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Partiernes valgkampagner op til folketingsvalg er samlet set blevet mere professionaliserede og
kapitalintensive og til dels ogsa centraliserede, men de har ikke i fuldt omfang antaget de af
Richard 8. Katz og Peter Mair opstillede karakteristika for kampagnearbejdet i kartelpartitypen.
De politiske partiers valgkampagner er kun i et vist omfang professionaliserede, idet partierne
selv styrer processen — dog i eget omfang med professionel hjzlp. Valgkampagnerne er fortsat
temmelig centraliserede, bade hvad angar beslutmingsstrukturen og fastleggelse af temaer. Der-
udover er de danske valgkampagner blevet mere kapitalintensive,

[ denne artikel analyseres de danske par-
tiers kampagnearbejde 1 forbindelse med
folketingsvalget 11. marts 1998. Analy-
sen tager udgangspunkt i den af Richard
S. Katz og Peter Mair lancerede kartel-
partitype, der er det seneste bidrag til
partitypeforskningen (jf. Katz og Mair,
1995). lfelge Katz og Mair er kartelpar-
tict blandt andet karakteriseret ved, at
parti og stat er treengt ind i hinanden 1
den forstand, at partierne er blevet mere
afhangige af staten i ressourcemassig
henseende og mindre athengige af civil-
samfundet. Partierne er som folge af det
generelle fald 1 partiernes medlemstal ble-
vet tvunget ul at vende sig mod staten
for at skaffe ekonomiske ressourcer (Katz
og Mair, 1995: 15). Kartelpartiet ,rely
increasingly for their resources on the
subventions and other benefits and privi-
leges afforded by the state™ (Katz og Mair,
1995: 20). Endvidere er det karakteristisk
for kartelpartitypen, at de etablerede par-
tier via samarbejde vil sege at sikre de-
res egen eksistens ved at opstille hindrin-
wer for de ikke-etablerede partier og der-
med mindske konkurrencen. ,,With the
emergence of the cartel party, competition
15 once again contained and managed*
(Katz og Mair, 1995: 19). Konkret kan
de etablerede partier beskytte sig imod de

ikke-etablerede partier ved at indrette
valgsystemet, offentlig partistette og ad-
gangen til de elektroniske medier tl for-
del for sig selv.

Kartelpartiet er dog ogsa karakterise-
ret ved forhold, som er relateret til det en-
kelte parti. Saledes er politikkens formal
blevet &ndret, idet politik med kartelpar-
tiet er blevet en profession, snarere end
det er maden, hvorpa der opnis samfunds-
reformer og forbedringer (Katz og Marr,
1995: 19). Kartelpartitypen har ogsi im-
plikationer for karakteren af partimedlem-
skabet, idet greensen mellem medlemmer
og ikke-medlemmer bliver sloret, og ved
at itkke-medlemmer tildeles rettigheder i
partiet. Endvidere er medlemmerncs ret-
tigheder individuelle 1 deres karakter,
hvorfor Katz og Mair betegner medlem-
skabet som atomiseret (1995: 21). Der-
udover betragter Katz og Mair forholdet
mellem partimedlemmer og partiledelsen
som stratarkisk, hvilket vil sige, at der i
organisationen er gensidig autonomi mel-
lem partimedlemmeme og partiets ¢lite.
Endelig bliver tendensen — som startede
under catch-all partiet — med mere kapi-
talintensive, professionelle og centralise-
rede valgkampagner mere udtalt under
kartelpartiet (Katz og Mair, 1995: 20).
Det sidstnevnte og veesentlige karakte-
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ristika ved kartelpartitypen ( Elklit og Buch
Jensen, 1995: 433) er genstand for en
nermere undersogelse nedenfor.

Det skal understreges, at kartelparti-
typen er en idealtype 1 webersk forstand,
dvs. at den som en malestok skal anven-
des som et middel il at opna indsigt (jt.
Weber, 1990). Derfor har formentlig in-
gen af de danske politiske partier antaget
alle kartelpartitypens karakteristika, Om-
vendt er Danmark ifolge Katz og Mair et
af de lande, hvor kartelpartitypen sand-
synligvis er mest udviklet (1995: 17). De
danske partier udgor saledes en form for
kritisk case (jf. Flyvbjerg, 1991: 149-
151) i relation til kartelpartitypen, hvor-
for det med udgangspunkt 1 ovenstacnde
undersoges, om kampagnearbejdet 1 de
danske partier cr blevet professionalise-
rel, centraliseret og kapitalintensivt, sa-
dan som kartelpartitypen foreskriver. En
analysc af de danske partiers valgkam-
pagner ved folketingsvalget i 1990 har
cllers pavist, at kampagnearbejdet 1 de
danske partier i en sammenligning med
kampagnecarbejdet 1 andre vesthge demo-
kratier ikke er omkostningsfuldt og pro-
fessionaliseret (Bille, EIklit og Jakobsen,
1992), hvilket umiddelbart er mere 1 over-
ensstemmelse med kampagnearbejdet i et
masscpartl.

Den nedenstiende analyse bygger pa
en rekke interview foretaget 1 forbindelse
med vort speciale (Andersen og Peder-
sen, 1999). For at belyse kampagnear-
bejdet op ul folketingsvalget 1 1998 har
vi interviewet en 1 valgkampsammen-
haeng central person fra hvert af de par-
tier, der efter valget blev repraesenteret 1
Folketinget.'

Artiklens analyse omhandler kun fol-
ketingsvalget 1 1998, Nar der drages pa-
ralleller til tidligere folketingsvalgkampe,
sker det alene pa baggrund at den cksi-
sterende litteratur. Det skal yderligere be-
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meerkes, at analysen kun omhandler par-
tiernes valgkampagner i forbindelse med
folketingsvalg. Vi har saledes ikke under-
sogt partiernes kampagnearbejde i forbin-
delse med kommunal-, amts- og Europa-
parlamentsvalg og ved folkeafstemninger.
Slutteligt skal det papeges, at analysen
kun fokuserer pa valgkampen set ud fra
centralpartiets side, og at oplysningerne
hovedsageligt vedrorer centralpartieti en
valgkampsituation. De enkelte oplysnin-
ger om lokale forhold cr saledes givet af
det centrale niveau i partierne.

Det er pa sin plads at pracisere, hvad
vi forstar ved en valgkamp. Der eksisterer
forskellige opfattelser af, hvornar en valg-
kamp begynder. De fleste opererer dog
med den opfattelse, at en valgkamp ud-
gores af perioden fra valgets udskrivelse
til dets atholdelse (Buch Jensen, 1997a:
49). 1 forhold til denne opfatielse er vo-
res forstaclse af begrebet valgkamp bre-
dere. Siledes vil eventuelle forberedelser
og planl®gning, som tidsmaessigt ligger
forud for udskrivelsen af et valg, blive
betragtet som en del af valgkampen 1det
folgende (jf. Bowler og Farrell, 1992a:
11). Dette er ikke en meget pracis defi-
nition, men den understreger det forhold,
at en valgkamp er mere end den formelle
periode fra valgets udsknivelse til dets af-
holdelse.

Operationalisering af begreberne
professionel, central og kapital-
intensiv

For at afgere om de danske partiers valg-
kampagner er professionaliserede under-
sages det, 1 hvor hoj grad partierne anven-
der udefrakommende konsulenter og re-
klamefolk i forbindelse med planlzgnin-
gen af en valgkampagnes temaer og 1 for-
bindelse med produktionen af valgma-
teriale.



Nar vi skal male, om de danske parti-
ers valgkampagner er centraliserede, sa
undersoger vi, hvem og hvor mange der
treeffer beslutninger i partierne under en
valgkamp. Herunder underseger vi ogsa,
hvordan forholdet er mellem det centrale
og lokale niveau i partierne med hensyn
til tematiske retningslinjer for valgkam-
pagnen. Vi er i den forbindelse opmaerk-
somme pa, at vi interviewer personer fra
det centrale niveau i partierne, hvorfor
dette niveaus indflydelse i hvert fald ikke
er undervurderet. 1 den endelige vurde-
ring af, om partiernes valgkampagner er
centraliserede, vil vi ogsa tage hojde for,
hvilken rolle lokale partiafdelinger har for
afviklingen af forskellige kampagne-
aktiviteter.

Netop kampagneaktiviteter indgar som
et centralt element, nar vi skal male, om
kampagnearbejdet 1 de danske partier er
kapitalintensivt, Hvis partierne prioriterer
de kapitalintensive valgkampaktiviteter
(for cksempel annoncer 1 aviser og lokal-
radio samt prasentationsprogrammet pa
Danmarks Radio) hejere end de arbejds-
kraftintensive (for eksempel opha@ngning
af valgplakater og husstandsomdeling af
valgmateriale), sa vil det efier vores male-
stok vaere et udtryk for, at de danske par-
tiers valgkampagner er kapitalintensive.
Et andet element 1 vurderingen af ka-
pitalintensivitet er det generelle omkost-
ningsniveau.

Folketingsvalgkampen 1998

I de felgende afsnit analyseres folketings-
valgkampen 1 1998. Analysen er inddelt
1 tre afsnit, selv om en sadan opdeling
maske ikke helt svarer til virkeligheden.
Nar denne opdeling — som svarer til Bow-
ler og Farrels (1992a) analysedesign -
opretholdes, skyldes det, at folketings-
valgkampene i 1990 og 1998 hermed kan

sammenlignes, idet ferstn@vnte er ana-
lyseret ud fra dette design. Inden selve
analysen beskrives optakten til valget.

Torsdag d. 19. februar 1998 klokken
11.30 afbrod statsminister Poul Nyrup
Rasmussen den verserende folketingsde-
bat om Bornholmstrafikken for at med-
dele, at han udskrev valg til atholdelse
11. marts 1998. Udskrivelsen af valget
kom som en overraskelse for de andre par-
tier. Saledes var Venstres formand Uffe
Ellemann-Jensen taget til Paris, og CDs
leder, Mimi Jakobsen, var pa ferie 1 Tu-
nesien. Pa davarende tidspunkt var op-
fattelsen hos de fleste 1agttagere ellers, at
der forst ville komme folketingsvalg pa
den anden side af sommeren 1998 (val-
get skulle senest vare aftholdt 21. sep-
tember 1998). Baggrunden for denne op-
fattelse var, at statsministeren hidtil ikke
havde udnyttet — eller var blevet forhin-
dret i at udnytte — oplagte chancer for at
udskrive folketingsvalg. Siledes havde
Poul Nyrup Rasmussen ikke udskrevet
valg i forbindelse med den dramatiske
abningsdebat i Folketinget 1 oktober 1997
eller 1 forbindelse med problemerne 1 Det
Konservative Folkeparti som folge af
Hans Engells famose keretur i februar
1997, Omvendt blev det, da valget var
udskrevet, betegnet som en genistreg af
statsministeren. Den danske ekonomi og
beskaftigelse havde det godt, Uffe Elle-
mann-Jensen havde efter manges opfat-
telse overreageret 1 den sikaldte Fero-
sag, og samtidig var Venstres deltagelse
i forliget om vandmiljeplanen ikke po-
pulert blandt benderne (Bille, 1998:
278). Alt i alt var situationen gunstig for
Poul Nyrup Rasmussen og regeringen.
Udsigterne blev dog hurtigt merkere, og
I dagene op til folketingsvalget var det
den almindelige opfattelse, at Uffe Elle-
mann-Jensen ville blive ny statsminister
(Hvidt, 1999: 250).



Forberedelse og planlzgning af
folketingsvalgkampen
Afvore interview med repr@sentanterne
for Folketingets partier fremgar det, at der
er stor forskel pa, hvornar et parti pabe-
gynder dets forberedelser til et folketings-
valg. Siledes begyndte forberedelserne 1
Kristeligt Folkeparti allerede d. 21. sep-
tember 1994, da det blev klart, at partiet
ikke ville klare sparrereglerne ved dette
valg. I Socialdemokratiet begyndte for-
beredelserne til folketingsvalget af 11,
marts 1998 dagen efter folketingsvalget
1 1994, Det skyldes, at partierne i Dan-
mark ifolge Kirsten Bagge Nielsen (So-
cialdemokratiet) befinder sig i en perma-
nent valgkamp. Dette star i mods&tning
til forholdene 1 Enhedslisten og CD. |
Enhedslisten begyndte forberedelserne til
folketingsvalget sdledes forst en time ef-
ter valgets udskrivelse. | CD blev man
0gsa laget pd sengen, selv om partiet blev
informeret om valgets udskrivelse en time
for de andre partier. CD var yderligere
svaekket ved, at dets leder, som tidhigere
nevnt, var pa ferie 1 Tunesien, hvilket
medforte, at der ferst kunne treftes be-
slutninger om valgkampagnens forleb
februar (dvs. tre dage efter
valgets wasmivelse). I de andre partier
startede forberedelserne mellem efteriret
1996 og efteraret 1997.

De ti undersogte partier udviser over-
ordnet stor lighed med hensyn til anven-
delse af udefrakommende konsulenter og
rcklamefolk 1 forbindelse med planleg-
ningen af valgkampagnernes temaer. Sa-
ledes understreger alle partierne, at de selv
star for denne planlaegning. En for alle
de undersogte partier megel repraesenta-
tiv udtalelse kom fra CDs partisckretar,
Jorgen Bruun, som sagde, at ,det ikke er
professionelle folk, som siger, hvordan vi
skal gore™. Dette ligger i forlengelse af
udtalelser fra Venstres partisckreter,
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Claus Hjort Frederiksen, om, at ,.det ikke
er sadan, at vi overlader en valgkampagne
til et reklamebureau™. 1 forbindelse med
Venstre er det dog vaerd at gore opmerk-
som pa, at Venstres reklamebureau er re-
preesenterel i den kreds af personer. som
modes mindst en gang om maneden for
at kortlegge den politiske situation, og
som treffer afgarelser om Venstres valg-
kampagne, hvilket 1 evrigt ikke er en ny
situation (Bille, Elklit og Jakobsen, 1992:
68). Hos Kristeligt Folkeparti er rekla-
mebureauet ogsa med til nogle af de mo-
der, hvor beslutningerne bliver truffet un-
der en valgkamp. Derudover tilbragte
Kristeligt Folkepartis ledelse og reklame-
bureauet en hel dag sammen, hvor de gen-
nemgik partiets grundlag og fandt ét ord,
som skulle beskrive Kristeligt Folkeparti.
Man besluttede sig for ordet _ livet, som
kom til at gi igen i hele partiets valgkam-
pagne. Sd for Kristeligt Folkepartis ved-
kommende ma det konstateres, at rekla-
mebureauet har en del indflydelse pa
valgkampagnens temaer, selv om Per
Breindahl (Kristeligt Folkeparti) sagde,
at ,det ikke er reklameburcauet, der er
inde at sige, hvad vi skal mene™.

[ andre partier bliver der vtret skepsis
over for, hvad konsulenter og professio-
nelle reklamefolk kan bidrage med 1 plan-
lzgningen af deres valgkampagner. Sa-
ledes sagde Anders Kloppenborg, sekre-
tariatsleder 1 Det Radikale Venstre, at, det
stadigvak ikke er helt det samme at sazlge
politiske budskaber, som det er at s@lge
forskellige former for produkter™. 1 for-
lengelse af dette star udtalelser fra SFs
landssckretar, Ole Hvas Kristiansen, om
~at SF har svert ved at spille sammen
med reklamebureauer, idet reklamebu-
reauer vil styre vores tankegang™. Det er
ogsa vard at notere, at pressechefen i
Dansk Folkeparti, Soren Espersen, lige-
frem udtrykte utilfredshed med, hvad re-



klamefolk kan praestere. 1 den forbindelse
skal det n&evnes, at Det Konservative Fol-
keparti benytter reklamebureauver, som er
ejet af folk med radder 1 partiet. Ifolge
generalsekretzer Jan Hoghskilde sikrer
partiet sig dermed, at ,,reklamebureauct
kender anden i partiet”. Det skal bemeer-
kes, at vi ikke har interviewet de reklame-
bureauer, som partierne anvender.

Mens partierne ikke generelt far pro-
fessionel radgivning i forbindelse med
planlegningen af deres valgkampagne og
dens temaer, sa forholder det sig anderle-
des ved produktionen af valgmateriale.
Stort set alle partier far professionel hjzlp,
nar det geelder den mere tekniske side af
en valgkampagne, idet partierne far pro-
fessionel radgivning i forbindelse med
lay-out og opsztning af deres valgma-
teriale og valgannoncer. Det eneste parti,
som afviger fra dette monster, er Enheds-
listen, som selv producerer valgmateriale
og annoncer. Enhedslisten radferer sig
dog med kunstnere og tegnere fra miljoct
pa venstreflajen 1 forbindelse med pro-
duktionen og udformningen af dette. En
meget gennemgaende argumentation fra
de andre ni partiers side for brugen af
professionelle folk ved produktionen af
valgmateriale er, at det er vigtigt, at ma-
terialet tager sig professionelt ud.

Det er kun Venstre, Det Konservative
Folkeparti og Fremskndtspartiet, som har
faet foretaget vaelgerundersegelser. Frem-
skridtspartiet har faet foretaget deres
vaelgerundersogelser af Institut for Kon-
junkturanalyse (IFKA), ved at partiet har
hatt nogle spargsmal med 1 en omnibus-
undersegelse, sa respondenterne ikke har
kunnet genkende afsenderen. [FKA har
ogsd foretaget veelgerundersagelser for
Venstre. Derudover har Venstre benyttet
sig af fokusgrupper i forbindelse med de-
res prasentationsprogram pa Danmarks
Radio. Anvendelsen af fokusgrupper er

et nyt fenomen 1 danske valgkampe og
var det i starten af 1990'eme ogsi i en
international sammenhzang (Bowler og
Farrell, 1992b: 230). Fokusgrupper er
dog blevet mere udbredt 1 udlandet i de
senere fr. Saledes var brugen af fokus-
grupper for eksempel stor i forbindelse
med Labours kampagne ved det engelske
parlamentsvalg i maj 1997. Det Konser-
vative Folkeparti har ikke fiet foretaget
valgerundersagelser 1 forbindelse med
folketingsvalget i 1998, men har tidligere
anvendt velgerundersegelser til at finde
ud af, hvilke vaelgergrupper partiet pri-
mert kan og skal appellere til. | den an-
ledning betoner Jan Heghskilde (Det
Konservative Folkeparti) dog, at partiet
selv har en god fornemmelse for dette. De
andre partier har som sagt ikke forctaget
vaelgerundersogelser, hvilket primart
skyldes, at det er for dyrt. Derimod er alle
partier interesserede 1 de meningsmalin-
ger, som aviserne bringer i lebet af en
valgkamp.

Endelig skal det n@vnes, at de under-
segte partier ikke anvender valgerun-
dersegelser fra universiteterne i et serlig
stort omfang. Fremskridtspartiet har brugt
videnskabelige undersegelser til at finde
ud af, hvad de vigtige emner er ifelge
befolkningen. I Socialdemokratiet har
man anvendt videnskabelige analyser af
tidligere EU-afstemninger 1 forbindelse
med afstemningen om Amsterdam-trak-
taten. [ Det Konservative Folkeparti og i
Kristeligt Folkeparti studeres vaelgerun-
dersegelser fra universiteterne, men ifolge
de interviewede reprasentanter for de to
partier kan disse vare svare at omsatie
til praksis. I de andre partier benyttes vi-
denskabelige vaelgerundersoagelser ikke i
noget sterre omfang.

Dette afsnit har pavist, at particmnes
valgkampagner i et vist omfang er pro-
fessionaliserede. Partierne anvender som
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oventor beskrevet ikke professionel rad-
givning 1 forbindelse med planlegningen
af en valgkampagnes temaer, men det gor
de derimod 1 forbindelse med produktion
af valgmateriale. Derudover skal det erin-
dres, at selvom partisckretarerne for Ven-
stre og Kristeligt Folkeparti betoner, at
de selv bestemmer temacrne i deres
valgkampagner, og hvad de skal mene,
sa har rcklamebureauerne i disse partier
en ikke uvesentlig indflydelse pa den te-
matiske side af en valgkampagne. Ende-
lig skal det bemarkes, at selv om parti-
eme generelt ikke anvender professionel
radgivning i forbindelse med planlegnin-
gen af temaer i deres valgkampagner, sa
har mange af de undersegte partier internt
kompetente og erfarne folk at trekke pa.
Med andre ord sidder partierne selv pa
ckspertisen.

Organiseringen af valgkampen 1998

Det er et anliggende for relativt fa cen-
tralt placerede personer i de danske par-
tier at trieffe beslutninger under en valg-
kamp. Siledes er det for eksempel parti-
formanden 1 Socialdemokratiet, som traef-
fer beslutningerne 1 yderste instans. End-
videre var CD ikke beslutningsdygtig, for
Mimi Jakobsen kom hjem fra Tunesicn,
hvilket demonstrerer hendes position og
indflydelse 1 en valgkampsituation. | Det
Konservative Folkeparti og Knisteligt Fol-
keparti er det tre personer, som treeffer be-
slutninger under valgkampen. [ for ek-
sempel Venstre og Det Radikale Venstre
er det 5-6 personer, der leder valgkamp-
agnen, mens det 1 SF og Enhedslisten er
10-12 personer. Af vores interview med
Enhedslisten fremgik det 1 evrigt, at der
ikke havde varet en klar kommando-
struktur under valgkampen i 1998, hvil-
ket var et klart handicap for partiet. Der-
for skal der til n@ste valg vare klare lin-

302

Jer, og Enhedslisten vil formentlig etab-
lere et mindre udvalg bestacnde af 4-5
centrale personer. Af vores interview med
partierne fremgik det ogsa, at baggrun-
den for denne centraliserede beslutnings-
struktur er, at der 1 en valgkamp skal traef-
fes hurtige beslutninger.

De danske partiers valgkampagner er
ogsa ret centraliserede med hensyn til te-
maer. Siledes udtalte Claus Hjort Frede-
riksen ( Venstre), at ,,det centrale led 1 et
parti ¢r jo meget dominerende i en valg-
kamp*. Graden af centralisering varierer
dog fra parti til parti. | for cksempel Dansk
Folkeparti er der en hoj grad af centrali-
sering med hensyn til valgkampagnens
fokus og temaer. I de andre partier er det
centrale led 1 partiet stadig dommerende,
men her kan lokale partiorganisationer
legge lokale vinkler pa centralt bestemte
valgtemacr. [ for cksempel Socialdemo-
kratiet kan en lokal kandidat godt tage et
lokalt tema op, hvis bare vedkommende
gor det med et socialdemokratisk ud-
gangspunkt. Det samme gor sig geeldende
i for eksempel Venstre, Det Radikale Ven-
stre og SF. [ Det Konservative Folkeparti
og Kristeligt Folkeparti er de lokale parti-
afdelinger relativt autonome under ¢n
valgkamp. Per Breindahl (Kristeligt Fol-
keparti) sagde i den forbindelse, at ,.vi
har meget lidt med at diktere, hvad loka-
le afdelinger skal gore™. Samtidig under-
stregede Per Breindahl dog, at alle kan-
didater har skrevet under pa ct program-
sal. Sammenfattende kan det siges, at
lokale partiafdelinger har nogen handle-
frihed 1 en valgkamp, men omvendt lig-
ger deres handlefrihed inden for rammeme
af nogle centralt udstukne retningslinjer.

Der er ingen tvivl om, at en folke-
tingsvalgkamp er en periode, hvor der
arbejdes meget hardt i partierne. De gen-
nemforte interview viser, at der bliver
trukket store veksler pa de ansatte 1 par-



tierne. Derudover anstter langt de fle-
ste partier mere personale 1 lobet af en
valgkamp. Eneste undtagelse herfraer CD
og SF. SFs landssckretaer gav dog udtryk
for, at partiet allerede 1/2 ar for valgets
udskrivelse ansatte mere personale blandt
andet med henblik pa det forestiende
valg. [ alle de andre partier er der ansat
ekstra personale 1 lebet af valgkampen,
men antallet varierer fra parti til parti.
Saledes var omfanget af denne praksis
ikke stor i Enhedslisten, idet partiet , kun*
frikobte to personer 1 kort tid op til val-
get. 1 Det Radikale Venstre bestod den
personalemassige oprusining i at for-
leenge ansttelsesperioderne for et par
praktikanter. 1 Socialdemokratiet, Det
Konservative Folkeparti, Dansk Folke-
parti og Fremskridtspartict blev der an-
sat ckstra personale 1 lebet af valgkam-
pen svarende til to arsveerk, Altialt fore-
gar der dog ikke de store anszttelser i de
danske partier i forbindelse med en
folketingsvalgkamp.

Dette skyldes selvialgelig okonomiske
forhold, men det har ogsa betydning, at
partierne kan treekke pa frivillig arbejds-
kraft. Mange af particrne oplyste, at den
generelle aktivitet 1 partiet er sterre un-
der en valgkamp end ellers. Endvidere har
mange af de undersogte partier fact hjelp
af frivilhige pa deres partisekretariater
under folketingsvalgkampen. Siledes fik
for cksempel Fremskridtspartiets parti-
sckretariat hjalp fra syv frivillige under
folketingsvalgkampen. Nogle af partierne
er dog ikke helt tilfredse med aktvitets-
niveauet 1 partiet. Saledes udtrykte Claus
Hjort Frederiksen (Venstre), at |, det sta-
dig er for fi, der er aktive™, mens Ole Hvas
Kristiansen (SF) papegede, at aktivismen
i SF er blevet mindre siden 1980 erne,
og at SF nu er blevet athaengig af arbejds-
kraft fra SF’s Ungdom. De personer, som
vi har interviewet, har af gode grunde haft

sveert ved pracist at vurdere, hvor mange
frivillige der har deltaget pa landsplan i
partiets valgkampagne. Ulrik Wagner
(Enhedslisten) vurderede dog, at mellem
1000-1200 personer var aktive i lebet af
Enhedslistens valgkampagne, mens An-
ders Kloppenborg ( Det Radikale Venstre)
vurderede, at ca. 1500 var aktive flere
gange 1 lebet af Det Radikale Venstres
kampagne. Umiddelbart virker disse tal
haje, ndr man tager de to partiers med-
lemstal i betragtning.

Som det fremgar af tabel 1, er der stor
forskel pa de beleb, som de forskellige
partier anvendte pa folketingsvalgkampen
i 1998, Saledes brugte Enhedslisten fra
centralt hold godt 728.000 kroner ved fol-
ketingsvalget i marts 1998, mens de til-
svarende tal for Venstre var 14.9 mio.
kroner og for Socialdemokratiet 16 mio.
kroner. Derudover er det verd at be-
marke, at nesten alle partier bruger flere
penge 1 lobet af valgkampen end de op-
rindeligt budgetierede med. Eneste und-
tagelser herfra er SF og CD. For nogle
partiers vedkommende kan denne stigning
forklares med, at de har modtaget flere
cksterne bidrag 1 lebet af valgkampen,
end de regnede med. For andre partiers
vedkommende skyldes det, at valgkam-
pens afslutning var meget intens, hvorfor
de har brugt lidt flere ressourcer end op-
rindeligt paregnet.

Denne forskel | okonomisk formaen i
en valgkamp skal blandt andet forklares
med, at det 1s@r er Socialdemokratiet,
Venstre og Det Konservative Folkeparti,
som modtager store bidrag udefra. Sale-
des modtog Venstre 4,9 mio. kroner i bi-
drag, hvorafen stor del kom fra erhvervs-
livet, De andre partier fik dog ogsi lidt,
idet SF fik 600.000 kroner fra fagbeva-
gelsen til folketingsvalget 1 1998, mens
Fremskridtspartiet fik 100.000 kroner fra
A.P. Moller. Ingen partier — pa nar Det
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Konservative Folkeparti — kan dog finan-
siere deres valgkampagne alene via bi-
drag fra cksterne bidragydere. Saledes har
ogsa Venstre veret nadt ul at trekke pa
partiets reserver 1 forbindelse med folke-
tingsvalget1 1998, hvilket er en ny situa-
tion for partiet. Tidligere har Venstre fi-
nansicret deres valgkampagner med eks-
terne bidrag, hvorved den ordinere drift
er blevet friholdt (Politiken, 27/9-98). De
andre partier treekker ogsa pa deres even-
tuelle reserver, pa budgettet for indeva-
rende ar og pa frivillige donationer fra
deres medlemmer. Saledes udgjorde fri-
villige donationer fra medlemmerne nz-
sten ti pet. af Enhedslistens og Kristeligt
Folkepartis valgbudget ved folketingsval-
get 11998, mens det tilsvarende andel for
Det Radikale Venstre var pa syv pet. Tal-
let for Det Radikale Venstre ma vare
skuffende, idet partiet tidligere har veeret
i stand ul at indsamle meget storre beleb
fra medlemmerne (Bille, Elklit og Jakob-
sen, 1992: 70). Ifelge Anders Klop-
penborg (Det Radikale Venstre) skal dette

forklares med, at partiet ikke formaede at
anvende den direkte oftentlige ekonomi-
ske stotte til medlemspartiet i1 1996, hvor-
for medlemmeme formentlig ikke har folt
sig forpligtet til at bidrage ekonomisk.
Hvis de politiske partier tidligere har
veeret bagud pa det teknologiske plan, sa
er de kommet efter det nu. Vi oplevede
flere gange 1 vores interview, al respon-
denterne trak pa smilebandet, nar vi
spurgte, om de havde for eksempel com-
putere, fax og kopimaskine til ridighed i
valgkampen 1998, Derudover har alle
partier en hjemmeside pa internettet. Af
vore interview fremgar det, at internettet
som medie fik sit gennembrud ved folke-
tingsvalget 1 marts 1998. Flere af part-
emne udtrykker, at de havde stor glaede af
hjemmesiden ved folketingsvalget. Man-
ge af dem opnaede ogsa hoje besogstal
pa deres hjemmeside. Saledes havde for
cksempel Socialdemokratiet hele 87.800
besogende pa deres hjemmeside d. 10.
marts 1998 (dagen for valget), hvilket gav
partiet forstepladsen pa segemaskinen

Tabel 1. Udgifter til folketingsvalgkampen 1998 fra centralt hold

Pariti

| Oplysninger fra egne  Oplysninger om central- ' Viekstide endelige

| interview om udgifter | partiets valgbudget fra ! udgifter i forhold

' fra centralt hold til

CJSvllands-Posten,

til valgbudgettet

) folketingsvalget 1998 ' 26/2-98 I

Socialdemokratiet 16.000.000

Venstre 14.900.000
Det Konservative

Folkeparti | ?
Fremskridtspartiet | 2.500.000
SF 12,194,391

Kristeligt Folkeparti | 1.968.102
Det Radikale Venstre 1.500.000
Dansk Folkeparti 1.500.000
CD | 1.000.000
Enhedslisten | 728.883
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1
13.000.000 23 pet.
11.000.000 35 pet.
6.000.000 I
2.200.000 |14 pet.
2.500.000 -2 pet
1.500.000 | 31 pet.
1.250.00 20 pet,
500.000 200 pet.
1.300.000 23 pat
720.000 o1 pet.



Jubiis hithste. Mange af de andre partier
var ogsa placeret pa Jubiis hitliste 1 da-
gene op til valget.

Partierne har store forventninger til
internettet 1 fremtiden. Saledes udtrykte
Claus Hjort Frederiksen (Venstre), at ,,vi
vil satse store ressourcer pa internettet”.
Flere af particrne kommunikerede ogsa
med nogle af deres tillidsmend via e-mail
under valgkampen. Dette er dog stadig
pa et tidligt stadium, men der er ingen
tvivl om, at det bliver mere udviklet med
tiden. Dette blev klarest udtrykt af An-
ders Kloppenborg (Det Radikale Ven-
stre), som sagde, at ,.det godt kan veere,
at det ender med, at det bliver sadan et
underliggende krav [at man har en com-
puter med internet-opkobling], hvis man
vil viere medlem™. En lignende udtalelse
kom fra Jan Heghskilde (Det Konserva-
tive Folkeparti), som sagde, at ,,vi beve-
ger 0s mod en stadig stigende kommuni-
kation via de elektroniske medier*. Hvis
disse forudsigelser holder stik, vil det
medfore en centralisering af partierne i
den forstand, at partierne via et par an-
satte fra centralt hold vil kunne sprede
budskaber og oplysninger til resten af
partiet pa meget kort tid. Det vil sige, at
det centrale led 1 partiet 1 fremtiden kan
informere, pavirke og eve indflydelse pa
resten af partiet uden det store tids- og
mandskabsforbrug. Derudover kan par-
ticrne via e-mail direkte give medlem-
merne uredigerede politiske budskaber
uden om medierne - dvs. ,bypass the
media“. Hvis disse muligheder bliver
udnyttet i et storre omfang, antager dette
form af en ny partipresse forstdet pa den
mide, at e-mail giver partiet mulighed for
at ,,communicate with their followers and
potential supporters regardless of the
cultural or political biases of the publi-
shers of “independent” newspapers™ (Katz
og Mair, 1991: 19).

I dette afsnit er det blandt andet blevet
pavist, at de danske partiers valgkam-
pagner er temmelig centraliserede. Dette
glder for beslutningsstrukturen i parti-
erne i en valgkampsituation og delvist
med hensyn til de tematiske retningslin-
jer for partiernes valgkampagner. Dette
er ikke et nyt karakteristika for de danske
partier under en valgkamp (jf. Bille,
Elklit, Jakobsen, 1992), men omvendt er
der ingen grund til at formode, at denne
tendens til centralisering vil blive min-
dre over tid. Denne formodning baserer
sig blandt andet pa, at udviklingen i
mediebilledet vil gore fi og centrale per-
soner endnu vigtigere i fremtidens valg-
kampe (jf. nedenfor).

Aktiviteter i valgkampen

En af de traditionelle kampagnemetoder,
vaelgermader, bliver stadig anvendt af de
undersegle danske partier. Det er pa bag-
grund af vores interview med personer fra
det centrale niveau i partiet sveert at af-
gore, 1 hvilket omfang partierne deltager
1 vielgermeder, idet disse moder oftest er
et lokalt anliggende. Alle de interviewede
personer svarer dog positivt pd sporgs-
malet, om deres parti har deltaget i val-
germader. Mange af partierne — iszr So-
cialdemokratiet, Venstre, SF og Dansk
Folkeparti — udtrykker ikke den store be-
gejstring for veelgermoder. De mener ikke,
at de traditionclle valgermoder rykker
stemmer, idet de fremmadte vaelgere til
sadanne mader ofte er partimedlemmer.
Dette er vel ogsa arsagen til, at Socialde-
mokratiet, Venstre og SF lavede en lidt
anden form for velgermoder. Disse tre
partier sendte alle deres partileder ud pa
cn bustur 1 landet, for at vedkommende
kunne made velgerne.

De ti partier havde alle annoncer i den
skrevne presse under valgkampen, men
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der er stor forskel pa omfanget. Saledes
brugte Venstre og Socialdemokratict hen-
holdsvis ni og otte mio. kroner fra cen-
tralt hold pa annoncering 1 den skrevne
presse. Dette skal sammenlignes med de
175.000 kroner som Enhedslisten brugte,
eller de 400.000-500.000 kroner som
CD. Det Radikale Venstre og Kristeligt
Folkeparti hver anvendte. I den forbin-
delse skal det nevnes, at Kristeligt Folke-
parti brugte hele deres annoncebudget de
torste dage 1 valgkampen. Hensigten med
denne strategi var at komme over to pet.-
gransen | meningsmalingere, hvorefler
Kristeligt Folkeparti regnede med, at par-
tict automatisk ville vare interessant for
medierne. Vi fik ikke oplysninger om
udgifter til valgannoncer i aviserne for Det
Konservative Folkeparti. Generalsekretaer
Jan Hoghskilde udtrykte dog. at annon-
cer 1 dagbladene er en tung post pa bud-
gettet. Pa baggrund af oplysningerne fra
de andre partier kan vi fastsla, at Venstre
og Socialdemokratict har haft en mere
omfattende annoncering end de andre par-
ticr bade med hensyn til antallet af aviser
og antal reklamer 1 samme avis.

Der er ogsa forskel partierne imellem,
nar det gaelder, hvilke dele af den skrevne
presse der satses pa. Alle de undersogte
partier har haft annoncer i de landsdaxk-
kende og regionale aviser, men for eksem-
pel har SF og Enhedshsten langtfra re-
klameret 1 alle de landsdekkende aviser.
Saledes sagde Ole Hvas Kristiansen (SF),
at ,,ved annoncer er vi meget sclcktive®,
Det er heller ikke alle, som udtrykker den
store tiltro til deres egen annoncering 1
den skrevne presse. Anders Kloppenborg
(Det Radikale Venstre) udtalte, at Lavis-
annoncer kan godt give noget, men sa
kreever det mange flere penge”. Dansk
Folkeparti satsede 1 deres annoncering 1
den skrevne presse blandt andet pa Son-
dagsavisen. Baggrunden for denne sats-
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ning var ifolge pressechef Soren Esper-
sen, at stort set alle medlemmer afen hus-
stand bladrer Sondagsavisen 1gennem.
Ud fra samme betragining overvejede CD
ogsd at annoncere 1 Sondagsavisen.
Nogle af de undersogte partier annonce-
rede ogsa 1 ugeblade. Venstre annonce-
rede i Se og Hor og Billed-Bladet, Dansk
Folkeparti annoncerede 1 Hjemmet, Bil-
led-Bladet, Se og Hor og Ude og Hjem-
me, mens SE annoncerede 1 Femina og
Alt for damerne. Fremskridispartiet an-
noncerede ogsa 1 ugeblade og havde der-
udover mange annoncer i ungdomsbla-
dene Tjeck og Chili. Gruppeformand Kim
Behnke udtrykte stor tiltro til annoncerne
i disse ungdomsblade.

Ud over at annoncere i de skrevne me-
dier har alle partier pa nzer Enhedslisten
ogsa haft annoncer i de elektroniske me-
dier. Saledes har de ni andre partier alle
haft reklamer i1 diverse lokalradioer. Ven-
stre og Fremskridispartiet har haft annon-
cer 1 lokalradioer i et rimeligt stort om-
fang. mens det havde et mindre omfang i
de andre partier. | de undersogte particr
er reklamespots i lokalradioer prim:ert et
lokalt anliggende. Derudover forsogte
Fremskridtspartict ifolge gruppeformand
Kim Behnke ogsa at kabe reklame pa
TV3. menifolge Kim Behnke turde TV3
ikke, selv om de godt ma™. Forklaringen
om, at det er partiernes skrak for de oko-
nomiske konsekvenser, som indtil nu har
faet dem til at afsta fra at reklamere pa
for cksempel TV3 (Bille, 1997: 215), sy-
nes siledes ikke lengere at geelde.

SF er det eneste parti, som reklame-
rede 1 biografer under folketingsvalg-
kampen 1 1998, SF annoncerede 1 pro-
vinsens biografer, hvilket ikke er forste
gang. SF reklamerede ogsa i biografer i
forbindelse med kommunalvalgeti 1993
(Buch Jensen, 1997¢: 133). Ifelge Ole
Hwvas Kristiansen (SF) .er biografreklame



en god reklameform, idet man kan kom-
munikere med unge vielgere ad den vej™.
De andre partier annoncerer som sagt ikke
I biografer. Det skyldes, at det enten er
for dyrt, eller at produktionstiden er for
lang. Fremskridispartiet overvejede dog
biografreklame flere gange, og Dansk
Folkeparti betragter det som en god ide.

En af de mere traditionelle og arbejds-
kraftintensive kampagneformer — op-
hangning af valgplakater — anvendte alle
de undersagte partier. Partierne udtryk-
ker dog ikke stor tiltro til denne kampag-
neform. Eneste undtagelser herfra er
Claus Hjort Frederiksen (Venstre), som
eksplicit udtrykte en personlig tro pa
valgplakaters effekt, og Per Breindahl
(Kristeligt Folkeparti) som udtalte, at,det
satser vi meget pa™, 1 de andre partier er
der ikke den store tillid til valgplakaternes
effekt, men omvendt ter partierne ikke
lade vaere med at hange plakater op. An-
ders Kloppenborg ( Det Radikale Venstre)
sagde, at ,,jeg tror ikke meget pa plaka-
ter, men omvendt betyder det noget, hvis
man ikke har plakater oppe”. [ forlen-
gelse af dette udsagn ligger udtalelser fra
den politiske sekretaer 1 Socialdemokra-
tiet, Kirsten Bagge Nielsen, om, at ,.det
er mere som julepynt, hvis det ikke er der,
sa vil man undre sig”. Jan Hoghskilde
(Det Konservative Folkeparti) tror heller
ikke, at valgplakater flytter mange stem-
mer, men mener dog, at ,valgplakater
mobiliserer vores egne®,

En anden traditionel og arbejdskraft-
intensiv kampagneform — husstandsom-
deling af valgmateriale — anvender alle
de undersegte partier. Husstandsomde-
ling af valgmateriale er dog et lokalt an-
liggende, og der er ikke nogen af de un-
dersogte partier, som uddeler valgmate-
riale overalt i landet. Om et parti far hus-
standsomdelt valgmateriale i en given
kreds athenger af partiets medlemsmaes-

sige styrke og kandidatens engagement 1
den pagaldende kreds. 1 den forbindelse
skal det na@vnes, at Fremskridtspartiet tid-
ligere har faet omdelt valgmateniale med
Jyllands-Posten, men dette var ifolge
gruppeformand Kim Behnke biade dyrt og
omstendeligt. Netop omkostningsni-
veauet nevnes ogsa af Claus Hjort Fre-
deriksen som en af arsageme til, at Ven-
stre ikke husstandsomdelte valgmateriale
til hele landet fra centralt hold 1 valgkam-
pen 1998. En anden arsag er ifolge Claus
Hjort Frederiksen, at et sadant materiale
skal produceres lang tid i forvejen, hvor-
for det ikke er sikkert, at materialet inde-
holder partiets holdninger til de temaer,
som ¢r dommerende 1 valgkampen. En
anden made at uddele valgmateriale pa
er, at partiets kandidater og medlemmer
star pa torve, gader og 1 indkebscentre i
en valgkamp. Dette benyttes af alle par-
tier, men 1 varierende omfang. Pressechef
Seren Espersen (Dansk Folkeparti) og
landssckretaer Ole Hvas Kristiansen (SF)
er dog de eneste, som eksplicit gav ud-
tryk for, at dette er en meget vigtig kam-
pagneform,

En 1 dansk sammenhang ikke meget
anvendt arbejdskraftintensiv kampagne-
form er husstandsbeseg. Pa sporgsmalet,
om partiet anvendte husstandsbesog op
til folketingsvalget 1 1998, svarede alle
partier enten nej eller ikke 1 sarlig stort
omfang. Jan Hoghskilde (Det Konservati-
ve Folkeparti), Kim Behnke (Frem-
skridtspartiet) og Ulrik Wagner (Enheds-
listen) udtrykte alle, at de ikke tror, at vael-
gerne vil modtage politiske reprasentan-
ter pa deres trappe. Derudover eksisterer
der ogsa en generthed over for denne
kampagneform hos mange kandidater
(Elkht, 1991: 229). Derimod udtrykte de
interviewede repraesentanter fra Venstre,
Dansk Folkeparti og Det Radikale Ven-
stre stor tiltro til husstandsbesog. Sale-
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des udtalte Claus Hjort Fredenksen (Ven-
stre), at , husstandsbeseg vil give pote™.
Anders Kloppenborg (Det Radikale Ven-
stre) sagde videre, at han ,,ikke har und-
ladt at fortzlle om den gode effekt af
husstandsbeseg fra udlandet™, Derfor er
det ikke usandsynligt, at man i fremtiden
vil se en stigende anvendelse af hus-
standsbesog 1 nogle partiers valgkam-
pagner.

Alle de undersogte partier fik profes-
sionel hyelp ul deres praesentationspro-
gram pa Danmarks Radio i forbindelse
med folketingsvalget 1 1998, Der er dog
stor forskel pa, hvad det har kostet parti-
erne at producere disse prasentations-
programmer. Topscorer er Socialdemo-
kratiet, som brugte én mio. kroner pi de-
res prasentationsprogram, som var pro-
duceret 1 samarbejde med Zentropa. So-
cialdemokratiet brugte flere penge pa de-
res priesentationsprogram, end Enheds-
listen brugte pa hele deres valgkampagne.
Nummer to pa topscorerlisten er Venstre,
som brugte ca. 600.000 kroner. Nederst
pa histen finder vi Knisteligt Folkeparti,
som ikke havde nogle udgifter i forbin-
delse med deres prasentationsprogram.
Derefter finder vi Enhedslisten, som
brugte 93.000 kroner pa deres prasen-
tationsprogram, mens Det Radikale Ven-
stre og CD hver brugte ca. 150.000 kro-
ner. Nar Kristehgt Folkeparti ikke havde
udgifter til prasentationsprogrammet,
skyldes det, at Kristeligt Folkeparti tog
imod et tilbud fra Danmarks Radio om,
at Danmarks Radio ville sta for produk-
tionen af presentationsprogrammet, hvis
det kunne gores inden for fire timer. |
mods@tning tl tidligere ydede Danmarks
Radio ikke noget tilskud til produktio-
nen af et praesentationsprogram. Dan-
marks Radio vil i evrigt ikke sende pree-
sentationsprogrammer ved fremtidige fol-
ketingsvalg, hvilket kan forekomme no-
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get paradoksalt, da partierne prioriterer
prasentationsprogrammet meget hojl.
Afvores interview fremgar det, at der
ved valgkampen 1 1998 var et meget stort
fokus pa enkeltpersoner frem for pa det
politiske parti, Eneste undtagelser herfra
er Socialdemokratiet og Enhedslisten.
Med hensyn til Socialdemokratiet er det
vores opfattelse, at der er forekommet en
af de situationer, som man skal vaere op-
marksom pd i en interviewsituation, nems-
lig at den interviewede bevidst @ndrer pa
de faktiske handelser for at udbrede et
forvranget billede af det skete (jf. Kjer
Jensen, 1991: 129). Med andre ord er det
vores opfattelse, at Socialdemokratiet fo-
kuserede pa Poul Nyrup Rasmussen 1 par-
tiets valgkampagne (se ogsa nedenfor). |
Enhedslisten ser man helst ikke, at kan-
didaterne ferer private kampagner. Det
vigtigste er partiet og programmet. [ Det
Konservative Folkeparti og Kristeligl
Folkeparti var kun personfikseringen af
moderat karakter. For de konservative s
vedkommende skyldes det formentlig, at
partict ikke var kommet sig oven pa det
turbulente lederskifte i foriret 1997. 1
Kristeligt Folkeparti skyldes det, at man
ikke ensidigt vil satse pa Jan Sjursen, idet
han ikke er lige vellidt af alle 1 Kristeligt
Folkeparti. I de andre partier har der dog
veeret et meget klart fokus pé enkeltper-
soner. Et par citater fra vores interview
kan 1llustrere dette. Seren Espersen
(Dansk Folkeparti) sagde for cksempel,
at ,,Pia er vores slagnummer. Det er der
ingen som helst tvivl om™, Claus Hjort
Frederiksen (Venstre) sagde, at ,wvi har
svaert ved at adskille person og parti. Uffe
er Venstre og Venstre er Uffe™. Jorgen
Bruun (CD) udtalte, at .. det cr hende
[Mimi Jakobsen], der skal traekke det™.
Endelig sagde Ole Hvas Kristiansen (SF),
at ,,vi er nodt til at satse pa Holger. Vier
nedt til at beje Holger i neon®”. At selv



SF satser pa en personfikseret valgkamp,
indicerer, at enkeltpersoner generelt er
vigtige 1 dansk politik.

Hvis man vil forvisse sig om person-
fikseringen 1 folketingsvalgkampen 1998,
kan man ogsd studere de valgannoncer,
som partierne bragte i de landsdekkende
aviser. Saledes bragte Fremskridtspartiet
ikke €n annonce om partiets politik pa ct
givent omride, uden at Kirsten Jakobsens
billede var centralt placeret 1 denne an-
nonce (se for eksempel Berfingske Ti-
dende, 28/2-98 og 2/3-98). Ligeledes
indtog Uffe Ellemann-Jensen en meget
central placering i de store valgannoncer,
som Venstre bragte 1 Berlingske Tidende
(se for eksempel 26/2-98 og 10/3-98).
Endelig spillede Socialdemokratiet -
trods modstridende oplysninger fra par-
ticts politiske sekretaer — ogsa kraftigt pa
Poul Nyrup Rasmussen 1 deres sidste
valgannoncer (se for eksempel Berlingske
Tidende, 10/3-98). Derudover er den tid-
ligere omtalte turné rundt i landet, hvor
Poul Nyrup Rasmussen var ude at trykke
danskerne 1 handen under stor medie-
opmaerksomhed, ogsa et udtryk for, at So-
cialdemokratict fokuserede pa deres le-
der. Personfikseringen blev i evrigt ikke
mindre af tendensen til en presidentvalg-
kamp. Dette fokus pid toppolitikerne i
valgkampen vil formentlig ogsa fore-
komme i fremtiden. Siledes er det for ek-
sempel vurderingen fra Venstres Claus
Hjort Frederiksen og SFs Ole Hvas Kri-
stiansen, at enkeltpersoner ogsa bliver
vigtige i de fremtidige valgkampe.

I forhold til artiklens formal er det vo-
res vurdering, at partiernes valgkam-
pagner ved folketingsvalget 1 1998 ma
betragtes som mere kapitalintensive end
tidligere. Det er saledes karakteristisk, at
de interviewede repraesentanter fra de un-
dersegte partier fremhaver de kapital-
intensive kampagneformer, nar de skal

nevne de vigtigste valgkampaktiviteter i
folketingsvalgkampen 1998, Alle parti-
erne nevner medierne herunder praesen-
tationsprogrammet 1 Danmarks Radio,
annoncering og generel medieadgang som
veerende vigtige for valgets udfald. Deri-
mod er det kun SF og Dansk Folkeparti,
som navner en arbejdskraftintensiv og
traditionel kampagneform (uddeling af
valgmateriale pa gader, streder og 1
indkebscentre) pa vores sporgsmal om de
vigtigste valgkampaktiviteter. SF og
Dansk Folkeparti prioriterer dog adgang
til medierne (prasentationsprogram pa
Danmarks Radio, avisomtale, valgannon-
cer etc.) hajere end valgkampaktiviteter
pd gader og straeder. Seren Espersen
(Dansk Folkepart1) er endda ikke helt sik-
ker pa, at valgkampaktiviteter pd gader
og streeder harer til blandt de vigtigste.
Hertil skal man sa legge, at de danske
partiers valgkampagner er blevet megel
dyrere 1 de senere ar, Saledes kostede So-
cialdemokratiets valgkampagne i 1990 ti
mio. kroner, mens den 1 1998 kostede 16
mio. kroner. Venstres valgkampagne ko-
stede fem mio. kroner i 1990, mens den
var tre gange sa omkostningsfuld 1 1998,
Kristeligt Folkeparti havde et valgbud-
get 1 1998, som var fem gange storre end
1 1990, mens valgbudgettet 1 Det Radi-
kale Venstre ,.kun* var steget med 50 pet.
1 perioden 1990-98. Da forbrugerpris-
indekset kun er steget med 15 pet. i
samme periode (beregnet pa baggrund af
tabel 255, Statistisk arbog 1998) er de
ovenfor navnte stigninger 1 valgbudget-
terne udtryk for klare reale stigninger i
kampagneudgifterne.

Diskussion og vurdering af
folketingsvalgkampen 1998

Kan det pa baggrund af analysen i denne
artikel konkluderes, at kampagnearbejdet
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i de danske partier 1 overensstemmelse
med kartelpartitypen er professionalise-
ret, centraliseret og kapitalintensivt?

Pa den ene side fremgar det af analy-
serne ovenfor, at kampagnearbejdet i de
danske partier er professionaliseret, Sa-
ledes kober partieme professione! assi-
stance til produktionen af valgmateriale.
Endvidere er der 1 Venstre og Kristeligt
Folkeparti en tendens til, at reklamebu-
reauerne ved folketingsvalget 1 1998 hav-
de indflydelse pa den tematiske side af
valgkampagnen. Omvendt skal det erin-
dres, at de andre undersogte partier ikke
anvendte konsulenter og reklamefolk 1
forbindelse med planlagningen af deres
kampagner. Derudover har politiske kon-
sulenter og reklamefolk slet ikke den
samme indflydelse og status 1 Danmark,
som de for cksempel har 1 USA, hvor
.some consultants are media *stars’, len-
ding credibility to a candidate if they work
for him or her...” (Kavanagh, 1995: 224).

Kampagnearbejdet i de danske partier
er i en vis grad centraliseret, da det er fa
centralt placerede personer, som traffer
beslutninger i en valgkampsituation. Der-
udover har det centrale niveau i partiet
stor indflydelse pa de tematiske retnings-
linjer for en valgkampagne. Omvendt har
denne artikel dog ogsa pavist, at det lo-
kale niveau 1 partierne har en vigtig rolle
i forbindelse med afviklingen af forskel-
lige valgkampaktiviteter herunder for ck-
sempel valgermeder og husstandsomde-
ling af valgmateriale, Derudover skal det
crindres, at vi interviewer en person fra
det centrale niveau i partiet, hvilket bety-
der, at dette niveaus indflydelse naeppe er
undervurderet. Dette skal nzvnes for at
understrege, at selv om kampagnearbejdet
i de danske partier er centraliseret, sa har
det lokale niveau altsd fortsat betydning,

P den ene side kan kampagnearbejdet
1 de danske partier beskrives som kapital-
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intensivt. Saledes prioriterer de danske
partier de kapitalintensive valgkampakti-
viteter hojere end de arbejdskraftinten-
sive, og de danske partier bruger (ogsa
realt) mange flere penge pa valgkamp-
forelse 1 dag end for ar tilbage. Pa den
anden side skal denne konklusion ikke
traekkes for langt, idet de danske partiers
valgkampagner ikke er omkostningsfulde
sammenlignet med valgkampagner 1 an-
dre lande. For eksempel anvendte de sven-
ske partier tilbage 1 1988 over 70 mio.
svenske kroner (svarende til over 78 mio.
danske kroner 1 1988) pa deres valgkam-
pagner (Pierre og Widfeldt, 1992: 836),
hvilket skal sammenlignes med de godt
42 mio. kroner, som de undersegte dan-
ske partier (eksklusiv Det Konservative
Folkeparti) anvendte pa folketingsvalg-
kampen i 1998, Videre skal det bemzar-
kes, at det svenske Socialdemokrati alene
anvendte 43 mio. svenske kroner pa de-
res kampagne 1 forbindelse med Riks-
dagsvalget 1 september 1998 (Politiken,
13/9-98), mens det tyske SPD brugte 60
mio. D-mark fra centralt hold 1 forbin-
delse med Forbundsdagsvalget tilbage 1
1990 (Boll og Poguntke, 1992: 133). Tal-
lene skal alene illustrere, at kampag-
nearbejdet 1 de danske partier ikke 1 en
international sammenh®ng er meget kapi-
talintensivt,

| forhold til spergsmalet, om kam-
pagnearbejdet 1 de danske partier er pro-
fessionaliseret, centraliseret og Kapital-
intensivt, er det vores samlede vurdering,
at der er foregaet en udvikling pa disse
omrader, saledes at particrnes valgkam-
pagner er blevet mere professionaliserede
og kapitalintensive og til dels ogsa cen-
traliserede. De danske partier bruger flere
penge 1 dag end for ar tilbage pa en
folketingsvalgkamp, og der er ogsa tegn
pa, at rcklameburcaueme bliver en sta-
dig vigligere sparringspartner — i hvert



fald i nogle partier — i valgkampen. Op-
fattelsen af de danske folketingsvalgkam-
pe som verende gammeldags er derfor
ikke lengere korrekt. Hermed er ikke
sagt, at denne opfattelse ikke er dekkende
for valgkampe i forbindelse med kom-
munalvalg (jf. Elklit og Buch Jensen,
1995: 431; Buch Jensen, 1997b: 136;
Buch Jensen, 1997¢: 130). Omvendt er
det ogsa vores vurdering, at kampagne-
arbejdet 1 de danske partier ved folke-
tingsvalg ikke 1 fuldt omfang har antaget
de karakteristika, som Katz og Mair for-
binder med kartelpartitypen. Det skyldes,
at kampagnearbejdet ikke i samme om-
fang er omkostningsfuldt og overladt til
konsulenter og reklamefolk som 1 andre
vestlige demokratier. Der er saledes sta-
dig et stykke vej til, at kampagnearbejdet
i de danske partier uden forbehold kan
karakteriseres som professionaliseret,
centraliseret og kapitalintensivt

Noter

1. Interviewpersonerne var gruppeformand Kim
Behnke, FRP (17/8-98); ansat i parti-
organisationen Ulrik Wagner, EL (18/8-98)
14.000; pressechef Seren Espersen, DF (19/
8-08); partisekretzer Claus Hjort Frederiksen,
VO(19/8-98); landssekreter Ole Hvas Kri-
stiansen, SF (20/8-98); partisckretaer Jorgen
Bruun CD(21/8-98); sekretatiatsleder Anders
Kloppenborg, RV (24/8-98); politisk sekre-
taer Kirsten Bagge Nielsen, 5D (25/8-98);
partisekreter Per Breindahl, KRF (1/9-98);
generalsekretaer Jan Hoghskilde, KF (4/9-98).
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