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Kampagnestudier:
En typologi og en oversigt over dansk

forskning’

I bestrabelsen pd at forstd valgresultater er dansk politologi niet langt. Den klas-
siske valgforskning kan ved hjelp af politisk sociologiske begreber som parti-
identifikation, skillelinjer og issue voting forklare en stor bid af virkeligheden i og
omkring eksempelvis folketingsvalg. Studiet af valgkampagner kan imidlertid sup-
plere denne viden, men omradet har hidtil varet klart underprioriteret i Dan-
mark. Et udgangspunkt for ny kampagneforskning kan vare den internationale
litteratur, som kan opdeles i tre forskellige genrer: deskriptive studier, studier af
politisk kampagnekommunikation og studier af politisk marketing. Ved hjlp af
denne klassifikation er det muligt at identificere bade eksisterende danske kam-
pagnestudier og de omrider, hvor fremtidig forskning med fordel kan szttes ind.

At demme efter politikernes, kommentatorernes og de politiske journalisters
fokus pé bestrzbelserne for at vinde stemmer, spiller valgkampagnen en helt
central rolle i moderne dansk politik. Det er imidlertid begrenset, hvad vi
forskningsmassigt ved om valgkamp i Danmark, og det kan vare vanskeligt at
fd overblik over den eksisterende litteratur, fordi kampagneforskning befinder
sig i et videnskabeligt krydsfelt mellem klassiske politologiske valgstudier, stu-
dier af politisk kommunikation og marketingsanalyser af valgkampen som en
strategisk aktivitet. Milet i denne artikel er derfor dels at opridse hovedlinjerne
i den internationale kampagnelitteratur for derved at skabe et overblik over,
hvordan studiet af en valgkamp kan gribes an; dels at anvende denne kategori-
sering af den eksisterende litteratur til at identificere, hvor vi allerede har solid
viden om danske valgkampagner, og hvor hullerne i vores viden er.

Litteraturoversigten — og dermed artiklen — er struktureret i overensstem-
melse med de tre hovedgenrer af kampagnestudier, jeg pa baggrund af en
omfattende litteraturgennemgang kan identificere (delvist inspireret af Farrell,
2002): deskriptive kampagnestudier, studier af den politiske kommunikation i
valgkampagner samt studier af partiers og kandidaters strategiske marketing
af dem selv.

Udgangspunktet for studiet af kampagner er imidlertid, at bade internatio-
nal og dansk valgforskning punkterer myten om, at valgkampagner afgor valg.
Vezlgernes adferd i stemmeboksen kan stadig forstds som en funktion af parti-
identifikation og en rzkke baggrundsvariable som fx uddannelse og beskaf-
tigelsessektor (Stubager, 2003). Internationale studier af kampagneeffekter

60



konkluderer siledes, at effekterne er relativt smi, men at de ikke desto mindre
eksisterer og potentielt kan have stor betydning for valgs udfald (Brady og
Johnston, 2006). Studiet af kampagner kan derfor supplere den eksisterende
danske valgforskning i dens bestrabelser pa at forstd noget sd centralt for de-
mokratiet som valgresultater.

Kampagnernes (begrensede) betydning —

et politisk sociologisk udgangspunkt

I dansk valgforskning star Det Danske Valgprojekt helt centralt. Projektet trak-
ker pa en intellektuel arv fra den politiske sociologi (Andersen og Borre, 2003:
16). Dels er projektet inspireret af Lazarsfeld et al. (1968 [1944]), der ved hjlp
af panelstudier fandt, at vaelgernes partivalg ikke @ndrede sig vesentligt fra
maj til oktober forud for det amerikanske prasidentvalg. Det individuelle parti-
valg var styret af stabile politiske predispositioner frem for flygtige kampagne-
begivenheder. Senere formulerede Campbell et al. (1960: 148-149) ideen om
en sterk psykologisk partiidentifikation som en teoretisk forklaring pa valger-
nes partiloyalitet: Identifikationen er en stabil personlig vardi, som nok kan
@ndres over tid, men som ikke bliver pavirket af enkeltstiende begivenheder
som eksempelvis valgkampe. Dels trakker Det Danske Valgprojekt pa Lipset
og Rokkans (1967) teori om cleavages, som ser de politiske partier som manife-
stationer af grundleggende skillelinjer i samfundet. Dette perspektiv forklarer
det aggregerede valgresultat som et udtryk for styrkeforholdet mellem for-
skellige socioskonomiske grupper i samfundet.

Ved hjzlp af omfattende survey-undersogelser, lange tidsserier og panel-
studier har Valgprojektet siden starten af 1970’erne studeret velgeradferden i
Danmark. Herfra ved vi eksempelvis, at valgernes partiidentifikation har vea-
ret stabil i nyere tid: Andelen af velgere uden sarlig tilknytning til bestemte
partier har siden starten af 1970’erne ligget pa omkring 50 procent. Vi ved
ogsd, at denne identifikation stadig spiller en vasentlig rolle for vaelgernes
partivalg, ligesom valgernes selvplacering pé en hojre/venstre-skala stadig er
den mest effektive made at forklare deres partivalg pa. Hojre/venstre-begre-
bet mé dog nuanceres, idet den klassiske konflikt mellem arbejdere og ejere
har mistet betydning til fordel for vardipolitiske konflikter om blandt andet
milje- og indvandringspolitik. Man kan séledes skelne mellem en fordelings-
politisk og en vardipolitisk konfliktdimension i dansk politik (Borre, 1995;
2003; Stubager, 2006). Det kan dog diskuteres, om disse to dimensioner er
ysmeltet“ sammen i én hejre/venstre-dimension, og om den sekundare di-
mension i dansk politik er en protestdimension, hvor Dansk Folkeparti og
Socialdemokraterne udger yderpunkterne (Larsen og Lolle, 2007). Dernzst
viser valgprojektet, at stadig flere velgere stemmer pé partier pa grund af sags-
positioner frem for pd grund af partiernes grundleggende principper (Borre,
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2001; 2007). Endelig ved vi, at en fjerdedel af alle valgere skiftede parti mel-
lem de to seneste valg, at omkring halvdelen af valgerne overvejede at skifte,
og at en tredjedel af velgerne i lobet af 2005-kampagnen besluttede, hvem de
skulle stemme pa (Hansen et al., 2007).

Undersogelserne af valgeradferden i Danmark udpeger siledes en rekke
stabile trek og solide forklaringer pd, hvorfor folketingsvalg ender, som de
ender. Omvendt dbner issue voting, den relativt hoje valgerflygtighed samt
mange velgeres sene beslutningstidspunkt alt andet lige mulighed for, at velger-
adfzrden ogsd kan pavirkes — og forklares — af selve valgkampagnen (jf. Han-
sen et al., 2007: 85). Sddanne kampagneeffekter er veldokumenterede i den
internationale litteratur (fx Brady og Johnston, 2006; Holbrook, 1996), men
ikke undersogt i Danmark. Se dog de Vreese og Tobiasen (2007) for kam-
pagnens betydning pé valgdeltagelsen og afsnittet om dagsordensstudier ne-
denfor.

Sperger man, hvorfor dansk valgforskning hidtil primeart har fokuseret pé
politisk sociologi frem for politisk kommunikation og politisk marketing (altsé
den politiske kampagne) ligger svaret ligefor: Den klassiske valgforskning kan
ganske enkelt forklare mere af den variation, verden byder pa, end kampagne-
forskningen isoleret set er i stand til. Studiet af kampagner kan ikke desto
mindre opfattes som den brik, der fir puslespillet til at gd op. Derfor er der
behov for fremtidige politologiske studier af kampagnen som fanomen.

Forste hovedgenre: Deskriptive kampagnestudier

Den forste type af kampagnestudier har varet gennemfort siden Lazarsfeld
beskrev kampagnens betydning som minimal. Den sikaldte Nuffield-serie ana-
lyserede siledes for forste gang den britiske valgkamp i 1951 (Scammell, 1999:
719). Disse studier er netop beskrivelser af begivenheden valgkamp uden ambi-
tioner om at udvikle eller teste teori om eksempelvis kampagneeffekter.

Den maske mest omfattende litteratur om valgkamp er journalistiske ver-
ker, der til trods for manglende videnskabelig systematik kan vare pioner-
arbejder og medvirkende til at s@tte den senere forskningsdagsorden. White
(1962) lod sig saledes ikke marke med, at politologien havde afskrevet kam-
pagnen som et relevant emne i 1960’ernes USA. Hans banebrydende bog The
Making of the President beskriver, hvordan John F. Kennedys fjernsynstekke og
medieradgiveres indsats angiveligt spillede en vigtig rolle i sejren over Richard
Nixon ved det amerikanske prasidentvalg i 1960.

Den tredje og sidste undergruppe i den deskriptive genre er, hvad Scammell
(1999: 732) kalder inside accounts: journalistiske forstehandsbeskrivelser af hver-
dagen og de enkelte begivenheder i en valgkamp. Traditionen for denne type
studier kan fores tilbage til The Selling of the President (McGinniss, 1969), som
indgdende beskriver ideer, planer og ikke mindst answttelser af reklame- og
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mediekonsulenter i Nixons 1968-kampagne. Ogsa kampagnemagerne selv har
bidraget med inside accounts. Et ofte citeret eksempel er Goulds (1998) detalje-
rede beskrivelse af de strategiske ideer, der 13 bag skabelsen af Tony Blairs
New Labour. Endelig skal Fenno (1996) fremhaves som en af de eneste
samfundsforskere, der har opstillet generelle hypoteser om kandidaters kam-
pagneadferd pé baggrund af omfattende observationsstudier. Fenno deltog i
31 senatskampagner i drene 1976-1992, hvor han undersogte, hvordan for-
skellige konfigurationer af de tre elementer, personlig baggrund, kampagne-
beslutninger og adfzrd som valgt politiker, pregede de enkelte kampagner.

Danske studier i forste hovedgenre
I forhold til den forste type af deskriptive studier er danske folketingsvalg vel-
beskrevne: Valgkampagnens overordnede temaer, valgresultatet og den politi-
ske situation omkring valgudskrivelsen rapporteres i kortfattede artikler i
tidsskrifterne Electoral Studies og West European Politics. Seneste eksempler er
henholdsvis Andersen (2006) og Pedersen (2005). Lignende, om end lidt
tyldigere, beskrivelser findes for valgene i 1988 (Bille, 1991) og 1998 (Nielsen,
1998). Ogsa valgkampagner forud for danske kommunalvalg er beskrevet pa
denne made (Elklit, 1991; Elklit og Pedersen, 2006; Jensen, 1997).
Journalistisk er de senere folketingsvalgkampe velbeskrevne. Det gzlder jour-
nalistiske analyser og udlegninger af kampagnen og dens betydning (Jensson
og Larsen, 2002; Qvortrup, 2002) og indsigtsfulde gjenvidneberetninger fra
den konkrete hverdag under valgkampen (Jeppesen, 2005; Nybroe og
Mylenberg, 2002).

Anden hovedgenre: Politisk kommunikation i kampagner

White (1962) havdede som navnt, at det forholdsvis nye tv-medium havde en
afgorende betydning for et valgs udfald. Det var dog forst i slutningen af
1960’erne, at samfundsvidenskaben pa basis af videnskabelige undersogelser
kunne dokumenterede sidanne medieeffekter: Forskningen i politisk kommu-
nikation er yderst omfangsrig (Kaid, 2004; Nimmo og Sanders, 1981; Swanson
og Nimmo, 1990), hvorfor fokus her rettes mod den del, der har at gore med
valgkamp. Denne litteratur ser Lazarsfelds og Campbells omtalte analyser som
en slags forstegenerationsstudier af politisk kommunikation (O’Keefe, 1975).
Forst anden generation forholdt sig aktivt til fjernsynsmediet, som vandt sta-
dig sterre indpas og blev en stadig vigtigere kilde for valgernes politiske ori-
entering. Med den sikaldte wuses and gratification approach (Katz et al., 1973)
forsegte man forst og fremmest at forstd valgernes brug af massemedier. Man
skelnede mellem forskellige brugerroller, som havde forskellige forbrugs-
monstre og forskellige dispositioner for at blive pavirket af medievalgkampe.
Saledes viser Trenaman og McQuail (1961) og Blumler og McQuail (1969), at
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selvom vzlgerne havde relativt stabile overbevisninger gennem kampagnerne
op til de amerikanske prasidentvalg i 1960 og 1964, kunne veltilrettelagt kom-
munikation have en effekt, fordi den kunne mobilisere bestemte valgergrupper.

Herefter var det en pramis, at politisk kommunikation kunne have betyd-
ning for valgresultatet. Det blev derfor vigtigt at undersoge, hvem der havde
magten over denne kommunikation, hvilket var omdrejningspunktet i
1970’ernes dagsordensanalyser — den tredje generation af politisk kommuni-
kation (McCombs, 1981). I deres klassiske artikel antager McCombs og Shaw,
at ,while the mass media may have little influence on the direction or intensity
of attitudes, it is hypothesized that the mass media set the agenda for each political
campaign, influencing the salience of attitudes toward the political issues* (1972: 177,
kursiv i original).

Der er imidlertid uenighed om, hvilken vej kausaliteten gar, ndr mediernes,
valgernes og politikernes dagsordner bliver sat (Dearing og Rogers, 1996: 49-
50). Det oprindelige McCombs og Shaw-studie viser, at velgerne i udpraeget
grad overtager mediernes opfattelse af, hvilke sager der er relevante at disku-
tere. Det er imidlertid langt fra sikkert, at medierne har sa sterk indflydelse pa
valgerne. Siledes finder Siune og Borre (1975), at politikernes dagsorden (alle
partier under ét) ogs spiller en rolle for valgernes opfattelse af, hvilke sager
der er vigtige.

De tidligere dagsordensstudiers konklusion om, at medierne pavirker vel-
gernes holdningsdannelse direkte, er dog senere blevet nedtonet. Herved kom-
mer dagsordenslitteraturen i overensstemmelse med nyere studier af politisk
psykologi: I sit hyppigt citerede vaerk havder Zaller (1992), at politisk op-
marksomhed og den personlige grundholdning har betydning for, hvordan
man modtager og eventuelt accepterer et politisk budskab fra fx medierne.
Medierne har med andre ord ikke kontrol over velgerbefolkningens holdnings-
dannelse, men valgerne er omvendt ikke upévirkelige af udefrakommende
budskaber. Zallers konklusioner har et generelt sigte, men senere studier har
vist, at de samme dynamikker gor sig gzldende under valgkamp (Fournier et
al., 2005). I forbindelse med valgkamp fokuserer den politiske psykologi i ser-
lig grad péd den politiske information, som menes at vere nedvendig for, at
velgerne kan treffe et oplyst valg pa valgdagen (Druckman, 2005; Popkin,
1991).

Konklusionen om, at medierne i nogle tilfelde kan pavirke bestemte valger-
grupper, var sa tilpas uprzcis, at studiet af dagsordner i lobet af 1980’erne blev
nuanceret gennem to nye begreber: priming og framing. Via priming far medi-
erne en sterk, indirekte mulighed for at manipulere med valgernes opmark-
somhed og deres vurdering af forskellige kandidater, se/vom et indslag eller en
artikel hverken omtaler valgkampen eller de konkurrerende parter: ,,By atten-
ding to some problems and ignoring others, media may also alter the standards
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by which people evaluate government. We call this ‘priming’ (Iyengar et al., 1982:
849, min kursivering). Det andet nye begreb, framing, vandt for alvor indpas,
da Iyengar (1991) konkluderede, at forskellige prasentationer af den samme
nyhed kan @ndre valgernes bedemmelse af de involverede politikere. Nar man
framer, velger man saledes ,.some aspects of a perceived reality and make them more
salient in a communication text, in such a way as to promote a particular problem
definition, casual interpretation, moral evaluation, and/or treatment recormmendation
for the item described (Entman, 1993: 52, kursiv i original).

Denne potentielle evne til at manipulere valgernes méide at tenke politik
pa er imidlertid meget kontekstathengig: Hvis en valger bliver udsat for kon-
kurrerende frames (som tilfeldet oftest er), annullerer de hinandens effekt. P
samme made minimeres effekten af individuelle frames, hvis modtagerne har
mulighed for at diskutere med hinanden i heterogene grupper (Druckman,
2004; Druckman og Nelson, 2003).

Desuagtet kan politikere og politiske partier selvsagt forsege at udnytte
priming- og framing-effekter til at tiltrakke flere vaelgere i en valgkamp. I det
arbejde handler det om at skabe en forestilling om, at man selv har de bedste
losninger pé de vigtigste problemer. Hermed er ideen om sagsejerskab fodt:
Argumentet er, at de politiske aktorer ikke primert teenker i partiprogrammer
og policy-placeringer, men i hvilke emner der skal diskuteres i en valgkamp, og
hvordan de skal gores til genstand for debat (Petrocik, 1996).

Hyvis det siledes er korrekt, at den politiske kommunikation i en valgkamp
har betydning for vzlgernes holdning og i sidste ende deres adferd pé valg-
dagen, bliver det nedvendigt at skabe dybere forstielse af den politiske kom-
munikation og det politiske sprog: Megen politologisk interesse samler sig om
den del af Aristoteles’ retoriklere, der handler om fordelingen af skyld og zre
(Krogstad, 2004). Grundleggende kan man argumentere pi to méader: enten
ved at fremhzve sine egne dyder, resultater og visioner; eller ved at kritisere
andres ditto. Riker (1996: 50) hvder, at de fleste mennesker er risiko averse, og
at kampagnebudskaber om lurende farer ved andres politik derfor har storre
konsekvenser for valgernes adferd end gevinsten ved ens egne forslag. Sagt
med andre ord forer man ,negativ® kampagne, nir man kritiserer sin politiske
modstander, og ,,positiv kampagne, ndr man prasenterer sin egen politik. De
seneste 20 dr har netop fenomenet negativ kampagne optaget mange ameri-
kanske kampagneforskere: Den storste debat handler om, hvorvidt negative
kampagnebudskaber demobiliserer (Ansolabehere og Iyengar, 1995), mobili-
serer (Finkel og Geer, 1998) eller oplyser (Geer, 2006) valgerne. Andre dele af
negativitetslitteraturen har fremsat hypoteser for, hvornir brugen af negative
budskaber florerer. Det viser sig, at udfordrende kandidater er mere negative
end regerende (Kahn og Kenney, 1999), og at en relativt darlig placering i
meningsmilingerne fremmer anvendelsen af negative budskaber (Skaperdas
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og Grofman, 1995). Der er ligeledes debat om, hvorvidt negative kampagner
rent faktisk gavner deres afsender. Resultaterne er blandede, men tyder p4, at
negative kampagner kan flytte stemmer under bestemte forhold — fx hvis de
handler om politik frem for personer (Fridkin og Kenney, 2004; Lau og Pomper,
2004).

Ogsi Aristoteles’ sondring mellem forskellige appelformer har veret an-
vendt som analyseramme (Bitzer, 1981). Etosappel, altsd en kandidats henvis-
ning til personlige egenskaber som god moral og lederevner, er grundigt disku-
teret i Bauhr og Esaiasson (2001). Ved at undersoge henholdsvis amerikanske
og svenske kandidaters ordvalg kan Hart (2000) og Svensson (1993) siledes
blandt andet konkludere, at kampagnesproget er blevet mere personificeret i
de senere dr. Denne udvikling kan ogsé iagttages i den omfattende diskussion
af the presidentialization of politics (Poguntke og Webb, 2005) i parlamentariske
flerpartisystemer.

Patosappeller har ligeledes varet undersogt i valgkampsojemed. Patos-
appeller taler til vaelgernes folelser, og Asard (1996: 59-84) viser, hvordan svenske
og amerikanske topkandidater betjener sig af felles, nationale myter for at
skabe identifikation med valgerne (fx fortzllingen om det svenske folkbemmet,
der italesztter den socialdemokratiske stat som beskytter af folket). Lignende
analyser tzller Brader (2006) og Jerit (2004), der sztter fokus pa folelsesmas-
sige kampagnebudskaber som et vigtigt instrument i bestrabelserne pa at vinde

valg.

Danske studier i anden bovedgenre
Den danske kampagneforskning interesserede sig allerede i 1970’erne for
dagsordensfasts@ttelsen. Faktisk var Siune og Borre (1975) med til at identifi-
cere den tredje dagsorden, nemlig politikernes, hvor man indtil da alene have
skelnet mellem mediernes og borgernes dagsordener. Samme Siune gennem-
forte i 1970’erne den forste egentlige politologiske analyse af danske valg-
kampe og kortlagde ved hjzlp af indholdsanalyse mediernes og politikernes
dagsordener ved folketingsvalgene i 1971, 1973 og 1975 (Siune, 1982). Senere
supplerede hun med folketingsvalgene i 1987 og 1988 (Siune, 1989) og de
forste europaparlamentsvalg (Leroy og Siune, 1994; Siune, 1991). Dagsord-
enerne ved de senere europaparlamentsvalg er analyseret af de Vreese (2002)
og Lund og Orsten (2004). Senest har Det Danske Valgprojekt studeret dags-
ordenerne for folketingsvalgene i perioden 1990 til 2001 (Andersen, 2003; van
der Brugge og Voss, 2003), mens valget i 2005 blev analyseret af Bro et al.
(2005).

Det nzrtbeslegtede sporgsmil om sagsejerskab er ogsd grundigt behandlet
i Danmark. Med udgangspunkt i Petrociks teori maler Valgprojektet via surveys
de forskellige partiers sikaldte kompetenceimage pé forskellige sagsomrider
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(van der Brugge og Voss, 2007). Det fremgir ikke eksplicit, men Petrociks
oprindelige teori inkluderer alene valens issues (politiske sager, hvor der alene
hersker uenighed om midler men ikke om mil). Teorien inkluderer ikke posi-
tion issues (sager hvor der hersker uenighed om mal), hvilket er problematisk i
et flerpartisystem, hvor nogle partier overlever konkurrencen ved at indtage
specielle politiske positioner (jf. Sjoblom, 1968). Af samme grund introduce-
rer Valgprojektet begrebet policy-image som et parallelbegreb til kompetence-
imagebegrebet (Andersen og Borre, 2003: 20-23). Herved kan man tale om
ejerskab af bide valens og position issues.

Hvad angir dagsordenseffekter vurderer Lund (2004) pd baggrund af de
medierelaterede studier under Magtudredningen, at medierne pd grund af
priming og framing nok preger, hvad den politiske debat handler om, men ikke
hvad de forskellige aktorer i debatten mener. Mere specifikt har Slothuus (2005)
og Hansen og Jensen (2007) via eksperimenter pavist, at forskellige framinger
af henholdsvis avis- og tv-nyheder pavirker befolkningens holdningsdannelse
og tilliden til politikerne. De navnte studier er imidlertid ikke koblet til
valgkampagner, hvorfor de ikke kan betragtes som kampagnestudier i snaver
forstand. De eksisterende studier af dagsordenseffekter i danske valgkampe er
ofte fokuserede pd europapolitiske valg: de Vreese (2004) dokumenterer en
priming-ettekt i @MU-kampagnen i 2000 og konkluderer, at velgernes vurde-
ringer af de politiske ledere er ath@ngige af de emner, der er pd dagsordenen.
I'samme kampagne finder de Vreese og Semetko (2002), at mediernes sikaldte
strategi-frame, altsd fokus pa valgkampsstrategi frem for fx politisk indhold,
pavirker blandt andet valgernes opfattelse af politikernes @rlighed i negativ
retning (se ogsd de Vreese og Semetko, 2004). Blandt de fa studier af folke-
tingsvalg skal nevnes Hansen og Bech (2007), som gennem et sikaldt discrete
choice-eksperiment finder, at reduktion af ledigheden betoed mere for valger-
nes partivalg i 2005 end lenstigninger og statsministerens navn. Et sidant re-
sultat indikerer, at dagsordenen og partiernes sagsejerskaber spiller en poten-
tielt vigtig rolle i en valgkampagne, da ,en politik med snavert fokus pa be-
kaempelse af ledigheden [vil] std langt stzerkere end en politik med skattelettel-
ser (Hansen og Bech, 2007: 83). Hansen (2007) finder dog i et split-sample
eksperiment, at framing-effekter kan annullere hinanden i en kampagne, hvor
konkurrerende argumenter er lanceret. I det tilfzlde bliver selve valgresultatet
ikke mearkbart pavirket af argumenterne i valgkampagnen, men valgkampen
har i stedet en deliberativ effekt, der nuancerer valgernes holdninger.

Den del af den politiske kommunikation i valgkampe, der handler om ind-
holdet — dagsordner, framing, priming, sagsejerskaber og efterhinden ogsé
holdningsdannelsen — er altsa ganske velbeskrevet i Danmark. Det samme kan
man ikke sige om den politiske kommunikations form: Med hensyn til nega-
tive kampagner er kun europaparlamentskampagnen i 2004 undersogt (Elme-
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lund-Prastekear, 2008). Dog konkluderer Hékansson, at negativitetsniveauet
var nogenlunde det samme i de tre nordiske partilederdebatter i 1994 og 1993
(1999: 148-154), ligesom Sinue (1982: 220-225) kort berorer sporgsmailet i en
analyse af, hvilke partier der talte om hvilke andre partier i 1970’ernes folke-
tingsvalg. Politologiske studier af danske partiers appelformer er ligeledes fa,
se dog Bauhr og Esaiasson (2001) for en analyse af etosappeller og Nielsen
(1999), Pedersen og Knudsen (2005), Andersen og Borre (2007) samt Bro et
al. (2005: 15-20) for diskussioner om partilederfokus og ,,praesidentkampagner®
mellem Venstre og Socialdemokraterne.

Derudover findes der enkelte humanistiske analyser af politisk retorik: Kjoller
(1973) analyserer indhold af valgmanifester, Jorgensen et al. (1994) afrapporterer
quasieksperimentelle analyser af, hvordan kropssprog, stemmeforing og ek-
sempler pa kort sigt kan vinde stemmer i en debat, og Gomard og Krogstad
(2001) studerer kvinders retoriske profil i danske valgdebatter.

Tredje hovedgenre: politisk marketing i kampagnen

Politisk marketing — forstiet som strategisk og systematisk planlegning af en
valgkamp — er central for forstielsen af moderne demokratisk politik: Nar
politisk kommunikation — dagsordener, priming, framing og det politiske sprog
— potentielt kan pavirke velgernes holdninger og adfard, er politikernes stra-
tegiske brug af disse elementer selvsagt relevant at afdekke.

Siden 1970 har en lang rakke valgforskere interesseret sig for, hvad man
kan kalde politisk marketing (se Newman, 1999; Scammell, 1999; Wring, 1999
for oversigter). Det var dog forst i 1980’erne, at kampagneforskningen for
alvor begyndte at undersoge ,the import of commercial selling techniques to
politics and the use of modern technology to communicate® (O’Shaughnessy,
1990: 1, min kursivering). O’Shaughnessy (1990: 14, 17-18) ser intet odiest i
den systematiske brug af forretningsmassige metoder, som i hans optik alene
forsterker og formaliserer elementer af det politiske liv, som altid har eksiste-
ret: Politik handler dybest set om at overtale og ,szlge“. Ikke desto mindre
har de politiske konsulenter, deres baggrund, opgaver og antal veret diskute-
retintenst (fx Plasser og Plasser, 2002; Sabato, 1981; Thurber og Nelson, 2000).

Ironisk nok kan man imidlertid sztte sporgsmalstegn ved de professionelles
professionalisme; i en vis forstand er moderne kampagnekonsulenter amato-
rer, fordi de ikke arbejder pa baggrund af vidensbaserede modeller eller teo-
rier, ligesom der ikke findes selvregulerende adferdskoder for deres virke
(Scammell, 1998). Selvom effekten af kampagnekonsulenter ikke er systema-
tisk afdekket, er formalet med at bruge dem klart: Partierne onsker en veltil-
rettelagt valgkampagne, der kan vinde valgere.

Nzrmest i en bisetning drog Martin Harrop (1990: 277) en sondring, som
har varet vigtig for de seneste 15 drs kampagneforskning: ,,We can break mar-
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keting down into two simple dimensions: Strategy, which involves providing
things people want, and Promotion, which is selling the things you have decided
to provide.“ Den oprindelige forstaelse af politisk marketing var begranset til
promotion-delen, og de tidlige marketingstudier handler derfor primart om de
tekniske aspekter af valgkamp, som skulle gore det muligt at nd (og manipu-
lere) flest mulig veelgere. Harrops distinktion gjorde det klart, at der ogsd er et
strategielement i den politiske marketing.

Hvis man oversztter marketingbegreberne til politologiske begreber, bli-
ver den strategiske marketing til stemmemaksimering — eller preference accom-
modation — hvor man formulerer sin politik for at vinde stemmer (jf. Downs,
1957). I promotion-marketing er mélet omvendt preference-shaping, hvor man
soger at vinde stemmer for at kunne formulere politik (jf. Dunleavy og Ward,
1981). Uden at nzvne denne konkrete kobling opstiller Lees-Marshment (2004)
en generel model for hele kampagneprocessen (fra planlegningsfasen for val-
get til implementeringsfasen efter valget), der forbinder marketing og polito-
logi. Hun prasenterer tre modeller, som beskriver, hvordan partier griber kam-
pagnen an, alt efter om de er produkt-, salgs- eller markedsorienterede: Et
produktorienteret parti forer den mest traditionelle kampagne, hvor det via
propaganda forseger at overbevise flest muligt. Et salgsorienteret parti legger
mange krafter i at forstd velgerne for derved at kunne pakke sine budskaber
ind pd en made, der vinder genklang. Bide produkt- og salgsorienterede par-
tier tager udgangspunkt i deres pa forhand fastlagte politiske linje (preference
shaping). Det gor markedsorienterede partier ikke — de begynder i stedet med
at kortlegge valgernes politiske eftersporgsel for derpa at designe en tilsva-
rende politik, som i evrigt lebende justeres pa baggrund af velgernes respons
(preference accommodation). Et storre komparativt projekt viser, at markeds-
orienterede partier har vundet indpas globalt (Lilleker og Lees-Marshment,
2005).

De forste modeller, der siledes satter kampagnen i centrum for politolo-
gisk analyse, blev fremsat i 1990’erne og er siden blevet diskuteret, og gen-
brugt, heftigt (Blumler og Kavanagh, 1999; Bowler og Farrell, 1992; Butler og
Ranney, 1992; Farrell, 1996; 2002; Farrell og Webb, 2000; Norris, 1997; 2000;
2002; Norris et al., 1999; Schmitt-Beck og Farrell, 2002). Til forskel fra Lees-
Marshment er milet med disse bidrag at opstille en udviklingsmodel, der med
tre faser beskriver overgangen fra sikaldt traditionelle til moderne og senest
postmoderne kampagner. Den postmoderne kampagne kendetegnes blandt
andet ved at vaere permanent, professionel og béret af segmenteret marketing
(fx Norris, 2002)

I forbindelse med formuleringen af disse udviklingsmodeller opstod der
diskussion om, hvorvidt udvikling skyldtes amerikanisering (fx Maarek, 1995:
7-24) eller modernisering (fx Negrine og Papathanassopoulos, 1996). Hvad
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der umiddelbart kan ligne en strid om ord er dybest set en normativ diskussion
om moderne valgkamp: Begrebet amerikanisering indikerer, at europziske
partier ukritisk kopierer de amerikanske metoder, som angiveligt skulle gore
debatniveauet, det politiske engagement og ikke mindst stemmeprocenten i
USA rekord lav. Moderniseringsbegrebet er anderledes neutralt, fordi det fjer-
ner det intentionelle element i udviklingen (fx Mancini og Swanson, 1996). En
raekke studier har vist, at ogsd amerikanere bliver inspireret af europzere, og
derfor mé der enten vare tale om en modernisering eller om en ,shopping

model“ (Plasser, 2000; Plasser og Plasser, 2002: 15-46).

Danske studier i tredje hovedgenre

At demme efter en interviewbaseret undersogelse af 2001-valget arbejder i
hvert fald de to sterste danske partier strategisk med at s@tte dagsordenen og
ta valgkampen til at handle om det, de mener, de selv har sagsejerskab over
(Slothuus, 2003). Allerede ved 1998-valget var ,partiernes valgkampagner i et
vist omfang [...] professionaliserede (Andersen og Pedersen, 1999: 301) ef-
tersom en rakke partier kebte hjelp til produktion af valgmateriale og i be-
granset omfang brugte meningsmilinger og fokusgrupper for at undersoge
valgernes modtagelse af kampagnebudskaberne. Partierne har ligeledes, om
end i noget varieret omfang, taget internettet i brug som kampagnekanal. Ved
valget i 2005 var partiernes kampagnehjemmesider langt mere omfattende og
interaktive end ved tidligere valg, men potentialet i denne kampagneform i
forhold til at vinde stemmer i bestemte valgersegmenter er fortsat uudnyttet
(Hansen et al., 2006).

Dernast er der gjort forskellige ansatser til at udforske begrebet spindoktor.
Kjoller (2001) har siledes samlet en rzkke konkrete eksempler pé, hvordan
danske partier og enkeltpolitikere med hjelp fra diverse mediekonsulenter
forseger at udnytte medierne bedst muligt — bide i og uden for valgkamp.
Sarup (2004) konkluderer ligeledes, at fanomenet spin er en fast bestanddel af
de politiske partiers aktiviteter, men at det i ovrigt altid har veret sidan.
Spindoktoriet er blot blevet formaliseret og navngivet. P4 samme méde pépe-
ger Kristensen (2006), at journalisternes store interesse for spin under den
seneste valgkamp méske primert afspejler en journalistisk interesse for ,histo-
rien om historien“, og ikke at moderne politik alene handler om spin.

Endelig skal nzvnes Jonssons (2006) beskrivelse af partiernes (officielle)
ressourcer og strategier ved folketingsvalget i 2005. Den viser blandt andet, at
alle partierne kabte professionel kampagnehjlp, at man brugte medieradgivere,
og at partierne som noget nyt satsede pa ,,blede medier som fx underholdnings-
programmer og den lokale presse for at fi budskabet og deres kandidater gjort
kendte (se ogsé Skov-Larsen 2006). Pa denne baggrund konkluderer Jonsson,
at danske kampagner bedst beskrives som postmoderne i Norris’ og andres
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tasemodeller. Da Bille et al. (1992) foretog en lignende vurdering af de danske
kampagner op til og med 1990-valget, var konklusionen en anden: Kampagne-
indsatsen var dengang kun ganske lidt professionaliseret, og partierne forte
grundlzeggende kampagne, som de havde gjort gennem értier. Samlet set
indikerer den sparsomme litteratur pad omradet sdledes, at danske
valgkampagner er blevet moderniseret og professionaliseret i 1990’erne.

Opsummering

Tabel 1 opsummerer hovedstromningerne i den internationale kampagne-
forskning: Den politologiske interesse for valg blev vakt inden for den politi-
ske sociologi i 1940’erne, men pa davarende tidspunkt var der enighed om, at
valgernes adfzrd var betinget af deres placering i samfundet og deres loyalitet
over for bestemte partier. Valgkampen spillede groft sagt ingen demokratisk
rolle, hvilket gjorde den politologisk uinteressant og givetvis forklarer, hvor-
for de forste kampagnestudier var deskriptive. I 1960’erne og 1970’erne kom
valgkampagnens kommunikative element imidlertid i fokus, og man under-
sogte, om partiernes kommunikation gennem medierne kunne pavirke val-
gernes holdninger. Séledes ansporet af, at blandt andet priming og framing kan
have en betydning for valgresultatet, kunne marketinginspirerede modeller
erobre scenen i 1980’erne og 1990’erne. Med sig havde de verktojer til ana-
lyse af strategisk og systematisk brug af den politiske kommunikation til at
vinde stemmer og valg med.

Tabel 1. Kategorisering af den internationale kampagneforskning

Periode  Forste genre: Anden genre: Tredje genre:
Deskriptive Politisk kommunikation Politisk marketing
kampagnestudier i kampagner i kampagner

1950’erne  Forste beskrivende
studier

1960’erne Uses and Gratification

1970’erne Dagsordensteori

1980’erne Udvidet dagsordensteori/

holdningsdannelse "Teknisk management
1990’erne Retorik/negativitet

2000’erne Generelle strategier

Med afswt i kategoriseringen af den internationale litteratur har jeg gennem-
gaet de eksisterende danske kampagnestudier. I forhold til den forste hoved-
genre er den danske kampagneforskning ganske pa omgangshejde med den
internationale litteratur. Der findes bade kortfattede og mere udfoldende de-
skriptive analyser af danske valgkampe. Det samme er tilfeldet, hvad angér
den indholdsmassige side af den anden hovedgenre, nemlig studiet af velger-
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nes, mediernes og politikernes dagsordener under valg. Vi har siledes solid
viden om blandt andet de forskellige partiers sagsejerskaber, ligesom en rekke
senere studier har undersogt, hvilke dagsordenseffekter (altsé effekter af parti-
ernes priming- og framing-indsatser), der gor sig geldende i valgkampe.

Derimod er det yderst sparsomt, hvad vi ved om den politiske kommuni-
kations form. Politisk retorik er underbelyst i Danmark i forhold til den inter-
nationale litteratur. I fremtidige kampagnestudier vil det derfor vare frugtbart
eksempelvis at knytte an til den righoldige internationale litteratur om nega-
tive kampagner, deres dynamik og eventuelle effekter pa velgernes viden og
valgets resultat. En anden mulighed er via en historisk analyse at teste myter
og forfaldshistorier om eksempelvis popularisering, eget personfokus og sti-
gende negativitet.

I forhold til den sidste hovedgenre er den empiriske viden om danske for-
hold ligeledes begranset. Som det fremgir, findes der en rzkke studier, der pa
forskellig vis undersoger partiernes strategiske planlegning af valgkampagner.
Ikke desto mindre trenger flere konkrete sporgsmal sig pa: Hvilke effekter har
danske kampagner? Hvordan foregir kampagner i praksis? Hvem legger
strategierne, hvordan bliver valgtemaerne udvalgt, og hvem traffer de afgo-
rende beslutninger i lobet af kampagnen? Endelig har bade den danske og den
internationale kampagnelitteratur (se dog Kenneth og Eagles, 2003) alene in-
teresseret sig for nationale kampagner. Ikke desto mindre forer lokale folke-
tingsmedlemmer ogsa valgkamp, s man kan forestille sig, at lokale ,kreds-“
eller ,storkreds“-kampagner kan spille en rolle.

Hyvis valgkampen er et vigtigt fenomen i moderne politik, er det vigtigt at
soge svar pa sidanne sporgsmal. Kampagneforskningen et siledes et lovende
forskningsfelt for den danske statskundskab generelt og en berigelse af valg-
forskningen specifikt.

Note

1. Forfatteren takker Asbjorn Sonne Norgaard, Rasmus Brun Pedersen, David Nico-
las Hopmann og de anonyme referees for nyttige kommentarer til tidligere artikel-
udkast.
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