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Abstract
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Syfte Syftet dr att undersoka i vilken utstrickning partierna i Géteborg vid
valet 2006 bedrev kommunala valkampanjer som kan karaktiriseras
som professionaliserade.

Metod Kvalitativ metod. Informantintervjuer med partiféretridare for de
etablerade politiska partierna i Goteborg.

Material 7 intervjuer med politiska foretridare:
Gunnel Aho, moderaterna
Joran Fagerlund, vinsterpartiet
Franziska Gustafsson, centerpartiet
Martin Hellstrom, kristdemokraterna
Stefan Landberg, folkpartiet
Max Reijer, miljopartiet
Claes Wennberg, socialdemokraterna

Huvudresultat Vi har funnit att partierna i GoOteborg i viss man kan anses som

professionaliserade i sitt kampanjarbete. Vart resultat visar att
samtliga partier anvinde sig av professionaliseringstekniker, dock 1
olika grad och utstrickning. Huvudsakligen var partierna i G6teborg
siljorienterade i kampanjarbetet. Socialdemokraterna anvinde flest
tekniker, men moderaterna som anvinde nagot firre av teknikerna
var det parti som var mest marknadsorienterat. Det dr enligt vad som
framkommit i var undersokning saledes inte det parti som anvinder
flest tekniker som dr mest marknadsorienterat. Detta bevisas ocksa
av att miljOpartiet var minst marknadsorienterat, men inte var det
parti som anvinde minst kampanjtekniker.
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1 Executive summary

Partierna i G6teborgs kommunfullmiktige vill sdlja sin politik. Men bade centerpartiet
och moderaterna blir mer viljaranpassade. Samtidigt 4r socialdemokraterna kommunens
mest professionaliserade parti. Det visar en uppsats fran Goteborgs Universitet.

Forskning kring valkampanjer har blivit allt intensivare under de senaste dren, men studier 6ver
hur kommunala valkampanjer bedrivs ir ett relativt outforskat omrade i Sverige. Nu har det blivit
indring pa det.

I en uppsats frain Goteborgs Universitet har studenterna Sofia Johansson och Daniel Swedin
studerat hur partierna i Goéteborgs kommunfullmiktige arbetade med sina valkampanjer under
valrorelsen 2006. Och resultaten Gverraskar.

— Tidigare forskning visar att det parti som ar mest marknadsorienterat gor de stora valfram-
gangarna, det vill siga de som utformar sin politik utefter viljarnas behov. Men vi har sett att det
inte behover vara sd, siger Johansson och Swedin.

I studenternas uppsats framkommer det att moderaterna i Goteborg dr kommunens mest
marknadsorienterade parti. Och trots att de gick fram starkt i senaste kommunalvalet si var det
socialdemokraterna, som inte alls 4r lika marknadsorienterade, som befiste sin makt. .

— Vi har upptickt att socialdemokraterna var det parti som i storst utstrickning anvinde sig av
vad man teoretiskt benimner professionaliseringstekniker i kampanjarbetet. Opinionsundersok-
ningar, fokusgrupper och mediestrategier ar handfasta exempel pa sadana tekniker. Vir férklaring
pa detta dr att socialdemokraterna for att inte bli ifrinsprungna av moderaterna maste anvinda
fler tekniker. Men trots att (m) anvinder firre tekniker dr de lingt mer utstuderade i hur de
anvinder dem, siger Johansson och Swedin.

En annan viktig slutsats som studenterna har kommit fram till handlar om de borgerliga mitten-
partiernas hantering av moderaternas nya allminna profil. Johansson och Swedin menar att
moderaterna 1 Goteborg tonat ner sin ideologi, satsar brett och forsoker fanga viljare ur alla liger,
sarskilt traditionella (s)-viljare. Folkpartiet, kristdemokraterna och centerpartiet har da istillet
kommit att bli mélgruppsanpassade profilpartier.

— Centerpartiet Overgav till exempel sina traditionella viljarskaror bland Hisingens lantbrukare f6r
att profilera sig som ett liberalt miljdmedvetet innerstadsparti. Den utvecklingen tror vi inte hade
varit moéjlig utan allianssamarbetet och moderaternas nya breda profil, siger studenterna.

I uppsatsen visar man ocksa att partierna i Goteborg i skiftande grad styrs av sina central-
organisationer under en valrorelse. Mest styrda var centerpartiet och minst var miljopartiet. De
partiféretraidare som Johansson och Swedin intervjuat ger ocksa uttryck for en frustration over
mediesituationen 1 Goteborg. Medierna i staden ar likriktade, sitter egna dagordningar och ar
ointresserade av kommunal politik, enligt féretridarna.

Uppsatsen ar skriven pa uppdrag av forskningsprojektet “Lokala medievalrorelser” som bedrivs
pa Institutionen for journalistik och masskommunikation (JMG) vid Goteborg Universitet. Syftet
har varit att underséka 1 vilken utstrickning partierna i Goteborg vid valet 2006 bedrev
kommunala valkampanjer som kan karaktiriseras som professionaliserade. Den teoretiska
utgangspunkten har varit professionalisering av kampanjer. Bland viktiga teorier finns bland
annat Rachel Gibson och Andrea Rémmeles kampanjprofessionaliseringsindex, Jennifer Lees-
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Marshments marknadsorienterade partimodell och Pippa Norris teori om valkampanjers
historiska faser.

Undersokningen har varit kvalitativ och bygger pa sju informantintervjuer med politiska
foretridare for vansterpartiet, socialdemokraterna, miljopartiet, centerpartiet, folkpartiet,
kristdemokraterna och moderaterna i Goteborg. Informanterna var under valrérelsen pa olika
sitt ansvariga for valkampanjens politiska eller praktiska utformande.
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2 Inledande ord

Sommaren 2006 spelas fotbolls-VM 1 Tyskland och Italien blir nya virldsmistare efter ett
straffdrama mot Frankrike. I borjan av juni upploses unionen mellan Serbien och Montenegro.
Krig bryter ut mellan den israeliska staten och libanesiska Hizbollah i juli och en manad senare
beslutar Internationella Astrologiska Unionen att Pluto inte lingre ska betraktas som en planet. I
Osterrike lyckas Natascha Kampusch rymma efter att ha varit fingen av sin kidnappare i atta ar.

I Sverige pagar en valrorelse som sent pa kvillen den 17 september slutar med att moderatledaren
Fredrik Reinfeldt utropar sig sjilv och borgerliga samarbetet Allians f6r Sverige som vinnare 1
riksdagsvalet. Moderaterna gor sitt basta val sedan 1928. Socialdemokraterna gér diremot sitt
samsta val sedan 1914 och Goran Persson, som varit statsminister sedan 1996, aviserar samma
kvill sin avgang.

17 september 20006 ér snart tvd ar sedan. Var uppsats handlar om den tid och de ménader som
man bedrev valrérelse i Goteborg. Men det handlar inte om riksdagsvalet. For, vid sidan av
riksdagsvalrorelsen pagick en annan valkampanj. I Géteborg och 1 Sveriges andra 289 kommuner
bedrev samtidigt en rad partier kampanj inf6r valet till sina lokala kommunfullmaktige.

Det hir ér, kan man siga, en berittelse om den valrorelsen.
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3 Bakgrund

3.1 Problemformulering

Lokala valkampanjer hamnar ofta i skuggan av riksvalsrorelsen. Detta visar studier gjorda pa
nationell och internationell niva. Medierna ér intensivare i sin bevakning av rikspolitik och lokal
politik hamnar manga ganger 1 skymundan. De senaste aren har det forskats en hel del kring
politiska kampanjer bedrivna pa riksniva, men nir det giller kommunala valkampanjer i Sverige dr
omradet timligen outforskat. Hir finns det saledes kunskapsluckor att fylla. I Sverige har vi ett
kommunalt sjilvstyre vilket innebdr att det 4r kommunerna sjilva som beslutar hur mycket
medborgarna skall betala i skatt och vad pengarna skall anvindas tilll. De frigor som
medborgarna ser som de viktigaste, sisom skola, barnomsorg, sjukvird och ildreomsorg, avgors
pa lokal politisk niva 2. Vi anser att det darfor ur ett sambhilleligt perspektiv dr hogst relevant att
studera hur kampanjerna ser ut dnda ner pa lokal niva och fors6ka tippa till luckan som finns i
forskningen.

Dessutom dr en av dagens viktigaste politiska trender en tilltagande professionalisering av hur
politik kommuniceras och hur valkampanjer bedrivs. Fragan dr emellertid 1 vilken utstrickning
partierna har professionaliserats i sin kommunikation med viljarna. Vi vill se om de, pd samma
satt som brittiska och amerikanska partier, kommit att anvinda sig av opinionsmitningar,
malgruppsanalyser, kartliggningar och fokusgrupper nir de utformar sin politik. Vi vill se om de
etablerade gbteborgska partierna som bedrev valkampanj infér kommunvalet 2006 tillimpade
metoder som internationellt anses kianneteckna professionaliserade politiska kampanjer. Att
studera hur lokala valkampanjer bedrivs dr intressant mot bakgrund av att riksdagsvalet,
landstingsvalet och kommunfullmiktigevalet sedan 1970 sker pa samma dag i Sverige. Friagan ir
om man Gverhuvudtaget kan tala om en specifikt kommunal valrérelse. Om man kan det sa ar
det intressant att se hur den kommunalpolitiska valrrelsen later sig paverkas av den stora
riksdagsvalrorelsen.

”Lokala medievalrorelser” dr ett pagaende forskningsprojekt vid Institutionen f6r Journalistik och
Masskommunikation, JMG, pa Goéteborgs Universitet. Inom projektet ska perspektiv som ror
partiernas kampanjer, mediernas innehall och viljarnas preferenser analyseras. Analyserna
kommer att ligga till grund f6r en antologi om de svenska lokalvalen 2006. Vart uppdrag ir att,
inom ramen for detta projekt, kartligga hur de kommunala valkampanjerna bedrevs av de olika
partierna 1 Goteborgs Stad. Var studie kommer pa ett tydligt sitt f6rdjupa kunskapen om hur
professionaliserade de kommunala valkampanjerna 1 Goteborg var. Virt arbete kommer saledes
att vara ett viktigt tillskott till nimnda forskningsprojekt och antologi.

I www.goteborg.se, rubriken Politik (2008-04-01)
2 Nord & Nygten (2007)
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3.2 Syftet med undersékningen

Syftet dr att underséka 1 vilken utstrickning partierna 1 Goteborg vid valet 2006 bedrev
kommunala valkampanjer som kan karaktiriseras som professionaliserade.

Med det som utgangspunkt har vi formulerat foljande tre fragestillningar:

e Anvinde sig partierna av professionaliserade kampanjtekniker?

Hir avser vi bland annat ta reda pa hur mycket resurser som fanns tillgingliga, om man anvinde
sig av ndgon extern expertis i utformandet och genomférandet och om det gjordes nagra lokala
opinionsundersékningar och fokusgrupper? Milgruppsanpassade man politiken och tillimpade
man viljarsegmentering? Kartlade man andra partiers styrkor och svagheter? Fanns det hos
partierna ideologiska aspekter som gjorde att man inte ville anvinda sig av vissa tekniker? Drev
man propaganda for politiken, silde man in eller viljaranpassade man politiken? Avslutades
kampanjen efter valrorelsen eller tenderar kampanjarbetet att bli mer och mer permanent?

e Hur arbetade partierna mot lokala medier?
Hair avser vi att studera de lokala partiernas forhallningssitt gentemot lokala medier. Kdnner man
till hur medierna nyhetsvirderar och anpassar sig efter det? Kinner man till vilka medievanor
viljarna har? Vilka medier anvinde man fér att na viljarna? Hur ser relationerna ut till
journalister? Medieanpassade man sina budskap? Fick frontpersoner nigon medietrining? Anser
man att man nidde ut i medierna och fick man uppmarksamhet? Vi avser ocksd studera vilka
medieval man gjorde.

e Hour siag de lokala valkampanjerna ut i férhallande till riksorganisationerna?
Hiar avser vi ta reda pa graden av centralstyrning och hur denna sig ut bade vad giller
riksorganisationerna gentemot stadsorganisationerna men ocksa stadsorganisationerna gentemot
stadsdelsféreningarna. Hur stor handlingsfrihet hade partierna i Géteborg och hur stort utrymme
hade man att driva egna sakpolitiska fragor?

Vi dr medvetna om att partiernas arbetssitt mot lokala medier kan betraktas som en
kampanjstrategi och att férhallningssitten mot rikspartierna, i formen av centralisering, teoretiskt
ar nagot som paverkar partiernas professionaliseringsgrad. Men vi anser att dessa tva fragor
fortjanar att lyftas fram sirskilt eftersom det dr sd centrala aspekter i hur de lokala partierna
jobbade under valrérelsen 2006. Inte minst dirfér att det finns forskning som ger oss
jimforelsepunkter kring den politiska mediebilden 1 Goéteborg. Men, dirmed inte sagt att
mediefragan i teorierna kring professionalisering mits storre vikt an nagon annan teknik.

Icke desto mindre handlar en visentlig del av professionella politiska kampanjer om att na ut pa
mediearenan. Viljarrorligheten har Okat och fler dr Oppna for att byta parti under sjilva
valrorelsen®. Detta gor att medierna far allt storre betydelse vid valtider. Medierna har stor makt
over dagordningen och det dr dit man som viljare ofta vinder sig fOr att sitta sig in i polititken
fore ett valt.

Som vi redan nimnt sa har vi i Sverige gemensam valdag vilket skianker kommunalvalet en
komplexitet. Den kommunala valrorelsen bedrivs samtidigt som riksdagsvalrorelsen och
landstingsvalrorelsen, vilket gor det svirt att tala om en kommunal valrorelse helt fristaende fran
de tva parallella valrorelserna. Man kan anta att de samtidiga valkampanjerna paverkar varandra

3 Strombick (2004:157)
4 Strombiick (2004:158f)
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och 1 det perspektivet anser vi att det dr intressant att studera hur den lokala kampanjen i
Goteborg lit sig paverkas av riksdagsvalrorelsen och hur stor handlingsfriheten var for partiernas
valledning i G6teborg.

3.3 Staden, partierna, medierna

Goteborg dr Sveriges andra stad med 493 503 invinare. Vid valet 2006 var 386 396 personer
berittigade att rosta i kommunvalet

3.3.1 Politiska férutsittningar i Géteborg

Kommunfullmiktige dr Goteborgs hogsta beslutande organ och kan sigas vara stadens riksdag. I
Goteborgs  kommunfullmaktige sitter 81 ordinarie ledaméter och platserna  fordelas
proportionellt efter antalet réster som varje parti far i de kommunval som halls vart fjarde ar.
Nedanstiende tabell visar mandatférdelningen 2002 respektive 2006 samt 6kning och minskning
1 mandatfordelning. Folkpartiet och vansterpartiet var de partier som tappade mandat medan
ovriga partier gick svagt framat. Det kommunala valresultatet skilde sig pa nagra punkter markant
fran det slutgiltiga valresultatet vad giller riksdagen. Moderaterna gjorde sitt basta riksdagsval pa
linge, och den tendensen syntes dven i G6teborg men inte 1 lika stor utstrickning. Intressantast
ar kanske socialdemokraterna, som i riksdagen férlorade cirka fem procent och gjorde sitt simsta
val sen 1914, men som i Goéteborg faktiskt 6kade fyra procent och befiste sin stillning som
Goteborgs storsta parti. De Ovriga partiernas valresultat motsvarar ungefir varandra bade pa
kommun- och riksplanet, med undantaget att centerpartiet ar betydligt storre i riksdagen an 1
Goteborgs kommunfullmiktige och att miljopartiet ar nagot storre 1 Géteborg dn i riket.

Moderaterna 17 20 +3
Centern 0 1 +1
Folkpartiet 14 9 -5
Kristdemokraterna 5 5 +/-0
Socialdemokraterna 29 31 +2
Vinsterpartiet 10 7 -3
Milj6partiet 6 7 +1
Sverigedemokraterna 0 1 +1
Totalt 81 81

Figur 1. Antal mandat kommunfullmiktige Giteborg .

Kommunstyrelsen kan liknas vid den kommunala regeringen. Kommunstyrelsen har det
overgripande ansvaret for att de beslut som tas i fullmiktige verkstills och utfors.
Kommunstyrelsen bestar av 13 ledamoter och 5 ersittare som viljs av kommunfullmaktige.
Kommunfullmiktige viljer ocksa kommunstyrelsens ordférande samt en vice ordférande vilka
tillsammans utgdr kommunstyrelsens presidium. Kommunstyrelsen ansvarar for planeringen av
Goteborgs utveckling, den kommunala servicen, verksamheten och ekonomin i kommunens
nimnder och bolag, utvecklingen av den kommunala demokratin, kommunens juridiska
verksamhet och den centrala informationsverksamheten. Kommunstyrelsen ser ocksa till att
kommunen fullgér de uppgifter den ska’. Kommunen ir sedan den 1 januari 1990 indelad i 21

5> www.val.se, rubriken Slutligt valresultat (2008-05-09)
¢ www.goteborg.se, tubriken Politik (2008-05-006)
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stadsdelsnimnder, som har hand om till exempel férskola/barnomsorg, skola, dldreomsorg och
individ- och familjeomsorg. Ledaméterna i stadsdelsnamnderna ér politiskt tillsatta. De viljs inte
direkt av medborgarna i stadsdelen, utan det dr politikerna i kommunfullmiktige som utser dem.

Det parti som har flest medlemmar i Goteborg ar socialdemokraterna. De har 4 508 medlemmar
vilket 4r ungefir dubbelt si manga som det nist storsta medlemspartiet moderaterna har.
Folkpartiet har 940 medlemmar och 6vriga partier har mellan 300-600 medlemmar. Antalet
stadsdelsforeningar skiljer sig markant at bland de géteborgska partierna. Socialdemokraterna har
102 stadsdelsfoéreningar medan nidstkommande parti moderaterna har 18. Centerpartiet har nio,
folkpartiet atta och kristdemokraterna fyra stycken (vilket innebdr en per valkrets). Vinsterpartiet
har sju, miljiépartiet enbart en.’

3.3.2 Medierna

I Goteborg finns en mingd stérre och mindre medier som producerar bade lokalt och
rikstickande material. Goteborgs mediecentrum kan sigas ligga pa Norra Alvstranden pa
Hisingen. Hir i det sa kallade Kanalhuset har Sveriges Television (SVT), Sveriges Radio (SR) och
Utbildningsradion (UR) sina verksamheter. SVT Vist dr en av SVT:s sju programenheter och
utvecklar och producerar program inom SVT:s alla genrer. Man gor ocksa det regionala
nyhetsprogrammet Vistnytt som bevakar 55 olika vistsvenska kommuner.”. Sveriges Radio i
Goteborg producerar programinnehall till bade de rikstickande kanalerna, samt den lokala
radiokanalen P4 Goteborg, Vistekot ir kanalens regionala nyhetsprogram’. TV4 Géteborg ir en
av TV4ss 16 lokala stationer. Stationen producerar lokala nyheter som sinds &ver
Goteborgsomradet. Dessutom sinder stationen det lokala programmet “Nyhetsmorgon
5 10

Goteborg-Vist”.

Goteborgs-Posten (GP) dr Sveriges nist storsta morgontidning och har 576 000 dagliga lisare.
Redaktionen och tryckeriet ligger i Goteborg. Tidningens hemsida har varje vecka cirka 350 000
unika besokare. Papperstidningen bestar till 40 procent av annonser och har sedan 1944 varit
stadens storsta annonsmedium. Pa ledarplats édr tidningen liberal. GP har tre delar och i
huvuddelen finns inrikes-, utrikes- och lokalbevakning, ledare och debatt. I del tva sker ekonomi-,
politik-, och sportbevakningen. Del tre ir tidningens kultur- och nojesdel'’. Enligt Bengt
Johansson har GP en storstadsprofil vilket innebir att rikspolitiken dominerar valbevakningen.
Nistan 70 procent av alla valnyheter i GP handlar om riksvalsrérelsen. Tidningen bevakar heller
inte enbart en kommunal valrGrelse wutan ett antal kommunala valrérelser inom
spridningsomradet'”.

GT, eller Goteborgs-Tidningen, dr en vastsvensk kvillstidning med redaktion i Géteborg. Sedan
1998 dr GT en del av Expressen och fungerar i praktiken som denna tidnings lokalupplaga. Enligt
tidningens webbplats ligger den silda upplagan pa ungefir 63 000 exemplar varje dag. Pa
ledarplats ir GT liberal”. I Géteborg finns ocksa sedan 1998 gratistidningen Metro'”,

7 Uppgifter fran de lokala partiorganisationerna

8 www.svt.se, rubriken Om SVT (2008-05-11)

? www.st.se/Gotebotg, rubtiken Program fran St Gbg (2008-05-11)
10 www.tv4.se, rubtiken TV4-Gruppen (2008-05-11)

T www.gp.se, rubriken Info om GP (2008-05-07)

12 Johansson (2001:20)

13 www.gt.se, rubriken Om Expressen (2008-05-07)

4 www.metro.se, rubriken Om Metro (2008-05-14)
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4 Utgangspunkter

4.1 Valkampanjers okade betydelse

De politiska partiernas valkampanjer dr av stor betydelse f6r de beslut som skall komma att fattas
under nastkommande mandatperiod. De dr ocksa av stor betydelse fOr partierna sjilva, deras
interna stod och deras forutsittningar till att driva sina sakpolitiska fragor. Politiska kampanjer
har med tiden fatt en forindrad karaktir och betydelse. Detta pa grund av att man ser
utvecklingstendenser till att partierna har férsvagats'’s och man ser ocksd en minskad
partiidentifikation!¢. Viljarrorligheten har 6kat och minniskor bestimmer sig allt senare for hur
de ska rosta, allt fler 4r Sppna for att byta parti under sjilva valrorelsen och allt fler rostar pa olika
partier 1 de olika valen'”. Partierna har med andra ord tappat medlemmar och det ir inte lika
sjalvklart i dag vilket parti man roéstar pa. Detta har lett till att det blivit dn viktigare att
marknadsfora sitt parti pa ett effektivt sitt for att inte partiet skall forsvagas ytterligare. Jesper
Strémbick patalar mediernas betydelse, politiska konsulter, permanenta kampanjer och
personifiering av politik och kampanjer som indikatorer pa denna utveckling!s. Personifiering
handlar i grunden om att ge hindelser och perspektiv olika ansikten". 1 politiska sammanhang
handlar det om att lita en person bli partiets ansikte utit, man kan tala om att personen
torkroppsligar partiet.

4.2 Orydlig skiljelinje mellan begrepp

Nir man tittar pa teorier som finns utarbetade om professionalisering si nimns ofta politisk
marknadsféring och amerikanisering. Skiljelinjen mellan begreppen ir inte helt tydlig och det
finns ocksad teoretiska asiktsskillnader, forskare emellan, om vad begreppen egentligen innebir.
Virt syfte i denna uppsats dr inte att reda ut begreppen men vi tycker inda det dr nimnvirt att
uppge att det finns en problematik bakom. Vi vill ocksa kortfattat beskriva den innebérd som
vissa forskare ligger 1 politisk marknadsforing och amerikanisering.

Politisk marknadstoring innebir att man anpassar sin politik till vad viljare inom en malgrupp vill
ha, i syfte att driva och vinna en opinion. Man lanserar alltsa ingen politik f6rrdn man har tagit
reda pa viljarnas behov och Onskemal. Om detta innebdr att man maste dndra pa
handlingsprogrammet sa gér man det. Det kan dven innebdra att man maste dndra partiimage
eller ledarskapsimage.0 Politisk marknadsféring har av den amerikanske forskaren Bruce I
Newman beskrivits som:

[...] the application of marketing principles and procedures in political campaign by various
individuals and organizations. The procedures involved include the analysis, development,
excecution, and management of strategic campaigns by candidates, political parties, governments,
lobbyists and interest groups that seek to drive public opinion , advance their own ideologies, win
elections, and pass legislations and referenda in response to the needs and wants of selected people
and groups in society.?!

15 Strémbick (2004:157, 2007:50)

16 Gibson & Rémmele (2001:33), Notd (2006:68), Strombick (2004:157, 2007:50)
17 Strombick (2004:157)

18 Strombick (2007:50)

19 Falkheimer (2001:150)

20 Strombick (2007:506)

2 Nord & Strémbick (2003:71)
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Amerikansk kampanjkultur och amerikansk politik ses virlden 6ver som en jimforelsepunkt nir
man talar om valkampanjer. Amerikanisering ar ett uttryck for hur politiska kampanjer kommit
att likna det amerikanska systemet. Olika forskare ligger olika innebord 1 begreppet men en
tolkning som flera svenska forskare enats om dr att amerikanisering har féljande innebdérd:
Medialisering av  politiken  vilket innebar en retorisk anpassning till mediernas logik,
marknadsorientering av politiken vilket bland annat innefattar professionaliseringstekniker och en
marknadsorienterad kampanjfilosofi samt en anpassning till de strwkturella forutsittningar som finns
1 landet. Strukturella fOrutsittningar dr exempelvis lagar, normer, ekonomiska och sociala
faktorer, valsystem, finansiering och mediesystem.”

Eftersom vi 1 denna uppsats koncentrerar oss pa hur professionaliserade partierna i Géteborg var
1 sitt kampanjarbete vid valet 2006 kommer vi nedan att belysa och ligga fokus pa
professionaliseringsteorin.

4.3 Professionalisering

I vardagliga termer nir man talar om professionalism menar man troligtvis en speciell utbildning
eller kunskap, legitimering att utféra ett visst arbete eller ett professionellt sitt att utféra nagot pa,
pa ett etiskt eller standardiserat siatt. Niar man talar om professionalisering av kampanjer bor
begreppet dock forstds som anvindandet av expertis 1 kampanjens planerande och utférande?.
En professionaliserad kampanj innebir siledes att man anlitar en expert som hjilper till med
kampanjen, detta som ett strategiskt forfaringssitt. Strombick foreslar féljande definition av
professionaliserade politiska kampanjer:

Professionalized political campaigning is characterized by being permanent, although with varying
intensity; by the central campaign headguarters being able to coordinate the messages and the
management of the campaign; and by using expertise in analyzing and reaching out to members,
target groups and stakeholders, in analyzing its own and the competitors’ weakness and strengths
and marking use of that knowledge, and in news management.2*

Enligt denna definition innebir en professionaliserad politisk kampanj saledes att den dar
centralstyrd, permanent, expertledd, maélgruppsanpassad och att man anvinder sig av
nyckelpersoner, sitt eget och andra partiers styrkor och svagheter 1 sin kommunikation. Det dr
ocksa den hir betydelsen vi ligger i begreppet i detta arbete.

4.3.1 Att mita professionalisering

I denna undersokning avser vi bland annat att mata graden av professionalisering. Vi tinker utga
ifran Strombiacks modifierade modell (2007) av Gibson och Rommeles modell (2001) som
benimns “Professional Campaign Index”. Denna modell dr dven anammad av flera
internationella forskare, bl.a. Farrell och Webb (2000), Plasser och Plasser (2002), Powell and
Cowart (2003) och Stréombick (2007) 2> Modellen, som vi fortsittningsvis kallar
kampanjprofessionaliseringsindex, gar ut pa att man studerar férekomst av vissa tekniker i
kampanjen.

22 Petersson m.fl. (2006:102ff)

23 Petersson m.fl. (2006:101), Strémbick (2007:53)
2 Strombick (2007:54)

%5 Ibid.
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Dessa tekniker ar:

e Anvindande av gpinionsmatningar och fokusgrupper for att ta reda pa vad viljarna tycker och
lita det ligga till grund £6r hur man formulerar sin politik.

o iljarsegmenteringar dir man delar in valmanskaren i malgrupper baserade pa virderingar,
livsstilar och demografiska faktorer.

e Anvindande av walgruppsanpassning som innebir att man anpassar innehallet i budskap och
kommunikation till olika malgrupper.

o Utveckling av wmediestrategier fOr att ta reda pa hur medierna fungerar och for att pa sa sitt
presentera sitt budskap pa ett for medierna intressant sitt.

o al av medier som passar det budskap man vill kommunicera och den malgrupp man vill
na.

o Kartliggningar av partiets styrkor och svagheter 1 relation till andra partier f6r att skapa
beredskap for motstindarattacker och ta initiativ till egna angrepp.

e Anvindande av extern och inhyrd expertkompetens.

e Stor handlingsfrihet och sjilvstindighet f6r den centrala partiledningen och mindre
inflytande for partimedlemmarna.

o Kampanjforberedelser och stindigt pagaende valkampanjer i olika intensitetsgrader.

o En dvergripande kampangfilosofi som avgor om man ska driva propaganda for politiken, silja
in politiken eller marknadsorientera politiken.2

o . .. . . . . 27
Ju fler av ovanstiaende tekniker som anvinds, ju mer professionaliserad anses kampanjen vara™.

Anledningen till att vi utgar ifrin Strombicks modifierade modell och inte Gibson och
Rommeles ursprungsmodell dr att den modifierade modellen idr dagsaktuell och tillimplig.
Ursprungsmodellen fran 2001 saknar nagra aspekter, bland annat utnyttjande och anvindande av
snabba motbevis och analyser av styrkor och svagheter i den egna kampanjen.

Forutsittningarna att bedriva kommunala professionaliserade valkampanjer skiljer sig sannolikt
fran de forutsittningar som finns hos riksorganisationen. Vi tinker da oss da att resurser, tillgang
till personella och materiella medel och handlingsfrihet dr faktorer som kan se annorlunda ut om
man studerar riksdagsvalrorelsen.

4.3.2 Produkt-, silj- och marknadsorientering

Traditionellt ser man pa partier i Sverige som organisationer bestiende av partimedlemmar som
utifran en given ideologi tillsammans formulerar ett politiskt program och séker viljarnas stéd for
det programmet i val till riskdag, landsting och kommunfullmaktige. Den politik som partierna,
utifrain ideologier och virderingar, formuleras 1 valplattformar kan di beskrivas som den
”produkt” partierna erbjuder viljarna, “marknaden”, i en valrérelse. Gibson och Rommele menar
att politiska kampanjer i sin helhet mer och mer liknar férsiljning. Partier kommunicerar
kontinuerligt med viljarna for att marknadsféra sina produkter (idéer), viljarna ses mer och mer
som konsumenter och det handlar mer om marknadsforing 4n om politisk information.
Kampanjer har dirfor blivit allt mer professionaliserade 1 sitt utférande2,

26 Notd & Strombick (2003:66£f)
27 Strombick (2007:55)
28 Gibson & Rémmele (2001:32)
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Partier som under valrorelsen forsOker vinna roster genom att argumentera for den egna
politikens Overligesenhet, men vars politik ligger fast kallas av den brittiska forskaren Jennifer
Lees-Marshment for produktorienterade. Mot det stiller hon marknadsorienterade och
siljorienterade.?? Ett produktorienterat parti formar politiska budskap utefter vad deras ledare
och medlemmar faktiskt tror pa. Partiet forutsitter att viljare fOrstar vardet av partiets idéer och
darfér rostar pa det.?® Skillnaden mellan produkt- och siljorienterade partier handlar forst och
frimst om sitten man anvinder for att vinna viljare. I bada fallen utgar partierna frin sina
produkter, det vill siga pa forhand definierade valplattformar och dylikt, men de siljorienterade
partierna anvinder sig i storre utstrickning av opinionsmitningar och liknande for att kartligga
det politiska klimatet. Kunskapen man samlar in ligger sedan till grund f6r hur man kan foérfina
sina politiska budskap, men inte den politik som budskapen bygger pi. Hur man hanterar
budskap och presentation av budskap dr ocksa det som skiljer produkt- och siljorienterade
partier fran marknadsorienterade. Utmirkande f6r marknadsorienterade partier dr att de borjar
med att underséka “viljarmarknaden” och det politiska landskapet for att sedan forma politiken.
Diirefter underséker man opinionsliget, justerar politiken och forankrar den sedan 1 partiet. Efter
det kan en framgangsrik kommunikation av det politiska budskapet ta sin borjan.3!

Alla forskare dr dock inte eniga om Lees-Marshments ovanstiende beskrivna sa kallade
marknadsorienterade partimodell. Robert P. Ormrod riktar 2006 bland annat kritik mot att
modellen inte dr empiriskt testad pa olika former av partisystem. Han menar att modellen inte ar
tillimpbar 1 linder som har ett flerpartisystem baserat pa ideologier och starkare
partiiddentifikation dn Storbritannien. Som exempel nimner forfattaren Danmark som har sju
partier och Tyskland som har fem partier. Ormrod menar att den marknadsorienterade
partimodellen kan vara tillimpbar i linder som Storbritannien och i USA. Dessa linder har ett
partisystem som kretsar kring kandidater och massmedia anser dir att politiken ar ett strategiskt
spel. I andra partisystem, menar han, dr den siljorienterade partimodellen ett bittre val. Han
riktar ocksa krittk mot att den marknadsorienterade partimodellen enbart kan existera hos
oppositionen med avsikt att utbka och att ideologi och begrinsade resurser kan paverka om ett
parti blir marknadsorienterat eller inte.”

Lees-Marshment hdvdade 2001 att det dr det mest marknadsorienterade partiet som vinner
valet”. Sedan detta yttrande har hon tillsammans med Darren G. Lilleker litit testa modellen i ett
antal linder, bland annat i Storbritannien, Canada, USA, Nya Zeeland, Irland, Osterrike,
Brasilien, Scotland och Tyskland. En av slutsatserna av studien i Tyskland 4r att
oppositionspartier har mer utrymme att konstruera partiprogram som emotser viljarnas
énskemal dn de som regerar eftersom de sistnimnda maste sliss med sitt forflutna®™. Totalt har
det visat sig, nar man jamfért modellen mellan olika linder, att det finns stérre modellvariationer
in vad man fOrst trodde. Man ser skiftande framstillningar av produkt-, silj- och
marknadsorientering i de studerade linderna. Anvindbarheten och fokus i modellen beror bland
annat pa systemskillnader. Studien visade ocksa att partier 1 linder med ett representativt
partisystem lyckas genom att behalla sin ideologiska partidrivna policy och ha en siljorienterad
eller produktorienterad partimodell. Lees-Marshment och Lilleker menar dock fortfarande att den
globala trenden for stora partier som 6nskar vinna framgang ir att de 4r marknadsorienterade.”

2 Nord & Strémbick (2003:69)

30 Lilleker & Lees-Marshment (2005:8)

31 Notd & Strémbick (2003:691f)

32 Ormrod (2006:116)

3 Notd & Strombick (2003:73)

3 Lilleker & Lees-Marshment (2005:129)
% Lilleker & Lees-Marshment (2005:226f)
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De svenska partierna har enligt Nord och Strombick 4ar 2003 dnnu inte blivit
marknadsorienterade utan dr dd 1 huvudsak siljorienterade.’

4.3.3 Attbli ett parti f6r alla

Nir de politiska partierna bildades 1 Visteuropa och Nordamerika var de ofta intressepartier med
starka kopplingar till vissa socioekonomiska befolkningsgrupper, och det gjorde att man som
viljare ofta ”f6ddes” med sympatier f6r ett visst parti. Med svenska matt, och lite tillspetsat kan
man siga att lantbrukare rostade pa centerpartiet, arbetare rostade pa socialdemokraterna eller
kommunisterna, f6rmogna och foretagare rostade pa hogerpartiet och akademiker rostade pa
folkpartiet. Men det hir har férindrats menar Nord och Strémbick och refererar till den tyske
forskaren Otto Kirchheimier. Enligt Kirchheimer sa dr det numer svart for politiska partier att
hitta ett sdkert stod hos tidigare lojala grupper pa grund av att samhillet individualiserats,
klassrostningen minskat och kollektiva identiteter forsvagats. I och med detta har de politiska
partierna blivit tvungna att férséka vinna nya och bredare grupper av viljare. Den typ av parti
som da vixt fram kallar Kirchheimer “catch all”-partier’. Utmirkande for sidana partier r en
nedtoning av den egna ideologin. Ett parti med allt f6r tydlig rotning i exempelvis socialism,
liberalism eller konservatism kan skrimma bort viljare som inte har samma 6vertygelse. I ”catch-
all”’-partierna far ocksa det centrala politiska ledarskapet en stérre tyngd eftersom man bedémer
att de centrala ledarna vet battre 4n medlemmarna hur man ska jobba strategiskt for att na
framgiang i de breda viljargrupperna. Dirmed minskar ocksa medlemmarnas betydelse, roll och
inflytande i partierna. ’Catch-all”-partier siger sig jobba fér allmidnhetens bésta snarare an nagon
social grupps bista. Samtidigt forsoker sadana partier undvika att bli f6r beroende av ndgon
annan intresseorganisation, eftersom det kan forsvara arbetet med att skapa allianser med andra
intresseorganisationer. Idealt for ett “catch all”’-parti ar att inte vara uppbunden vid andra, for att
ha full frihet att binda upp andra. For att ett parti ska kunna bli marknadsorienterat maste det
forst, skriver Nord och Strémbick, bli ett ”catch-all”-parti **.

Att teorin kring “catch-all”-parti kidnns relevant for denna undersOkning édr dels ddrfor att
socialdemokraternas 6verordnade budskap under valrérelsen 2006 var ”Alla ska med”. Samtidigt
tonade moderaterna ner flera gamla profilfrigor, talade om sig sjilva som arbetarparti och
anvinde sig ocksa av ”Alla ska med”-sloganen. ”Catch-all”’-teorin kinns dirfor relevant att ha
med nir vi tittar pa valkampanjerna 1 G6teborg.

4.3.4 ‘Tre faser

Enligt Nord och Strombick dr det inte helt sjalvklart vad som ligger i begreppet
”professionaliserad valkampanj”¥, men de menar att det finns nagra utmirkande drag f6r sadana
kampanjer. De hinvisar till statsvetaren Pippa Norris’ uppdelning av de politiska valkampanjernas
olika historiska faser; den férmoderna, den moderna och den postmoderna.

Flera forskare ar till synes 6verens om att politisk marknadsforing utvecklats genom aren och
menar att man kan urskilja dessa tre faser.® Vilken fas ett parti befinner sig i har att géra med
radande mediesystem, politiskt system och andra specifika faktorer i det land och den kontext
man verkar inom*. I dessa olika faser ser man karakteristiska drag for kampanjférberedelser,

% Nord & Strombick (2003:170£f)

3 Notd & Strombick (2003:73f)

3% Nord & Strombick (2003:74)

% Notd & Strombick (2003:62)

40 Gibson & Rémmele (2001:34); Petersson m.fl. (2006:100); Strémback (2007:52)
4 Strombick (2007:51f)
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mediestrategier, kampanjorganisation, experthjilp, feedback, kampanjhindelser, kommunikation
och kampanjfilosofi”’. Dessa drag beskrivs i tabellen pa efterfljande sida.

Beskrivningen av de historiska faserna dr en foérenkling och ska inte ses som en fullgod
beskrivning av situationen i nagot land, men fingar dnda upp de utmirkande dragen for
valkampanjer i en postmodern fas med professionaliserade kampanjer.+

Grinserna mellan de olika faserna ir flytande, och nationella skillnader gér ocksa att man inte kan
tala om att alla moderna demokratier natt den postmoderna fasen. Det gar heller inte, menar
Nord och Strombick, att sidga att alla svenska partier befinner sig i samma fas. Utvecklingen av
den postmoderna fasen och de professionella kampanjerna dr en process dir olika linder och
olika partier kommit olika langt.+

Denna utvecklingsmodell implicerar dock att kampanjkulturerna féljer en linjar utveckling, dar
man gar fran ett primitivt forstadium till ett hogtstiende och viloljat kampanjmaskineri. Si enkelt
kanske det inte dr. Visst kan man prata om att politisk kampanjkultur utvecklas, men det behéver
inte vara en jamn och linjir utveckling. Tdnkande och praktiker som bryter igenom under en viss
epok forsvinner inte utan fors vidare inom organisationerna. Nya forestillningar och praktiker
liggs till de gamla istillet for att konkurrera ut dem.®

I var undersokning avser vi titta ndrmare pa var partierna 1 Goteborg befinner sig i
utvecklingsfaserna.

2 Nord & Strombick (2003:64)

3 Nord & Strombick (2003:63)

4 Ibid.

4 Djerf-Pierre & Weibull (2001:367)
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Formoderna fasen

Moderna fasen

Postmoderna fasen

Kampanj- Kortsiktiga och ad hoc- Léngsiktiga, Stindigt padgaende
forberedelser priglade. specialistkommittéer kampanjer, etablerade av
etableras 1-2 ar fore val. speciella kampanjstaber.
Mediestrategier Direkt och indirekt. Direkt | Direkt och indirekt, med | Direkt och indirekt, men
= partipress, fokus pa indirekt fokus ligger pa direkt
tidningsannonser, medieanvindning. Direkt | medieanvindning. Direkt
anslagstavlor. Indirekt = = annonskampanjer. = malgruppsanpassade
uppmaérksamhet av Indirekt = public relations, | annonser, direktreklam,
nyhetsjournalistiken. medietréning, direktutskickad
presskonferenser och videoreklam, kabel-tv,
pseudohéndelser. Internet. Indirekt = samma
som under period 2, men
utvecklat.
Kampanj- Decentraliserad, byggd pd | Nationaliserad och Fortsatt centralisering men
organisation lokala partiorganisationer | centraliserad. utforandet av kampanjerna
och med lag grad av Kampanjarbetarna decentraliserat.

central styrning.
Kampanjarbetarna
huvudsakligen frivilliga
och ideella, knutna till
partiet eller kandidaterna.

huvudsakligen avlionade
specialister knutna till
partiet.

Kampanjarbetarna ér
avlonade och anlitade
specialister, ofta konsulter
fristdende fran partiet men
knutna till partiet eller
kandidaten under sjédlva
kampanjen.

Konsulter och

Litet anvidndande; de som
ar engagerade &r

Ett 6kat anvindande av
specialister och konsulter.

Annu stdrre anvindande
av specialister och

experter : . o N -~
generalister snarare 4n Politikerna bestdmmer konsulter, som ofta &r
specialister. Politikerna fortfarande. internationellt verksamma.
bestdmmer. Konsulterna sjilva blir
personligheter i medierna.
Det &r en Ooppnare fraga
om politikerna eller
konsulterna styr.
Kampanjhindelser Lokala méten, partiledare | TV-debatter, Som under period 2, fast
som aker runt, moter presskonferenser, mer utvecklat och anpassat
ménniskor och héller tal. | arrangerade till specifika platser och
pseudohéndelser. miljder.

Malgruppsinriktning

Sociala kategorier- och
klasser.

Forsok att fanga alla
véljare och att mobilisera
véljare fran alla grupper
och klasser.

Léangtgaende segmentering
av viljarna och
kommunikation inriktad
pa specifika grupper av
véljare.

Kampanijfilosofi

Propaganda for politiken.

Séljande av politiken.

Marknadsorientering av
politiken.

Figur 2. Utmdrkande drag for valkampanjer under olika faser”.

4 Nord & Strombick (2003:64)
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4.3.5 Faktorer som kan piverka om ett parti anammar professionalisering

Viljan att anvinda sig av professionaliseringstekniker har att géra med partiets organisatoriska
och ideologiska aspekter samt externa och interna partihindelser. Ett parti kan tvingas anvinda
dessa tekniker mer eller mindre ofrivilligt f6r att halla jimna steg med konkurrenterna. Enligt
Gibson och Rommele ir det tre faktorer som styr om ett parti anammar en professionaliserad
kampanjstrategi; 1) resurser 2) organisationsstruktur 3) ideologi. For det forsta krivs resurser for
att anvinda de dyra teknikerna. Fér det andra dr det enklare for en toppstyrd organisation med
hierarkisk kultur att anamma en professionaliserad kampanjstrategi eftersom expertanvandandet
mer eller mindre forutsitter centralstyrning. For det tredje finns det ideologiska faktorer med 1
diskussionen. Enligt Gibson och Rommele har ett hogerparti littare att anamma denna metod
eftersom det forvintas vara mer affirsinriktat dn ett socialistiskt parti.+’

4.3.6 Sverige och andra linder

Det finns forskning som belyser en hybridisering av amerikansk- och egenkulturell
kampanjstrategi nir det giller professionalisering. Hybridisering innebir att man mixar influenser
fran gingse normer i annat land, 1 det hir fallet USA, med det egna landets kampanjstandard.
Man anpassar siledes den mixade normen till det egna landets lagar, mediesystem, partisystem
och valférfarande. Man kan da fundera pa hur det ser ut i Sverige. Strémbick och Nord menar
att Sverige allt mer borjar likna linder som USA och Storbritannien. I dessa linder har man under
en lingre tidsperiod haft en stor viljarrorlighet och relativt svag partiidentifikation och man har
dar dirfor anammat allt mer professionaliserade sitt att bedriva valkampanjer.*8 Strombick menar
dock att de svenska partierna 2002 inte var sirskilt professionella i sin politiska kommunikation.
Idealet om det svenska folkrorelsepartiet var starkt levande och partierna  som
medlemsorganisationer sa pass starka och sa pass finansiellt svaga att inget parti kunde mita sig
med USA och Storbritannien i friga om professionalism®.

Nord menar att man pa riksplanet kan se en mix som innefattar tydliga ansatser till att anta
professionaliserade marknadsforingstekniker. Processen dr dock lingsam. En genomférd studie
pa riksniva har visat att samtliga etablerade partier anvinder sig av opinionsmitningar, en del
bestillda av intresseorganisationer och lobbyister 1 syfte att sitta en politisk agenda. Alla partier
anvinder ocksa marknadsforingstekniker och professionell hjilp och de flesta dven
mediestrategier och fokusgrupper. Forfattaren dr till synes 6verens med Strémbick om att det
finns en stark partiidentitet hos de svenska partierna, hans studie visar att man ser riskerna med
att forlora denna i en alltf6r marknadsorienterad process.>

Nigra studier som ber6r lokalniva finns dock inte men det dr eftertraktansvirt inom forskningen.
Det finns dock en del forskning som berér kommunala valkampanjer i allmanhet, utférda i
Danmark. Jorgen Elklit och Roger Buch Jensen har studerat danska kommunval och patriffat att
de lokala partierna maste anpassa sig till fOrutsittningar som rader i den lokala kontexten.
Forfattarna namner mediestruktur, kampanjnormer och resurser. For det forsta sitter
mediestrukturen ramarna for vilka kampanjmetoder som 6verhuvudtaget kan anvindas. For det
andra maste man anpassa kampanjen utefter de normer som rader inom partiet, exempelvis
asikter om personprofilering, partispecifika och kommunspecifika normer. For det tredje dr det

47 Gibson & Rémmele (2001:32ff)
4 Nord & Strémbick (2003:170)
4 Strombick (2004:253)
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personella och ekonomiska resurser som avgdr kampanjens kapacitet.” Elklit och Buch Jensen
har ocksd funnit att de politiska partierna pa lokal niva i Danmark anvinder sig av samma
kampanjmetoder som for 50 ar sedan. Annonser, affischer och méten med viljare dr det som
fortfarande dominerar ar 1997.” Nir det giller viljarnas informationskillor si menar forfattarna
att artiklar i tidningar 4r den absolut viktigaste informationskillan™.

4.3.7 Medierna i den politiska kommunikationsprocessen

I Kent Asps medievalsundersékning, dar han tittat pa hur en rad svenska riksmedier, bland annat
GP, bevakade valrorelsen 2000, sigs det att medierna generellt spelade en liten roll nir det gallde
vilka som satte dagordningen™. Enligt undersdkningen var det i sjilva verket politikerna som
satte sin prigel pa medievalrorelsen och bestimde 6ver agendan. Asp visar att
socialdemokraterna och folkpartiet fick den mest ogynnsamma behandlingen 1 svenska medier
och moderaterna och centerpartiet mest fordelaktig uppmarksamhet. Och om bilden i medierna
gynnande eller missgynnande nagot parti visar Asp att det ofta kunde foras tillbaka till partier
sjalva och deras inbordes kamp. Han skriver att det inte var journalisterna som gjorde att jobben
och arbetslosheten kom hogst pa mediedagordningen, utan moderaterna nar de valde att prata
om utanférskap och massarbetsloshet™. Pa si sitt fick journalisterna, viljarna och de andra
partierna forhalla sig till moderaternas verklighetsbeskrivning pa ett sitt som skilde sig fran
medievalrérelsen 2002 dd medierna 1 storre utstrickning satte dagordningen med
valstugereportage och fokuseringen pa spraktestforslaget.

Ett parti har enligt Nord och Strémbick fyra arenor att agera pa och foérhalla sig till. Dessa arenor
har olika villkor, handlingsutrymmen, regler och aktérer. Vid valtider dr det primira att nd ut pa
viljararenan, man vill ju saklart maximera antalet roster. For att kunna gora detta maste partiet
aven forsoka maximera sammanhallningen pa den zuferna arenan, alltsa inom partiet, maximera
inflytandet pa den parlamentariska arenan och slutligen inte minst maximera uppmirksamheten pa
mediearenan. Det krivs hela tiden politiska avvigningar och prioriteringar fran de politiska ledarna
kring hur man ska agera pa de olika arenorna eftersom framgangar pa en arena kan leda till
bakslag pa en annan.” En visentlig del av professionella politiska kampanjer handlar siledes om
att nd ut pa mediearenan. Medierna har stor makt 6ver dagordningen och det dr dit man som
viljare ofta vinder sig for att sitta sig in i politiken fére ett val’’. Den Okade rorligheten hos
viljarna och den minskade partiidentifikationen, som vi tidigare beskrivit, gor att medierna far en
allt storre betydelse vid valtider. Medierna har fatt allt stérre makt Gver vira tankar och i dag
dgnar svenskarna cirka sex timmar per dag it att konsumera medier. Vi dr beroende av medier f6r
var orientering i omvirlden.” Medierna har siledes en makt éver minniskors tankar, dagordning
och ir av stor betydelse som informationskalla. Nord framhaller en 6kad betydelse av medierna
som en arena men ocksd som aktor i den politiska kommunikationsprocessen®. Medierna dar med
andra ord inte enbart en arena som partiet bor foérhalla sig till utan de medverkar ocksad i
kommunikationen med viljarna. Dirfor har de en stor betydelse i sammanhanget.

51 Elklit & Buch Jensen (1997:133)
52 Elklit & Buch Jensen (1997:130)
53 Elklit & Buch Jensen (1997:160)
5 Asp (2006:83)
55 Asp (2006:80)
56 Notd & Strémbick (2003:601)
57 Strémbick (2004:158f)
8 Hadenius & Weibull (2005:11)
% Notd (2006:73)
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For de politiska partierna dr det saledes viktigt att fanga mediernas uppmairksamhet. For att
kunna goéra det behover man anpassa sig till mediernas logik. Mediernas logik handlar kortfattat
om mediernas arbetsvillkor, normer och de uttryck som medierna tar sisom tillspetsning,
konkretisering, personifiering, férenkling och polarisering.” Ett sitt for partierna att fa
medieuppmarksamhet dr att anordna exempelvis presskonferenser, partiledardebatter och PR-
aktiviteter, alltsa tillstallningar som ér skapade i publicistiskt syfte. Detta kan med ett annat ord
benimnas som pseudohindelser. Uttrycket pseudohindelser formades i borjan av 1960-talet av
den amerikanske historikern Daniel J. Boorstin. Forfattaren menar att en pseudohindelse kan
kannetecknas utifran foéljande fyra foreteelser; 1) den ar planerad 2) den dr skapad 1 syfte att fa
publicitet 3) den ir tvetydig sa till vida att den blir intressant och 4) den kan ses som en
sjilvuppfyllande profetia.”’ Det sistnimnda betyder i det hir fallet att en nyhet blir viktig och
sann om medierna skriver om den.

For var uppsats dr det intressant hur de lokala partierna tinkte kring att maximera sin
uppmirksamhet pa mediearenan och 1 vilken utstrickning de arbetade med sa kallade
pseudohindelser.

60 Strombick (2004:128ff)
o1 Boorstin (1962:11f)
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5 Metod

5.1 Hurvi tankt

Eftersom det inte finns sda mycket forskning gjord kring lokala valkampanjer kan man se var
undersokning som en explorativ studie. Var avsikt har varit att ta reda pa sa mycket som moijligt
om valarbete och politiska kampanjer lokalt i Go6teborg. Att vi valt de politiska partierna i
Goteborg som studieobjekt dr dels for att det finns jamférelsepunkter med mediebilden i
Goteborg och dels for att det dr en sa pass stor kommun sa att man kan férutsitta att det fanns
en del resurser vid valrorelsen 2006. Vi menar att det inte 4r mojligt att jimfora en valrorelse 1 en
mindre kommun med var tilltainkta teori. Dir finns inte heller nagon forskning som belyser
mediebilden vid valrérelsen, vilket det gor 1 Goteborg.

Denna undersékning syftar inte till att generalisera hur de lokala valkampanjerna sett ut i hela
Sverige utan vi vill istillet kartlagga hur det sag ut just i Goteborg. Diremot sd kan det tinkas att
den situation som rader 1 Goteborg inte ar unik f6r staden.

Studien har varit av kvalitativ natur och vi har valt gbra informantintervjuer med lokala
foretridare for de etablerade politiska partierna; vinsterpartiet, socialdemokraterna, miljopartiet,
centerpartiet, folkpartiet, moderaterna och kristdemokraterna som bedrev valrorelse i Goteborg
2006. Sverigedemokraterna fick ett mandat i kommunfullmiktige 2006 men vi har valt att inte ta
med dem 1 denna undersokning. Vi fokuserar enbart pa de etablerade partierna som har en
historia i kommunfullmiktige i Goteborg och som dven forvintas ha haft en del resurser att rora
sig med vid tiden f6r kampanjen.

Hir foljer en kort presentation av vara informanter och deras arbetsuppgifter vid valkampanjen i
Goteborg 2006:

Gunnel Aho (m) Partiombudsman och huvudledare f6r valkampanjen.

Joran Fagerlund (v) Praktisk valledare.

Franziska Gustafsson (c)  Samordnare och strategiskt ansvarig for valkampanjen.

Martin Hellstrom (kd) Ordférande f6r Goteborgs partidistrikt och ansvarig f6r
valkampanjen.

Stefan Landberg (fp) Vice ordfoérande for folkpartiet och satt i valledningen.

Max Reijer (mp) Valsamordnare

Claes Wennberg (s) Valledare och ombudsman.

Vira intervjupersoner har siledes varit i huvudsak partiernas ombudsmin och valledare under
kampanjen. Dessa personer innehar genom sina positioner kunskap som dr nodvindig for att
belagea det aktuella hindelseforloppet®. Vi menar att det dr hogst relevant att intervjua personer
som sjilva har varit med i det politiska och/eller praktiska kampanjarbetet for att de ska kunna
redogbra for hur valkampanjen faktiskt sig ut. Esaiasson m.fl. ser dock problem med denna
urvalsmetod eftersom det inte dr mojligt att ersitta och byta ut intervjupersoner vid
informantintervjuer som vid respondentintervjuer. De dr valda darfér att de besitter unik
information®. Eftersom vi lyckats fa tag pa limpliga informanter till var undersékning sa ir detta
inget problem vi upplevt. Diremot uppfattar vi att vara informanter har haft lite olika
arbetsuppgifter under valkampanjen och dirfér lite varierande kunskap om olika intervjufragor.
Det dr dock svart for oss att uttala oss om huruvida svaren kan anses vara paverkade av

2 Esaiasson m.fl. (2007:292)
03 Esaiasson m.fl. (2007:295)

21



Goteborgs Universitet Sofia Johansson
Institutionen f6r journalistik och masskommunikation Daniel Swedin
Medie- och kommunikationsvetenskap

arbetsuppgifternas art eller om informantens vilja att besvara vissa av intervjufrigorna kan anses
spela roll 1 sammanhanget. Detta dr dock ndgot som vi forsoker forhalla oss till i analys och
resultat.

Anledningen till att vi dndéd ser vara intervjuer som mer av informant- dn av respondentkaraktir
ar att vi velat studera hur verkligheten faktiskt siag ut. Vi har sdledes inte varit intresserade av att
ta reda pa vad de politiska foretridarna har f6r egna tankar och upplevelser kring det gangna
valet.

Viar ursprungliga tanke var att intervjua flera personer fran respektive parti. Detta som ett
kallkritiskt inslag da vi dr medvetna om att mojligheten finns att informanterna undanhaller eller
torskonar foreteelser for partiets basta. Vi har pa grund av studiens tidsbegrinsning varit tvungna
att enbart intervjua en person fran respektive parti. Analys och resultat maste darfor ses i ljuset av
detta. Vi har som komplement gjort killkritiska bedomningar av intervjuerna, sisom akthet,
oberoende, samtidighet och tendens ¢. Eftersom det dr snart tva ar sedan valet genomférdes dr vi
medvetna om att det kan finnas vissa inslag av samtidighetsproblem. Man kan inte sikert veta om
intervjupersonerna minns den korrekta bilden. I vissa fragor har vi fatt liknande svar fran vara
informanter och darfér vigar vi pastd att en viss mittnad uppnatts 1 dessa frigor 1 var
undersokning. Kring dessa fragor vagar vi dirfor dra tydligare slutsatser dn kring andra fragor.

5.2 Hur vi gdtt tillviga

Vir forsta kontakt med informanterna tog vi per mail. I detta mail berittade vi att vi var tva
studenter frin Goteborgs Universitet som under varen skulle skriva examensarbete i medie- och
kommunikationsvetenskap om lokala valkampanjer i G6teborg vid valet 2006. Vi beskrev dven
kortfattat vad vi ville friga om och hur lang tid vi uppskattade att intervjun skulle ta. Vi fick
snabba svar fran de flesta partier och efter nagra dagar hade vi bokat in samtliga partier via mail
eller telefon for intervju. Det var siledes inga problem med att fa intervjupersonerna att stilla
upp, dven om vissa upplevdes som mer angeligna dn andra.

Varje intervju tog en till en och en halv timme och dgde rum pa informanternas respektive
arbetsplatser, antingen 1 deras tjansterum i stadshuset eller i partiernas kanslier i centrala
Goteborg. En intervju genomfordes pa informantens nuvarande arbetsplats pa Folkuniversitetet.
Valet av intervjuplatser kindes naturligt eftersom vi dr overtygade om att politikerna ir bekvima
med att prata om politik och kampanjstrategier pa sina arbetsplatser. Frigan dr om svaren hade
sett annorlunda ut om intervjuerna hade skett nigon annanstans. Vi tror inte det, eftersom vi
menar att politikern hade kidnt sig som en foretridare for partiet i vilket fall. Intervjuerna
genomforde vi sedan tillsammans eftersom vi dr tva om detta examensarbete. Var ursprungliga
strategi var att en av oss holl 1 frigandet och den andre var kontrollant, skotte teknisk utrustning
och sig till sa att samtliga fragor blev besvarade. Under de forsta tvd intervjuerna turades vi
saledes om att halla i intervjufrigorna. Detta upplevde vi som mindre bra da den av oss som var
kontrollant kinde sig lite asidosatt och 6verflédig. Under de fem resterande intervjuerna turades
vi istillet om att stilla fragor till politikerna. Det var bra menar vi, eftersom vi da hjilptes at med
att fora intervjuerna framat och vi hann dven reflektera 6ver de svar vi fick.

Eftersom vi inte ansag att fragorna vi stillde var av kinslig natur f6r informanten personligen
menar vi att det inte kan ses som nagot problem att vi bada var med pa intervjuerna. Vi menar
ocksa att politikerna troligtvis dnda upplevde att de hade en maktstillning gentemot oss som
studenter. Att vi som skriver detta examensarbete ocksa ér av olika kon och dlder menar vi var en

64 Esaiasson m.fl. (2007:314)
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god kombination 1 intervjusituationerna och snarare kan ha varit berikande. Om vi istillet hade
valt att intervjua ndgra politiker var sa hade vi kanske fatt ut olika information och man hade da
kunnat fundera mer kring intervjuareffekter. Det hade da kunnat bli svarare att jaimfora
informationen mellan partierna och gora en bra analys, misstinker vi.

Samtliga intervjuer spelades in med diktafon och direfter transkriberade vi dem. Vi har arbetat sa
att vi har turats om med att transkribera. Detta upplevde vi som ett tidskrivande arbete men
nodvandigt for att kunna genomféra en adekvat analys och ta del av materialet pa ett konkret och
gynnsamt sitt. Direfter liste vi de intervjuer vi sjdlva transkriberat lite djupare eftersom vi ansag
att det var littare att se samband och tolkningar i de intervjuer vi sjilva hade skrivit ut, men vi har
dven list de andra intervjuerna fOr att kunna vara reflexiva i var gemensamma analys. Under
lisningen har vi letat efter teman utefter vara fragestillningar och markerat dessa teman firg. Sa
har vi jobbat oss fram, tema for tema. Darefter har vi sammanstillt informanternas svar pa varje
fraga 1 ett dokument sa att vi Overskadligt och snabbt kunnat se ett resultat, och likheter och
skillnader i informanternas svar. Svaren lag sedan till grund for resultatkapitlet dir vi redovisar
huvuddrag och det som vi upplevde var visentligast f6r var uppsats. Citaten dr omgjorda frin
talsprak till skriftsprak for att underlitta ldsningen. I vér analys utarbetade vi sedan, bland annat,
en modell for de lokala partiernas professionaliseringsgrad.

5.3 Kan man Iita pd resultatet?

I ett akademiskt arbete uppfattar vi undersdkarens roll som irlig, saklig och neutral. Genom att
vara tydliga och transparenta 1 de val vi gor ger vi ldsaren moijlighet att sjilv ta stillning till
resultatet av undersdkningen”. Vi belyser olika sidor och synsitt i analys- och resultatdelen. Var
torhoppning med detta ir att 6ka undersékningens objektivitet. Vara ansatser i detta arbete dr av
neutral karaktir och vi férsker vara partipolitiskt oberoende 1 vart forhallningssitt gentemot
insamlat material.

I vara intervjuer har vi forsokt att inte stilla virdeladdade fragor utan vara mer 6ppna och tydliga
1 vara fragestillningar. Dock inser vi i efterhand att vissa fragor ibland varit mindre
vilformulerade dn andra. Bristande erfarenhet av intervjusituationer menar vi kan ha medfort
inslag som paverkat frageformuleringarna. Vi dr ocksa medvetna om att detta i forlangningen kan
ha haft en méjlig paverkan pa svaren. Dessutom har nagra av informanterna inte velat svara pa
vissa fragor vilket ocksd dr beaktansvirt. Exempelvis vet vi inte exakt hur socialdemokraterna
arbetade med opinionsundersékningar och fokusgrupper och vi vet inte exakt hur stor valbudget
moderaterna hade. Likasa upplevdes viljaranpassning av politiken som nagot som informanterna
inte girna pratade om. Detta innebir att var bredd och kunskap kring dessa fragor dr begrinsad.

Vi dmnade fa ut sia mycket information som moijligt kring partiernas foérhallningssatt i
kampanjarbetet med professionalisering av kampanjer som teoretisk ram. Vira intervjufragor
formulerades noggrant utifrin véra fragestillningar och var teori som lig till grund for
undersokningen. Uppdragsgivaren 6nskade dven fa veta si mycket som moijligt om hur det lokala
kampanjarbetet bedrevs. Mycket av den informationsinsamlingen faller utanfoér uppsatsens
teoretiska ram. Vi har siledes samlat in mycket material som darfor inte redovisas hir men
materialet kan eventuellt tinkas anvindas senare for vidare forskning. (se bilaga 1)

Intervjuerna genomfordes av oss uppsatsskrivare tillsammans och analyserades sedan gemensamt
for att ta tillvara badas bedémning av materialet. Att vara flera som utvarderar ar ett sitt att hoja
en undersoknings tillforlitlighet®.

65 Bjorklund & Paulsson (2003:61)
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Det var var ambition att ta del av dokument kring valrorelsen frin samtliga partier for att 6ka
undersOkningens trovirdighet ytterligare. Att ha flera datakillor dr nagot som okar en
underséknings tillforlitlighet’”. Detta visade sig dock vara oméjligt eftersom alla partier inte ville
limna ut skriftlig dokumentation. Nadgot parti hade inte heller enligt egen uppgift skriftliga
dokument upprittade. Som en konsekvens av detta beslot vi oss for att endast basera var uppsats
pa informantintervjuer.

607 Bjorklund & Paulsson (2003:76f)
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6 Resultat

6.1 Anvinde sig partierna av professionaliserade kampanjtekniker?

Enligt Gibson och Rommele finns det tre faktorer som styr om ett parti verhuvudtaget
anammar en professionaliserad kampanjstrategi: resurser, organisationsstruktur och ideologi®. Vi
vill darfér borja med att redovisa vad som framkommit 1 vara intervjuer nir det galler ideologi
och resurser. Organisationsstrukturen édr titt kopplad med var tredje fragestillning och dir
redogor vi for den delen.

For att besvara fragan om partierna anvande sig av professionaliserade kampanjtekniker kommer
vi sedan att visa hur de olika partierna tinker kring de tekniker som karaktariserar
professionalisering av kampanjer och dven delge vir egen analys.

6.1.1 Faktorer som mdjliggor professionalisering — resurser och ideologi

En av de faktorer som i teorin kring professionalisering avgér huruvida ett parti arbetar
professionaliserat med sin kampanj dr partiets resurser. Det krivs pengar, mycket pengar, for att
finansiera anvandandet av tekniker som opinionsmatningar, experter, valjarsegmentering och
liknande.

Alla partier i G6teborg uppger att deras kampanjarbete dr beroende av den summa pengar man
har att rora sig med. Handlingsutrymmet i kampanjer begrinsas av resurser och ofta fir man gora
overvagningar och prioriteringar nir man utformar sina kampanjer. Enligt vad som framkommit
vid vara intervjuer finns det en vildig skillnad i resursméngd mellan partierna i G6teborg.

Samtliga partier, utom centerpartiet som vid valet 2006 var utan representation i
kommunfullmiktige, fick ett kommunalt partistéd som utbetalades 1 relation till hur manga
mandat man hade.

Mingden pengar partierna hade att anvinda till sina kampanjer varierade. Centerpartiet hade
exempelvis bara 600 000 kronor som de fatt i regionalt partistod. For socialdemokraterna, som
var storst i kommunfullmaktige, sig situationen annorlunda ut. Claes Wennberg berittar:

7 Vir omsdttning 2006 var pa 16,5 miljoner totalt och vi hade en valfond pa 3 miljoner som
ingick i det. Det dr pengar som vi lagger undan under dret och sedan frigor under valdret eller
under mandatperioden.”

Socialdemokraternas inkomster dr kommunalt partistod, regionalt partistdd, medlemsavgifter och
en kommunalfond dit fértroendevalda betalar en tiondel av sina arvoden till partiet. Moderaterna
kan ha haft mer pengar att réra sig med, men Gunnel Aho (m) ville under intervjun inte avsloja
hur mycket deras kampanj kostade. De stora inkomstkillorna var dock det kommunala
partistddet, medlemsavgifter och bidrag fran enskilda medlemmar. Ovriga partier har i
intervjuerna uppgett att de hade mellan en och tre miljoner kronor att spendera under
valrorelsen.

En annan faktor for att kunna bli ett professionaliserat parti dr ideologin. De amerikanska och
tyska forskarna Gibson och Rommele pastir att marknadsliberala partier pa hogerkanten oftare
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anammar professionaliserade tekniker. Detta eftersom siddana partier rent ideologiskt har
tydligare koppling till marknads- och affirsvirlden®. Frigan 4r om det ser likadant ut i Goteborg
med de férutsittningar som rader hir i landet.

I Goteborg finns det inga tydliga skillnader pa vilka tekniker partierna kan tanka sig och inte kan
tinka sig att anvinda. Nar fragan stills ar det istillet kring sa kallad “dirty campaigning” och
amerikanisering av kampanjkulturen partiféretridarena borjar resonera.

Kristdemokraternas Martin Hellstrom menar att just deras motstand mot osakliga angrepp och
personpahopp bottnar i ideologi:

” Alla som dr i den hdr branschen vill ju utifran sina preferenser nagot gott for medborgarna. Med
ndgot enskilt undantag, for det finns ju partier som inte vill alla mdnniskor gott. Men det dr
klart att da kdnns det inte ritt att ge sig pd nagon personligen.”

Bade socialdemokraterna och moderaterna talar om den amerikanska valrérelsen med sina
personangrepp som ett avskrickande exempel. Bade Wennberg (s) och Aho (m) menar att det
politiska livet 1 G6teborg inte handlar om smutskastning, utan hir bedriver man kampanjer f6r
sin politik och inte mot andra partier.

Miljopartiet ar allra tydligast med att partiets ideologi paverkar hur man arbetar med
kampanjerna. Exempelvis kan partiet inte kopa in kampanjmaterial som inte ar miljévinligt och
skulle inte annonsera i tidningar som inte ”stimmer 6verens” med deras virderingar. Max Reijer
(mp) nimner da bland annat "Moore” och "Vecko-revyn”.

Wennberg (s) nimner att de av praktiska och kostnadsmaissiga skil inte skulle kunna tinka sig att
anvinda TV-reklam. Han menar att skricken ir ett amerikanskt system dir man maste samla in
pengar for att kunna bedriva sin kampanj och sedan betala tillbaka till sina finansiarer.

Vad vi har sett tar alla partierna avstand fran den bild av amerikansk kampanjkultur med
personangrepp, personifiering och smutskastningar. I Goteborg anser man att kampanjer ska
bedrivas sakligt och for den egna politiken.

Milj6partiet och kristdemokraterna dr de enda som faktiskt pratar om sin ideologi som en faktor
att ta hinsyn till nir man driver kampanj. Samtidigt har vi funnit att alla partier, i viss man,
anammar en professionaliserad kampanjstrategi.

6.1.2 Opinionsundersékningar
I professionella politiska valkampanjer har det kommit att bli viktigt for partierna att anvinda sig
av opinionsmitningar for att ta reda pa vad folk tycker och sedan lata det ligga till grund f6r det

politiska agerandet”.

Tva av partierna sdger sig ha gjort lokala opinionsmitningar, socialdemokraterna och
moderaterna. Wennberg (s) vill inte uttala sig om i vilken omfattning och pa vilket sitt:

"Framfor allt jobbar vi med dppna kdllor och ddr har vi en fordel av att ha SOM-institutet har i
Staden som dr superbra och gor lokala S OM-miditningar och sdddar. Man far ut véldigt mycket via

% Gibson & Rommele (2001:32ff)
70 Nord & Strémbick (2003:60)

26



Goteborgs Universitet Sofia Johansson
Institutionen f6r journalistik och masskommunikation Daniel Swedin
Medie- och kommunikationsvetenskap

dppna kdllor. 1drt parti jobbar ocksd sjilva med att folja opinionen pa olika sdtt men exakt
bur vi gor haller vi for oss sjalva.”

Oppna killor sisom SCB, SVT:s Valu, SOM-undersékningar, Sifo och andra opinionsinstitut, ir
nagot som samtliga partier uppger att de tar del av. Flera av partierna uppger att dessa
undersokningar dr sa pass omfattande att man inte ser nigon poiang med att gora egna lokala
mitningar ocksd, sirskilt eftersom det dr en resursfriga. Samtliga partier uppger att
riksorganisationerna goér opinionsundersékningar som man sedan far ta del av.

Kristdemokraterna, som alltsd inte gor nagra egna lokala undersékningar, uppger anda att de har
stor kunskap om var deras viljare och potentiella viljare finns och hur de ser ut genom de
undersokningsresultat de far fran sin centralorganisation.

Installningen till opinionsundersokningar varierar. Reijer (mp) ser en risk med
opinionsundersokningar och menar att om man i fOr stor utstrickning ser efter vad minniskor
tycker dr viktigt sa drar man at det populistiska hallet och da férlorar man sin trovirdighet pa ling
sikt. Vinsterpartiets Joran Fagerlund uppger diremot hur partiet efter en opinionsundersékning i
GP profilerade sitt krav pa kommunal bostadsférmedling under kampanjen.

Vi hade pa kénn att det hir var nagonting viktigt, det var nagonting vi var ensamma om. NMen
vad vi gjorde da det var att vi lade fram det dnnu mer och vi tog fram den siffran da, att 7 av 10
goteborgare vill ha bostadsformedling.”

Partierna anser alltsa att de far tillrickliga kunskaper om viljarna genom de undersékningar som
goOrs fran deras respektive centralorganisation och 6ppna killor. Undantagen dr moderaterna och
socialdemokraterna som gor en del egna och viljer att ligga resurser pa det. Resurser dr annars
det som hindrar O&vriga partier, dven om miljopartiet uttrycker en viss skepsis till
opinionsundersékningar.

6.1.3 Fokusgrupper

Tidtt sammanbundet med opinionsundersékningar dr fokusgrupper, dir man kan underséka hur
minniskors attityder, stillningstaganden och livsstil hinger thop med politiska varderingar. Hir
kan partierna ocksa testa olika budskap och fragor innan man formar sin politik och, si att siga,
slipper ut den i offentligheten’".

De enda géteborgska partierna som lokalt anvinder sig av fokusgrupper ir socialdemokraterna
och centerpartiet. Franziska Gustafsson (c) berittar att partiet anordnade méten med bland annat
invandrarféreningar i Bergsjon och Angered dir man forsokte ha dialog snarare dn debatt.

Det dr inte vi som hittar pa all politik. Vi har en ideologi och sen far man ju hela tiden priva
den mot det som kommer, som sags och som skrivs.”

Aven om socialdemokraterna erkinner att de jobbar med fokusgrupper och forsoker folja
opinionsliget ”’sd lokalt som maojligt” ar de lika undvikande 1 hur formerna ser ut som nir det
giller opinionsmatningar.

Vad det giller fokusgrupper generellt sia arbetar alla partier med fragan pa riksniva, och
Goteborgsavdelningarna tar del av resultaten. Hellstréom (kd) hade dock girna sett att man lokalt
kunde genomféra fokusgrupper:
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“Inte for att jag tror vi hade dndrat oss, men jag tror det hade fdtt oss att fila pa vir
argumentation, men |...] man kan ju fd fram vissa svar ifran fokusgrupper och da kan man
vrida pa sin  argumentation lite grann. Man kanske hittar en svag punkt till den
argumentationsline man har da kan man justera lite grann i den for att na ut battre.”

Bland 6vriga partier finns planer pa att gora egna lokala fokusgrupper, men bristen pa resurser ar
ocksa hir nagot som gor att fragan bortprioriterats. Det verkar ockséd finnas en nagot positivare
instéllning till fokusgrupper 4n till opinionsundersokningar generellt.

6.1.4 Viljarsegmentering och malgruppanpassning

I professionellt bedrivna valkampanjer dr det centralt att férsoka dela in valmanskaren i sa precisa
malgrupper som mojligt. Malgrupper som man kan hitta kan vara baserade pa demografiska
faktorer, varderingsmonster och livsstilar. Detta ligger sedan till grund fér vad man
kommunicerar till olika grupper och hur man kommunicerar det”.

Goteborgs partier forlitar sig 1 ganska stor utstrickning pa gamla valresultat och vet vart deras
trogna viljare bor. I viss man kan man alltsa tala om att de lokala partierna gjort bide en
viljarsegmentering och malgruppanpassning.

Flera av partierna gjorde riktade budskapspaket med flygblad, broschyrer och affischer i
stadsdelar och omriaden dir man lyfte lokala fragor. Vinsterpartiet och miljopartiet gjorde tydliga
satsningar pa unga valjare med sirskilda utskick.

Tva av de borgerliga partierna, centerpartiet och moderaterna, valde att f6rsoka locka nya viljare
snarare 4n att hélla fast vid sina gamla. Centerpartiet gjorde en medveten satsning pa innerstaden
istillet for pa Hisingen, ddr man traditionellt har viljare sedan bondepartiets dagar. Moderaterna
resonerade att de inte hade nagra moderata kirnviljare i Goteborg, och valde istillet att gora
insatser 1 typiska socialdemokratiska viljaromriden for att vinna (s)-viljare.

Stefan Landberg (fp) menar att man maste skilja pa teori och praktik och att det finns en inbyggd
problematik. Han menar att det utifran all valstatistik som finns gar att plocka ut faktorer som ar
visentliga for partierna, sisom viljarnas demografiska faktorer, utbildningsniva och inkomstniva
och var storsta potentialen finns att himta roster. Men han menar dock att man 1 praktiken inte
kan siga till de lokala partiféreningarna att:”... #nz drar fler viljare om ni jobbar i ett annat omride. Det
kommer de inte att lyssna pd, de brinner ju for sitt omrade.”

Socialdemokraterna jobbade tydligast med att gora lokala satsningar i stadsdelarna. Wennberg
siger att de hade sirskilda flygblad och affischer fér varje stadsdel. Overordnat 4r dock att
profilera partiet som ett géteborgskt parti:

”Hdr i staden handlar det mycket om att lyfta upp fragor som dr bra for staden. Det finns ju
vissa saker vi har gemensamt. Vi vill att vart ndringsliv ska ga bra, vi satsar mycket pd
evenemang, turism och upplevelse. Var du dn bor, vilken samhballsklass du an tillbir tycker du
att de hdr fragorna dr viktiga. Alla dr drabbade av den infarkt i trafiken som vi har hir med
langa bilkder och kollektivtrafik som inte dr tillrickligt uthyggd. Sa det giller att hitta de hdr
Goteborgsspecifika fragorna, lyfta upp dem pa ett brett plan och visa att vi dr ett parti for

goteborgarna. 1 are sig du dr det ena eller andra, dr du goteborgare dr vi et parti att rista pa.”
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I vara intervjuer framkom att samtliga partier malgruppsanpassade sina budskap, dock i
varierande utstrickning. En malgruppsanpassning av budskap menar vi dock foranleder nigon
slags kartligening av de olika malgrupperna. Denna kartliggning har vi inte funnit existera i
samma utstrackning, i alla fall inte som partierna uppgett.

6.1.5 Experter

Som vi beskrev i teorikapitlet 4r anvindande av expertis i kampanjers planerande och utférande
ett strategiskt inslag som 4r viktigt nir man talar om professionalisering .

Vad som framkommit i vara intervjuer dr att det finns en intern expertis inom partiernas
informations- och kommunikationsavdelningar pa riksniva. Denna viljer man att i stor
utstraickning anvanda sig av. Mdnga partier hanvisar till att det dr politikerna som ar de ’riktiga”
kommunikativa experterna. Reijer (mp) sager:

Hur man arbetar strategiskt for att na ut till viljarna dr mycket storre i politiska partier dn
vad det dr for PR-byrder, sa vi sag ingen vits med det.”

Moderaterna och socialdemokraterna arbetade med de stora PR-byraerna Stordkers och Acne
under valrorelsen. De avtalen slots centralt, men byraerna jobbade dven med
Goteborgsavdelningarna.  Centerpartiet, daremot, gick emot sin riksorganisations valda
samarbetspartner och anlitade istillet en liten lokal PR-byra som Gustafsson (c) beskriver att man
hade ett nidra och personligt samarbete med. Folkpartiet anlitade ocksa en extern firma som de
diskuterade tankar och idéer med, men Landberg (fp) menar att man trots firmans
rekommendationer om tuffare budskapsformulering valde att géra som man alltid hade gjort
anda.

Vinsterpartiets Fagerlund tror att det finns risk med att lata ndgon utomstaende gora layout och
texter. Han menar att det finns en avog instéllning inom partiet att anvanda sig av expertis och att
det kan leda till att man tappar andra resurser istillet, att engagemanget hos de ideella krafterna 1
partiet kan forsvinna om minniskor inte kinner sig delaktiga.

De lokala partierna har samtliga anvint sig av nagon form av reklambyra och/eller tryckeri nir de
tagit fram sitt lokala valmaterial, sisom hjilp med tryckning, layout och grafisk profil. Detta anser
vi dock inte dr experthjilp i professionaliseringssynpunkt. Professionell expertis arbetar mer med
strategiska inslag och planerar och genomfér de politiska kampanjerna.

6.1.6 Kartliggning av andra partier

I professionellt bedrivna valkampanjer ingar kartliggning av andra partiers styrkor och svagheter,
detta for att skapa en beredskap for attacker frin motstandarna och for att sjilva kunna ta
initiativ och bemota angrepp .

Bide moderaterna och socialdemokraterna uppger att de bedriver kampanj fér sin politik och
tinker inte sa mycket kring vad andra partier gor och sager. Vi fir intrycket att bada dessa partier
egentligen bara bryr sig om “varandra” och att de tycker att debatten férs mellan dem. Anda
upplever moderaternas Aho att det inte var tillrdckligt tydligt att hennes parti och
socialdemokraterna stod for tva olika alternativ lokalt:
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”Det var vdl det som kanske giorde att vi inte tog makten i Giteborg. Det fanns ingen konkret
konfliktyta. Biltullar hade ju varit nagonting, men da svarade ju socialdemokraterna att det inte
var aktuellt att infora ndgra. Vi tyckte precis likadant! Da i alla fall. 'Nej, vi ska inte infora
ndgra biltullar under mandatperioden’. Ska vi siga N, inte vi heller’? VVad blir det for debatt
dd? Det funkar ju inte.”

For de Gvriga partierna ser situationen annorlunda ut. For dem handlar det mer om att profilera
och positionera sig. Exempelvis menar Fagerlund (v) att en bidragande orsak till att man tydligare
drev frigan om kommunal bostadsko var att kravet pa 12 000 nya hyresligenheter lig for nira
socialdemokraternas krav pa 8 000 nya hyresligenheter. Det samma giller i viss man for
centerpartiet som tidigare sett folkpartiet som en borgerlig konkurrent, men i och med
allianssamarbetet har man istallet valt en tydlig miljoprofil och wvalt att konkurrera med
milj6partiet.

Hellstrom (kd) uppger att man maste foérsoka ha koll pa andra partiers styrkor och svagheter:

”Man madste vara pa det klara med vilka fragor de andra partierna driver och vilka fragor de
kan forvantas botja driva i valrorelsen. Jdttesvart, men man fir forsika. Man far ha koll vilka
typer av kandidater de har och sa naturligtvis ta fram den har fragan som de driver, sa kan vi
attackera dem med det har, och det har, och det har”’

De sma partierna plockade alltsa fram fragor dir de kunde profilera sig. Milj6partiet ville prata
milj6, men inte rittspolitik, med moderaterna. Kristdemokraterna upplevde att de plockade
poing pa siankt fastighetsskatt, men fick ocksd ofta prata abort och homo-, bi-, och
transsexualitetsfragor.

6.1.7 Kampanjférberedelser

Utmarkande for professionella kampanjer ar att de i princip ar stindigt pagdende, om dn med
olika intensitet.” Det 4r dirfor viktigt att se nir planeringen kommer iging och under hur ling tid
kampanjerna pagar.

Bland de goteborgska partierna paboérjades planeringen av valkampanjen infor valet 2006 langt,
langt innan valet. Majoriteten av partierna (kristdemokraterna, folkpartiet, socialdemokraterna
och milj6partiet) uppger att planeringsarbetet borjade 2004, alltsa ett par ar innan. Centerpartiet,
folkpartiet och vinsterpartiet anger att den lokala handlingsplanen var fardig cirka 1 ar fore valet.

Aho (m) menar att valrérelsen startar dnnu tidigare:

” Egentligen brukar man siga att valrorelsen birjar dagen efter valdagen. Det later ju jittekdckt
men lite grand ligger det i det. Du madste ju vara ndrvarande och finnas med under hela
mandatperioden, vara intresserad, gira studiebesik och besoka verksambeter och sa vidare. Det
gor vi kontinuerligt.”

Hon berittar dven om mellanvalskampanjer som moderaterna gor tillsammans med allians-
kollegorna. Nir det giller kampanjer mellan valen skiljer sig asikterna 4t bland partierna.
Hellstrom (kd) dr av ésikten att partiet stindigt borde bedriva kampanjarbete och att det skulle
vara bra ur demokratisynpunkt:
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”Partierna maste da standigt arbeta med utbildningar, stindigt bli battre pa att kommunicera
med viljarna. Blir man battre pa att kommunicera med viljarna blir man _ju ocksa bittre pa att
fanga upp mdnniskors dsikter, uppfattningar och onskningar. Da upplever medborgarna att de ar
mer delaktiga i den demokratiska processen och det gynnar da, forboppningsvis, demokratin’.

Wennberg (s) sager att: ”Skrickvisionen dr att vara ett rent kampanjparti [...] vi fortsdtter att beballa var
Jolkrirelseprigel men anvinder kampanjmetoder ndr vi gar in i en kampanjfas.” Han uppger att det bedrivs
mellanvalskampanjer inom partiet men att man diremellan viljer att inte anvinda
kampanjmetoder. Folkrorelseprageln kan ocksa dterfinnas nir Fagerlund (v) berittar om
dorrknackning som man kommit iging med nationellt, dock inte 1 Goteborg dnnu.
Dérrknackning dr ndgot som man inom vansterpartiet borjat med efter valet 2006.

Sammanfattningsvis kan vi se att kampanjforberedelserna for de géteborgska partierna startade
ett till tva ar innan valet. De tar till olika uttryck for att nirma sig manniskor dven mellan valen
och ta tillvara deras asikter och idéer.

6.1.8 Overgripande kampanifilosofi

Den 6vergripande kampanjfilosofin handlar om vilka utgangspunkter som finns nir man
utformar den faktiska politiken. Enligt beskrivningen i teorikapitlet talar forskare om produkt-,
sdlj- och marknadsorienterade partier.

Ett produktorienterat parti definierar sin valplattform utefter vad partiet sjilvt tror pa och
propagerar sedan for sina idéer. Reijer (mp) sager att:

7V har en langsiktig politisk strategi som riksorganisationen har antagit ddr man bar vissa
politiska fragor som man ska arbeta i, vildigt malinriktat och fokuserat.”

Exakt vad riksorganisationen utgir ifrin nir de antar de politiska fragorna ar inget som
framkommit under intervjun. Reijer bekriftar att riksorganisationen gor en del undersékningar
men han menar att det tar lite emot att géra dem, han personligen ser att det finns risk for att
man dé drar at det populistiska hallet och didrmed férlorar trovardigheten pa ling sikt. Om detta
ar en asikt som dven finns hos 6vriga i partiet, menar vi att det 1 sa fall talar for att miljopartiet
relativt sett kan ses som produktorienterat.

Ett siljorienterat parti utgar ocksa ifran vad partiet sjilvt tror pa och utformar forst sitt
handlingsprogram. De anvinder sig sedan i storre utstrickning av opinionsmitningar och
liknande for att kartligga det politiska klimatet. Med hjalp av detta forfinar man sina politiska
budskap men inte den politik som budskapen bygger pa.”

Vi upplever att de flesta partier i Goteborg 1 huvudsak ér siljorienterade, dock 1 varierande grad
och vi finner ocksa inslag av marknadstink.

Ett tydligt exempel pa siljorientering beskrivs av Fagerlund (v):

"V7i tinker nog ganska mycket si att forankra i partiet, vad vi vill. Sedan far vi forsika
Sformulera det sa att det gar hem |...|Ndr vi bestamt oss for vad vi tycker sa tittar vi naturligtvis
pd om det finns opinionsundersokningar som stodjer det ena eller det andra, att man kan vilja att
profilera nagonting och sa.”
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Wennberg bekriftar att man under en valrérelse kan se politik som en “vara” som viljarna viljer
och att man vill vara ett parti som befinner sig nira viljaren.

7u ndrmare man kan komma ju stirre mijlighet finns till identifikation. Det dr ju allminna
principen i marknadsforing, det bar att man ska berora och finnas, det ska kdnnas som en del av
sig sjily den varan man kaper eller partiet man viljer att stodja.”

Detta resonemang ir dven forenligt med Gibson och Rommeles tankar kring politiska kampanjer
och dess likhet med saluférande av produkter vilka i det hir fallet motsvaras av de politiska
idéerna.

Aven moderaternas Aho menar att den politiska kommunikationen ir att saluféra nagot: 7177
mdste ju silja in det. Det dr ju det som det handlar om. Politik handlar om att sifja idéer. Aho resonerar
kring att det ar till viljarna man siljer idéerna, men menar att en forutsittning for att kunna silja
ar att journalister skriver om idéerna.

Hos folkpartiet verkar det, atminstone centralt, finnas ett marknadstink som pa sitt och vis
sipprar ner till partiets G6teborgsavdelning. Landberg siger:

"Ndr man landar i vilka valfragor man skulle ha, sa har man jobbat med fokusgrupper. Da far
vi besked att var centrala partiledning och partistyrelsen har landat i det har, och det har de gjort
utifran ett antal fokusgrupper.”

Utmirkande for ett marknadsorienterat parti dr att det boérjar med att underséka
“viljarmarknaden” och det politiska landskapet for att sedan forma politiken. Dairefter
underséker man opinionsliget, justerar politiken och férankrar den sedan i partiet.”

Ett parti som vi lokalt upplever har inslag av marknadstink ér centerpartiet. Gustafsson bekriftar
att de tog hansyn till undersékningsresultat nir de utfirdade sitt handlingsprogram: ”Det dr klart
att vi tog hansyn till det. Miljifragorna var vi véldigt noga med att lyfta fram.”

Vi har siledes funnit att de flesta partier édr siljorienterande. Flera av informanterna resonerar
kring politik som en vara som ska paketeras och siljas. Miljopartiet dr tydligast med att deras
overgripande kampanjfilosofi dr propaganda for politiken nir de utformar politiken utifran vad
de tror pa och sedan forsker fa viljarna att forsta att det dr den bésta politiken. Det finns inget
parti som dr marknadsorienterat helt och fullt. Diremot kan vi se att moderaterna och
centerpartiet ar de partier som 1 stOrst utstrickning anammar en marknadsorienterad filosofi.

6.2 Hur arbetade partierna mot lokala medier?

Vid valtider dr det viktigt att maximera uppmairksamheten pa mediearenan. I det av Nord och
Strombick utvecklade kampanjprofessionaliseringsindexet finns tva kriterier i partiers férhallande
till medier under valrérelsen som utmirker en professionaliserad kampanj. Dessa ir utvecklandet
av mediestrategier och ett efterfoljande medieval.

For att besvara fragan hur partierna arbetade mot medierna kommer vi att visa hur partierna
tinker kring mediestrategier och medieval.

77 Notd & Stréombick (2003:70)
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En visentlig del av professionella politiska kampanjer handlar alltsa om att nd ut pa mediearenan.
Medierna har stor makt 6ver dagordningen och det dr dit man som viljare ofta vinder sig fOr att
sitta sig in i politiken fore ett val™s. Darfor har vi i denna fragestallning valt att definiera medier
som traditionella massmedier (tv, radio, press) eftersom vi anser att vi fatt svar pa hur partierna
jobbar med flygblad, broschyrer, affischer och annonser i ovanstiende fragestillning.

6.2.1 Relationen till journalister

Ingen av partiforetridarna som intervjuats sager att man fran partihall har ndgon favoritjournalist
som man som hellre vinder sig till. Flera hiavdar snarare att relationerna till enskilda journalister
ar nagot som den enskilde politikern sjilv far uppritthalla. Det finns alltsa inga journalister som
partierna som organisationer hellre pratar med.

Hellstrom (kd) menar att det dr de politiker som varit med linge i “branschen” som har bast
relationer till stadens journalister:

”...som Gaoran Jobansson eller Janne Hallberg till exempel. Det dr ju oftast de som kdnner alla

Journalister och kan ringa vem de vill. En liten obetydlig person, som jag, dr i ett helt annat lige.
Jag mdste ju siga mer kontroversiella saker dn de for att fa utrymme. Och det dr vil darfor jag
inte har medientrymme i den omfattningen.”

Moderaternas Aho menar att de har bra relationer till journalister, att man har respekt for
varandra och att det hela skots professionellt. Wennberg (s) kan inte minnas att man inom partiet
haft nagon diskussion om favoritjournalister, men det har hint att man har gett exempelvis GP
exklusivt tilltrdde till kidnda politiker som davarande statsministern Goran Persson ndr han
besokte Goteborg.

6.2.2 Nadde man ut?

Manga av partierna verkar ha en kinsla av att man har haft svart att fi den uppmirksamhet man
anser sig fortjana. Reijer (mp) menar att hans parti ofta blir hanat i media f6r att ingen “fOrstar”
deras idéer. Han menar ocksa att man under valrorelsen fick mindre utrymme 4n vad man brukar
fa, och tror det beror pa alliansen och att de icke-borgerliga partierna inte hade nigot tydligt
alternativ. Miljopartiet och vinsterpartiet blev da ganska ointressanta, tror Reijer.

Vinsterpartiets Fagerlund, diremot, upplever inte att man stod i medieskugga under valrorelsen:

"Tittar man nyktert pa det sa kom vi nog ut ritt sa bra. Jag tror alla gar ut med en kénsla av
att man kommer ut samre dn alla andra och sa, men vi kom nog ut ganska bra i forballande till
var storlek och hur vi formulerade oss i pressmeddelanden.”

Man har i och for sig inte gjort nagra statistiska undersokningar pa lokalplanet, men det finns
nationella maitningar, enligt Fagerlund, som visar att vinsterpartiet fick stort utrymme i media.

Wennberg, som foretrider Goteborgs storsta parti socialdemokraterna, delar dock miljopartiets
kinsla av att man inte nidde ut med sina budskap i lokala medier och hinvisar till en
mediesituation dir det bara finns tva dagstidningar, och dir GP betraktar sig som en rikstidning
snarare in lokaltidning.
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V...det dr i huvudsak riksvalsrirelsen de beskriver. GP har ju resurser och skickar sidlva
Journalister upp till Stockholm. Sda om vi gir ett utspel, vilket vi har provat, eller har en
presskonferens i Stockbolm och Giteborg samtidigt sa aker GP ofta hellre upp dit. For dir har
man den tunga politikern, hir har man en lokal politiker. Och det dr hir problemet dr. At
trdnga igenom, att synas, att vara ett ansikte lokalt.”

Wennberg menar ocksa att svenska medier i allt storre grad sitter sin egen agenda, och att det
tvingar partierna att bli mer personfixerade och fa fram medialt gangbara personer som kan
kommunicera asikterna.

Den asikten delas ocksa av Hellstrém (kd) och Landberg (fp). Hellstrém upplever att man maste
siga kontroversiella saker for att bli intressant, sirskilt som man har den populire Goéran
Johansson som politisk motstandare: ”Han behiver ndstan bara fisa pa ett dvergangsstille for att det ska
sta i tidningen”’. Landberg menar att det ar lttare att fa publicitet 1 kvallstidningen GT om man gar
ut som transvestit och bedriver kampanj dn pa budskapet i sig. Ddremot har tidningen en "hyfsat
bra” debattsida, och det ar littare att bli publicerad dir dn i GP. ”Men hur miénga liser
debattartiklarna?” fragar han sig.

De flesta av vara informanter tycks anse att mediesituationen i G6teborg komplicerar det for
partierna att nd ut med sin lokala politik under en valrorelse. GP intresserar sig inte f6r dem i den
utstraickning de 6nskar. Men samtidigt ir GP det medium som de allra flesta 6nskar na ut till.
Informanterna resonerar genomgiaende kring att man inom partiet maste fa fram profiler som pa
ett eller annat sitt dr intressanta fo6r media. De hir profilerna far da skéta kommunikationen med
media och fora ut politiken.

6.2.3 Kunskap om medielogik

Det finns inom partierna en hel del kunskap om mediernas sitt att arbeta, deras villkor, normer
och sitt att virdera nyheter. Samtliga partier uppger att de kdnner till hur medierna fungerar och
att detta dr nagot man inom partiet forhaller sig till.

Landberg (fp) resonerar ocksa kring att partiet ser pa medierna som en malgrupp i sig, som man
lar upp:
”Ldiser de bara pressmeddelandena sa vet de vad vi tycker. Sen hade det varit béttre om de skrev
ocksd, men medierna dar ju en malgrupp, sa dr det ju. Det gir ju att om medierna skriver den
tionde gangen, men inte de nio gangerna innan sa har man dnda kanske lirt dem vad vi tycker i

fragan.”

Aho (m) sdger att dramaturgi och motpoler dr nagot som attraherar: "Det mudste vara nagot som
kittlar, annars dr det ingen nybet.”

Hon sidger man maste tinka mycket kring att sidga saker som folk och media inte foérvintar sig.

"Om vi gar ut och sdger att vi vill sanka skatten, det far vi inte lgpet pa GP for. Det dr forvintat
av en moderat att siga sd. Men om vi gar ut och sdger: "Goteborg, arbetarstaden’ da blir det
liksom att det inte var vad man forvintade sig. Och dd far man en inging att forklara vad vi
menar med det.”

Motpoler idr ocksa niagot som vansterpartiets Fagerlund talar om. Han har den uppfattningen att
journalister 1 Goteborg girna redovisar politiska kontraster, ofta socialdemokraterna mot
moderaterna. Om dessa partier tycker lika tar man annat parti som motpol. Han menar att
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vinsterpartiet under valrorelsen 2006 kom ut bra eftersom socialdemokraterna och moderaterna
tyckte lika 1 vissa fragor.

Gustafsson (c) pratar om dramaturgi och att det ska vara slagkraftigt men siger ocksa att:

7 Jag dr lite emot det, vi for politik som vi tror pd och det dr journalisternas uppgift att intressera
$ig inte bara ndr det hander nagot jittehdftigt utan det dr vl dnda deras uppgift att halla en viss
balans och intressera sig for saker som bar betydelse for stan. Jag dar vildigt trott pa att vara hdftig
och gora tuffa saker.”

Det finns alltsa inom alla partier kunskap om mediernas sitt att fungera och arbeta.
Informanterna diskuterar genomgaende kring att man maste anpassa sig till mediernas uttryck.
De nimner exempelvis motpoler, dramaturgi, slagkraftichet och ovintade utspel som gangbara
satt att nd ut.

6.2.4 Medieanpassning av budskapen

Eftersom det i partierna finns en ganska stor kunskap om vad som dr medialt gangbart och vad
som genererar uppmirksamhet kan man ocksa tala om att det finns en viss medieanpassning av

budskapen.

Foljande citat fran Wennberg (s) kan 1 stort “symbolisera” det forhéllningssatt alla partier har nar
man presenterar sin politik mot medierna: ” Jag vill inte pasti att vi andrar var politik, men sjilvklart har
vi anpassat vdrt sdtt att kommunicera.”

Det finns dven en stor medvetenhet hos partierna att ndr man arrangerar sa kallade
pseudohindelser (presskonferenser, politiska jippon, partiledarbesék och andra framtridanden)
sa kommer medierna och man far publicitet. Det ger da en 6ppning for partierna att dven féra ut
sitt lokala budskap.

Landberg (fp) resonerar kring hur viktigt det var for hans partis lokala valrorelse att davarande
partiledaren Lars Leijonborg besokte Goteborg och det dr ett bra sitt att bli uppmirksammad i
medierna som inte ar lika kostsam som en annons.

V...vi plockar bit Lars, det gar pa partiets centrala budget. 1/i betalar inte nagonting for hans

g eller tag eller vad det dr. Vi far in honom har, han dr har en halvtinmme och tioar lite, vi har
lite ballonger, fotograferna dr dir och kndpper och sd far vi kanske en artikel i tidningen
drefter.”

Vinsterpartiets Fagerlund menar att hans parti anpassar budskap till mediernas logik. Man jobbar
1 stor utstrickning med att skicka ut pressmeddelanden dir partiets budskap paketeras slagkraftigt
och kirnfullt, med korta kommentarer fran partiets foretradare: "Det ska vara litt att bara klippa och
klistra en nybet, att snabbt vara ute med citat.”

Reijer (mp) menar att man inom hans parti inte har nagon medieanpassning av politiken och att
det for dem racker med att ha sitt politiska program och ”tjata” om det, men samtidigt sager han:

Vi sdger aldrig att vi ska rikta in 0ss pa en fraga for att vi far medieuppmidrksambet pa den.

Vi tanker att den fragan vi driver, vilken vinkling kan vi hitta pd den for att den ska bli
intressant for media?”
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Vi har funnit att inget parti dndrat sin politik till f6ljd av vad man uppfattar ir medialt gingbart.
Diremot sia kan man tala om en medianpassning av politikens form, hur de politiska idéerna
kommuniceras.

6.2.5 Medietrining

Medietrining kan sdgas vara en form av mediestrategi dir man lir sig hur man ska bemota
journalister, hur man ska komma till sin ritt framfér mikrofoner och kameror, hur man skriver
pressmeddelanden och vidare.

"Man far lira sig skriva artiklar, insindare, sta framfor kameran, bur man ska hantera sitnationen om det dr
svettigt och det gair fort. Sdadana saker”, siger Gustafsson om centerpartiets medietrining.

Moderaterna arbetade inte sa mycket med medietrining under valrorelsen, enligt Aho som dock
medger att man tidigare haft kurser i mikrofontrining, hur man pratar med journalister och
handskas med medier generellt.

Vi har 1 véra intervjuer funnit att samtliga partier medietrinar foretradare och toppkandidater. De
mindre partiernas medietrining verkar vara pa en ganska basal niva. Reijer (mp) beskriver hur
hans parti medietrinar:

"Det dr lite grann att fi en kunskap om journalisters arbetssituation, att fa en forstaelse for att
Journalister for det forsta alltid dr stressade och for det andra aldrig har tid och da aldrig har tid
att vinta, i princip, och att man da mdste vara vildigt service-minded.”

Partiernas kurser har anordnats bade lokalt och centralt, och tjainsterna har i vissa fall varit
ink6pta och i andra fall arrangerats internt med anstillda vid partiernas centrala
informationsavdelningar.

Samtliga partier har saledes haft nagon form av medietrining. Det verkar som att resurser
medfort en begrinsning hos partier med mindre resurser till férfogande. Intressant dr ocksa att
moderaterna inte alls infér valrorelsen 2006 haft medietraning.

6.2.6 Medieval

Ytterligare ett kinnetecken for professionella kampanjer édr partiernas kunskap om vilka medier
mainniskor anvinder och genom vilka medier man kan na olika malgrupper. Ju mer kunskap man
har om detta, desto mer strategiskt kan man agera’.

Kristdemokraternas Hellstréom (kd) hdvdar att man inom partiet gjort undersékningar pa vilka
medievanor de kristdemokratiska viljarna har. 177 vet att vara viljare garna laser "V i villa’, till
exermpel”.

Man har inom partiet en kinnedom om i vilka medier vissa pressmeddelanden, annonser och
dylikt skulle passa, men eftersom mediesituationen i Goteborg dr sa pass smal resonerar han
kring att man maste vara bred i sitt férhallningssatt och forséka na ut till alla.

Miljopartiet framstar i den hir aspekten som ett av de partier som 1 storst utstrickning kopplar
ihop teori och praktik. Atminstone om man far tro Reijer. Han menar att hans parti “vet” att
Metro lises av laginkomsttagare, unga, studenter, brukare av kollektivtrafik och sidana som inte

7 Nord & Strémbick (2003:67)
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har en prenumeration pa nigon morgontidning. Det ar intressanta malgrupper f6r miljopartiet,
enligt Reijer, och darfér satsar man pa annonser dir. Dessutom gjorde miljGpartiet reklam i
radiokanalen NR]J och 1 vissa studenttidningar.

Vi upplever att partierna i G6teborg i viss utstrickning har kunskap om vilka medier som for
dem attraktiva malgrupper konsumerar. Atminstone teoretiskt. Men, i en professionaliserad
kampanjstrategi viljer man ocksa att agera utifrain den hir kunskapen, vilket vi inte har funnit att
man gor i samma utstrickning.

6.3 Hur sdg de lokala valkampanjerna ut 1 forhillande till
riksorganisationerna?

Ett parti dir den centrala partiledningen sjélvstindigt styr valkampanjers innehall och utférande
och dir medlemmarna saknar inflytande ir, enligt teorin, ett parti som kan arbeta strategiskt och
professionaliserat. Partidistrikten i Goteborg blir didrmed intressanta eftersom de dels har att
torhalla sig till sina centralorganisationer, dels till sina stadsdelsféreningar.

Ett genomomgédende tema 1 vara intervjuer ar att partifretradarna upplever att det ska finnas en
samstammighet mellan den kommunala och den nationella kampanjen. Man fér, si att siga, agera
inom de ramar den centrala partiledningen stéller upp.

Landberg (fp) beskriver hur folkpartiet i Goteborg anpassar sig till den nationella kampanjen:

” Alla lokala kampanjer utgdr ju alltid ifran vad som hénder pa riks. Alltsa, hur utformar riks
sitt budskap, bur utformar de grafiskt sina affischer? Vi forsoker alltid att anpassa oss sa att
vdrt material blir ett komplement till riksmaterialet |...] det handlar om att visa bilden av ett
parti och dd miste det grafiskt hinga ihop, budskapet far inte vara for avvikande.”

Socialdemokraternas Wennberg dr inne pa samma tankegangar. Han uppger att man forsoker
samordna insatser med rikspartiet, men dr kritisk mot hur hans parti jobbade med det i
valrorelsen 20006:

"...att halla ibop nivaerna som vi pratade om, det var moderaterna béttre pa dn oss. Och det
kanske inte dr huvudforklaringen till att de vann, men det dr en delforklaring. Deras affischer sdg
likadana ut vare sig de var lokala eller nationella, det gjorde inte vira.”

Samtidigt menar Wennberg att man inte kan kommunicera samma budskap 6verallt eftersom
Sverige ser olika ut och har olika behov och férutsittningar. En for stor samordning av
kampanjerna upplevs inte heller som nagot odelat positivt bland de géteborgska partierna.

Hellstrom (kd) menar exempelvis att kristdemokraternas krav pa sinkt bensinskatt i valrorelsen
var nigot som man inte kunde argumentera for i G6teborg, men man fick anda svara pa fragor
kring forslaget. Han menar att det var svart att tala om for folk som aker sparvagn att
bensinskatten ska sinkas, men att man dndd var tvungen att stilla sig bakom det beslut som
riksorganisationen tagit:

"Om vi skulle ba lanserat en helt annan bensinskatteidé har hade vi inte kunnat driva den

eftersom det dr ett riksbeslut. Tyvdrr, for det hade varit bra om vi hade gjort det. Men det gar
inte. Man far inom ramen for vad som dr mijligt driva sin egen linje.”
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Gustafsson (c) svarar sahdr pa frigan om man i1 Gé6teborg kinde sig styrda frin den centrala
partiledningen: ”Ja, man fick ju kéimpa for att gira det man ville gora. Vi fick sliss lite for vad vi ville gora
och hur det skulle se ut och sa.”

Gustafsson berittar ocksa att rikspartiet ville titta pa de sakfrigor som man drev lokalt for att
man skulle kunna uppna en likformighet i exempelvis broschyrmaterialet. Det gjordes ocksd en
gemensam valplattform for storstiderna vilken centerpartiet i Goteborg dndrade mycket 1
eftersom man ansag att rikspartiet var fel ute.

Vad giller de fragor som de lokala partierna gick till val pa, sa menar manga av foretridarna att de
lokala fragorna inte alltid var sa lokala. Aho (m) upplever att viljarna inte alltid bryr sig om de
lokala fragorna. Och de lokala frigor som partiet drev, till exempel brott- och straff och
infrastruktur, var ocksa riksangeligenheter.

"Vi diskuterar utifran det lokala perspektivet, men sedan dr det inte alla ganger media fragar
om, eller valjarna fragar om, det lokala. Dom vill ha diskussionen om riksfragorna, da far vi ju
Svara pa det med. Sa dr det ju. [...] Vi dger ju inte hela fragan lokalt heller, mycket av de
politiska fragorna dr ju delat riksangeligenbeter och i andra delar lokala.”

Det parti som tydligast markerar sin lokala sjilvstindighet dr miljopartiet. Reijer menar att man
inte alls dr styrda och att man kan gora vad man vill i G6éteborg. Man tar hjilp och stéd av
riksorganisationen om man kinner att man behéver det, annars inte.

"Det finns absolut inte den hierarkiska strukturen, som i andra partier. Vi dr vildigt
yjdlystandiga. Okey, om vi skulle borja samarbeta, forma ndgon allians med Sverigedemokraterna
sa skulle det kanske inte ses med blida dgon.”

Eftersom Goéteborg dr uppbyggt av stadsdelar har manga av partierna stadsdelsforeningar som
driver lokal politik i sina kvarter. Antalet stadsdelsféreningar skiljer sig at mellan partierna, frin
socialdemokraternas 102 till miljopartiets enda. I en mening kan man ju da sdga att stadens
partidistrikt hér fir en roll som centralorganisation Over foreningarna. Det finns dock ingen
entydighet i hur de olika partierna ser pa stadsorganisationens roll gentemot féreningarna.

Socialdemokraternas Wennberg siger:

"Vi har ju lokala foreningar och var och en gir sina egna grejer, vi sitter ju inte hdr och
centralstyr och dirigerar. [...] Och, ja, vi hdr forsiker ha koll pa nar och var nagot sker, men
vilka som dr med och hur det organiseras det liser ju sig sjalvt ute. Som sagt, vi dr ett
Jfolkrirelseparti och da tar folk egna initiativ och ringer runt. Och det dr sa det ska fungera.”

Nir Landberg (fp) beskriver sitt parti, 4r det en annan filosofi som giller:

7 Precis pd samma sdtt som vi far direktiv fran riks si bar ju vi direktiv till vira
stadsdelsforeningar.”

Han niamner ocksa att folkpartiets stadsdelforeningar maste forhalla sig till samma grafiska
profilprogram och de fragor partiet driver. De flesta partier sdger att stadsdelsforeningarna maste
forhalla sig till de budgetar och beslut som partierna stillt upp pa i kommunstyrelsen. Sa linge
man gor det kan man driva egna kampanjer i stadsdelarna.
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7 Analys och diskussion

Syftet med denna uppsats dr att undersoka 1 vilken utstrickning partierna i Goteborg vid valet
2006 bedrev kommunala valkampanjer som kan karaktiriseras som professionaliserade. Vi har
velat studera om partierna anvinde sig av professionaliserade kampanjtekniker under valrérelsen,
hur de arbetade mot lokala medier och hur de lokala valkampanjerna sig ut i férhallande till
riksorganisationerna.

Vi har kommit fram till att professionalisering hos de gbteborgska partierna existerar hos
samtliga, och forekommer 1 viss men varierande utstrickning. Vi ser att tinkandet och
medvetenheten kring anvindandet av opinionsmitningar och fokusgrupper, viljarsegmentering
och malgruppsanpassning, mediestrategi och medieval, kartligening av styrkor och svagheter hos
det egna partiet och hos andra, extern expertkompetens, centralstyrning, stindiga kampanjer och
kampanjfilosofi finns hos samtliga partier. Men, hos vissa partier dr faktorer som kapacitet, vilja
och resurser hinder for att fullt ut bli professionaliserade. Hos andra dr
professionaliseringsgraden hogre och mer utvecklad.

Utifran var undersokning har vi inte tillrickligt med underlag for att helt sikerstalla 1 vilken
utstrickning de gbteborgska partierna jobbade strategiskt och professionaliserat under
valkampanjen 2006. Detta eftersom resultatet baseras pa enbart en intervju per parti. Vi bedémer
inda att intervjuerna, som varit omfattande, gett en informativ och god bild av hur
kampanjarbetet fungerade och mojliggjort en Gvergripande bedomning. Vi har med stéd 1 de
teorier vi arbetat utifrin konstruerat en modell dir vi grafiskt forsoker sammanfatta var
bedémning av partiernas arbetssitt utifran tva dimensioner. Denna modell bor darfor ses som
relativ men kan dnda ge en enkel och overskadlig bild av var de géteborgska partierna befinner
sig vad giller de tidigare beskrivna historiska faserna och graden av professionalisering i
kampanjarbetet.

Modellens lodrita dimension bygger pa kampanjprofessionaliseringsindexet dar vi matt graden av
professionalisering utifrain antal tekniker som anvinds i valkampanjerna for respektive parti.
Anvindandet av dessa tekniker kan enligt Nord och Strombick ses som bedomningskriterier for
hur professionella och strategiskt agerande de politiska partierna dr*. Utifrin detta har vi riknat
thop hur méanga av teknikerna som varje parti anvinde sig av under kampanjarbetet. Alltsa, ju fler
tekniker ett parti sagt sig anvinda, ju hégre upp har de hamnat 1 var lodrita dimension.

Modellens vagrita dimension bygger pa teorin kring valkampanjers olika historiska faser; den
férmoderna, den moderna och den postmoderna fasen. I dessa olika faser kan man se
utmarkande drag i foérberedandet och utférandet av kampanjarbetet, och hur dessa drag ser olika
ut beroende pa var i utvecklingen ett parti befinner sig. Grinserna mellan faserna kan synas
skarpa, men dr det inte. Vi har tittat pa de olika karaktiristiska dragen for varje historisk fas och
sedan placerat in partiet i en given fas beroende pa det arbetssitt man har inom partiet. Alltsa, ju
mer postmodernt vi bedémer att partiet dr, ju lingre till héger hamnar det i den végrita
dimensionen. Faserna innefattar bland annat tre kampanijfilosofier; propaganda for politiken
(férmodern), sdljande av politiken (modern) och marknadsorientering av politiken (postmodern).

Den huvudsakliga skillnaden mellan de 6vergripande kampanjfilosofierna och Lees-Marshments
partiorientering dr att man i filosofierna bara intresserar sig for hur kampanjarbetet bedrivs. Nir
man tittar pa om ett parti bedriver propaganda for sin politik, sdljer sin politik eller
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marknadsorienterar sin politik sd tittar man bara pd hur partiet bedriver valkampanj. Lees-
Marshment menar att kampanjerna inte kan frikopplas fran partierna. Man maste se pa hela
partiets struktur och férhallningssitt till sig sjilv och viljarna, menar hon. Ett parti som under en
kampanj bedriver propaganda for politiken ir alltsa produktorienterat som partiorganisation. Ett
parti som bedriver marknadsorienterade kampanjer dr ocksid ett marknadsorienterat parti.
Kampanjmetoder och kampanjfilosofi ar alltsd bara uttryck for partiernas inre uppbyggnad och
visen, enligt Lees-Marshment. Underliggande i modellen blir ju dirfér ocksa vilken orientering
ett parti kan tinkas ha. Var modell kan ses som en modifierad version av en modell som Nord
och Strombiack utarbetade 2002. Dessa forfattare har studerat professionaliseringsgraden hos
rikspartierna vid valet 2002. De presenterar partiernas placering i en modell dir den lodrita
dimensionen avser professionaliseringsgraden och den végrita dimensionen graden av produkt-,
sil]- och marknadsorientering. Var modell diremot har istillet en vadgrit dimension av
térmodern-, modern- och postmodern fas. Anledningen till detta dr att vi anser att ett parti som
anvinder manga professionaliseringstekniker inte nodvindigtvis behover vara det mest
marknadsorienterade partiet. Om man som vi har gjort tittar pa vilken Overgripande
kampanjfilosofi partierna har kan man se gradskillnader och nyanser i det faktiska anvindandet av
professionaliseringstekniker. Exempelvis malgruppsanpassar bade miljpartiet och moderaterna
sin kommunikation, och siledes anviander sig bada partierna av denna professionaliseringsteknik.
Vi ser dock att miljopartiet dr mer formoderna 1 sitt forhallningssitt genom att de inriktar sig pa
sociala kategorier och klasser nir de kommunicerar. Moderaterna inriktar sig istillet pa specifika
grupper som inte nédvindigtvis genom sociala bakgrunder och liknande ar moderatviljare.

Vilken fas ett parti befinner sig i har dven att géra med radande mediesystem, politiskt system och
andra faktorer som spelar in i den kontext man verkar inom®. Nir vi studerat var de géteborgska
partierna befinner sig i faserna har vi alltsd varit tvungna att ta hinsyn de foérutsittningar som
rader 1 Sverige och Goéteborg. Vi har fatt anpassa de utmirkande dragen 1 de tre faserna till
goteborgsk mediestruktur och normer och kultur kring politiskt arbete som existerar i staden.
Exempelvis existerar inte direktutskickad videoreklam hir, men vi kan dnda se att sirskilda partier
har ett forhallningssitt till mediestrategier som placerar dem i den postmoderna fasen dven om
ovan namnda teknik inte anvinds.

81 Strombick (2007:51f)
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Figur 3. De lokala partiernas professionaliseringsgrad och placering i historiska faser.

I modellen ser vi att socialdemokraterna dr det mest professionaliserade partiet i G6teborg, men
for den delen inte dr det mest postmoderna. Det mest postmoderna partiet ar istillet
moderaterna.

Enligt Gibson och Rémmele forvintas hogerpartier vara mer affirsinriktade dn socialistiska
partier och har dirfor storre forutsittningar att bli professionaliserade™. For att kunna konkurrera
med fyra borgerliga partier som gatt samman 1 en allians kan det vara sa att socialdemokraterna
tvingas anvinda sig av vissa tekniker mer eller mindre ofrivilligt. Wennberg (s) uppger att
socialdemokraterna anvinder sig av opinionsundersékningar och att det dr viktigt, men vill inte
beritta mer ingdende om hur de gar tillviga. Wennbergs undvikande svar upplever vi talar for att
socialdemokraternas folkrorelseideal inte dr forenligt med professionaliserade kampanjtekniker.
Vid flera tillfillen under intervjun hinvisar Wennberg till partiet som levande folkrorelseparti. 1
det perspektivet kanske det inte anses som nagot odelat positivt att vara for professionaliserad
nir man undersoker viljarmarknaden med hjilp av opinionsmitningar och fokusgrupper. Men
som vi sett dr socialdemokraterna det parti som trots allt anvinder flest
professionaliseringstekniker 1 sitt lokala kampanjarbete.

82 Gibson & Rémmele (2001:32ff)
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Moderaterna, 4 andra sidan, forsoker inte dolja ett marknadstink pa samma sitt som
socialdemokraterna. Vi upplever att moderaterna har dragit mer dt det postmoderna hallet nar det
giller malgruppsinriktning, kampanjférberedelser och mediestrategi dn socialdemokraterna. Hos
socialdemokraterna kan vi enbart se en dragning 4t det postmoderna hallet nir det giller
kampanjforberedelser. Socialdemokraterna diaremot, anvander fler professionaliseringstekniker,
men Vi tror att det kan vara en nédvandig strategi for att halla jimna steg med konkurrenterna.

Folkrorelseidealet dr ndgot som flera av partierna viarnar om. Tydligast, vid sidan av
socialdemokraterna, ar detta hos vinsterpartiet och miljopartiet. Vinsterpartiet, som i modellen ar
placerat 1 nedre vanstra kvadranten sticker ut i vissa avseenden, bland annat nar det giller sin
tydliga siljorienterade profil. De dr det enda parti som uppgett att de latit
opinionsunderstkningar paverka valkampanjen nir man profilerade kravet pa kommunal
bostadské. A andra sidan var det inte partiet sjilvt som finansierade opinionsundersékningen
som lag till grund for detta, utan tidningen GP. Inom ramen for de resurser partiet hade f6rsokte
de pa bidsta sitt hitta vigar att silja in sin politik till véljarna. Méjligen har detta forhallningssitt
kommit till sedan den kritik Lars Ohly fick i media under 2004 och 2005 for att han kallade sig
kommunist. Hela 2006 sjonk, enligt Sifo, sympatierna for vinsterpartiet i alla viljarbarometrar™.
Vinsterpartiets utpriglade siljtink lokalt kan, tror vi, ha varit ett sitt fOr partiet att mota
viljarflykten. Man forsokte alltsa hitta vigar att fora ut sin politik och fokuserade pa frigor (den
kommunala bostadskén, exempelvis) dir man visste att man hade ett stéd utanfér den egna
viljargruppen fOr att pa sa sitt slippa prata kommunism. I 6vriga avseenden finner vi inte partiet
som sirskilt professionaliserat. De g6r inga lokala opinionsmitningar eller fokusgrupper,
anvinder sig inte av nagon direkt extern expertkompetens, och gor inga utpriglat strategiska
medieval. De ir ganska traditionella 1 férberedande och utférande av kampanjarbetet vilket gor
att de befinner sig mer i den f6rmoderna dn postmoderna fasen.

Som man kan se i var modell sa ligger kristdemokraterna och folkpartiet lika pa samma lodrita
niva som vinsterpartiet. Detta beror pa att vi sett att dessa tre partier anvinder lika manga
professionaliseringstekniker, dock inte samma. Man har, som vi visat 1 resultatdelen, olika
torhallningssitt till medieval och kartligeningar av styrkor och svagheter hos det egna och hos
andra partier. Diremot sa dr bade folkpartiet och kristdemokraterna lingre till héger lings den
vagrita dimensionen an vad vinsterpartiet dr. Detta har sin férklaring 1 att bigge partierna har ett
forhallandevis mer modernt sitt att anvanda sig av de kampanjtekniker som redovisas i den figur
dir vi redogor for utmirkande drag for de olika historiska faserna. Att dessa partier inte hamnar
pa exakt samma punkt i figuren har att géra med hur man arbetar. Vi har under vara intervjuer
uppfattat att det hos folkpartiet finns ett storre matt av centralstyrning och att man gor ett mer
utpraglat medieval 4n hos kristdemokraterna. Detta bidrar till att folkpartiet stir lingre till hoger 1
modellen in alliansbrodern.

Det har framkommit vid intervjun med Reijer att miljOpartiet dr det mest férmoderna av de
goteborgska partierna. Miljopartiet framstar for oss som ett decentraliserat parti dir medlemmar
har stort utrymme och mojlighet att paverka politiken. Det dr ocksa tydligt att deras malgrupp
delas in i sociala kategorier och klasser och att det 4r dem man férséker na ut till. Vi upplever
ocksa att miljopartiet haller en produktorienterad profil och att man forutsitter att viljarna
forstar virdet av partiets politik. Miljopartiet har fortfarande karaktiren av att vara ett
enfrigeparti och man har ocksa stor trovirdighet i profilfrigan enligt Reijer. Darfor viljer de
ocksa girna att prata miljofragor. Vi uppfattar att man inte darfér behéver géra nagra egna
undersOkningar av viljarmarknaden eftersom det finns Oppna killor som bekriftar partiets
trovardighet i milj6fragan. Samtidigt vittnar Reijer om att man foérséker bredda sin politiska profil

8 www.sifo.se, rubriken Viljarbarometern (2008-05-19)
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men att man strategiskt viljer att lyfta de fragor didr man har kunskap och hog trovirdighet.
Kampanjfilosofin dr alltsa att man driver propaganda for politiken. Nir det giller
professionalisering ser vi att miljopartiet dr tydligare dn jimnstora partier med att gbra medieval
och de kartligger och malgruppsanpassar kommunikationen i storre utstrickning.

Enligt Gibson och Rémmele avgdr resurserna i vilken utstrickning man kan bedriva en
professionaliserad kampanj™. Vi har sett att centerpartiet i Géteborg, som var det fattigaste av de
av oss undersokta partierna, 1 nagra avseenden var det mest professionaliserade partiet.
Centerpartiet blev det rikaste partiet nir de silde de tidningar man igde ®, men pengarna
strommade inte ner till partidistriktet i G6teborg. Gustafsson berittar att man villkorat fick s6ka
pengar fran riksorganisationen for kampanjer och utbildningar. Den monetira tillgangen behéver
alltsa inte fysiskt existera hos den lokala partiorganisationen for att man ska kunna kalla den
professionaliserad. Vi har sett att det ricker om resurserna finns hos rikspartiet och att deras
ekonomiska tillgangar kan inverka pa lokalpartiets kampanjarbete. Den ekonomiska strukturen
hos centerparitet bidrar saledes till centralisering som dr en viktig del av professionaliserings-
teorin.

Centerpartiet 4r intressant ur flera aspekter. Deras mal 2006 var att komma in i
kommunfullmiktige ddr man inte hade haft representation pa flera ar. De “tvingades” s6ka stod
hos nya viljargrupper for att vixa tillrickligt for att komma in i kommunfullmaiktige. Detta,
menar vi, kan vara en av anledningarna till att centerpartiet hamnar i 6vre hégra kvadranten i var
modell. Enligt Gustafsson (c) ville man profilera centerpartiet i G6teborg som ett modernt
stadsparti. For att gora detta kan det ha varit sia att man helt enkelt blev tvungen att tinka
strategiskt och anvinda professionaliseringstekniker for att profilera sig.

Bade centerpartiet och moderaterna uppger att de under valrorelsen forsokte att locka nya valjare
snarare dn att forsoka halla fast vid sina gamla. Gustafsson (c) berittar att man gjorde en
medveten satsning pa viljare 1 Goteborgs innerstad och att man framstillde sig som ett liberalt
parti med miljoprofil. Partiets traditionella valjare i bondelandskapen pa Hisingen limnade man.
Moderaternas Aho havdar att hennes parti inte har nagra moderata kirnviljare 1 Goteborg och att
det inte finns nagra sikra roster. Anda bekriftar hon att man gjorde tydliga satsningar for att
locka viljare som traditionellt réstar pa socialdemokraterna. Samtidigt berittar Wennberg (s) att
man forsoker vara si bred som moijligt, att man forst och frimst vill vara ett parti for
goteborgare. For socialdemokraterna spelar det inte nagon roll ”vad man ir eller var man bor”, ar
man Goteborgare dr socialdemokraterna partiet man ska rosta pa.

Centerpartiet framstar alltsa 1 det hir perspektivet som marknadsorienterade nir de utformar ett
program som de bedémde som attraktivt f6r en malgrupp man hade utskiljt. Socialdemokraterna
och moderaterna 4dr snarare catch-all-partier. Bidgge partierna tonar ned ideologin.
Socialdemokraterna séker brett viljarstod och siger sig arbeta for stadens bista snarare dn nigon
grupps basta. Moderaterna soker nya viljargrupper, har frigjort sig fran sin historia nir man talar
om sig sjilva i termer av ’Goteborgs nya arbetarparti”. Nord menar att det fortfarande finns en
stark identitetskdnsla inom de svenska partierna. Han ser ocksa risken med att denna kan ga
férlorad i en allt f6r marknadsorienterad process.™

8+ Gibson & Rommele (2001:32ff)
8 www.centerpartiet.se, rubriken Nyheter, oktober 2005 (2008-05-19)
86 Nord (2006:66£f)
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Nord och Strombick skriver att ett parti som vill bli marknadsorienterat forst maste bli ett
“catch-all”-parti®’. I det perspektivet tycker vi det ir intressant att centerpartiet i Goteborg till
synes utan att passera “catch-all’-stadiet gatt frin att soka viljarstdd bland norra Hisingens
lantbrukare till de boende i centrala G6teborg. Kanske dr det méjligt £6r centerpartiet att agera sa
hir eftersom man ar allierad med moderaterna som ju mer och mer antar karaktiren av ”catch-
all”’-parti. Den borgerliga jitten forsoker fanga de breda viljargrupperna, mittenpartierna blir
malgruppsanpassade profilpartier.

Moderaterna dr det mest marknadsorienterade partiet 1 Goteborg enligt vir undersokning. Detta
parti gick fram cirka fyra procent och tog ytterligare tre mandat i kommunfullmiktige vid valet
2006. Det ledde dock inte till maktskifte i kommunstyrelsen eftersom man inte pa egen hand
kunde bilda politisk majoritet. Lees-Marshment och Lilleker pastar att den globala trenden for
stora partier som soker framging dr att de 4r marknadsorienterade®, vilket siledes
overensstaimmer med moderaterna 1 G6teborg.

De 6vriga borgerliga partierna, som inte var lika marknadsorienterade som moderaterna, nadde
inte samma valframgangar i Géteborg. Kristdemokraterna lig kvar pa samma niva som 2002 och
folkpartiet backade cirka sex procent och forlorade fem mandat. Den sa kallade dataskandalen
kan ha haft inverkan pa folkpartiets valresultat, men samtidigt ser vi att de dr ett av de minst
marknadsorienterade allianspartierna i Goteborg. Om man fir tro Lees-Marshment och Lilleker
sa skulle den borgerliga alliansen na storre framgang om alla allianspartier var
marknadsorienterade.

Socialdemokraterna gick vid valet 2006 framat med cirka fyra procent vilket motsvarade tva
mandat 1 kommunfullmaktige. Partiet dr enligt var bedomning till viss del marknadsorienterade
men enligt Wennberg (s) har man kvar folkrérelsepriageln och en stark partidriven policy, med sin
koppling till arbetarrérelse och foreningsliv. Folkrorelseidealet verkar enligt var bedémning dven
vara levande i miljopartiet och vinsterpartiet. Dessa tva partier dr ocksa de som vi funnit mest
produktorienterade. Vinsterpartiet gick tillbaka och miljépartiet nagot framit i Goteborg vid
valet 2006. Miljopartiet anvinde enligt var undersOkning i och for sig nagot fler
professionaliseringstekniker dn vinsterpartiet, men Lees-Marshment och Lilleker har ocksa funnit
att det ar mojligt for partier med ideologiskt partidriven policy och produkt- eller siljorientering
att vinna valframgangar®.

Vad giller partiernas arbete gentemot medier sa har det i intervjuerna framkommit att partierna i
Goteborg har viss teoretisk kinnedom om vilka medier som fér dem attraktiva malgrupper
konsumerar. Dock kan vi se att de inte alltid anvinder sig av den kunskapen for att nd ut till dem.
Bristande resurser dr en forklaring hos flera av partierna. Vi kan ocksa se att partierna har ett
brett forhallningssitt mot de lokala medierna och eftersom det finns sa pass fa medier med bas 1
Goteborg sa maste man forsoka na ut till allihop. Det gar inte att malgruppstinka fullt ut.

Flera av partierna upplever sig inte ha fatt den uppmairksamhet i media som de tycker att de
fortjanar. Vinsterpartiet anser sig ha kommit ut bra medan socialdemokraterna menar att de hade
svart att na ut med sitt budskap i géteborgska medier. Wennberg (s) pratar om GP som en
“rikstickande” tidning. Bengt Johansson skriver att GP har en storstadsprofil vilket innebar att
rikspolitiken dominerar valbevakningen. Nastan 70 procent av alla valnyheter i GP handlar om
riksvalsrorelsen. Tidningen bevakar heller inte enbart en kommunal valrorelse utan ett antal

87 Nord & Strombick (2003:74)
8 Lilleker & Lees-Marshment (2005:226f)
8 Ibid.

44



Goteborgs Universitet Sofia Johansson
Institutionen f6r journalistik och masskommunikation Daniel Swedin
Medie- och kommunikationsvetenskap

kommunala valrérelser inom spridningsomradet.” Wennberg (s) menar ocksi att medierna sitter
sin egen agenda och tvingar partierna att bli mer personfixerade. Stromback ger honom delvis
ritt ndr han skriver att medierna har stor makt 6ver dagordningen?!. Samtidigt visar Asp att det
under valrorelsen 2006 var politikerna 1 mycket storre utstrickning dn under valrérelsen fyra ar
tidigare som hade makten éver medieagendan™. Elklit och Buch Jensen har i sin studie av danska
kommunalval funnit att de lokala partierna dir maste anpassa sig till de lokala kontextuella
forutsittningar som finns, saisom mediestruktur. Den lokala mediestrukturen sitter ramarna for
vilka kampanjmetoder som man kan anvinda.”’ Samma forfattare fann ocksd att viljarnas
viktigaste informationskilla var artiklar i lokala tidningar.”* Aven om detta var 1997 och mycket
har hint sedan dess, till exempel Internets etablering och anvindning fér att nimna nagot, sa
anser manga av de géteborgska partierna 2008, alltsa 11 ar senare, att viljare huvudsakligen
skapar sin uppfattning om ett parti och deras politik genom nyhetsartiklar. Det dr darfor vildigt
viktigt som parti att fa uppmarksamhet i tidningar, sisom GP och GT. Strombick skriver, i linje
med detta, att det ocksa ar till medierna som viljare ofta vinder sig for att sitta sig in 1 politiken
fore ett val”.

Inom partierna finns en hel del kunskap om medielogik. I intervjuerna framkommer kinnedom
om dramaturgi, att konflikter upplevs som intressantare an samfoOrstind, slagkraftighet,
betydelsen av presskonferenser, partiledarméten, vikten av  kdrnfulla och = slagkraftiga
pressmeddelanden. Med andra ord en kinsla f6r vad som dr gangbart i media, och det som
Boorstin beskrivit som pseudohindelser. Vi far intrycket av att partierna ir vil medvetna om hur
man skaffar sig medieuppmarksamhet och inte sillan upplevde partierna att de fick bist
uppmirksamhet frin medier nir partiledaren besckte G6teborg och att det gav partierna chansen
att om prata lokal politik. Vi far kinslan av att medialiseringen har lett till en nédvindighet for
partierna att kinna till mediernas logik for att 6ver huvud taget tringa igenom bruset. Sdrskilt
med tanke pa den mediestruktur som riader i Goteborg. Vill man som géteborgsk politiker fa
uppmirksamhet i GP har man inte bara den 6vriga kommunpolitiken att konkurrera mot, man
maste ocksa férs6ka gora sig mer intressant dn riskvalsrorelsen.

Overlag har vi funnit att det maste finnas en samstimmighet mellan den kommunala och den
nationella kampanjen i sakfragor och grafisk profil. Landberg (fp) menar att alla lokala kampanjer
utgir fran vad som hinder pa riksniva och att det kommunala materialet maste stimma Gverens
och vara ett komplement. Man maste alltsa forhalla sig till vad riksorganisationen beslutar, dven
om man inte alltid tycker att forslaget dr bra. Som ett exempel har vi sett Hellstroms (kd)
missndje med sitt partis krav pa sinkt bensinskatt. Han menade att det inte gick att driva en
sadan fraga i G6teborg och att man girna hade lanserat ett eget lokalt bensinskatteforslag istillet,
men att man inte fick.

Eftersom vi har en gemensam valdag i Sverige maste man spela ett lagspel. Det ar viktigt for
rikspartierna att viljarna i G6teborg rostar pa partiet i riksdags-, landstings- och kommunalvalet,
det vill sdga i alla tre valen. Det blir ett vixelspel mellan kampanjerna som man inte kan frikoppla
och man maste ha en samstimmighet i de tre olika kampanjerna som pagar samtidigt.
Handlingsfriheten har vi darfor funnit vara begrinsad fér det lokala kampanjarbetet. Eftersom
Goteborg dr en storstad dr partierna inte sillan uppbyggda av mindre stadsdelsféreningar som
hamnar i samma underordnade stillning gentemot stadsorganisationerna som dessa har mot

% Johansson (2001:20)
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rikspartiet. Bland de intervjuade partiféretridarna riader delade meningar kring hur
stadsdelsforeningarna ska styras. Wennberg (s) menar att de lokala féreningarna 1 stort sett ar fria
att gora vad de vill och hinvisar till att socialdemokraterna dr ett folkrérelseparti. Landberg (fp)
menar dock att stadsdelsféreningarna inom hans parti har direktiv frin stadsorganisationen pa
samma siatt som stadsorganisationen har fran rikspartiet. Vi har alltsa funnit att
stadsorganisationerna besitter nagon sorts mellanposition. De far dels ta emot direktiv och halla
sig inom de ramar som satts av partiernas riksorganisationer. Samtidigt har vi sett att
stadsorganisationerna, med vissa undantag, har samma anvisande makt Over
stadsdelsforeningarna. Lika lite som kristdemokraterna 1 Go6teborg kan lansera ett eget
bensinskatteforslag kan kristdemokraterna i nagon stadsdel lansera egna budgetar.
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8 Avslutande ord

Under arbetet med den hir uppsatsen har vi funnit att det fanns drag av professionalisering i det
lokala kampanjarbetet 1 Goteborg. Samtliga partier, frin vianster till hoger, anvinder
professionaliseringstekniker, dock i olika utstrickning. Vi har funnit att de flesta partier ir
siljorienterade men att det finns inslag av marknadsorientering och produktorientering. Vi har
ocksa sett att det parti som anvinder flest professionaliseringstekniker inte nddvindigtvis
behéver driva den mest marknadsorienterade valkampanjen. Vi har ocksa upptickt att man inte
beh6ver vara marknadsorienterad for att vinna elektoral framgang.

Dessutom finns det frigor om tekniker som upplevs som kinsliga f6r vissa partier. De partier
som vi uppfattar efterstrivar att upplevas som folkrorelsepartier dr svivande nir fragor stills om
viljarundersokningar.

Det som sitter ramarna for hur professionaliserade partierna i Géteborg ér, dr i huvudsak deras
tillgang till resurser. Vad giller ideologi har vi inte sett att detta dr en faktor som avgoér huruvida
man anammar en professionaliserad kampanjstrategi. Diaremot har vi i vira intervjuer funnit ett
folkrorelseideal som inverkar pa vissa partiers kampanjarbete.

I intervjuerna framkom att partierna i G6teborg har att forhalla sig till riksorganisationen. Man
maste anpassa sig till de ramar som sitts upp hos deras respektive centralorganisationerna.
Informanterna vittnar om att man visst har en sorts frihet men att det ar frihet inom dessa ramar.
Den gemensamma valdagen skinker frigan om centralstyrning en ytterligare komplexitet genom
att det dr viktigt for alla partier att vinna i riksdags-, landstings- och kommunalvalet. Det ér da
svart att driva en kommunal valrorelse helt fristiende fran den riksomfattande. Partierna i
Goteborg, har vi sett, ar 1 en mellanposition gentemot sina stadsdelsforeningar och idr i nagon
man en slags ’centralorganisation” i staden.

Vad giller partiernas mediestrategier sa uppfattar vi att det hos alla partier finns en teoretisk
kunskap om mediernas logik och arbetssitt. Fa var de partier som under valrérelsen 2006
anvinde sig av den kunskapen strategiskt fullt ut.

Det finns en mangd faktorer 1 det politiska livet och kampanjarbetet som dr typiskt géteborgska
och som man inte kan bortse ifran. Ett exempel pa en sadan faktor ir att tidningen GP som
manga uppfattar vara en lokal tidning inte primart 4r det. Ett annat exempel 4r populariteten hos
kommunalstyrelsens ordférande Goéran Johansson. Men vi anser inte att det dr orimligt att anta
att drag av hur de gbéteborgska partierna arbetat under valkampanjen 2006 kan aterfinnas 1 andra
svenska stora stider. Foreteelser som resursfrigor, centralstyrning och det impressionistiska
tinkandet 4r med stor sannolikhet ndgot universellt inom varje parti.

I denna uppsats har vi begrinsat oss och valt att inte studera G6ran Johanssons dragningkraft pa
icke-socialdemokratiska viljare, nigot som SOM-institutet funnit existerar. Det har framkommit i
vara intervjuer att denna “effekt” dr nidgot som begrinsar de Gvriga partiernas forutsittningar.
Det kunde vara intressant att i framtida forskning titta pa hur denna effekt paverkar de andra
partiernas kampanjarbete.
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Bilaga 1 - Intervjufragor
Var tydlig med att tala om att fragorna rir den kommunala valkampanjen.

Inledning:

Lokala valrorelser dr ett relativt outforskat omrade och man vet inte sa mycket om det. Vi skriver
nu vart examensarbete och ar intresserade av hur de lokala partierna i Goteborg arbetade under

torra valet, hur man tinkte, vilka kanaler man anvinde, pa vilka sitt man férsékte na ut till
viljarna osv.

Beritta om er lokala kampanj. Vad utmarkte den?

Hir 1 Goteborg, vilka upplever ni dr era viljare, var finns de, hur dr de och hur nar man
dem?

Hur méinga arbetade aktivt med valkampanjen lokalt? Var man avlénad?
Kampanijledaren, var och sitter man och hur jobbar man?

Nir borjade man forbereda valkampanjen, hur lang tid fore valet? Har man permanenta
kampanjer?

Hur tinker man kring valstugor, var ska de sta, hur ofta skall de vara bemannade, finns
det nagot omride dir man kinner att man inte/absolut beh6ver dem. Valstugornas
betydelse for kampanjen?

Hur ser relationen till journalister ut? Finns det nagon sirskild journalist ni helst talar med
for att fa ut era budskap?

Vilka kunskaper har partiet om hur medierna fungerar, exempelvis nyhetsvardering?
Anpassar man sina politiska budskap till detta? (medielogik)

Medieanpassade man det politiska budskapet (dvs. anpassar man presentationer och
utspel for att medierna ska intressera sig f6r dem?) och har man nagonsin medieanpassat
politiken 1 sig (rent faktiskt tagit bort politiska stallningstaganden ur valplattformar for att
det inte 4r gangbart i media).

Har man nagon form av medietrining?

Anvinder man olika strategier gentemot olika medier (valaffischer, broschyrer, radio/TV-
reklam). Riktar man olika budskap till olika medier?

Vilka kunskaper har partiet om vilka medier manniskor anvinder?

Vilka huvudsakliga kanaler anvinde sig partiet av i sin kommunikation med viljarna?
Annonser 1 lokalpress? Bekostar man det eller betalas det centralt? Far (folkpartiet) man
rabatter av GP?

Undersokte man viljarmarknaden? Gjorde man exempelvis opinionsundersékningar,
fokusgrupper pa lokal nivar
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e Delade man in valmanskaren i olika malgrupper (strategiskt)? Riktade man sedan
kommunikationen? G6r man exempelvis olika satsningar 1 olika omraden?

e Vad ir viktigast? En stark ledarprofil eller ett starkt profilerat parti?
e Vad betyder det att ha en populir foretridare? Hur tinker ni kring att profilera politiker?

e Anlitade man experter/konsulter i arbetet med kampanjen? I sa fall vilken slags experter?
Interna/externa?

e Har ni koll pa andra partiers styrkor och svagheter? Hur reflexiv 4r man under kampanjen
mot andra partier och hinder det att man anvander sig av det? Attackerar man impulsivt

eller har man lingsiktiga planer i motkampanjandet?

e Hur ser beredskapen for politiska skandaler ut, exempelvis om politiker gor bort sig,
anvinder kontokort privat eller kor rattonykter.

e Har man nagot war-room fran vilket kampanjarbetet skéts och har man stindigt kontakt
med sina valarbetare runt om i kommunen (telefonkontakt). Hur ofta 4r man ute pa
faltet?

e Finns det ndgonting som ni drar er for att anvinda er av i ert kampanjarbete? Exempelvis
experthjilp, medieval, TV-reklam. Vad beror det 1 sa fall pa?

e Upplever partiet att det finns stort utrymme foér lokala kampanjen och lokala sakfragor
eller ar man styrd uppifran pa riksniva?

e Vilka sakfragor drev man? Var de reglerade centralt?
e Hur ser relationen till riksvalsrorelsen ut?
e Hur ser relationen till partiet ut pa riksniva?

e Finns det utrymme fér valkampanjer i stadsdelarna, hur stort utrymme har man att driva
fragor av stadsdelskaraktir? Finns det en kommunal centralstyrning 6ver kampanjerna?

e Hur mycket resurser fanns? Var fick man resurserna ifran (medlemmar, statsbidrag)? Hur
sag resursfordelningen ut?

e Har kampanjarbetet férindrats 6ver tid? Hur, pa vilket sitt, 1 sa fall?

Dessutom ska vi be att fa kopior pa diverse styrdokument.



