanligen skillnaden stor nir det giller nationella valrérelser
och EU-valrérelser (Norris, 2000; Strémbick & Nord, 2008). Det rdder dock
en samstimmighet bland partierna att bevakningen av arets EU-valrorelse
ir storre och utférligare an vid tidigare EU-valrorelser i Sverige. Lennart
Sjogren, partisekreterare (KD):

Aven om det fanns en mediebild, inte minst i Aftonbladet, att det hiir dr det glomda valet och det dr
ointressant, sd var det en acceptabel bild i stort, en del kritik, men ocksd bra bilder av kandidaterna.

Partierna ar ocksa eniga om att mediernas bevakning fick betydelse for val-
resultatet (se figur 4). Samtidigt som det dven finns en uppfattning om att
medierna frimst dgnar valet uppmirksamhet veckan fore valet. Nir det
giller mediebevakningen generellt och huruvida partierna upplever sig
missgynnade eller ej dr spridningen storre. Inget parti instimmer helt i den-
na fraga, men Junilistan och Centern upplever att de inte riktigt fir gehor,
vilket kan stillas mot Moderaterna som upplever att man inte missgynnas
overhuvudtaget. Nir det giller de traditionella mediernas roll kontra Inter-
net ir spridningen i svaren storre. Junilistan, Piratpartiet, Miljopartiet och
Vinsterpartiet upplever att Internet spelar en storre roll i valrorelsen. Mo-
deraterna, Folkpartiet, Centern och Socialdemokraterna tillskriver ddremot
de traditionella medierna storre vikt.

Figur 4. Partiernas beddmning av mediernas roll i EU-valrdrelsen 2009
(medelvérde).

Mediebevakningen fick stor betydelse for ]
valresultatet

Medierna bevakade valrérelsen framforallt
under den allra sista veckan

Medierna uppméarksammade |
toppkandidaterna mer &n de politiska

Mediebevakningen missgynnade vart parti

Internet spelade en stérre roll for valjarna an ]
traditionella massmedier

0o o0 11, 2 2 3 3 4 4 5
5 5 5 5 5
O Medelvarde av partiernas bedémning av mediernas roll i EU-valrérelsen

Kommentar: Fragan som ligger till grund for figuren dr: ”I vilken utstrdckning instimmer Du i
féljande pdstdenden om mediernas roll i EU-valrérelsen?” Svarsalternativ dr en femgradig skala
ddr 1 = instdmmer inte alls och ddr 5 =instimmer helt. N=9.

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2
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I dagsliget finns det en konsensus bland partierna nir det giller vilka kana-
ler man vill anvinda for att fa ut sina budskap via medierna. Fortfarande ir
det de traditionella medierna som av partierna uppfattas ha mest genom-
slagskraft. Som vi kan se i figur 5 ar det nyheter i TV som skattas som den
viktigaste kommunikationskanalen, titt foljt av politiska TV-program. Dar-
efter kan vi i fallande skala se; lokala tidningar, kvillstidningar och radiony-
heter. Aven olika kanaler p4 Internet virderas hogt; bloggar och debattfora
pé Internet, hemsidor och sociala nitverk. Samtliga dessa kanaler har ett
medelvarde pa 4 eller hogre.

Figur 5. Partiernas bedomning av olika mediers betydelse i valrérelsen 2009 (medel-
vérde).

Nyheteri TV ] 1 4,7
Politiska TV-program (utfragningar, debatter) ] 1 4,6

Lokala tidningar ] 1 4.2

Kvallstidningar | 1 4.2

Radionyheter ] 1 4,1

Bloggar och debattfora pa internet | 1 4,1

Hemsidor péa internet ] ] 4

Sociala natverk pa internet 1 1 4

Videoportlaler pa internet 1 1 3,8
Dagstidningar | 1 3,8

Néjesprogram i TV | 128
Veckotidningar | 1 2,7

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
O Medelvarde av grad av viktighet, skalan bestar av 1 till 5

Kommentar: Frdgan som ligger till grund for figuren dr: ”Sammantaget hur viktig var Ditt partis
och er toppkandidats medverkan i féljande mediekanaler?” Svarsalternativ dr en femgradig
skala ddr 1 = oviktig -3 5 = vildigt viktig, N=9.

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2

De kanaler som skattas ligst ar att medverka i nojesprogram i TV och
veckotidningar. Att nojesprogram skatts ligt kan diskuteras ur flera per-
spektiv. Resultatet kan bland annat ses som ett prestigesvar, det ses inte som
“fint” att medverka i denna form av program. Det kan dven vara ett resultat
av den tidigare politiska traditionen av att inte medverka i denna form av
programtyp. Dock kan vi notera att det haller p4 att ske en skiftning; exem-
pelvis sd ser vi politiker allt oftare i olika nojessammanhang (exempelvis talk
shows, barnprogram). Ett resultat som kan ses som en konsekvens av att
politiken blir allt mer personifierad och det blir viktigare daven for politiker
att stilla upp i andra sammanhang an det politiska. Om vi direfter tittar
ndrmare pd partiernas enskilda skattning kan vi se att de 6verlag foljs at.
Négra partier som skiljer ut sig dr Piratpartiet, som skattar samtliga Internet-
kanaler hogt och Folkpartiet som skattar Internetkanalerna lagre. Junilistan
utmirker sig som det parti som genomgiende skattar alla kommunikations-
kanaler hogt.
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Men hur resonerar partierna nir det giller att nd ut med sina budskap?
Ibrahim Baylan (S) konstaterar att det i valet 2010 fortfarande kommer vara
de traditionella medierna som giller, men tilligger:

Aven 2014 kommer de traditionella medierna att vara viktiga, men di kommer iven de nya
medierna dkat betydligt.

Oavsett vilka mediekanaler som finns att tillgd anser samtliga partier att
valet av kommunikationskanal 4r helt avhingigt vilken fraga man vill fa ut.
Par Henriksson (M):

Det beror ju helt pa fraga, men skall man dga en fraga mdste man in i kvillspress och TV. Utan
tvekan dr det de breda medierna som ndr ut brett till landet. Ibland lever man i en vildigt *Stock-
holmifierad” virld och tycker att det som star pa DN Debatt det borde ju alla veta om, men sd dr
det inte alls, DN ndr ju inte ut sd brett. ERot dr en fantastisk kanal. Men det dr inte alla som lyss-
nar, utan médnga lyssnar pd radio P4. Vilken kanal man vill anvinda beror sdledes pd fragan.
Ibland vill man ta en position i samhillsdebatten, huvudsyftet dr inte alltid for politiska partier att
nd vljare direkt, det kan vara att omprova en position. Dd dr DN utmdrkt, for da vill man att
journalisterna skall fatta att nu hinder det ndgot. Och det fér ju foljdeffekter sd klart. Men for att nd
fler ér kvillspress och TV de breda kanalerna for att nd ut. Sa traditionella medier giller fortfa-
rande, det finns inga sddana motsvarigheter pd niitet dn.

Lena Forsman (C) delar Henrikssons syn och betonar vikten av att tinka
strategiskt i medievalet:

Fragan vi vill fd ut dr helt avgorande. Om vi gor ett utspel i integritetsfragan sd skulle vi formodligen
inte viilja gammelmedia idag. Men DN ir viktig om andra medier foljer. Det dr samma sak dir, en
DN Debatt som inte far spinn har sd mycket ligre vérde in en DN Debatt som filjs upp av Ekot
eller av andra. Ar det en forsvarsfraga si kanske Svenskan dr den som dr mest intressant som
ingdng for att fa spinn. Ar det diremot en konfliktfraga med sossarna och Waxholm, ja dd dr det
Aftonbladets debattsida. Det handlar bide om malgrupper och var man vill ha spinnet, men syftet
dr alltid att fd spinn.

Partierna kdnner i dag val till vilka nyhetskriterier som medierna arbetar
efter och en viktig del i det strategiska arbetet ar att fa inflytande 6ver medi-
ernas nyhetsagenda i valrorelsen. "Forpackandet” av politiska nyheter ar ett
centralt kampanjelement for de svenska partierna och att fi spinn pa olika
utspel ar A-O i mediekommunikationen under en valrérelse. Av och till
lyckas partierna fa till konflikter och det blir uppmarksamhet, men andra
ganger s rinner en fraga eller utspel ut i sanden. Lena Forsman (C):

Ibland var det sd att den vi riktades oss emot inte ville ta konflikten. Men ibland var det ocksd sd att
det var fragor som var intressanta, som vi kinde att det hir mdste det kunna bli spinn pd, men det
blev aldrig ndgot spinn.

Att fa till konflikter for att fa medieutrymme ar viktigt for partierna under
en valkampanj. Men 4ven om partier har kunskap om de olika nyhetskrite-
rierna och trots att man kan kinna starkt att det "hiar” ar en stor grej, sd blir
det ibland inget spinn. Lena Forsman (C) beskriver tvd exempel pa hur Cen-
tern tankte kring konflikter i 2009 drs valrorelse.
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Vi forsikte fa till en konfliktyta med sossarna nir det giller LAS och Waxholm. Men den ville de
inte ta och det mirktes. Dom hogg liksom inte riktigt. Vi forsokte ocksd med Marit Paulsen och
hennes kritik mot eko-jordbruk. Diir kunde vi konstatera att hon inte var intresserad att ta den och
framfér allt ville inte folkpartiet ta den diskussionen. For den boken hade ju hon slippt innan hon
var kandidat.

Men det ir inte bara nationella medier som ar viktiga i en valrorelse, utan
dven regionala och lokala medier har betydelse. Nir det giller medierna
generellt menar Anki Ahlsten (V) att det 4&r mdnga kanaler som ar viktiga i
kommunikationen med viljarna. Exempelvis dr det nédvindigt att ordna
presskonferenser nir partiledare Lars Ohly 4r pa besok ute i de olika di-
strikten. Att nd ut via lokala medier har en stor betydelse da de som kom-
mer till ett torgmote eller partimoéte som oftast bara ar en liten del av de som
bor i en ort. Anki Ahlsten (V):

Vi har mdnga ganger littare att komma ut i regional media. I nationella media ir det sd mycket mer
konkurrens. I regionalmedia finns det oftare ett stirre intresse dven for mindre kinda kandidater.

Att lyckas med sin mediekommunikation och att synas ar viktigt for alla
partier, men har storre betydelse for sma och nya partier. Ett parti som i
drets valrorelse inte har lyckats i sin mediekommunikation 4r Junilistan.
Forlusten av partiets tre mandat i valet dr naturligtvis en motgang for parti-
et. Pressekreterare Bjorn Jonasson (JL) podngterar att analysen och slutsat-
sen som partiet drar ar upplevelsen att man inte kom fram — och att man
dessutom fick kimpa for att fa vara med i medierna. Bjérn Jonasson (JL):

Generellt blev vi inte inbjudna, inte for att man inte ville ha oss dir, utan man hade helt enkelt glomt
bort oss. Nar partiet fick vara med var fokus for fragorna "varfor har Junilistan tappat sitt stod"?
Vi var ocksd dliga pa att marknadsfora oss sjilva. Detta skulle vi giort bittre, men det dr litt att
vara efterklok. Men att vi kom bort, kanske inte dr sd konstigt ... det dr ldngt till EU. Ett parti som
Junilistan forsvann mellan valen. Syns man inte i svensk TV och morgonpress finns man inte.

Ett litet parti som kom fram bittre i medierna 4n Junilistan ir, enligt Folk-
partiets partisekreterare Erik Ullenhag, Feministiskt Initiativ:

Hon ir enormt skicklig, Gudrun Schyman. De fick nistan mer uppmdirksamhet dn de fortjdnade i
forhdllande till sina tidigare valresultat. Att lyckas ha forstasidan i Aftonbladet och Expressen dagen
innan en valdag med ett parti som di hade 1 procent i opinionen det ir enormt snyggt giort. Lite
PR-kupp! Hade det varit Lundin Oil hade det inte blivit sd pd positiv media, men med Benny
Andersson som dr en av de mest folkkdra, ja det var snyggt sd de fick positiv genomslagskraft.

Intresset for nya partier och uppstickare kan ibland vara stort i medierna. I
synnerhet géller detta om nya partier gar starkt framat i opinionsundersok-
ningarna. Piratpartiet borde i sa fall ha favoriserats i nyhetsbevakningen av
EU-parlamentsvalet 2009, men partisekreteraren Marten Fjellstrom kianner
inte igen den beskrivningen helt:

Jag har ingen bild av att partiet direkt gynnades av att vara en uppstickare. Jag upplevde dock att det
fanns ett nyhetsvirde i partiet fran mediernas sida.
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Den bild av politiken som medierna formedlar i nyheter, kommentarer och
debatter ir viktig for hur viljarna uppfattar valrérelsens viktigaste fragor
och hur man kopplar dessa fragor till respektive partier och politiker. For ett
parti giller det siledes inte bara att synas, man strivar dven efter att synas
pa "ratt” sitt. Lennart Sjogren (KD) reagerar 6ver hur medierna har valt att
gestalta vissa nyheter:

Man forsikte sitta en bild av vdra foretridare som inte var sd positiv for alla. Om Ella Bohlin
sades det att hon varit medlem i Livets Ord, vilket i sak var fel. Det var ju en fullstindigt irrelevant
beskrivning i det hir valsammanhanget. Man ville forknippa henne med ndgot som en del av sven-
ska folket kanske inte tycker dr sd bra.... Det som sigs pd 25 sekunder i en direktsindning dr inte
sd mycket att gira ndgot dt. Men man kan jobba med att yfta fram andra mediebilder. Hos Ella
kunde vi lyfta fram som ung fordlder och vad hon stdr for och nir det giller Christina Doctare och
Alf Svensson kunde vi lyfta fram deras erfarenhet.

Att synas pa ritt satt kan antas bli svarare ju fler kommunikationskanaler ett
parti far tillgang till. Partiernas kanaler for att nd ut och att synas i har under
de senaste valrorelserna okat i och med Internet. I och med detta har villko-
ren for den politiska opinionsbildningen i Sverige till viss del forandrats.
Men vilken betydelse tillskriver partierna Internet och de nya formerna av
sociala medier?

Internet och sociala medier

Internets roll och betydelse for den moderna valrérelsen kan diskuteras pa
flera plan. Ur ett kampanjmassigt perspektiv kan partierna anvinda nitet
som ett forfinat verktyg for sin kommunikation i valrorelsen, men nétet kan
dven anvandas som ett opinionsmissigt verktyg for att na specifika grupper
som journalister, vissa viljargrupper etc. Genom introduktionen av sociala
medier i form av bloggar, Facebook, YouTube etc. har kanalerna for kommuni-
kation och interaktion gentemot viljarna 6kat dramatiskt.

Oavsett partistorlek och ideologiskt perspektiv arbetar partierna aktivt
med Internet (se figur 6). Natet anvands for att underlitta kommunikation
mellan partimedlemmarna, att vicka intresse for olika politiska aktiviteter,
men ocksd som en kanal for att mobilisera potentiella viljare och for att na
ut till nya grupper av viljare via sociala medier.
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Figur 6. Partiernas beddmning av anvdandandet av Internet i valrérelsen
2009 (medelviarde).

For att mobilisera valjare som kunde tanka sig att rosta
pa vart parti

For att na ut till nya grupper av valjare via sociala
medier

For att vacka intresse for partiets aktiviteter i valrdrelsen | 43

For att underlatta kommunikationen mellan
partimedlemmarna

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
O Medelvarde av anvandandet av internet i valrérelsen 2009

Kommentar: Frigan som ligger till grund for figuren dr: ”Pd vilket sdtt anvinde Ditt parti Internet
i drets EU-valrérelse?” Svarsalternativ dr en femgradig skala ddr 1=inte alls, 5= i stor
utstrdckning, N=9.

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2

Det parti som i sammanhanget skiljer ut sig 4r Junilistan som i vildigt liten
utstrickning har arbetat med denna kommunikationskanal och dirmed
skattat kanalen 1agt. Men dven Folkpartiets bedomning kan noteras. Trots att
partiet inte generellt har arbetat aktivt i valkampanjen med Internet som
kanal ger man den hoga virden.

For Piratpartiet ar Internet den klart viktigaste arenan. Det ar dir kam-
panjen huvudsakligen bedrivs. Dir finns alla partiets 50 000 medlemmar
och aktivister och dir férs debatten kring partiet. Piratpartiet anser ocksa att
man har ett annat férhallningssitt till nitet jimfért med andra partier. Parti-
sekreteraren Marten Fjillstrom:

Vi hade en omviind situation jimfort med de andra partierna. De baserade sin kampanj pa tradi-
tionella metoder och fick uppmana viljarna att ta del av deras nitaktiviteter, medan vi pd niitet fick
beritta for vdra véljare hur man gor en kampanj pd traditionellt sitt: hur man gor flyers, delar ut
broschyrer och forklara hur viktigt det dr med personlig kommunikation och dialog.

Anki Ahlsten (V) berattar att Vinsterpartiet hela tiden arbetar for att utveck-
la sin hemsida och arbetar mycket aktivt med att hitta nya vagar for att na
ut:

Manga unga och skolklasser anvinder sig av Internet nér de soker information. Sd dirfor dr det
vikigt att man hela tiden dr uppdaterad och har enkelt tillgingligt material for alla grupper. Aven
grupper med olika handikapp; blinda eller déva. Det skall finnas mdjligheter for alla att ta del av
materialet och tillging till Littliist text. Det dr ett ansvar man har som parti for demokratin. Internet
och nya media det tror jag absolut dr viktigt framéver.

Nir det galler sociala medier har partierna i arets valrorelse mer eller mind-
re satsat pa sociala medier. P4 manga sitt kan EU-valrorelsen beskrivas som
ett forsoksval nar det giller sociala medier i en valrorelse. De sociala medi-
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ernas genomslagskraft i kombination med mediernas roll i samhaillet kan
dock diskuteras, siger Par Henriksson (M):

Jag tror att det kommer ta tid innan det hir sitter sig. Sen tror jag aldrig att man kommer hitta den
100 procentiga formen for det hir, utan det handlar om vilka véljare man har, men ocksd vilka pol-
itiker man har. Vir ambition dr alltid finnas i alla kanaler som dr relevanta for oss. Sociala medier
dr bra for oss for att det ger oss betydligt fler kontaktytor, bdde mot aktivister men ocksd mot vil-
jarna direkt. Just nu dr de sociala mediernas genomslagskraft mycket begrinsad, men den dr tillta-
gande. Och jag tror framfor allt att medias betydelse som filter for kommunikation minskar. Och
den kanske stirsta effekten, inte bara for sociala medier utan for nitet som helhet, tycker jag hittills i
Sverige har varit en 6kad mediegranskning. Dirfor att folk kan ligga upp sin egen version eller bak-
grundstory. Som exempel, om DN skriver ndgot sd kan den storyn diskuteras och foljas upp i de
sociala medierna flera dagar efterdt.

Det dr centralt for ett politiskt parti av idag att ha en symbolisk nirvaro i
nya metoder och vara uppmirksam pa utvecklingen, dven om dessa medier
inte har sa stor faktisk betydelse dn, menar Ibrahim Baylan (S):

Jag tror att det blir vildigt viktigt. Just nu finns kanske en kénsla att, dr du inte med sd dr du ute. Jag
dr fullstindigt vertygad om att, som utvecklingen i andra linder tyder pd, att den huvudsakliga in-
héimtningen av nije och information kommer att ske via Internet. I vissa grupper dr det redan sd
och jag tror det dr livsnédvindigt for ett parti som vill vara lika stort som vi, och vara en del av
ménniskors vardag, och att ocksd finnas pd de hir arenorna. Vi dr inte dér in, men jag tror det ir
en enormt viktig investering for framtiden. Men jag tror inte det pdverkade sirskilt mycket just det
hér valet. Det kanske till och med inte fir sitt stora genombrott i Sverige till nésta val, men direfter
sd dr jag dvertygad om att det far det.

Att forsoka beskriva vilken funktion de nya sociala medierna i form av
bloggar och twittrar fyller i ett politiskt perspektiv dr inte det littaste, enligt
Agneta Borjesson (MP):

Det dr en ny form av fikabordsdiskussionen kan man siga. En plats dit man kommer och lyfter allt
mdjligt. Och helt plétsligt sd mérker man att det hdr dr en frdga som engagerar, att det hdr dr en
fraga som brinner till. Det kinner man av vid fikabordet, eller nir man dr ute och gir med hunden.
Nu kinner man av det pd twitter eller pd olika bloggar. Dé ékar den aktiviteten. Da bérjar man
fundera lite mer... det blir en form av avstimning. Men det kan ocksd vara ett sitt att fd gam-
melmedia att vicka fragan. Det dr ju inte alls ovanligt.

Hur partierna anvinder sig av de sociala medierna varierar en del. Det finns
dock en samstimmighet i att de alla forsoker tinka strategiskt nir det giller
forhallningssattet till nya medier. Pir Henriksson (M):

Niir det kommer ny teknik, sd dr det vildigt Litt att bli teknikfrdlst. Allt skall vara pa ett visst sitt
och det skapas koder och normer att just pd det har sdttet mdste man gora. Jag tror inte att det
funkar pd det sdttet, utan att man mdste utgd fran hur man dr som individ och vad passar for mig i
en kampanj och det giller sociala medier ocksd.

Erik Ullenhag (FP) 4r av samma uppfattning, och ser skillnader mellan olika
foreteelser pa nitet:

What is in it for us? Vi mdste veta vad vi ska gora, var och hur vi ska gora det. Den hr interak-
tiviteten dr ganska arbetsam. Jag tror bloggandet kommer att Gverleva, Facebook kommer att jver-
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leva, partier och personvalskandidater kommer att hitta sin roll pd Facebook, det kommer vi att se
en explosion av i nésta val, mer tveksamt ir saker som Twitter och sdnt.

Partiernas strategiska tinkande kring de sociala medierna kan dven exemp-
lifieras av Kristdemokraterna. Lennart Sjogren (KD) beskriver arets valrorel-
se som en form av "for-OS”, en mojlighet att testa banor och nya lopare
infor valrérelsen 2010:

Man kanske inte alltid hinner tinka igenom alla strategier, hur man kan nd nya grupper via de nya
kanalerna. Sé vi har en stor hemlixa nu; att se vad vi giorde, vad andra gjorde, vad en och annan i
forskarvirlden tycker. Det dr klart att den hir kanalen blir ju viktigare och viktigare. En viktig
fraga blir dé vilka malgrupper ndr man framforallt pa det hdr sittet, och hur tinker de? Ar det
vdra mdlgrupper? Hir finns mycket analysarbete att gora for ait utforma strategin for 2010 drs
val.

Sociala medier kan dven anvindas som en form av omvirldsbevakning av
de ovriga partierna. Samtliga partier siger sig ha bra koll p& vad de 6vriga
sysslar med. Lena Forsman (C) medger dock att det hir dr ndgot som hennes
parti kan utveckla ytterligare:

Ja, det ir en av de delarna man behéver bli bittre pd, men det gor vi. Vi foljer varandra, nir det
giller twitter just.

I det moderna informationssambhdllet finns ett 6verskott pa information och
ett underskott pd uppmarksamhet. For att kommunicera framgangsrikt gall-
er det att ha en bra och genomtinkt kampanj. Till stor del handlar det om att
vara ndrvarande pd en rad olika arenor. Narvarons betydelse okar saledes
oavsett om det handlar om traditionella eller sociala medier. Erik Ullenhag
(FP) jamfor Folkpartiet och Piratpartiet:

Vi lyckas i begrinsad omfattning i de sociala medierna och mdste bli mycket bttre pd att vara niir-
varande, precis som pd ett torgmdte eller en valstuga eller pd en skola. Piratpartiet var jitteduktiga,
kanske inte pd sin egen hemsida som inte var virldens snyggaste, men de har lirt sig att anvinda
sociala medier pd ett sitt som utklassar alla andra partier.

Erik Ullenhag menar vidare att ett skl till att Barack Obamas presidentvals-
kampanj 2008 fick ett s bra genomslag var att den var enormt skicklig pa
att vara narvarande i nya medier. Men han tycker samtidigt att betydelsen
av narvaron i de sociala medierna har 6verskattats.

Man har dverdrivit betydelse av att det var dirfor han vann valet. Det dr ju trams. Det var en bra
kampanj, men han vann valet for att George W Bush var extremt impopuliir, vi gick in i en ekono-
misk nedgdng som giorde att det blev majligt att résta pd nagot helt nytt: En svart amerikansk presi-
dent. Han ligger i mitten som alla amerikanska presidenter, men han har signalerat att han dr
virderingsdriven. Trianguleringens tid dr lite forbi, det finns ett utrymme for politiker och partier
som dr véldigt virderingsstyrda. Men det var inte Facebook som gjorde att han vann valet.

Under de senaste valrorelserna har det spekulerats kring om nitet skall ta
over de traditionella mediernas roll och fa sitt stora genombrott som kom-
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munikationsverktyg i valrorelsen. Detta tycks emellertid inte vara partiernas
uppfattning. Ibrahim Baylan, partisekreterare (S):

Man underskattar ofta kraften i utvecklingen, men 2010 kommer definitivt de traditionella
medierna i kombination med vad de gor pa nitet gilla. Men man mdste ocksd siiga att det dr differ-
entierat mellan generationer och mellan olika grupper. 2014 tror jag det dr fifty-fifty, men sedan tar
de nya medierna éver. Idag dr ju Aftonbladet storre pd ndtet dn i pappersform. Man mdste gora
béde och, men i grunden tror jag det blir en traditionell valrirelse 2010.

Erik Ullenhag (FP) delar i stort denna uppfattning:

Som politiska kommunikationsverktyg dr nya medier ritt ointressanta. Det som giller dr fortfa-
rande att du syns i Rapport 19.30 eller i Viisterbottens-Kuriren. Det som har skett, som dr genom-
brottet, ir att alla gamla medier sagt att det hinder ndgot i bloggosfiren, det mdste vi skriva om. Det
stora dr inte det som hinder, utan det blir stort for att du skriver om det.

Betydelsen av Internet och sociala medier kommer sannolikt att ¢ka for
varje valrorelse som kommer. Det finns darfor all anledning for de politiska
partierna att forséka utveckla sin nirvaro pé Internet och i de sociala medi-
erna ytterligare for att skapa 6kade kontaktytor med potentiella sympatiso-
rer och viljargrupper. Partierna behover siledes skapa framgangsrika stra-
tegier for att kombinera anvindningen av partisajter, nyhetssajter och socia-
la medier i framtida kampanjer.

I kombination med Internet och sociala medier arbetar partierna dven
mycket aktivt med de traditionella kanalerna i form av reklam i dagstidning-
ar, direkt reklam, e-brev, valstugor och dorrknackning etc. Men, under EU-
valrérelsen 2009, far partierna ta stillning till en ny form av kommunika-
tionskanal med viljarna; erbjudandet om asiktsreklam i en stérre TV-kanal.

Politisk TV-reklam och direktkommunikation

Kanalerna som normalt stir till buds fér partierna i en valrérelse utokas i
valrérelsen 2009 med TV-reklam nar TV4 bjuder in riksdagspartierna att
sanda politisk reklam (se bilaga). TV4 motiverar sitt erbjudande som en form
av samhillsinsats och ger dessutom rabatterat pris pa de olika paketen som
erbjuds. Diskussionerna resulterar i en tydlig skiljelinje mellan partierna.
Den borgerliga alliansen ir dvervigande positiv, medan den rédgréna op-
positionen ir negativ och slutligen viljer att avsta fran politisk TV-reklam.
Fragan om TV-reklamen kan ses ur flera perspektiv; ideologiskt, ekonomiskt
eller kopplad till erfarenheter fran andra linder ifrdga om smutskastning, si
kallad ”dirty Campaigning”. Ur Socialdemokraternas perspektiv ir samtliga
perspektiv viktiga, enligt Ibrahim Baylan:

Var hdllning var mer av principiell karaktir. Jag hade girna sett att detta inte blivit en del av den
svenska politiska kulturen. Jag ville girna markera det, och se till att vi inte borjade med det. Nu har
de birjat med det. Jag tycker det dr synd. Jag koper inte argumenten, om att det ir bra for valdelta-
gandet. Sig mig det land dir TV-reklamen dr dominerande som har higre valdeltagande in
Sverige. Jag tror tvirtom det finns ett samband som dr negativt. Ett land diir TV-reklamen funnit
med, blir det vildigt ofta negativt, och det negativa driver folk bort frdn valurnorna. Man upplevs
kasta paj pd varandra. Men hade det ndgon effekt i det hir valet? Jag tror inte det. Det dr klart man
kan argumentera att kristdemokraterna gatt dnnu simre utan TV-reklamen, men det finns inga
beligg for det. Centern backar, moderaterna gor ett ndgot bittre val dn 2004 men utifrdn de
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forutsitiningar de hade under véren sd dr det ju ett uselt val. Folkpartiet gdr framdt, finns det ndgot
samband? Nej.

Aven Miljopartiet och Vinsterpartiet viljer alltsa att avst fran politisk re-
klam i TV. Miljopartiets motivering ar att partiet vill skapa ”ordning och
reda” och att man &r skeptisk till processen. Agneta Borjesson (MP):

Vi tycker att det dr oacceptabelt att man nu sa littoindigt gar in och bara dppnar pd kranarna. For
det iir Rlart att det dr billigt i det hir valet, men det kommer det inte att vara sen. TV-reklam dr ett
kraftfullt medium och det gr att paverka genom tv. Jag tror inte att vi kan st utanfir det. Det tror
jag inte att vi Rlarar av. Men jag vill vildigt girna att vi kommer Gverens och hittar en jveren-
skommelse.

Aven om man i EU-valet 2009 viljer att avsta fran att sinda asiktsreklam
menar S, MP och VP att det kommer bli mycket svart att std utanfor i valet
2010. Socialdemokraterna ir i grund och botten pragmatiska och kommer
noga att 6verviga hur resurserna ska anvindas i valrorelsen 2010, enligt
Ibrahim Baylan:

Hade vi fritt fitt vilja sd, men nu dr reklamen hdr... isen dr bruten, och de billiga priserna fran
TV4 hade nog ocksd det syftet. Gdr det att avstd nista ging? Vi har inte tagit stillning till det. En
annan aspekt dr att det kostar en vildig massa pengar. Redan dir far du en ojimstdlld historia. Vi
dr ett stort parti, sd det dr inte ur det perspektivet som jag argumenterat, dirfor att vi saknar re-
surserna. Jag har tvdrtom, utifrdn att vi dr ett stort parti med hyfsad god ekonomi, argumenterat
mot att gora pengarna avgorande. For det har visat sig hiir att det blir oerhért dyrt. Om man mdste
se sig om efter resurser, hamnar vi i det amerikanska systemet? Att den som betalar ocksd fdr poli-
tiskt inflytande? Jag hoppas inte det.

Erbjudandet fran TV4 om att sinda politisk reklam giller dock inte alla par-
tier. Inledningsvis exkluderas mindre partier som Junilistan, Feministiskt
parti och Sverigedemokraterna. Senare far emellertid Junilistan mojlighet att
delta. Bjorn Jonasson (JL) tycker att beslutet om att dndra sina kampanjstra-
tegier ar ratt:

Vi hade en ékning fran 1,7 till 3,8 i slutet, ett resultat som delvis kan tillskrivas TV-reklamen. Vir
reklam hade fart och var firgfylld. Man kunde identifiera sig med reklamen.

For de borgerliga partierna ar TV-reklamfragan inte av ideologisk karaktir.
Lena Forsman (C) konstaterar att den politiska asiktsreklamens "vara eller
icke vara” ar en brannhet fraga i politik- och medievarlden, men inte en lika
stor fraga for viljarna. Moderaterna och Folkpartiet som testade asiktsre-
klam i nischkanalerna TV4+ och TV400 redan 2006, ar i diskussionerna
tydliga med att man inte kan forsta varfér TV som kanal skall sairbehandlas.
Erik Ullenhag menar att TV-reklamen har flera fordelar (FP):

Jag forstdr inte nir man siger att TV-reklam i sig dr ndgot problem. Dirfor att det skulle forytliga
valrorelsen eller gora valrirelsen smutsigare bara for att det ir si i USA. TV-reklamen har den
fordelen att vi kan tala lite lingre dn en tidningsannons eller affisch. Huruvida valrirelsen blir
smutsig eller inte, det viljer vi sjilva. Sedan kanske TV-reklamen dr mer suggestiv, vilket gor att den
littare blir negativ, men det dr inte mediets fel. Det ir vdrt val. I drets val har TV-reklamen spelat
en stor roll for att uppmérksamma folk pa att det dr val. Vi kipte ett reklampaket som gjorde att 17
miljoner par dgon sdg reklamen vi hade. Vi hade fyra-fem repetitioner sd ungefir 80 miljoner par
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dgon. Det giorde att médnga visste att det var val, medan man ndgra mdnader innan inte visste att
det var val.

Nackdelen med TV-reklamen 4r att den 4r dyr. Samtliga partier ser arets
erbjudande som “lockpriser”. Den ekonomiska baksidan av TV-reklamen ar
nagot som alla partier ir fundersamma 6ver. Erik Ullenhag (FP):

Problemet med TV-reklam, och det ir baksidan av myntet, ir att med fullt pris sd dr det dyrt. Och
det har en sadan genomslagskraft att det kommer att gynna rika partier.

For Kristdemokraterna dr det viktigt att fi uppmarksamhet for att partiet ar
forst med beskedet att man ska satsa pé politisk TV-reklam. Partiet menar att
detta ger bra uppmirksambhet i valroérelsen, dven om den politiska asiktsre-
klamen generellt enligt partisekreteraren Lennart Sjogren knappast gor na-
got bestdende intryck:

Men det iir vil ingen av de TV-reklamerna som man kommer thdg nu, sd hér en mdnad efterat. Det
dr inte som ICA-reklamen som har hamrats in vecka efter vecka, det hir var ju under tvd veckor,
ganska fd inslag. Det siitter sig inte i huvudet. Att se Fredrik Reinfeldt eller centerns film med ndgon
som kastar bollar och Maud Olofsson som speaker, det berir ju inte sd mycket.

Aven om introduktionen av politisk TV-reklam kommer att paverka mycket
av reklamdiskussionerna i EU-valet, provar flera partier dven andra nya
reklam- och kommunikationskanaler under valrorelsen. Exempelvis arbe-
tar Miljopartiet med att utveckla sin reklam sd att den stimmer 6verens med
partiets ideologiska tankar, men ocksd att den gar hand i hand med mal-
gruppen man vill nd. Till cyklister ger man cykelskydd och sma tacklappar
med budskapet; "tack for att du gor en miliovinlig handling genom att résta pd miljo-
partiet.” Kollektivresenirerna fir "Goodybags” med anvindbart material och
studenter far sla pa “grd gubbar”. Att koordinera ideologi och reklambudskap
kan ses som en mycket professionell strategi. Miljopartiet jobbar dven till-
sammans med sin reklambyra for att utveckla nya reklamgrepp. I arets val
testar man en Facebooksdpa dir Eugen Brysell moter olika karaktarer.
Aven Vinsterpartiet provar ett nytt uppligg under EU-valrérelsen. Eftersom
kampanjens mdl 4r att nd EU-kritikerna, finns det en mycket medveten stra-
tegi att inte anvinda sig av nigon flashig annonskampanj. I stillet arbetar
man med endast en valaffisch som gar att ladda ner pad hemsidan, dir det
aven finns mojligheter att ladda ner ytterligare material.

Om man bortser fran asiktsreklam i TV finns det bland de etablerade
partierna en samsyn i vilka kanaler som bedéms som viktiga i drets EU-
valkampanj (se figur 7). Av de olika direkta kanalerna bedémer man rekla-
men i dagstidningar som mest viktig. Men aven valstugor, dorrknackning
och direktreklam bedéms som betydelsefulla kanaler. Kanaler som bedoms
ha mindre vikt ar politisk reklam pa bio, politisk reklam i radio och reklam i
veckotidningar. I arets EU-valrorelse ar det saledes de traditionella reklam-
kanalerna som reklam i dagstidningar, direkt reklam, e-brev, valstugor och
den nygamla tekniken av dorrknackning som galler.
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Figur 7. Partiernas vardering av direkta kommunikationskanaler 2009 (me-

delvirde).
Reklam i dagstidningar ] 4
Valstugor ] 3.1
Dérrknackning ] 3
Direktreklam ] 3
Politisk reklam i TV ] 29
Valaffischer | ] 2,9
SMS/MMS ] 29
Banners pa Internet ] 27
Reklam i veckotidningar 1 124
Politisk reklam i radio ] 21
Telefonreklam ] 1.5
Politisk reklam pa bio 114
0 0,5 1,5 2,5 3 3,5 4 4.5

o Grad av viktighet,medelvarde

Kommentar: Frdgan som ligger till grund for figuren dr: »Sammantaget, hur viktiga bedémer Du
foliande reklamkanaler for Ditt partis EU-valkampanj?” Svarsalternativ dr en femgradig skala ddr
1 = oviktig -3 5 = vdldigt viktig, N=9

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2

Dorrknackning ar en kanal som flera partier provar pa i drets valrorelse.
Enligt Ibrahim Baylan (S) 4r det budskapet som ar det viktiga. Dorrknack-
ning ma var en nygammal metod, men indirekt knyter den ihop en folkro-
relsetradition med ny teknik:

Jag dr ingen nostalgiker, jag har inga sddana kinslokopplingar, men jag ser det som sd att i grunden
ir det alltid andamdlet, syftet, budskapet som dr det viktiga. Allt annat ir bara verktyg. Om det ir
ett verktyg sd md det ha anvints tod dr fore Kristi fodelse, likvdl dr det viktigt att anvinda det igen.
Vi vet i grund och botten, inte minst fran forskningen, att det finns ingenting som sldr det personliga
motet i effektivitet och niir det giller att fi folk att gi och rista. Det finns ingen anledning att vara
*flashig” med metoden nér dndamadlet dr det viktiga. Du kan hdlla pd och blogga dig "hes”, men om
du inte ndr ut sd dr det inte mycket beviint med det, i alla fall inte just nu.

Att synas ar viktigt, men var man syns ir ocksa av stor vikt. Bland de etable-
rade partierna rader det en stor samstimmighet om att det giller att synas i
savil traditionella medier som i nya medier. Piratpartiet skiljer dock ut sig,
genom att partiet i forsta hand tycker att det ar viktigt att synas i de nya
medierna. Ett resultat som i och for sig inte ir ovintat, dd partiets malgrup-
per finns etablerade diar. Moderaternas Par Henriksson manar ocksa till viss
forsiktighet i att viardera nya metoder, och understryker att det inte ar sa
mycket som i grunden skiljer olika valrérelser fran varandra:

Det som dr intressant att titta pd, dven om ny teknik kommer, sd dr valrérelser i grunden ritt sd
lika jamfort med for 20 eller 30 dr sedan. Det handlar vildigt mycket om att vara ute, att méta vil-
jare och att fora samtal. Ju fler samtal du kan ha, och med higre kvalité i varje samtal desto mer
framgdngsrik dr du. Sen medfir den nya tekniken att du kan gira det pd andra sitt in idag.
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Partiernas arbete med olika kommunikationskanaler dr central for att férso-
ka na de potentiella viljarna. Som ett ytterligare led i partiernas professiona-
lisering kan antas att partierna kommer att anvinda sig av de direkta kom-
munikationskanalerna mer strategiskt framéver. Malgruppsanpassning och
riktade budskap till vil definierade valjargrupper ir en central del av den
pégdende professionaliseringen av svenska valkampanjer. Genom att kom-
municera med viljare direkt — och involvera dem pa olika sitt i de egna
kampanjerna — finns betydande mdjligheter att paverka manniskors upp-
fattningar om politik och samhillsfrigor utan att vara helt beroende av re-
digerande och tolkande nyhetsmedier.

Partiernas professionaliseringsstrivanden handlar dock inte enbart om
strategiska val av malgrupper och kommunikationskanaler. Lika viktigt ir
fragan hur valarbetet dr organiserat och vilka resurser som star till forfo-
gande. I nista avsnitt foljer darfor en genomging av de strukturella frut-

sittningarna foér de svenska partiernas kampanjarbete i EU-valskampanjen
2009.

Pengar och professionell personal

Som professionella organisationer kan de svenska politiska partierna idag
beskrivas som kraftfulla. De ar ekonomiskt starka tacka vare partistodssy-
stemet och nyckelpositioner i partierna innehas av personer med sirskilda
professionella kompetenser, precis som i vilka andra organisationer och
foretag som helst. Aven om man i relationen till véljare och medlemmar ma
ha problem, ir partierna som organisationer effektiva (jfr Dalton & Watten-
berg, 2000). Men for att ett parti effektivt skall kunna utnyttja nya kampanj-
tekniker och metoder krivs savil en stark ekonomi som professionella
kompetenser. Vi kan dirfér anta att ekonomi och personella resurser har
betydelse for i vilken grad partierna faktiskt kan tillimpa olika professionel-
la kampanjmetoder.

Nir det giller de ekonomiska resurserna, varierar partiernas budgetar
fran 400 000 SEK upp till 25 miljoner. Socialdemokraterna har den storsta
budgeten, Piratpartiet har den minsta budgeten och direfter foljer i tur och
ordning: Junilistan, Vinsterpartiet, Miljopartiet, Kristdemokraterna, Folk-
partiet, Centern och Moderaterna. Som vi kan se i tabell 5 ir skillnaden
mellan de olika partierna stor och speglar dven partiernas storlek.

Tabell 5. Kampanjbudget EU-valet 2009.

EUROPAPARLAMENTS- EUROPAPARLAMENTS-
VALET 2004 (MSEK) VALET 2009 (MSEK)

Socialdemokraterna 25 25

Moderaterna 4,3 15,0
Folkpartiet 3,5 7,0
Centern 3,0 8,0
Véansterpartiet 2,5 2,0
Miljopartiet 2,5 3,3
Kristdemokraterna 3,5 4,9
Junilistan 1,3 2,3
Piratpartiet - 0,4
Summa 45,6 67,9

Kdlla: Valbudgetar 2004: Dagens Industri 20040612, EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2
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Ju mer professionellt ett parti blir desto mer utvecklad och professionell kan
organisationen antas bli. De anstillda arbetar med olika strategiska uppgifter
och sjilva kampanjorganisationen kan beskrivas som centraliserad och i det
nirmaste permanent. Om man bortser fran Piratpartiet kan samtliga 6vriga
partier beskrivas ha haft en mycket centraliserad kampanjledning med stra-
tegiska arbetsuppgifter (se tabell 6). Piratpartiet kan i sammanhanget ses som
undantaget som bekriftar regeln. Som ett nytt parti har kampanjplaneringen
skett av 10st sammansatta grupper av medlemmar och andra engagerade.
Naturligtvis har vissa varit mer delaktiga dn andra, men kampanjen kan
beskrivas som decentraliserad. Utmarkande for Piratpartiet 4r ocksa en platt
organisation dar individens position inom partiet spelar en mycket liten roll
for vilka arbetsuppgifter man utfor. Piratpartiets viktigaste resurser har varit
volontirer och frivilliga. De 6vriga partierna kidnnetecknas av att de ansva-
riga har haft centrala positioner inom partistyrelserna eller i partiledningen.
Kampanjledningen har i de flesta fall bestatt av partiledare, partisekreterare,
kommunikationschefer och toppkandidater. Kampanjorganisationerna kan
saledes, med undantag av Piratpartiet, beskrivas som centraliserade.

2009 ars EU-valkampanj medfor dven att helt nya tillvigagdngssatt pro-
vas. Tva partier provar under EU-valrérelsen ett nytt grepp och omstruktu-
rerar hela sina organisationer till att bli kampanjorganisationer. Dessa parti-
er ar Folkpartiet och Miljopartiet. Agneta Borjesson (MP):

Det som har blivit den stora forindringen i EU-valrirelsen, och som vi aldrig har gjort innan, dr att
vi stillde om var riksorganisation. Varje person fick ett nytt uppdrag kopplat till valrérelsen, assis-
tenter som har blivit projektledare till exempel. Hela organisationen lades om och alla jobbade aktivt
med valrirelsen, och nu har man gatt tillbaka till sina vanliga uppgifter. Alla tyckte att det har varit
vildigt roligt att fd vara delaktig i valrérelsen. Tidigare har ju detta varit en frustration hos vdr per-
sonal att inte fd vara delaktiga. Till nésta valrirelse kommer vi att gora smdjusteringar, vi mirkte
till exempel att det var mycket hdrdare tryck pd webben dn vad vi hade riknat med.

Att lagga om organisationen och att dirmed lita all personal aktivt delta i
valrorelsen ger bada dessa mindre partier resurser som man annars inte
skulle ha haft tillgdng till. Genom omorganisationen kan partiets kampanj-
arbete beskrivas som bdde strategiskt och professionellt i samtliga delar av
organisationen. Glappet mellan central planering och lokalt genomférande
och lokal implementering elimineras ddrmed till en del, vilket generellt an-
nars ar en tuff utmaning for i stort sett alla svenska partier.

Men ett partis professionaliseringsgrad bor inte bara mitas efter vilken
typ av kampanjorganisation man har. Det 4r ocksd av intresse att granska
vilken typ av externa samarbetspartners ett parti har. Samarbeten med re-
klambyraer och opinionsundersokningsforetag kan resultera i mycket var-
defulla bidrag till ett kampanjarbete, bade i form av kunskap och i form av
information, men ocksd genom utférandet av en del kampanjarbete i form
av analyser etc. som annars skulle ha utforts av nagon partianstilld. Av
kostnadsskal kan till exempel mindre partier avst fran egna opinionsunder-
sokningar och istillet kopa in sig i andras.

Om man iterigen bortser fran Piratpartiet har samtliga partier samarbete
med externa partners nir det galler reklam, kommunikation, opinionsunder-
sokningar, Internetsatsningar (se tabell 6). Det vi kan se ar att partierna ham-
tar kompetens utifrdn en rad olika kampanjfunktioner. Vi kan notera att
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dven sma partier arbetar med opinionsundersokningar (Junilistan, Centern
och Folkpartiet). Vi kan ocksa observera att partierna arbetar med saval PR-
byrier (Kristdemokraterna) som mediebyrier (Moderaterna, Folkpartiet och
Centern). Intressant att notera r att savil stora som smd partier anvinder
sig av professionell kompetens i sina medieinkdp.
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Tabell 6. Partiernas kampanjorganisationer 2009.

PARTI ORGANISATIONSOMRADEN ORGANISATIONSLEDNING EXTERNA SAMARBETSPARTNERS
C Valledning, ledningsstod, Valledningen under ledning av Waters Widgren/TBWA (reklam och
Kampanjorg.stod Partisekreterare. Verkstallande webb), Scream Media byra (media-
Marknadsforing (reklam & utskott (politisk ledning) Lena Ek byrd) Novus Group (undersékningar)
Webb) med kampanjstab (toppkandidat).
FP Kampanjledningen tog ett sam- Jan Bjorklund (PD), Erik Ullenhag Grey Reklambyra
lat ansvar for alla delar av kam- (Ps), Johan Britz (Stabschef parti- Demoskop
panjen. ledarstaben) och Margaretha (opinionsundersakningar)
Bosved (kanslichef) Novus opinion
(opinionsundersékningar)
JL Strategi, pressenhet, Pr & re- Soren Wibe (PL, toppkandidat) SF Media Produktion har arbetat med
klam, Internet, administration Jan A Johansson (K-chef Bryssel) partiets reklamfilm. Grafisk formgiv-
KG Svensson (K-chef Sto) ning och identitet har gjorts av Yashar
Markus Nyman (utredare Bryssel) Niknam och partiets hemsida har
utformats av Olle Ljungdahl pa
Smider.
KD Kommunikation, partiservcie, Lennart Sjogren (Ps) Jens Davids- Prime United Minds (material tv-
vdljarservice, politikproduktion son, projekt och valledare. Cina reklam)
Gerdin Komunikationschef, Helen
Hoij, Kanslichef
MP Internet, webgerilla, frdgor och Agneta Borjesson, (Ps) Lokomotiv
svar, kandidatstdd, material, Magnus Johansson (reklam, material samt delar av
reklam Per Angqvist Kanslichef och per- webb)
sonalansvar, Gabrielle Gjerswold
Tf Kanslichef
M Valledare, valbud- Valledning som utgérs av parti- Storakers McCann (reklam)
get/koordinering kandida- ledning plus forsta namn pa lista, StarCOM (Mediakop)
ter/Budskap, Press & media, Gunnar Hokmark
Arrangemang & media, Kampanj
& material, nya medier, Spurt-
kampanjen, Intern information,
medborgarkontakter, Opinions-
analys, Enkéter & fakta, Policy,
rapid response, Q&A & Artiklar,
Bevakning av andra partier,
Koordinering, riksdagsledamé-
ter, koordinering kommuner och
landsting, kandidaternas re-
surspool
PP Inte ndgon tydligt definierad Bara vdra medlemmar, aktivister,
"kampanjledningsorganisa- och helt vanliga Internetanvandare.
tion".
S Strategiska fragor, omvarld, Partiledning, VU & Partistyrelse, RBK (reklam) och Avantime (nit)
budskap & opinionsanalys. Valledning, partiorganisationer
Folkrorelsen inkl natet & fildel-
ning, politisk samverkan, reklam
& produktion, Bilden — media,
turne & Events.
Vv Kommunikation och politik Anki Ahlsten (Ps), Jenny Lindahl Jesper Wiethz / Revoluform

(informationschef), Tommy Jans-
son, Billy Eriksson (EU-politisk
sekreterare)

Grafisk form och valaffischer

Kommentar: Frdgorna som ligger till grund for tabellen dr: Vilka personer var centrala for ert partis strategiska planering,
organisation och genomférande av drets EU-valkampanj? Vilka olika omrdden var er kampanjledningsorganisation uppdelad
i (t.ex. strategiska fragor, omvdrldsbevakning, reklam, Internet)? Vilka externa samarbetspartner har ni haft under EU-
valrérelsen i fraga om reklam, kommunikation, opinionsundersdkningar, Internetsatsningar etc.?

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2
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Ett partis professionaliseringsgrad handlar emellertid inte bara om ekono-
miska resurser eller en effektiv kampanjorganisation. Det 4r ocksé intressant
att granska huruvida ett parti med hjilp av olika kampanjmedel forsoker
analysera viljarnas behov och énskemal och direfter presentera en politik
som ir baserad pa att tillfredsstilla dessa behov. Denna form av politisk
marknadsféring kan snarat beskrivas som partiernas tilltagande strategiska
forstdelse av hur viljarmarknaden ser ut och vilka krav den stiller pa ut-
formningen av partiets politik for att nd framging (Sanders, 2009; Nord
2009).

Bland de svenska partierna uppfattas Moderaterna som det parti som i
storst utstrickning bedriver ett politiskt marknadsforingstinkande. Par Hen-
riksson (M):

Jag tror att man skall vara kénslig for det som hinder i rorelsen. Det forsiker vi vara. Ofta dr det
sd att man kan vara framgdngsrik som politisk parti om man lyckas finga upp en fraga som dr pd
vig upp att bli viktig. Eller som man sjilv kan se till att bli viktig. Hela den hir diskussionen om
utanforskap infor valet 06 var en sddan. Det var ingen jittefraga t ex. hésten 2004, men det blev en
stor fraga snabbt. Och det var dels for att vi gjorde saker, men ocksd fir att ekonomer och forskare
bérjade uppmirksamma ett systemfel i den svenska arbetsmarknaden, som gjorde att man for-
tidspensionerade unga ménniskor. Det vi gjorde var att vi identifierade detta vildigt snabbt och in-
sdg att detta dr en stor frdga. Och att den kan spela en stor roll for Sveriges ekonomiska utveckling.
Kan vi komma tillritta med det hir sd ser det ljusare ut, inte minst mot bakgrund av demografiska
utmaningar och sd vidare. Sd jag tror att man mdste vara vildigt lyhord for det som sker, och det
giller inte bara opinionsmdétningar, dér fangar man hur det ser ut just nu, utan att ocksd folja vad
som hénder pd universiteten, vad sker internationellt, vilka dr de stora fragorna?

Erik Ullenhag (FP) héller med:

Om man ska vara framgéingsrik géller det att inte fastna for mycket i de politiska strategiska ut-
gangspunkterna. Man mdste vara ute och mdta médnniskor, politik dr ingen skrivhordsprodukt.

Moderaterna och Folkpartiets synsatt kan stillas mot Vinsterpartiets. Anki
Ahlsten (V):

Obpinionen som kommer varje vecka med olika métningar pdverkar inte alls ett uppligg i ndgon
storre utstrickning, det skall vara ndgot vildigt speciellt i sidana fall. En valrorelse planeras sd
langt i forvag. Den bygger pd analyser och undersikningar sedan tidigare och inte alls sd mycket pd
det som hinder, for det skulle inte fungera att man stindigt skulle kastas mellan olika idéer.

Aven om Vinsterpartiet i sitt kampanjarbete inte upplever sig pverkas av
opinioner ir de inte isolerade fran opinionsklimatet nir de nu formulerar
sin politik. Aven om partiets dvertygelser och idéer ligger till grund for poli-
tiken arbetar man for att kommunicera sina budskap genom lampliga ge-
staltningar och formuleringar som kan antas ha ett opinionsmissigt stod.

Centern anser att det giller att ha ett professionellt forhallningssitt for
att mota viljarna, men betonar att detta inte innebir att partiet slaviskt foljer
opinionen. Lena Forsman (C):

En professionell valrérelse innebir inte att man gor en opinionsundersckning och tar fragorna efter
det... det dr inte professionellt si som jag anser det. Det dr "strategism” - kanske. Men det dr inte
hdllbart. Utan man mdste vara otroligt lojal mot sin ideologiska plattform for att se vart partiet vill,
och vad partiet lyfter. Sen handlar det mer om att forma budskapet s att folk fattar vad man vill
och vad man menar. Det dr ju paketeringen av sin ideologiska plattform.
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Socialdemokraterna menar att det dr betydelsefullt att férsoka anpassa och
uttrycka det egna budskapet pé ett sidant sitt att det star battre i samklang
med den radande opinionen. Det har blivit viktigare for partiet att vara pro-
fessionell i en valrorelse, menar Ibrahim Baylan (S):

Ja, det har stiller krav pd oss att faktiskt bli proffsigare och skickligare pd att kunna differentiera,
inte virderingarna, men budskapet. Det dir ir kanske en bias som finns i vdr partiorganisation. Vi
dr helt krasst, om man tar skogslinen, si har de en tredjedel av ombuden pd vdr partikongress.
Skogslinen har i dag samlat kanske en sjittedel av Sveriges befolkning. Sd de dr dubbelt sd starka i
jamforelse. Det dir gor kanske, nir det handlar om tilltal, och kanske ocksd nér det giller de prob-
lem som vi adresserar, att vi mdste bli skickligare pd det. Differentiering av budskapet och
metoderna, men inte nédvindigtvis virderingarna, det tror jag diremot inte. Alla dessa undersck-
ningar som du och andra gor, visar ju att det finns ett massivt grundliggande stod for de virder-
ingar som vdrt parti vilar pd.

Den socialdemokratiske partisekreteraren hiller delvis med om att det ir
den "bista” valkampanjen som vinner valet numera:

Nja, jag tycker inte att det har varit sd, men en del tyder pd att det borjar bli sd. Se pd den hir ande-
len viiljare som bestimmer sig senare och senare sd tyder det ju pd att kampanjen kan pdverka en
hel del. Fortfarande pd en ldg nivd jimfort med mdnga andra linder, tror jag. Trenden att ménni-
skor bestimmer sig senare och senare innebir att kampanjen rimligtvis mdste ha betydelse i slut-
skedet.

Ibrahim Baylan medger att det inte ar alldeles enkelt for Socialdemokraterna
att bade vara ett brett folkligt och ett spetsigt och professionellt parti:

Det diir dr nog, tror jag, dr en kanslig fraga (skratt). Vi dr ett folkrirelseparti, men vi dr ocksd ett
av de partier som alltid tappar i slutet av en valrérelse. . ..

Piratpartiet avviker frdn de 6vriga partierna i sin syn pa politikens profes-
sionalisering. Nar partiets ledande foretradare ska ge sin syn pa utveckling-
en av svenska valkampanjer framhaller de snarare att den digitala utveck-
lingen nu mojliggér samma forhallningssatt till de enskilda valjarna som de
ursprungliga valrorelserna fore mediedldern. Marten Fjallstrom, partisekre-
terare (MP):

Vi anser att svenska politiska partier har gitt frdn att vara mobiliserande grisrotspartier till att bli
korporativa intressepartier for att sedan bli masspartier, sedan "TV-partier” och nu dter kan bli
grésrotspartier igen — fast med ntet som bas for organisation och mobilisering.

Att strategiskt arbeta med sitt kampanjarbete ar viktigt for alla partier. Vi ser
ocksa allt tydligare monster av att partierna generellt blir allt mer professio-
nella i sitt sitt att arbeta. Fragan ar dock vilka skillnader som fortfarande
finns i detta avseende mellan partierna. Det diskuteras i nista avsnitt som
forst redovisar hur partierna sjilva subjektivt bedomer varandras och sina
egna valkampanjer. Direfter presenteras ett professionaliseringsindex byggt
pa olika indikatorer avseende kampanjstrategier och kampanjstrukturer.
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Hur professionella var partierna i EU-valet 20097

Over tid har de svenska partiernas kampanjarbete forindrats. Forr var det
nist intill ett skillsord att ses som ett professionellt parti. Idag tycks det
snarare vara nagot efterstrivansvirt. Monstret av att de svenska partierna
blir allt mer professionella i sitt kampanjarbete blir allt starkare. Men hur
bedémer de varandras kampanjarbete — och kanske 4n mer intressant; hur
forhaller sig den egna upplevelsen av kampanjarbetet jimfort bedomningen
av de andra partierna?

I figur 8 kan vi inledningsvis notera att partierna 6verlag har bedomt
sina egna kampanjer som mer professionella dn sina partikolleger (en
spannvidd mellan -0,8 till -1,9). Tva partier utmirker sig: Piratpartiet och
Moderaterna. Piratpartiet bedomer inte att man gjort en professionell kam-
panj, utan betygsitter sig sjilva med en etta. De dvriga partierna goér dock
bedémningen att kampanjen varit mycket professionell och diskrepansen ar
+ 2,9. I Moderaternas fall giller det omvinda. Moderaterna uppfattar sin
kampanj som mycket professionell och ger den en 5:a, samtidigt som den
gemensamma bedémningen hamnar pa 3, 1. En skillnad pa -1,9.

Figur 8. Bedomning av valkampanjernas professionalism under valrérelsen 2009.
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Kommentar: Frigan som ligger till grund for figuren dr: ” Om Du ser tillbaka och jamfor de olika
partiernas EU-valskampanjer 2009, i vilken utstrdckning tycker Du att deras sdtt att genomfora
kampanjen kan beskrivas som "professionellt”? Svarsalternativ dr en femgradig skala ddr 1 =
mindre professionellt -+ 5 =mycket professionellt. + = uppskattas mer av andra, -= uppskattas
mindre av andra. Differens: Andra upfattning-egen uppfattning.

Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, del 2

Partiet med den minsta differensen ir Junilistan, 4+0,1. Junilistan dr ocksa det
parti som uppfattas ha genomfort den minst professionella kampanjen. Men,
precis som Piratpartiet bedomer man sin egen kampanj ligre 4n de dvrigas.
Folkpartiet dr det parti, som tillsammans med Piratpartiet, bedéms ha ge-
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nomfort de mest professionella kampanjerna. Men di Folkpartiet, precis
som Moderaterna, ger sig sjilv en femma i betyg blir skillnaden mellan de
ovrigas bedémning -1,1.

En intressant fraga 4r hur skillnaden mellan den egna beddmningen och
andras bedomning kan vara si stor. I Piratpartiets fall kan vi anta att en
rimlig forklaring kan vara att det positiva valresultatet hojer intrycket av att
partiet gjort en bra kampanj. Fér Moderaterna giller troligtvis det motsatta,
ett daligt resultat genererar upplevelsen av att kampanjen inte var profes-
sionell. Att Piratpartiet och Folkpartiet ges hoga siffror kan kopplas till par-
tiernas positiva valresultat. De 1aga virdena for Junilistan och Vansterparti-
ets kan ses om en konsekvens av partiernas simre valresultat.

Ett mer systematiskt férsok att jimfora de svenska partiernas grad av
professionalisering bygger pa det professionaliseringsindex som utvecklats
av den tyske medieforskaren Jens Tenscher (Tenscher, 2009). Detta index
bygger pa en granskning av de politiska partiernas kampanjstrategier och
kampanjstruktur. Indexuppbyggnaden innebir att olika indikatorer vad
avser strategier och strukturer poangsatt enligt f6ljande system (tabell 7):

Tabell 7. Professionaliseringsindex.

Dimension  Indikator Matt Podng

Strategi Malgrupper Antal definierade 0-3
Kommunikation med malgrupper Antal aktiviteter 0-4
Betydelse av Vardering av kommunikations- 0-5
direktkommunikation kanaler
Betydelse av nyhetsmedier Vérdering av nyhetsmedier 0-6
Betydelse av andra medier Vdrdering av andra medier 0-2
Medieaktiviteter Antal medieaktiviteter 0-2
Personifiering Grad av personifierad valkampanj 0-2
Privatisering Grad av icke-politisk valkampanj 0-2
Negativ kampanj Antal negativa attacker mot mot- 0-2

standare

Struktur Budget Kostnad/véljare 1-5
Personal Antal anstéllda 0-3
Centralisering Grad av centraliserad kampanj 0-2
Expertis Antal byraer/konsulter 0-3
Internkommunikation Antal kanaler 0-3
Opinionsmatningar Antal metoder 0-2
Analys av motstandare Antal metoder 0-1
Kampanjens langd Antal manader/ar 0-3

Den maximala poiangen enligt denna modell blir 50. Det ir den hogsta gra-
den av professionaliseringen (100 procent). Ett parti som far 25 poing enligt
samma berikning kan dirfor sigas vara professionaliserat till 50 procent (25
podng av 50 mojliga). I den foljande sammanstallningen redovisas partiernas
grad av professionalisering pd detta sitt. Varderingen bygger pa partiernas
svar pa de enkiter som distribuerats fore och efter EU-parlamentsvalet, och
vars innehall i sin helhet iterges i bilaga till rapporten. Den exakta berik-
ningen av professionaliseringsindexet finns ocksa redovisad i bilaga.

Figuren nedan (fig.9) visar att inget av de svenska partierna kan beskrivas
som helt och hallet professionaliserat i EU-valrorelsen 2009. Partiorganisa-
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tionerna ir inte genomprofessionaliserade och valkampanjerna bedrivs inte
uteslutande med professionella metoder. Fortfarande finns ett utrymme for
traditionellt kampanjarbete som inte férknippas med professionaliserad
politik.

Figur 9. Partiernas professionaliseringsgrad EU-valet 2009.
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Sammanstdllningen utgdr frdan det i tabell 5 redovisade professionaliseringsindexet som bygger
pd den samlade betydelsen av kampanjstrategier och kampanjstrukturer.
Kdlla: EU-valkampanjundersékningen 2009, N=9

Den sammanvigda jaimforelsen av de nio partier som deltar i studien visar
att det finns likheter med den bedémning som gjordes pa likvirdiga grunder
i samband med det svenska riksdagsvalet 2006 (Strombiéck 2009b). Foljaktli-
gen framstar bade Miljopartiet och Vansterpartiet som nagot mindre profes-
sionaliserade dn ovriga riksdagspartier ocksa vid EU-parlamentsvalet 2009.
De arbetar generellt med mindre resurser i valrérelsen och fister i allmin-
het nagot mindre vikt vid professionella metoder. Samtidigt finns skil att
notera att avstinden mellan de olika partierna vad avser graden av profes-
sionalisering forefaller minska. Det finns ett klart intresse av professionella
forhallningssatt fran alla riksdagspartierna.

Bland 6vriga studerade partier var Junilistan i professionaliseringsgrad
tamligen likt Miljopartiet och Vinsterpartiet. Den stora avvikelsen ir i stallet
Piratpartiet vars valkampanj i mycket liten utstrickning kan beskrivas som
professionell. Partiorganisationen hade foga likheter med en professionell
organisation och partiet satsade i princip inte alls pd nigra professionella
kampanjmetoder. Det nya partiet arbetade i stor utstrickning med alternati-
va modeller for sitt kampanjarbete i vilka de professionella dimensionerna
inte var sirskilt framtridande. Samtidigt visar Piratpartiet att det inte ir
nodvandigt med en professionell valkampanj for att na valframgang. Atmin-
stone i ett flerpartisystem ir det fullt mojligt for ett eller flera partier att
avvika i detta avseende och i stillet soka alternativa vigar att na potentiella
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grupper av viljare. Piratpartiet vinde sig i synnerhet till unga viljare och
nidde dessa grupper pa nitet. Traditionella mediekanaler och reklamkana-
ler var dirfér mindre betydelsefulla. Samtidigt hade denna strategi knappast
fungerat for ett stérre parti som ville na stérre grupper av viljare.

Det kanske mest ¢verraskande resultatet vid jimforelsen av partierna ar
att de storsta partierna Socialdemokraterna och Moderaterna inte framstar
som de mest professionaliserade. I stillet toppas den listan av mindre partier
som Centern och Kristdemokraterna. Det kan tyckas mirkligt med tanke pa
att de tva stdrsta partierna i Sverige tveklost forfogar over de storsta kam-
panjresurserna och rimligen darfor borde har bist mojligheter att bedriva
en professionell valkampanj. Socialdemokraterna och Moderaterna var
ocksd de mest professionella partierna i valrérelsen 2006 (Strémbick
2009c¢).

En forklaring till resultatet 2009 ar att EU-parlamentsval 4r av en annan
karaktir dn riksdagsval. Aven i arets val anvinde Socialdemokraterna och
Moderaterna mest kampanjmedel. Diremot anvinde de en betydande del
av dessa medel pd att mobilisera kirngrupper av viljare som star partiet
nira. Med tanke pé det laga valdeltagandet i EU-parlamentsvalen kan detta
vara en klok strategi for stora partier. Samtidigt innebar den tyngdpunkten
pd kampanjarbetet att partiet kanske inte definierar lika manga olika mal-
grupper for sitt budskap och inte heller prioriterar lika manga olika kanaler
for att kommunicera detta budskap. Dessa forhallanden leder i sa fall till att
partiet inte beddms vara lika professionaliserat med avseende pa kampanj-
strategier.

I den svenska EU-parlamentsvalrorelsen 2009 var Socialdemokraterna
och Moderaterna de mest professionaliserade partierna med tanke pa kam-
panjstrukturen i form av personella och ekonomiska resurser och organisa-
torisk uppbyggnad. Centern och Kristdemokraterna var dock de partier som
bedrev den mest professionella valrorelsen vad avser det kampanjstrategis-
ka tinkandet. Den sammanvigda bedémningen av professionaliseringen
vad giller dessa bada dimensioner visar ocksd att de bada mindre partierna
generellt kan beskrivas som de mest professionella.

Trendbrott i svenska valkampanjer

Forestallningar om att politik ytterst handlar om ideologier och sakfragor ir
djupt rotade i Sverige, liksom antaganden om att allminna val framforallt
avgdrs av viljarnas ideologiska eller sakpolitiska preferenser. Tanken att
valet i stallet framforallt avgdrs av vilket eller vilka partier som bedriver den
skickligaste valkampanjen har historiskt inte spelat samma roll. Linge har
flertalet svenska partier och politiker i stillet medvetet valt att nirmast ko-
kettera med sin motvilja mot en sddan professionalisering av valkampanjer.
Politiska val ska vinnas genom att folk inser det egna partiets 6verldgsenhet
pd ett "naturligt” sitt och i detta sammanhang far metoder att analysera
viljaropinionen — som till exempel opinionsundersékningar och mal-
gruppsanalyser — en nirmast manipulativ klang. Om en svensk politiker
offentligt sagt att han eller hon vill anvinda avancerade metoder for att
forsoka vinna roster i ett val och skaffa sig den politiska makten skulle for-
vaningen bland bade viljare och medier ha blivit stor. Att diskutera politik
utifran ett professionaliseringsperspektiv ir nigot de svenska partierna hit-
tills sallan gjort i offentliga sammanhang.
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Mycket talar dock for att denna trend definitivt 4r pa vig att brytas i
svensk politik. Oavsett tidigare ideal ser vi nu allt tydligare tecken pa for-
indring nir det giller partiernas arbete med den politiska opinionsbildning-
en i valrorelsen. Om det tidigare varit viktigast att mobilisera mer eller
mindre overtygade partianhingare, ir det i dag i de flesta fall mest angeliget
att vinna den helt dominerande delen av viljarkaren som inte har nigon fast
partipolitisk 6vertygelse. Att vinna dessa gruppers stod forutsitter helt
andra och mer professionella kunskaper om hur den egna politiken bor
kommuniceras. I den hir rapporten granskas i detalj den svenska EU-
parlamentsvalrorelsen 2009 och i vilken utstrackning de svenska politiska
partierna kan beskrivas som professionella med avseende pa kampanjstrate-
gier och kampanjstrukturer.

Nir det giller kampanjstrategier kan vi inledningsvis konstatera att samt-
liga partier i denna valrdrelse arbetar aktivt med vil definierade malgrupper
och moderna metoder for att analysera och mita den allminna opinionen.
Att kunna identifiera de for partiet viktigaste mélgrupperna, men dven finna
nya malgrupper, ir idag nirmast en 6verlevnadsfriga for de minsta politiska
partierna. Partierna anvinder sig dven av opinionsundersokningar, inte
framst i syfte att mita partisympatierna utan dven for att undersoka opinio-
nen i olika fragor och dirmed kunna fi en feedback vad avser de egna poli-
tiska budskapen och forslagen. Aven mer kvalitativa inslag i form av fokus-
grupper har anvints regelbundet i partiernas valkampanjarbete. De stora
partierna har redan tidigare arbetat med dessa metoder, men i 2009 har
dven mindre partier provat metoderna.

Det kan vidare noteras att partierna blivit allt skickligare i att identifiera
och forutsiga mediernas nyhetskriterier. "Forpackandet” av politiska nyhe-
ter 4r ett centralt kampanjelement for de svenska partierna och att fa spinn
pd olika utspel 4r A-O i mediekommunikationen under en valrérelse. Alla
partier arbetar idag strategiskt med sina medieval och det rader dven kon-
sensus om vilka mediekanaler man vill anvinda fér att fo ut sina budskap
via medierna. Den digitala medieutvecklingen och skiftet fran deadline till
online vad det giller nyhetspubliceringen har paverkat partiernas medie-
strategier. Det storre utbudet av mediekanaler och den mer omfattande
publiceringen har i grunden sannolikt gjort det lattare for partierna att f ut
sina budskap i medierna. Samtidigt har utrymmet for journalistiska tolk-
ningar av dessa budskap ocksa 6kat.

Nir det giller direktkommunikation med viljarna finns en utveckling
dir partierna arbetar allt mer metodiskt utifran malgruppsanalyserna. Flera
partier arbetar idag med att utveckla sin reklam s att den stimmer 6verens
med partiets ideologiska tankar, men ocksd att den anpassas till behov hos
den mélgrupp man vill na. Sddana forsok att i 6kad utstrackning koordinera
ideologi och reklambudskap kan ses som en allt vanligare professionell
strategi. Vi kan anta att denna koordinering av reklambudskap kommer bli
in mer strategisk i valet 2010, d& samtliga partier sannolikt kommer att ut-
nyttja mojligheterna att sinda politisk reklam i TV.

Nir det galler professionaliseringen av kampanjstrukturerna ir det up-
penbart att partierna allt mer &ppet pratar om “kampanjandet” som en kon-
tinuerlig process, eller som en permanent kampanj. Nytt for i ar dr dven att
tva partier under EU-valrorelsen — Folkpartiet och Miljopartiet — provar att
omstrukturera hela sina organisationer till att bli kampanjorganisationer. Att
ligga om sin partiorganisation och dirmed lata all personal aktivt delta i
valrorelsen ger bada dessa partier resurser som man annars inte skulle ha
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haft tillging till. Vi ser ocksa att valrorelserna generellt blir allt mer topp-
styrda och centraliserade samt att personer eller foretag med specifika kom-
petenser handplockas till vissa kampanjuppgifter.

En viktig del av professionella valkampanjer handlar om i vilken ut-
strickning partierna framgangsrikt lyckas lansera perspektiv pa den samhil-
leliga utvecklingen som paverkar bide mediernas gestaltningar och minni-
skors uppfattningar. Samtliga partier ir medvetna om opinionsklimatet nir
de nu formulerar sin politik och arbetar idag mer eller mindre aktivt med att
kommunicera sina budskap genom limpliga gestaltningar och formuleringar
som kan antas fi ett opinionsmassigt stod. Kampen om viljarna stir inte
lingre endast mellan olika ideologiska eller sakpolitiska alternativ, utan
ocksa i hog grad mellan konkurrerande verklighetsbeskrivningar, berittelser
och "bildsittningar” av den politiska och samhilleliga utvecklingen.

Nir det giller de politiska partiernas grad av professionalisering finns
manga tecken pd att detta blir ett allt mer framtridande drag i svenska val-
kampanjer. Det visar sig pa flera olika sitt. Partiernas egna uppgifter om EU-
parlamentsvalrorelsen 2009 bekriftar generellt bade en 6kad personifiering
av toppkandidater och partiledare och ett allt storre anvindande av meto-
der och analyser for att undersoka och forstd viljargruppers behov och
preferenser. For att partierna skall kunna kommunicera sin politik fram-
gangsrikt giller det att ha en bra och genomtinkt kampanj. Utover en ge-
nomtinkt kampanj handlar det om att vara nirvarande pa en rad olika are-
nor. Narvarons betydelse 6kar oavsett om det handlar om traditionella eller
sociala medier. Internet och sociala medier kommer framover att bli allt
centralare som kommunikationskanaler till viljarna, samtidigt som de tradi-
tionella medierna i de nirmast kommande valrérelserna fortsitter att vara
de opinionsmissigt mest betydelsefulla. Det blir 4nda viktigare for partierna
att forsoka skapa nya kontaktytor med potentiella sympatisorer och viljar-
grupper pd nya arenor.

Avslutningsvis kan konstateras att genombrottet for professionalisering-
en av svenska partiers kampanjarbete kom relativt sent i vart land, mycket
pé grund av en traditionell politisk kultur med andra grundliggande per-
spektiv pa politikens drivkrafter och villkor. EU-parlamentsvalrorelsen
2009 visar dock med all tydlighet att professionaliseringen nu ar en val
etablerad och viktig del av denna politiska kultur.
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