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Abstract
Political communication is a difficult area to master. Especially in political elections, both new and experienced candidates have a lot of challenges that they have to face, in order to get (re)elected. But what are these challenges, and how do the candidates react to them? 
This masters thesis focuses on empirical data consisting of interviews with 4 candidates to the Danish parliament in 2011. All the candidates are from the same party, SF (the Danish Socialist Peoples Party), and are a mixture of new and experienced candidates, as well as some higher candidates within the party – including a former president of the party as well as the current group chairman. Furthermore, I have conducted interviews with one of the party’s pressworkers and a political commentator in order to get more perspectives on the topic.

Based on the life world interviews of these respective candidates, I will throughout this masters thesis answer the following question:


What communicative challenges do the politicians experience during an election?

The interviews are based on questions regarding the candidates’ preparations when going into the election. Furthermore, I have focused on one specific case from the election, namely a part of the political solutions-proposition that was the result of a corporation between SF and another party (S) – more specifically the proposition about the “12 minutes”. In short, this proposition was an alternative to the then-governmental proposal of removing the pension benefits payable between early retirement and normal retirement pension. The proposition was, that in short every working Dane was to work the equivalent of one extra hour per week – or 12 minutes per day – which would be able to finance the pension in question. This case was chosen because it was a proposition that was much discussed in the election, and thus something that the candidates had to debate often.
As theoretical framework I have focused on different theoretical perspectives which are relevant to the field of political communication in the given context. Thus, my main focus have been on professional campaigning, and contract-politics, as well as the different party-types and historical evolvement in politics. Furthermore, another main focus of the theoretical framework is what can be described as the four arenas in political communication, namely the internal arena, the parliamentary arena, the electoral arena and the media arena, which are metaphors of the different kinds of communication that a candidate have to be able to conduct at the same time. I have chosen to mainly use the hermeneutic approach in both my interviews and my analysis, as I believe that the essence of the hermeneutic approach – the preunderstanding, is an essential key to understanding the framework. More specifically, I have used the double-hermeneutic circle which, because of the fact that I have chosen to do conduct life world interviews, seems the most relevant in this context.
Thus, in my analysis I have looked at the interviews through the eyes of the double-hermeneutic circle and the theoretical framework, and I have come to several conclusions. One is that there are a lot of communicative challenges that the candidates have to face – both new and experienced candidates – and these challenges are experienced differently from candidate to candidate. Firstly, a new and unexperienced candidate will have other challenges to face than a candidate with experience, and who is already elected. Secondly, the media as an independent player in the political universe, also gives the candidates challenges, as to how they are going to manage to get their politics out to the voters in a manner that they feel is fulfilling. Because of the development in the media over the years, the media is no-longer a partisan, but an independent player, with their own agenda. Furthermore, there is a tendency to more and more competition from other candidates, and thus the candidates have to resort to slogan-rhetoric, which simplifies the politics in question. This naturally may lead to confusion amongst the voters, and thus the candidates have to be very specific in their statements. Moreover, the candidates have to balance their communication through the four political areas, which leads to even more challenges, because of the mediaarena, which is not only a player itself but also function as a mouthpiece for the politicians. Lastly, the candidates also have to fit into the party’s main campaign, which from some perspectives are highly professional, and from others seem very amateurish, because of the fact that new candidates does not get much help and thus have to do a lot of legwork themselves.

Most of all through the life world interview this thesis seeks to discover how these four candidates experience the challenges that they have faced, how they sought to overcome them, and how they felt about these challenges. By looking at these findings through my theoretical framework, this thesis aims to give a scientifical perspective on the question at hand, namely what communicative challenges do the politicians experience during an election?
SF i valgkampen 2011 – en kommunikativ udfordring

Indledning

Politisk kommunikation er en vanskelig størrelse, der giver mange udfordringer for et parti, en politiker og professionelle rådgivere. Politisk kommunikation har den særegne karakteristik at man opererer på forskellige arenaer
, ofte på samme tid, hvilket kan besværliggøre processen. Der er ikke blot tale om kommunikation mellem partiet og dets vælgere, der skal også kommunikeres internt og parlamentarisk, ofte på samme tid, og slutteligt skal der kommunikeres med og igennem medierne, oftest nyhedsmedierne og de sociale medier.
 Det kan især være en udfordring at kommunikere igennem medierne, idet det kan være svært at forudsige effekten af den planlagte kommunikation, da nyhedsmediet ikke alene er kendt som en redigerende magt, og ofte kritiseret for at overse kildens perspektiv i historierne – det er også en aktør i sig selv, der ikke alene kan påvirke politiske processer men også politikken og politikerens relation til vælgerne. Nyhedsmedier har ofte deres egen agenda og deres egen målestok for hvad der vil være en god historie og hvad der ikke vil
. Uanset disse udfordringer er nyhedsmedierne et nødvendigt middel og alle politiske partier er afhængige af medierne for at komme igennem til deres vælgere – både i valgkampsituationer og i dagligdagen.

Dette speciale vil fokusere på tiden før og under en valgkamp, der indeholder mange udfordringer for et parti og dets professionelle bagland og ikke professionelle – pressefolk, kampagnemedarbejdere og frivillige. Rent kommunikativt er valgkampen typisk en hektisk og presset tid, hvor alt kan ændre sig på et øjeblik, og man er nødt til at holde en konstant finger på nyhedsmediets puls for at følge med. Forud for valgkampen er der desuden en hel del forberedelse, således at valget når det udskrives kan gennemføres så professionelt og succesfuldt som muligt. Dette speciale har til intention at dykke ned i valgkampens univers igennem interviewpersonernes erindringer omkring valgkampen, og udforske de udfordringer man som pressemedarbejder og politiker møder i de hektiske uger en valgkamp varer. For at indkredse feltet har jeg valgt at koncentrere mig om et bestemt partis udfordringer under valgkampen i efteråret 2011. Valget er faldet på Socialistisk Folkeparti, der i de sidste år har gennemgået en større forandring som parti blandt andet med et historisk konkretiseret samarbejde med Socialdemokraterne der i valgkampen 2011 havde til formål at kæmpe for en for første gang realistisk mulighed i partiets historie – nemlig muligheden for at komme i regering. Som yderligere afgrænsning vil jeg fokusere på et bestemt emne, der blev et omdiskuteret emne for partiet i valgkampen 2011 – nemlig en del af partiets fælles udspil med Socialdemokraterne: ”Fair Løsning”, hvor de to partier blandt andet kom med et forslag om, at alle danskere bør arbejde 12 minutter længere om dagen – en time længere om ugen – og derved få gang i den økonomiske vækst
. Som så mange andre politiske tiltag der frembringes offentligheden, blev også dette emne meget omdiskuteret, og hvad der først lignede en kommunikativ succes blev vendt til et spørgsmålstegn
. Forslaget blev allerede fremsat i maj 2011
, og var altså kendt og omdiskuteret længe inden valgkampen, som fandt sted i september 2011. 

For at få et indblik i, hvordan man i SF forberedte sig på valgkampen, har jeg valgt at foretage fem interviews. Et interview med fire nuværende medlemmer af folketinget for SF, og et med en af presserådgiverne i SF. Derudover har jeg foretaget et researchinterview med en politisk kommentator for at få en udenforståendes mening på de 12 minutter og SF’s håndtering deraf. Jeg mener, at disse interviews kan give et kvalitativt og interessant indblik i, hvordan man i partiet håndterer valgkampsituationer kommunikativt, hvordan man forbereder sig, og slutteligt et tilbageblik på, hvordan de hver især vurderer den kommunikative succes i valgkampen – både generelt set og i særdeleshed omkring det valgte emne ”de 12 minutter” fra udspillet Fair Løsning.

Igennem specialet vil jeg derfor svare på følgende spørgsmål:

Hvilke kommunikative udfordringer oplever politikere under en valgkamp?

Jeg vil søge at besvare spørgsmålet via livsverdensinterviews med SF-politikere, og tager udgangspunkt i en case, nemlig det politiske udspil Fair Løsning og kampagnen omkring de 12 minutter. Ved at benytte mig af kvalitativ empiri via livsverdensbilledeinterviews, har jeg mulighed for at konkretisere de forskellige udfordringer politikerne møder når de står som kandidater i valgkampen og sammenligne disse. Min tese er, at der vil være forskel på kandidaternes udfordringer, både af praktisk og personlig karakter – og at helt nyudklækkede kandidater eksempelvis vil møde andre udfordringer end en garvet politiker. Disse udfordringer kan være alt fra de praktiske overvejelser omkring synliggørelse af kandidaten f.eks. via hjemmesider og andet valgkampmateriale, og til personlige overvejelser og udfordringer omkring hvordan kandidaten vælger at håndtere en valgkamp. Ved at fokusere på et specifikt emne – de 12 minutter fra Fair Løsning – vil jeg derudover også få en indsigt i hvordan kandidaterne håndterer spørgsmål om og kritik af bestemte politiske forslag, som de ikke nødvendigvis selv har som mærkesager. 
Derudover vil jeg beskæftige mig med teori omkring politisk marketing, nyhedsmedier og Jesper Strömbäcks teori omkring de 4 politiske arenaer – vælgerarenaen, den parlamentariske arena, den interne arena og mediearenaen. Jeg mener, at især de politiske arenaer er interessante, idet politisk kommunikation især i en valgkamp er meget kompleks, da der under en valgkamp er rettet utrolig meget politisk kommunikation mod vælgerne, som nødvendigvis også må igennem medierne, samt den parlamentariske og interne arena – hvordan håndterer man denne problemstilling som folketingskandidat?  Slutteligt vil jeg inkludere teori omkring forskningsinterviews, for bedre at kunne forberede mig på at foretage disse interviews.

Metode

I dette afsnit vil jeg belyse de metodiske overvejelser jeg har gjort i forbindelse med specialet. Jeg vil blandt andet komme ind på de videnskabsteoretiske overvejelser, mine overvejelser i forbindelse med indsamling af empiri herunder valg af interviewpersoner, samt begrunde de valg og fravalg jeg har taget under arbejdet.

Valg af interviewpersoner

Jeg vil i dette afsnit begrunde de valg jeg har taget i forbindelse med hvem jeg skulle interviewe. Valget faldt på fire folketingsmedlemmer – Lisbeth Bech Poulsen, Holger K. Nielsen, Pernille Vigsø Bagge og Jesper Petersen. Derudover fik jeg et interview med Thomas Brahm, som er ansat i SF som pressemedarbejder, samt et kortere researchinterview med politisk kommentator Hans Engell. 
Da jeg startede ud med forberedelserne til specialet, havde valgte jeg hurtigt det overordnede emne nemlig SF. Jeg havde lagt mærke til dem i valgkampen, og synes det kunne være spændende at udforske hvad der lå til grund for deres virke i valgkampen. Jeg fandt også hurtigt ud af, at jeg gerne ville lave interviews, og kontaktede tidligt i processen SF’s presseafdeling for at sikre mig, at de kunne og ville medvirke i interviews. Dette indvilligede de i, og jeg fik en aftale i stand med pressemedarbejder Thomas Brahm. Samtidig begyndte jeg at overveje hvilke politikere jeg gerne ville interviewe. Som bosat i Aalborg måtte jeg dog også hurtigt erkende, at der ville forekomme logistiske problemer med at få interviews med MF
’ere. Jeg tog derfor til et møde i SF Nordjylland, hvor jeg vidste at gruppeformand Pernille Vigsø Bagge ville være til stede, og hun ville gerne medvirke. Ved et heldigt sammentræf viste det sig, at MF’er Lisbeth B. Poulsen
 også var til stede, og jeg snakkede med hende, og hun ville også gerne medvirke. Jeg så flere fordele ved dette – den første var naturligvis at i og med de begge har bopæl i Nordjylland ville det være lettere for mig at få interviewet, men samtidig fandt jeg, at det var en god spredning af politikere, forstået på den måde, at Pernille Vigsø Bagge er en mere rutineret politiker end Lisbeth Poulsen, som i 2011 blev valgt ind for første gang. Jeg synes at det var interessant, idet jeg så kunne få belyst emnet fra både en rutineret og en mindre rutineret politiker. Efter en samtale med min vejleder, kom jeg dog frem til, at det ville være en fordel med flere interviewpersoner, da det ville give mig en stærkere empiri at arbejde ud fra. Min vejleder foreslog mig derudover, at jeg skulle forsøge at få et researchinterview med en politisk journalist. Jeg kontaktede derfor et par politiske journalister på Christiansborg, desværre uden svar. Jeg stod for at skulle på et kursus i anden sammenhæng, hvor der blandt andet ville være foredrag med en tidligere MF’er, nemlig journalist og politisk kommentator Hans Engell, og det slog mig, at jeg ville prøve at få kontakt til ham. Jeg opsøgte ham derfor inden foredraget, og han indvilligede i at deltage i et kort researchinterview. 

Derudover ønskede jeg også flere politikere at interviewe. Jeg kontaktede derfor vidt og bredt SF’ere på Christiansborg, og det lykkedes mig at få en aftale i stand med Holger K. Nielsen. Desværre havde jeg ikke råd til endnu en tur til København, hvorfor vi blev enige om et telefoninterview, hvad jeg mener påvirkede interviewet en del – dette vil jeg kommentere senere i metodeafsnittet, hvor jeg kort vil kommentere på hvert enkelt interview. Slutteligt fik jeg et møde i stand med Jesper Petersen. Det lykkedes mig ikke derudover at få aftaler i stand med flere MF’ere. Selv om jeg egentlig synes, at jeg fik et godt udvalg af politikere: en tidligere formand for partiet, partiets gruppeformand, partiets politiske ordfører samt et helt nyt folketingsmedlem, så havde det optimale naturligvis været at få en aftale med formand Villy Søvndal, der som daværende formand var valgets store satsning og SF’s ansigt udadtil. Jeg har da også forsøgt at kontakte ham, men uden svar – og jeg var også klar over, at det nok var ret usikkert, idet han havde meget travlt som både formand og udenrigsminister. Ligeledes har jeg forsøgt at kontakte andre højtstående medlemmer af SF – blandt andet miljøminister Ida Auken, men desværre var der ikke flere politikere der kunne afse tid til et specialeinterview indenfor den tidsramme jeg kunne sætte af til at foretage interviews. 
I og med at jeg fik aftaler i stand med så forskellige medlemmer af partiet: unge og ældre, erfarne og mindre erfarne, giver det mig en bredere indsigt i, hvordan forskellige kandidater håndterer de udfordringer de møder under en valgkamp. Havde jeg eksempelvis udelukkende fået interviews med højtstående medlemmer af partiet såsom Villy Søvndal, Ole Sohn og så videre ville det have givet specialet en helt anden vinkel, hvor jeg kunne have fokuseret på erfarne politikeres udfordringer i valgkampen – men med et bredere udsnit af politikere kan jeg ud over at se på de enkelte kandidaters udfordringer eksempelvis også forsøge at sammenholde og sammenligne de udfordringer og arbejdsbyrder som nye og erfarne folketingskandidater har.
Videnskabsteori

Jeg vil i dette speciale arbejde ud fra hermeneutikkens synspunkt, nærmere bestemt dobbel-hermeneutikken, der specifikt positionerer sig ud fra en interview-situation. Jeg har valgt hermeneutikken, idet jeg mener at hermeneutikkens grundlag omkring forståelse og forforståelse er essentiel når man, som i dette speciale, ønsker at analysere et eller flere menneskers meninger, holdninger, følelser og oplevelser omkring et særligt emne. Forforståelse, der blandt andet inkluderer objektets faktaviden, praktisk kunnen, sociale adfærdsvaner, forklaringsviden (teorier), trosopfattelser, værdier og ikke mindst, politiske og moralske holdninger
 er især vigtige i denne sammenhæng, idet specialets interviewpersoner blandt andet er politikere, og idet jeg ikke blot vil fokusere på kommunikation men politisk kommunikation. Derudover har jeg også, som forfatter til dette speciale og som borger i Danmark, en forforståelse der danner baggrund for hvem jeg har valgt at interviewe og hvorfor
, og jeg har således på forhånd en ide om hvad jeg tror de vil tænke og svare ved spørgsmålene, hvilket også er en faktor man bør huske når man foretager interviews.  Derudover har forforståelsen stor indflydelse på hvordan objektet svarer på et spørgsmål – og hvordan jeg som aktør i samtalen stiller spørgsmålet. Kommunikationen mellem mig som interviewer og objektet som den interviewede vil således kun lykkes hvis der er relevant overensstemmelse mellem min meningskonstruktion og objektets menings re-konstruktion
 – forstår objektet spørgsmålet som intenderet eller opstår der misforståelser? Dette vil jeg forebygge ved at konstruere spørgsmålene så enkle som muligt.
Selve analysen vil jeg hovedsageligt anskue fra en hermeneutisk vinkel. Dog kan strejf fra andre videnskabsteoretiske områder forekomme, for eksempel fra socialkonstruktivismen, idet hvert enkelt af interviewpersonerne vil have deres egen virkelighed, som jeg skal analysere ud fra; der er således ikke blot tale om, at jeg skal have interviewpersonernes forforståelse in mente under analysen, jeg skal også operere ud fra tesen om, at interviewpersonernes virkelighed ikke blot er konstrueret ud fra deres forforståelser, meninger og fortolkninger men også ud fra de sociale konstruktioner de indgår i og som de ligeledes er medskabere af. Eksempelvis kan jeg have en tese om, at Lisbeth Bech Poulsen som ny folketingskandidat har nogenlunde de samme politiske holdninger som den ældre og mere erfarne Holger K. Nielsen i og med at de befinder sig i samme parti, således at de formelt set har påtaget sig de samme holdninger og mål. Men jeg må samtidig foretage min analyse i lyset af det faktum at de ikke alene befinder sig forskellige steder geografisk, de har også både forskellige køn og alder og erfaring og derfor har de forskellige sociale indgangsvinkler og metoder de benytter sig af når de skal tage de udfordringer op som de møder under en valgkamp. De er begge forskellige aktører, og der vil være store forskelle i deres individuelle oplevelser, hvilket jeg gennem hermeneutisk metode vil forsøge at klarlægge, men jeg vil også se på de sociale processer der er betydningsfulde for interviewpersonerne, hvorfor socialkonstruktivistiske elementer i analysen kan forekomme. 
Dobbel-hermeneutik
Jeg har i dette speciale valgt at arbejde ud fra dobbel-hermeneutik i stedet for traditionel hermeneutik. Dobbel-hermeneutik arbejder ud fra, at der ikke kun eksisterer én hermeneutisk cirkel under kommunikationen mellem to mennesker – der er således både en indre hermeneutisk cirkel per aktør i kommunikationen samt en fælles ydre hermeneutisk cirkel
. 

Dette betyder, at den ydre hermeneutiske cirkel, som vi kender fra den traditionelle hermeneutik, kun anses som et fragment af den totale forforståelse – aktørerne har hver deres forforståelse i sindet:

[…] the pre-understanding that is active in any given situation is only a fragment of the total pre-understanding construct of the actor. The total pre-understanding construct is the total framework through which the actor constructs his world
.

Dette betyder, at selv om mine interviewpersoner er inden for samme parti og dermed må formodes at være nogenlunde enige politisk, vil der altid være forskelle ikke alene på politikken, men også i deres holdninger omkring det praktiske og kommunikative i en valgkamp. Der kan være forskelle på hvordan de oplever en given situation, og dette er detaljer som jeg skal være opmærksom på.

Grunden til at jeg har valgt den dobbelte hermeneutik og ikke den traditionelle er, at jeg mener den harmonerer bedst med den valgte interviewform – nemlig dét som Stainer Kvale definerer som livsverdensinterviewet
 - hvilket jeg vil uddybe i det følgende afsnit. 
En introduktion til interviewet som forskningsmetode

I dette afsnit vil jeg kort introducere interviewet som forskningsmetode, og komme ind på hvad man i en forskningssituation kan bruge et interview til.

Samtale er en af de mest grundlæggende måder hvorpå vi mennesker kommunikerer, og vi stiller og besvarer dagligt hinandens spørgsmål
. I en forskningssituation kan et interview derfor også anvendes som en legitim måde at erhverve sig viden på. Jeg vil i dette speciale anvende interviewmetoden som Steinar Kvale kalder det halvstrukturerede livsverdensinterview
. Dette defineres af Kvale som værende:

Et interview, der har til formål at indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik på at fortolke betydningen af de beskrevne fænomener

Det er altså vigtigt at pointere, at man i interviewsituationen søger efter den interviewedes opfattelse af situationen – eller sagt på en anden måde subjektets point of view. For at opnå dette har jeg, som tidligere nævnt valgt at benytte mig af dobbel-hermeneutik, da jeg mener, at denne videnskabsteori understøtter livsverdensinterviewet bedst muligt. I denne form for interview er der ingen rigtige eller forkerte svar, det interessante og målet for interviewet er at opnå bedst mulig forståelse for den interviewedes personlige meninger og holdninger, hvilket kun er realiserbart hvis man anerkender at objektet har en forforståelse for emnet og holdningen – hvilket harmonerer med dobbel-hermeneutikken. Dog er det vigtigt at understrege, at man som forsker ikke blot skal føre en ligestillet samtale med pågældende – man skal altid sørge for at definere og kontrollere situationen, og følge op på subjektets svar på de stillede spørgsmål
. Balancen mellem at have en ping-pong lignende samtale, der tilfredsstiller interviewerens søgen, uden at der bliver tale om hyggesnak er det essentielle i det halvkonstruerede interview og det er vigtigt at interviewpersonen føler sig tryg nok til at tale åbent omkring emnet, uden at der bliver tale om terapeutisk-lignende forhold
.
Metodologiske overvejelser i forbindelse med forskningsinterview

I dette afsnit vil jeg komme ind på de metodologiske overvejelser der er nødvendige for at foretage forskningsinterviews.

Det er vigtigt at overveje metoden grundigt inden man påbegynder sine interviews, da der ellers vil være en større risiko for, at man under analysen af disse interviews vil opdage mange fejl og mangler i de spørgsmål man som interviewer har stillet – og i de fleste tilfælde inklusive dette, er der ikke mulighed for at gøre interviewet om. Der er dog ingen fastlagte procedurer for interviews foretaget i en forskningssituation.
 Steinar Kvale beskriver således forskningsinterviewet som et håndværk og pointerer, at forskningsinterviews kan være lige så forskellige som almindelige samtaler mennesker imellem.
 Derfor er forberedelse en vigtig faktor for at bevare overblikket som interviewer. Nogle af de metodologiske overvejelser man bør gøre sig, er af praktisk karakter. Hvor mange interviews skal man afvikle, skal de båndes og transkriberes, hvordan skal de analyseres og skal den interviewede have feedback?
 
Etiske overvejelser inden forskningsinterviewet 

Når man inddrager andre mennesker i sit forskningsarbejde via interviews, har man nogle etiske og moralske forpligtelser.  Heriblandt nævner Kvale informeret samtykke, der i korte træk betyder, at den interviewede informeres om forskningens mål samt risici og fordele ved at deltage.
 Derudover bør man sikre sig at alle fortrolige oplysninger, der kan identificere de medvirkende, udelades hvis den interviewede ønsker det.
 I forbindelse med dette speciale, har jeg allerede fra starten informeret deltagerne i interviewet om muligheden for fortroliggørelse eller anonymisering af deres interview. (Her skelnes, da det kan være svært at anonymisere de medvirkende i dette speciale, i og med de i form af deres virke i folketinget er let genkendelige personer.) Derudover har jeg naturligvis fortalt dem om formålet med specialet, og hvad der ligger til grund for undersøgelsen. Ligeledes har jeg lovet at henvende mig når interviewet nærmer sig, for at give dem en nærmere beskrivelse af hvad interviewet skal indeholde, så de har mulighed for at forberede sig lidt - dette var på opfordring af en af de deltagende, og som en del af de etiske overvejelser jeg har gjort mig, synes jeg det er vigtigt efterkomme dette ønske, for at lade dem føle sig mere trygge i interviewsituationen. Jeg vil altså give dem nærmere information om hvad interviewet kommer til at dreje sig om, men jeg ønsker ikke at give dem spørgsmålene på forhånd, da jeg helst vil have deres umiddelbare reaktion på mine spørgsmål fremfor præfabrikerede svar. Denne fremgangsmåde understøttes af Kvale, der skriver:
At informere om en undersøgelse indebærer en omhyggelig balance mellem detaljeret overinformation og udeladelse af aspekter ved designet, der kunne være af betydning for deltagerne
. 

Det ville således have en stor betydning hvis interviewpersonerne fik spørgsmålene på forhånd. Ved udelukkende at give dem det overordnede billede har jeg sørget for, at de kender emnet, men ikke har mulighed for at overtænke og overfortolke deres forforståelse omkring emnet – hvilket igen leder tilbage til det hermeneutiske – jeg ønsker deres umiddelbare svar og reaktioner, idet jeg forbinder det med det mest ærlige og oprigtige svar. 
Forberedelse og udførelse af interviewet

Da jeg var helt i starten af forløbet og havde besluttet mig for det overordnede emne, skulle jeg beslutte mig for hvilket grundlag jeg ville have for analysen, og hvilken empiri jeg ville vælge. Ideen med interviews kom hurtigt, idet jeg synes det ville være interessant at gå kvalitativt til problemstillingen, og hvem er bedre til at beskrive og fortælle om en valgkamps udfordringer end kandidaterne selv? Jeg vidste dog, at jeg ikke blot kunne springe ud i at foretage disse interviews da jeg aldrig havde prøvet det før. Derfor søgte jeg teori omkring emnet, og valget faldt på Steinar Kvale, der blandt andet mener, at god forberedelse inden interviewet er essentiel for at sikre et godt resultat.
 Steinar Kvale beskriver det således:

Forberedelsen er altafgørende for interviewets interaktion og resultat. Inden der tændes for båndoptageren, er der vigtige dele af undersøgelsen, der bør være på plads. Interviewets centrale spørgsmål drejer sig om hvad, hvorfor og hvordan: hvad – indhente forhåndsviden om det emne, der skal undersøges; hvorfor – formulere et klart formål med interviewet; og hvordan – være fortrolig med forskellige interviewteknikker og beslutte, hvilke teknikker der skal bruges i undersøgelsen
.

Derudover bør man også overveje hvor struktureret man ønsker interviewet skal være – skal det være velorganiseret, med allerede formulerede spørgsmål, eller mere åbent, hvor et bestemt tema er i fokus, men spørgsmålene ikke har nogen forudbestemt rækkefølge eller formulering?
 Eftersom jeg ikke havde erfaring indenfor interviews, valgte jeg at strukturere mine interviews, for at hjælpe mig selv mest mulig i interviewsituationen. Dog var jeg åben for at lade interviewet udvikle sig, hvis samtalen ledtes i en uventet men interessant retning. Her fandt jeg det også en fordel at have præfabrikerede spørgsmål, således jeg altid kunne vende tilbage til dem, hvis jeg kunne mærke at samtalen ledes i en uinteressant eller uvigtig retning. På den måde effektiviserede jeg interviewsituationen:

Jo mere spontan interviewproceduren er, desto større sandsynlighed vil der være for, at man får spontane, levende og uventede svar fra de interviewede. Og omvendt: Jo mere struktureret interviewsituationen er, desto nemmere vil den senere analytiske strukturering af interviewet være
.

Mit ønske var altså på den måde at vælge det bedste af to verdener, og i og med jeg er uerfaren på området mente jeg, at det vil være godt at have strukturen i baghånden hvis jeg følte, at interviewet ledes i en forkert retning.

Interviewspørgsmålene

Når man forbereder sit interview er det vigtigt at skelne mellem forskningsspørgsmål og interviewspørgsmål
. Selv om man som forsker søger svar på sit/sine forskningsspørgsmål, er det langt fra sikkert, at det vil lønne sig at stille netop det spørgsmål til den interviewede, idet indholdet ofte vil være for abstrakt for uindviede at svare fyldestgørende på
. Derfor er det interviewerens opgave at ”oversætte” forskningsspørgsmålet til interviewspørgsmål af lettere karakter, der til sammen vil give svar på forskningsspørgsmålet
. 

Da jeg udformede interviewspørgsmålene, var jeg hurtigt klar over, at jeg ville lave ét sæt til politikerne og ét sæt til presserådgiveren, som jeg vidste jeg skulle interviewe
. Naturligvis kom de til at blive ret ens, i og med at spørgsmålene omhandler de samme emner, men da en politiker og en presserådgivers rolle op til og under en valgkamp givetvis måtte være forskellige, ønskede jeg at belyse dette på bedst mulig vis. Dette valgte jeg eksempelvis ved at spørge ind til dels hvad presserådgiveren mente han kunne hjælpe politikerne med, og dels hvad politikerne følte de fik af hjælp hos presserådgiveren. 

Jeg valgte at dele mine interviews op, hvilket jeg forklarede interviewpersonerne inden vi gik i gang. Jeg startede med generel valgkampforberedelse, dels for at lægge linjen til hvad interviewet skulle handle om, og dels for at starte med noget generelt uden at blive for specifikt. Da jeg havde lovet interviewpersonerne at samtalen ville vare ca. 30 minutter, vidste jeg også, at jeg måtte tænke over tiden, idet et interview nemt kan løbe af sporet hvis man ikke er opmærksom på det. Derfor valgte jeg efter et par generelle spørgsmål at gå direkte til spørgsmålene omkring de tolv minutter. Det gjorde jeg idet jeg mente, at det var meget vigtigt at vi i hvert fald nåede igennem disse spørgsmål – selv om jeg fandt alle interviewspørgsmål vigtige måtte jeg prioritere i tilfælde af at tiden skulle løbe fra os, og der så jeg på hvilke spørgsmål var vigtigere at nå igennem end andre. Slutteligt gik jeg til spørgsmål omkring valgkampen 2011, igen nogle lidt generelle spørgsmål, der havde til opgave at belyse interviewobjektets handlinger og overvejelser før og under valgkampen 2011.

Som tidligere nævnt havde jeg valgt at strukturere mine spørgsmål, men samtidig være åben overfor indfald der kunne forekomme under interviewet. Alle mine interviews viste sig også at udvikle sig forskelligt, og jeg vil derfor i næste afsnit kort beskrive hvert enkelt interview, samt gennemgå faktorer der gjorde at interviewet udviklede sig som det gjorde.

Interview med Hans Engell

Dette interview var meget spontant, da jeg som tidligere nævnt ikke havde nogen foregående aftale. Min forberedelse til interviewet var derfor også minimal, idet jeg ikke vidste hvor længe vi havde til rådighed, og om han overhovedet ville deltage. Jeg havde forberedt fire spørgsmål hjemmefra, og kom med et par indskudte spørgsmål undervejs. Da dette var ment som et researchinterview, der havde til opgave at klæde mig bedre på ift. de 12 minutter, var det også kun dette og Fair Løsning interviewet omhandlede. At få Hans Engells vinkel på emnet omkring de 12 minutter gav mig en større indsigt og viden omkring processerne og hvordan de 12 minutter udviklede sig. Interviewet fandt sted på et hotel hvor jeg var på kursus i en anden sammenhæng, og der var en del støj – blandt andet blev der støvsuget ganske tæt på – det anfægtede dog ikke Hans Engell, men gjorde at jeg, som uerfaren interviewer måske blev en anelse forstyrret. Overordnet set synes jeg at det var et godt interview, og jeg var imponeret over de meget uddybende svar jeg fik, når man tænker på at jeg overraskede ham med interviewet, og generelt set fik jeg meget viden ud af det, selv om han kun havde ti minutter til rådighed.
Interview med MF’er Pernille Vigsø Bagge

Interviewet med Pernille Vigsø Bagge fandt sted i forbindelse med at hun skulle holde foredrag i Gug Kirke, da jeg på den måde havde mulighed for at træffe hende i Aalborg i stedet for at skulle til København. Interviewet forløb planmæssigt, dog blev vi på et tidspunkt afbrudt af en kordegn, der ikke vidste vi havde gang i et interview, og jeg tabte et øjeblik tråden. Interviewet blev lidt kortere end planlagt (22 minutter), dels på grund af at vi var blevet lidt forsinkede pga. snestorm og dels da Pernille Vigsø Bagge skulle nå at nette sig inden sit foredrag i kirken. 

Interview med pressemedarbejder Thomas Brahm

Interviewet fandt sted i snapstinget på Christiansborg, og varede lidt over det aftalte – ca. 35 minutter. Der var lidt baggrundsstøj men ikke noget der var genererende for interviewet, som forløb planmæssigt, men det gav dog senere lidt småproblemer i forhold til transkriberingen.

Interview med MF’er Lisbeth Bech Poulsen

Interviewet fandt sted i SF’s lokaler i Aalborg. Det blev en anelse forstyrret af, at Lisbeth Bech Poulsen havde en fotograf med der skulle følge os hele dagen – noget jeg dog havde fået at vide på forhånd. Lisbeth Bech Poulsen havde til min store overraskelse afsat 3 timer til interviewet, så modsat de andre interviews havde vi ikke et tidspres at tage hensyn til. Dette gjorde, at jeg lod hende snakke løs og komme lidt væk fra emnet, idet jeg tænkte, at der måske ville komme noget interessant ud af det. Interviewet forløb fint, dog var det tydeligt, at Lisbeth Bech Poulsen var mindre erfaren ud i interviews end de andre jeg havde interviewet – hun var mindre specifik i sine svar, og havde lidt svært ved at holde sig til emnet og vi kom derfor omkring emner, der ikke var synderlig relevante for specialet.

Interview med MF’er Holger K. Nielsen

Dette interview var et telefoninterview, da jeg desværre ikke havde råd til at tage turen til København. Holger K. Nielsen havde inden interviewet sagt til mig, at han ikke mente at han kunne bidrage med så meget, idet han ikke havde forberedt sig synderligt inden valgkampen. Jeg mente dog, at det var et lige så stort bidrag som de andres, idet jeg var interesseret i hvordan interviewpersonen havde valgt at gøre op til valgkampen, og at der i og med der er tale om livsverdensinterview, ikke er nogle ”forkerte” svar. Jeg ringede op til ham til den aftalte tid 13.30 og fangede ham i folketingssalen, hvorefter han lovede at ringe tilbage indenfor ti minutter. Disse ti minutter blev dog til tyve, og det var en tydeligt stresset Holger K. Nielsen der ringede tilbage – uden at vide det formoder jeg, at han havde en anden aftale kl. 14, da jeg ved at min aftale blev presset ind imellem andre aftaler. Jeg var lidt skuffet over dette interview da han virkede meget uinteresseret i at deltage, og som tidligere nævnt stresset. Jeg fik meget korte svar, og han var hverken uddybende eller synderligt interesseret i emnet. Jeg tror at dette interview ville have været anderledes hvis vi havde foretaget det ansigt til ansigt i stedet for over telefonen, men det var desværre ikke muligt, og jeg fik da trods alt lidt brugbar information, som jeg kan bruge i analysen. 
Interview med MF’er Jesper Petersen

I forbindelse med, at jeg alligevel skulle til København til vejledermøde, forsøgte jeg at få flere interviews i stand. Det lykkedes efter flere forsøg at få en aftale med Jesper Petersen, hvilket jeg var meget tilfreds med, idet Jesper ifølge Hans Engell var en af hovedpersonerne fra SF bag ”Fair Løsning”. Jesper Petersen fik dog et vigtigt møde samme dag, men gik med til at forlade mødet i en halv times tid for at snakke med mig. Vi gik dog lidt over tiden og talte i omkring 40 minutter. Jesper Petersen var meget til stede under mødet selv om han var presset i forhold til at skulle til det andet møde, og jeg synes således, at interviewet blev meget godt og givende.
Anden empiri

Ud over de interviews jeg har foretaget vil jeg også bruge en begrænset del af valgkampmateriale fra valget i 2011. Her er tale om brochurer og pamfletter, som blev sendt ud i forbindelse med valget – dels med Lisbeth Bech Poulsen og dels med Villy Søvndal og Villy Søvndal sammen med Helle Thorning Schmidt. Dette materiale kan hjælpe mig belyse de oplysninger og emner, som SF valgte at sende ud i befolkningen under valget – og således belyse en del af den offentlige kommunikation, som SF benyttede sig af. Dog er mit hovedfokus andetsteds, og jeg vil således kun benytte en meget lille del af denne empiri i tilfælde, hvor den kan understøtte analysen baseret på mine interviews.
Teoriafsnit
Politik og politisk kommunikation – et historisk perspektiv

I dette afsnit vil jeg komme ind på hvad der er særegne ved politik og deraf politisk kommunikation i forhold til andre former for kommunikation. Dette vil jeg gøre ved at se på den historiske udvikling i politisk kommunikation, da jeg mener, at den historiske udvikling har stor betydning for hvordan nutidens kommunikation ser ud. Først vil jeg dog gå dybere ind i begrebet politik, og se på dets oprindelige betydning.

Politik – ordets oprindelige betydning

Som tidligere nævnt har den politiske kommunikation udviklet sig i en mere markedsorienteret retning – og i lighed med andre former for kommunikation benytter man sig i høj grad af virkemidler, der kan optimere et salg – i dette tilfælde et salg af ens politiske holdninger. Men hvad er det der kendetegner netop det politiske?

For at komme ned til kernen af dette vil jeg starte med at undersøge selve ordet politik. Ordet kommer af det græske ord polis, der betyder bystat
:

Polis, the Greek word for city-state, seems a fitting name for the essential political society because it conjures up an entity small enough to have very simple forms of organization yet large enough to embody the elements of politics
.

Ordet politik kommer altså oprindeligt fra betydningen af at bystyret/bystaten, hvilket giver god mening i forhold til den nutidige betydning, hvor ”byen” i overført betydning kan være enten kommunen, staten eller regionen set med danske øjne eller måske kort sagt samfundet. For at komme til kernen af betydningen af begrebet politik bør man også se på markedet
. Markedet kan defineres således:

A market can be simply defined as a social system, in which individuals pursue their own welfare by exchanging things with others whenever trades are mutually beneficial
.

Dette er naturligvis en meget forenklet definition, men efter min mening godt anvendes her, idet det netop er kernen af begreberne jeg vil se på i dette afsnit. 

For at politik kan finde sted, skal man som tidligere nævnt indgå i en eller anden form for samfund
 - hvilket kan være i betydningen af et land eller et lokalsamfund, men også mindre former for samfund eller ”kollektive bevidstheder” som for eksempel grupper baseret på interesse, seksuel orientering, politiske overbevisninger med mere kan karakteriseres som former for samfund. I disse samfund indgår individet som medlem af samfundet, hvilket giver rettigheder og privilegier indenfor det pågældende samfund, men også pligter og betingelser der skal opfyldes, før man bliver accepteret som medlem
.

De tre faser indenfor politisk marketing  

For at forstå brugen af marketing i politisk kommunikation er det vigtigt at se på den historiske udvikling der har været igennem tiderne. Det er klart, at udviklingen inden for blandt andet medier også har påvirket udviklingen indenfor politisk kommunikation, og de tre forskellige faser er en afspejling af samfundets og teknologiens enorme udvikling igennem det 20 århundrede.

Man kan inddele denne udvikling i tre faser: den premoderne, den moderne og den postmoderne
. I dette afsnit vil jeg gennemgå de tre faser en efter en, for bedre at kunne perspektivere brugen af marketing i politisk kommunikation i dag. 

Den premoderne fase: 

I den premoderne fase (fra 1800-tallet til ca. 1950
) var kommunikationen meget partiorienteret
. Af medier anvendte man i kampagnen blandt andet plakater, aviser, reklamer og radiospots, og kampagnerne var karakteriserede ved at være korttidssigtede og ad hoc
. Der var ikke de store budgetter til rådighed, og de fleste stemte meget regelmæssigt på det samme parti
. Der var således stor partiloyalitet, og meget af det praktiske arbejde blev gjort af lokale frivillige, ved at gå fra dør til dør og snakke med vælgerne, uddele pamfletter og så videre
.

Den moderne fase:

Under den moderne fase (1960-ca. 1990
) havde samfundet og dermed medierne undergået en modernisering, og dette påvirkede således også den politiske kommunikation. Meget af kommunikationen foregik nu via TV-mediet, og der var derudover mere spraglede og opmærksomhedskrævende reklamer i ugeblade og på plakater
. Kampagnerne kreeredes mere langsigtede, budgettet var stigende, og i og med vælgerne blev udsat for mere kommunikation og information omkring partierne, var de heller ikke partiloyale i samme grad som tidligere
. Kampagnen var i det hele taget blevet mere professionel og seriøs:

Politicians and professional advisors conduct polls, design advertisements, schedule the theme du jour, leadership tours, news conferences, and photo opportunities, handle the press, and battle to dominate the nightly television news
.

Kampagnesituationen var med andre ord blevet mere professionaliseret, og vælgerne var i højere grad blevet tilskuere til valgkampen end tidligere
.

Den postmoderne fase

I den postmoderne fase (1990+
), som vi befinder os i nu, er kampagner stort set at finde alle steder, igennem alle medier. Der er kampagner i TV, via mails, sociale medier, telemarketing, og reklamer både i fysiske medier såsom blade og aviser, og på internettet
. Kampagnerne er blevet permanent, budgetterne er store og stadigt stigende, og kampagnerne er meget professionaliseret
 - og dermed overladt til de professionelle strateger, spindoktorer, PR-medarbejdere og så videre. Kampagnerne iværksættes, planlægges og udføres af professionelle kommunikatører og konsulenter inden for blandt andet PR, reklame, marketing og stratetisk nyhedsplacering, og brugen af spindoktorer og pressefolk er stadig stigende
. 

Politisk markedsføring og det karakteristiske ved nutidens politiske kommunikation

Når man taler om politik i dag, er der flere begreber der er vigtige at nævne – heriblandt konkurrence og samarbejde, samt indflydelse og loyalitet
, idet en del af det særegne karakteristiske omkring begrebet politik (og deraf politisk kommunikation) netop er at målet er at øge og få magten til at definere og råde over samfundets love, regler og rettigheder, og deraf indflydelsen til at påvirke hvordan samfundet ser ud
. Begreberne samarbejde og konkurrence skal her forstås som de parlamentariske udfordringer der er i politik, det vil sige samarbejde med allierede og konkurrence fra modstanderne i politik
. Samarbejde politiske partier imellem kan være en stor udfordring, men er også en essentiel del af det at opnå magten
. Begrebet loyalitet hænger naturligvis sammen med begrebet samarbejde. Loyalitet er her i betydningen af parlamentarisk loyalitet, hvor man søger at fastholde alliancer partierne imellem:

The expectation is that people will normally stick by their friends and allies, and that it takes a major event – something that triggers a deep fear or offers a vast opportunity – to get them to switch loyalty. There is a risk to breaking old alliances, and people do not do it lightly.
 

Der er dog også andre, hvis loyalitet man håber på – nemlig vælgernes. Hvor man tidligere forblev meget loyal imod sit parti bliver vælgerne nu opfattet som en form for forbrugere, som stemmer på det parti hvis politik man pt. finder mest tillokkende:

Voters are seen more as consumers than loyal partisans, to be wooed with sophisticated adverting rather than serious political education.

Dette er et resultat af den historiske udvikling igennem det sidste århundrede, og der er nu ikke blot behov for valgkampagner, men også imagekampagner for at forsøge at fastholde tidligere støtters sympati og loyalitet, samt for at forbedre partiets image
. Kampen for vælgernes loyalitet er derfor et kontinuerlig og vigtigt element i politik og politisk kommunikation.  

Politisk marketing i den nutidige valgkamp
I dette afsnit vil jeg se på, hvordan forskellige typer partier konstruerer deres valgkamp og forholder sig til omverdenen. Jeg vil derudover se på generel politisk marketing, med henblik på at finde ud af hvordan politisk marketing anvendes i valgkamp.

Der er i den politiske verden en stigende tendens til, at man anvender kommercielle marketingkoncepter og –teknikker i politisk kommunikation, herunder i særdeleshed i valgkampe
. Disse teknikker inkluderer blandt andet meningsmålinger og fokusgrupper, segmentering, e-marketing og vælgerprofilering, således at de politiske partier altid kan ajourføre sig omkring hvorvidt partiets politik er populær i befolkningen, og på den måde at være bedre i stand til at målrette deres politiske forslag til vælgerne
. Disse teknikker og koncepter anvendes dog ikke udelukkende til at sælge partiet og dets politik
. Nogle partier bruger også disse former for konventionel marketing til at undersøge hvilke politikker der vil være en god strategi at sende ud til vælgerne, således at man på forhånd kan sikre sig større tilslutning. Brugen af disse teknikker varierer dog alt afhængig af, hvilken form for parti der er tale om, og det er vigtigt for et parti eller en kampagne at tage stilling til, hvilken form for parti man ønsker at være, således at man kan tilpasse sig dette valg
. Groft sagt kan man inddele partier i tre kategorier
, som jeg vil forklare yderligere nedenfor:

1) Det markedsorienterede parti.

2) Det salgsorienteret parti.

3) Det produktorienterede parti.

Som eksempel på udviklingen mellem de tre former for partier kan man, som Jennifer Lees-Marshment (2001), bruge det britiske parti Labour, og dets udvikling mod at blive Tony Blairs ”New Labour”. Ifølge Lees-Marshment kan Labours udvikling fra start-firserne og til slut-halvfemserne ses som en udvikling fra det produktorienterede parti i starten af firserne, til det salgsorienterede parti i midten af firserne til slutteligt det markedsorienterede parti i slut-halvfemserne
. 

Det produktorienterede parti

Det produktorienterede parti tror på sit produkt – sin politik – og arbejder i troen på, at vælgerne kan overbevises om, at netop denne politik er den rigtige
. Uanset hvor høj succes partiet har til valg og blandt vælgerne, ønsker man ikke at ændre sin politik
. Lees-Marshment sammenligner denne form for politisk marketing med Labour i 1983, hvor venstrefløjen dominerede både ideologisk og organisatorisk, og ikke ønskede at tilpasse sin politik hverken vælgerne eller baglandet
.
Det salgsorienterede parti

Det salgsorienterede parti ønsker som det produktorienterede parti at sælge sit budskab i dets originale form til vælgerne
. Der er altså ikke tale om at ændre partiets politik for at optimere vælgertilslutning, men der er dog en anerkendelse af, at vælgerne muligvis ikke ønsker partiets politik
. Som ved stort set alle former for nutidig professionaliseret politisk marketing anvender det salgsorienterede parti markedsundersøgelser, men disse markedsundersøgelser har til formål at optimere partiets mål; nemlig at overbevise vælgerne om, at netop deres politik er den bedste
. Lees-Marshment argumenterer for, at Labour anvendte denne teknik i 1987, hvor partiet brugte meget energi på at designe professionelle og effektive kommunikationskampagner

Det markedsorienterede parti

Det markedsorienterede parti anvender forskellige værktøjer til bedre at forstå og deraf besvare vælgernes ønsker og behov, dog stadig på en måde der tilgodeser partiets medlemmer, politikere og ekspertudsagn
. Man anvender i stor grad politisk marketing til at forstå vælgerne og ikke til at manipulere dem
, og man forsøger at tilfredsstille vælgerne på en måde der ikke kompromitterer partiets politik – eller alternativt ændrer man simpelthen politikken til at passe bedre på dét, som vælgerne ønsker:

A Market-Oriented Party uses party views and political judgement to design its behavior to respond to and satisfy voter demands in a way that meets their needs and wants, is supported and implemented by the internal organization, and is deliverable in government
.

Det markedsorienterede parti arbejder altså ud fra en tese om, at det ikke kun handler om at give vælgerne det de ønsker, man skal også som parti være sikre på at man kan levere det man lover, og det betyder blandt andet at man er nødt til at have baglandet bag sig
. Kort sagt kan man sige, at det markedsorienterede parti forsøger at give vælgerne hvad de ønsker, i modsætning til at forsøge at ændre vælgernes ønsker
:

The market-oriented party […] uses market intelligence to identify voters needs and demands, and designs its politics, candidates and behaviour to provide voter satisfaction; does not try to change what people want, but give people what they want
.

Lees-Marshment argumenterer for, at Labour adopterede denne form for politisk marketing ved valget i 1997, hvor partiets daværende leder Tony Blair fuldt ud omvendte Labour til et markedsorienteret parti, blandt andet ved at omstille partiets politik til vælgernes behov
:

The new leader Tony Blair fully accepted the need for a market orientation; full scale market intelligence was conducted and many aspects of the product altered to suit voters´ demands. The new product was communicated so effectively that by the time of the election campaign the party had little to sell: voters already knew what they had to offer
.  

Partiet havde stor succes med omdannelsen til at blive markedsorienteret, og vandt således valget stort
. Man kan mene, at dette skyldtes skiftet til at blive et markedsorienteret party – såkaldt ”New Labour” – mens andre, heriblandt Tony Blair ville mene, at det simpelthen var virkeligheden der ændrede sig og at han derfor blot tilpassede den politiske kommunikation til nutiden
.

Selv om der kan ses elementer derfra i de andre orienteringer, kan man sige at det produktorienterede parti stort set er uddødt
. I takt med at tendensen med anvendelsen af professionaliseret marketing i politisk kommunikation stiger, er det mest normale i dag salgsorienterede- og i særdeleshed markedsorienterede partier. Begge er dog omdiskuterede, idet nogle mener at det er upolitisk at ændre sine politiske holdninger for at tilfredsstille vælgerne
. Andre argumenterer for det modsatte, nemlig at processen bliver mere demokratisk af at man søger at ramme præcis den politik som vælgerne ønsker
. 

Politiske aktørers kommunikation på fire arenaer 
Når man taler politisk kommunikation er det vigtigt at se på de massive udfordringer man har for at nå de rette modtagere. Strömbäck redegør for, hvordan politiske aktører både særskilt og på samme tid opererer med fire forskellige arenaer, hvortil kommunikationen kan rettes:

1) Den parlamentariske arena. Her er det strategiske mål at optimere parlamentarisk indflydelse
. Kommunikation i den parlamentariske arena vil altid være udfordrende, idet man her skal samarbejde og indgå kompromiser med andre partier.

2) Vælgerarenaen. Her er målet at opnå flest mulige stemmer – og udenfor valgkampperioder at beholde vælgernes sympati og støtte
.

3) Den interne arena. Det er naturligvis vigtigt for partitoppen konstant at kommunikere med den interne arena, for at opnå intern enighed og sikre sig, at man har medlemmerne bag sig
.

4) Mediearenaen. Den mest komplekse arena er mediearenaen, idet man herigennem ikke blot kommunikerer med selve medierne, men også med alle de andre arenaer. Det primære mål er naturligvis at få positiv omtale i pressen
. For at opnå det kommunikerer man med journalister og redaktører, og her er det ikke sikkert at man får sin vinkel igennem, idet nyhedsmediet ofte er kendt som den redigerende magt og kan bestemme om man ønsker at give partiet taletid, og hvordan man ønsker at vinkle historien.

Når man skal kommunikere politisk, hvad enten det er under en valgkamp eller ej, eller når man som tilfældet er her skal analysere politisk kommunikation, er alle fire arenaer vigtige at tage i betragtning. I denne opgave har jeg dog valgt hovedsageligt at fokusere på to arenaer – vælgerarenaen og mediearenaen. Dette har jeg valgt af to grunde; først og fremmest da jeg pga. et maksimalt sidetal er nødt til at fravælge nogle aspekter, der ellers kunne være udforsket yderligere set i opgavens perspektiv – men det er umuligt at have alt med, hvorfor jeg må fravælge noget. Jeg har specifikt valgt disse to, idet jeg mener at de er de mest relevante og vigtige arenaer under en valgkamp, hvor det jo netop er målet at få flest mulige stemmer. Jeg mener derfor at vælgerarenaen er særdeles vigtig under en valgkamp. Dernæst har jeg valgt mediearenaen, idet der under en valgkamp er intens fokus på de politiske partier i alle nyhedsmedier og medierne er en kæmpe del af en valgkamp. Derudover er der, som tidligere nævnt, et overlap ved netop denne arena, idet man bruger netop mediearenaen til at kommunikere med vælgerarenaen. Dette er dog ikke en form for kommunikation, som man selv har kontrol over – hvorfor vil jeg se på i næste afsnit.

Nyhedsmedierne og den redigerende magt

Som tidligere nævnt er der én af de fire arenaer der i særdeleshed er en kompleks størrelse at håndtere under en valgkamp – nemlig mediearenaen. Nyhedsmedierne er ikke alene det største og vigtigste bindeled til vælgerne – det er også en til tider uhåndtérbar størrelse, idet medierne har deres egen dagsorden, som man som politiker og politisk parti ikke har mulighed for at kontrollere
. Man kan sige, at medierne er den redigerende magt. Anker Brink Lund citerer deFleur og Dennis (1996) i en definition af begrebet redigering:

At redigere betyder i sin grundform at gen-handle, det vil sige at ordne, sætte i sammenhæng, bearbejde. Der er tale om processer, hvori der indgår én eller flere handlende, som mere eller mindre markant magter at sætte præg på tekster i bred forstand, f.eks. i en avisartikel, en meddelelse i radioen eller et indslag i tv-nyhederne
.

Ud over, at nyhedsmedierne har magten til at redigere i, hvad der sendes ud i offentligheden, har de også en agenda. Denne består naturligvis i makroperspektiv at sælge flest aviser, være den førende nyhedskanal på TV og lignende, hvorfor der til stadighed er stor konkurrence nyhedsmedierne imellem for at komme med den bedste historie, den vigtigste nyhed osv
. Men i mikroperspektiv kan der også være redaktionelle perspektiver at tage hensyn til, såsom avisens historiske politiske vinkel (her kan nævnes avisen Information som eksempel, der altid har været en forholdsvis rød avis). I og med at nyhedsmedierne således har mulighed for at sætte dagsordenen – naturligvis i samarbejde med politikerne – er nyhedsmedierne en vigtig brik i dansk politik: 

Anskuet i publikums perspektiv kan redigering af politisk offentlighed betragtes som en konstruktiv praksis, der udgør en forudsætning for sortering af store informationsmængder. Derved dannes grundlag for offentlig meningsdannelse, som bl.a. udgør et vigtigt råstof for politisk virksomhed
.

Der er ingen tvivl om, at selv om nyhedsmedierne med deres egen agenda og redigerende styrker besværliggør den politiske valgkampstrategi, idet man ikke har mulighed for at forudse hvad medierne vil tage af historier og hvilken vinkel der skal benyttes, så er det faktum at medierne er selvstændige en vigtig brik i den demokratiske proces. Desværre kan det også argumenteres, at mediernes stigende dagsordensætning er med til at undergrave demokratiet, idet men virkelig skal profilere sig i medierne for at kunne opnå politisk succes
. Denne problemstilling og lignende omhandlende nyhedsmediets rolle i politiske kampagner er vigtige elementer, når man har til formål at undersøge problematikkerne omkring politiske kampagner.
I og med at medierne ikke både fungerer som talerør for politikerne men også som selvstændige aktører i den politiske debat har nyhedsmedierne i høj grad relevans for nye såvel som erfarne kandidater i valgkampen.
Professionaliseret marketingtendenser i den moderne valgkamp
I det foregående afsnit har jeg kort gennemgået den historiske udvikling der er sket indenfor politisk marketing, og de forskellige arenaer der skal tages hensyn til når man opererer i feltet politisk marketing. I dette afsnit vil jeg se lidt grundigere på den form for politisk marketing der er tendens til i dag – nemlig den professionaliserede marketing.

Som forklaret ovenfor er måden hvorpå politiske kampagner udføres med tiden blevet mere seriøs, målrettet og strategisk – kort sagt er kampagneformen blevet mere professionaliseret. Det er ikke længere blot lokalpolitik der står på spil – politik er i stigende grad blevet big business, og dette afspejles i kampagneformen. I takt med at kampagneformen er ændret fra den præmoderne til den postmoderne fase og man dermed har større muligheder i forbindelse med den store udvikling der har været i medierne, er mulighederne for at nå vælgerne blevet større – bland andet ved brug af internettet, mails og en udvikling af allerede eksisterende hjælpemidler som for eksempel meningsmålinger og fokusgrupper
. Måden hvorpå man kommunikerer, har undergået en forandring der minder om den man ser i traditionel marketing, og i og med at vælgerne bliver udsat for mere marketing falder parti-loyaliteten, og der er for alvor kamp om vælgernes stemmer:

Most fundamentally, perhaps, the overall style of political campaigning is seen to have become more businesslike in its approach. Parties continuously interact with voters to market their products, that is, policies […]. Voters are seen more as consumers than loyal partisans, to be wooed with sophisticated advertising rather than serious political education. In short, campaigning is seen to have gone through an extensive process of professionalization
.

Men hvad er en professionaliseret kampagne egentlig? Strömbäck definerer begrebet således:

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

Det er altså ikke blot ud fra brugen af medier mv. at man definerer den professionelle kampagne, men nærmere ud fra intensiteten og seriøsiteten af kampagnen og dens udførelse. For yderligere at etablere hvorvidt et parti anvender professionaliserede kampagner kan man anvende Gibson og Römmele (2001), hvor man ud fra et Professionelt Kampagne Index
 kan slå fast i hvilken grad et bestemt parti anvender professionaliseret kampagne. Gibson og Römmele giver 10 punkter, hvor man ved hvert opfyldt punkt giver et point – og jo flere point, jo bredere anvendelse af professionaliseret kampagne
. Punkterne er som følger:

1) Brug af telemarketing til at kontakte egne medlemmer og målgrupper udenfor partiet

2) Brug af direkte mail til egne medlemmer og målgrupper udenfor partiet

3) Brug af PR-medarbejdere og mediekonsulenter

4) Brug af computerdatabaser

5) Brug af meningsmålinger

6) Foretagelse af oppositionsresearch

7) Brug af internt internetkommunikation

8) Email signup muligheder for vælgerne, til modtagning af jævnlige nyhedsopdateringer

9) Udenforstående kampagnehovedkvarter

10) Konstante kampagner

Disse virkemidler er konkrete måder at professionalisere sin kampagne på
, og jeg vil senere i specialet bruge denne tjekliste til at se på, i hvor høj grad SF kan betragtes som et parti, der anvender professionaliserede kampagnemetoder. Dog vil jeg understrege, at eftersom denne liste er fra 2001, kan den ikke længere siges at være 100 % aktuel. Blandt andet er brugen af sociale medier i valgkampen steget støt, og stort set alle danske partier og også mange politikere benytter sig af sociale medier, som for eksempel Facebook, til at nå ud til vælgerne
. 

Kontraktpolitik

I dette afsnit vil jeg komme ind på betydningen af begrebet kontraktpolitik. Dette begreb figurerer ofte i de foretagne interviews, og var en af hovedideerne bag SF’s valgkampagne. Derfor vil jeg i dette afsnit se på hvad begrebet står for i korte træk.
Kontraktpolitikken – et kort historisk oprids

En af de første gange kontraktpolitikken var tydelig, var i 1997, hvor Tony Blair i den britiske valgkamp fremsatte en 10-punkts ”kontrakt med vælgerne”, som blev markedsført til vælgerne under valgkampen via 5 specifikke løfter.
 Kontraktpolitik kan også ses som en fremførelse af et partis mærkesager
.  I Danmark er især tiden under Fogh kendt som kontraktpolitikkens tid. Anders Fogh Rasmussen succes med kontraktpolitikken udsprang af et mislykket forsøg fra Poul Nyrup Rasmussens side, hvor han som Socialdemokraternes leder under valget i 1998 udstedte en efterlønsgaranti der ikke blev overholdt efterfølgende
. Dette blev udnyttet af Venstre ved det efterfølgende valg, der brugte Socialdemokraternes nederlag til at understrege deres egen selvudnævnte styrke; nemlig at de, i modsætning til Socialdemokraterne ville holde deres løfter
. Dette førte angiveligt til at Venstre vandt en overbevisende sejr ved valget i 2001. Senere har kontraktpolitikken bredt sig. Et andet eksempel er Socialdemokraten Ritt Bjerregaards løfter om på 5 år at bygge 5000 boliger i København til 5000 kr.
, der vandt hende titlen som overborgmester i København. En undersøgelse foretaget i 2006 viste, at de fleste – især de med kortere uddannelser – foretrækker kontraktpolitik
.  Dette er blandt andet fordi vælgerne i takt med kontraktpolitikkens indvunden i dansk politik føler sig mere trygge – kontraktpolitikken giver en følelse af, at man ved hvad man får
.

Kontraktpolitikkens kontrakt

For at man kan sige, at et parti indgår kontraktpolitik, skal en kontrakt ifølge Tim Knudsen (2007) indeholde følgende:

1) Få temaer på dagsordenen, maksimalt 5-6 mærkesager. Disse mærkesager skal formuleres skarpt og ligetil som man kender det i et reklameslogan. Det gør det let at huske for vælgerne og sværere at fordreje for journalister
.

2) De valgte mærkesager skal indeholde ”frygt men håb” eller ”problem men løsning”; for eksempel ”Vi har stor arbejdsløshed, men vi kan skaffe jobs”
. 

3) Kontrakten skal gentages igen og igen i valgkampen
, således at den sætter sig fast hos vælgerne, og på den måde også kommer til at optage og interessere vælgerne.

4) Kontraktens temaer/mærkesager skal være velovervejede og grundigt ”modnet” på den politiske dagsorden, således at partiet får indflydelse på dagsordenen
. Det er således vigtigt, at mediedagsordenen og kontrakten harmonerer.

5) Kontraktens succes konstateres blandt andet ved, at man skal kunne måle kontraktens overholdelse
.

Overholdes disse kriterier har man således chancen for at opnå et succesfuldt valg, som Venstre gjorde i 2001. Der er dog også problemer ved anvendelse af kontraktpolitik. Ved at fastsætte dagsordenen overflødiggør man en del af de parlamentariske diskussioner og politiske debatter, hvilket naturligvis gør valgkampen mere fastlåst
. Derudover er det vigtigt, at partiets bagland ikke sår tvivl om kontrakten:

For at opretholde tilliden til kontrakten og dermed til de politikere, der står bag den, er det […] nødvendigt, at partiet undgår interne debatter, der kan kaste tvivl om dets politik. Partidisciplin og topstyring er nødvendig
. 

Derudover er kontrakten, som tidligere nævnt bindende når man først har indgået den – et brud vil få partiet til at fremstå useriøst
. Kontraktpolitikken er en del af den stadigt stigende personliggørelse i politik – en forsimpling af de komplekse emner, og gør det let og enkelt for vælgerne at huske hvad hver enkelt parti står for
. 

Intention versus perception

Når man taler kontraktpolitik i dansk politik er det dog vigtigt at understrege at det ikke er alle partier der benytter sig af denne form for politik. Nogle adopterer den fuldt ud, åbent og ærligt (som for eksempel partiet Venstre under Anders Fogh), andre bruger elementer derfra (de fleste danske partier), og andre igen benytter sig ikke af kontraktpolitikkens elementer (som for eksempel Kristendemokraterne). Dog er der stor forskel på intention og perception. Som i al kommunikation er politisk kommunikation en tovejs kommunikation, der sendes af sted fra afsender med en intention om at udbrede et bestemt budskab, men kan opfattes forskelligt af modtagerne, alt efter deres individuelle verdensbillede. Som den dobbelt hermeneutiske cirkel forklarer, så vil enhver modtager analysere og forstå budskabet på sin unikke måde, og der kan derfor opstå misforståelser og forskelle mellem intentionen og perceptionen. Dette er især gældende i politik, hvor man ud fra sine personlige politiske holdninger vil analysere et givent budskab. Dette kan give problemer i politisk kommunikation, og give anledning til misforståelser når det for eksempel gælder kontraktpolitik. Når et parti går til valg, vil det ofte strategisk udvælge x-antal mærkesager som man ønsker at diskutere. Her spiller de fire arenaer dog ind, specielt mediearenaen, der for politikeren er den største vej til vælgerne. Medierne har dog ofte deres egen dagsorden, hvorfor man som parti ikke kan være sikker på at få taletid til netop sin mærkesag. Omvendt kan det være nødvendigt at markere sig på de andres mærkesager, hvis det netop er disse emner der bliver diskuteret i valgkampen, hvilket kan lede til en uintenderet form for kontraktpolitik. Fordi det netop er blevet mere normalt at komme med løfter til vælgerne, kan vælgerne også have en tendens til at opfatte et partis eller en politikers udtalelser som løfter, selv om intentionen måske var anderledes. Disse faktorer spiller alle ind i politisk kommunikation, men er ikke noget, som man kan planlægge sig ud af eller styre – det er udefrakommende faktorer, og man kan som politiker eller politisk parti blot forsøge at påvirke disse elementer når de først er sat i spil. Der vil dog altid i den professionelle marketing ligge en vis form for kontrol eller styring, idet man blandt andet ved meningsmålinger og andre måleredskaber forsøger at forudsige valgkampen.
SF – et historisk tilbageblik
For bedre at kunne sætte de aktuelle begivenheder i SF i relief, vil jeg i dette afsnit kort komme med en historisk gennemgang af de vigtigste punkter i SF’s historie
. 

Historien om SF

SF bliver stiftet i 1959 af Aksel Larsen, efter at han bliver ekskluderet af det kommunistiske DKP. Larsen ønsker at stifte et parti der sætter demokrati, socialisme og folkelig opbakning højt, hvilket lykkes meget godt, idet SF i 1960 kommer ind i folketinget med 11 mandater. Op igennem 60’erne og 70’erne søger SF først at trække Socialdemokraterne mere til venstre – og begynder senere at profilere sig som et reelt alternativ til Socialdemokraterne med emner som blandt andet ligestilling, miljø og EF-modstand i højsædet. Igennem 80’erne arbejder SF med at udbygge sin politik, og i 1987 ytrer SF for første gang ønske om at indgå i regering med Socialdemokraterne og ikke blot udgøre støtteparti. I 90’erne mindskes modstanden mod EF og SF danner et nyt principprogram ”Mod nye tider”, hvor der blandt andet fokuseres på en EF strategi med mere socialisme og demokrati. 

I 2005 vælges Villy Søvndal som formand, og SF oplever den såkaldte ”Villy-effekt”, og opnår i 2007 det bedste valgresultat i mere end 20 år – med 23 mandater  og med mere end den dobbelte vælgertilslutning går det godt for SF – men partiet opnår ikke at ændre VK-regeringens flertal. Partiet bliver blandt andet kritiseret for ikke at være regeringsklar, og for ikke at have fremstillet et reelt regeringsalternativ. Derfor lægges der i perioden 2007-2011 planer om en stærk fælles union mellem Socialdemokraterne og SF, og for at vise vælgerne at S og SF er klar til at indgå regering fremlægges først det politiske udspil ”Fair Forandring” i 2009, og senere ”Fair Løsning” i 2010, der skal fremstå som S og SF’s bud på løsningsforslag såfremt de vinder næste valg. Ved valget i 2011 vinder S og SF en kneben sejr, og SF er for første gang i regering. For SF er dette dog en blandet følelse, idet partiet samtidig taber stemmer og ender med kun 16 mandater – men også 6 ministerposter, og SF har dermed for første gang del i regeringsmagten. I og med at SF ved valget i 2011 satser specielt på netop alliancen med Socialdemokraterne påvirkede det naturligvis den i valgkampen diskuterede politik, hvilket i sidste ende også har haft indflydelse på de enkelte kandidaters valgkamp. Dette vil jeg se nærmere på igennem specialet. 
Fair Løsning
Som tidligere nævnt vil jeg ud over at fokusere på SF og deres generelle håndtering af en valgkampsituation også gå i dybden med et specifikt emne fra valgkampen 2011 – nemlig emnet omkring de foreslåede ekstra 12 minutters arbejde, som udlagt i S-SF’s politiske udspil – ”Fair løsning 2020”. I dette afsnit vil jeg se på hvad udspillet Fair Løsning indeholder, for at se emnet omkring de 12 minutter i den rette kontekst. Jeg vil derfor kort gennemgå de fire overordnede emner, hvorefter jeg vil gå dybere ind i delen omkring de foreslåede 12 minutter, for at nå ind til kernen af hvad forslaget går ud på. Da ”Fair Løsning” består af 100 sider med mange konkrete forslag vil dette afsnit naturligvis kun være et kort oprids af hovedbudskabet i løsningsforslaget, men dette skulle give give et lille indblik i S og SF’s visioner op til valget i 2011. 
”Fair løsning”, der blev offentliggjort i maj 2011
, var S og SF’s bud på et grundlag til at erstatte den tidligere V-K regering, hvor man ved en række løsningsforslag kom på sit bud på hvordan det danske samfund kunne ændres til det bedre i tiden op til år 2020
. ”Fair Løsning” blev delt op i fire trin:

1) Gang i væksten

2) Styr på indtægterne

3) En effektiv offentlig sektor

4) Arbejde mere og uddanne os bedre

1: Gang i væksten

Som en led i at nå målet om at få gang i væksten, foreslår S-SF at virksomheder skal have en mulighed for at straksafskrive investeringer i maskiner i 2012. Tesen er, at man ved at opfordre virksomhederne til at investere i nye maskiner vil kunne forbedre konkurrenceevnen, og derved skabe vækst. En straksafskrivning på det fulde beløb, hvor man ellers afskriver over flere år, skal fungere som guleroden, der skal få virksomhederne til at investere, i stedet for at vente på bedre tider
.

Næste bud på en løsning på at få gang i væksten er at fremrykke offentlige investeringer. Her nævnes blandt andet mulighed for at renovere mange af de offentlige rum, der er nedslidte (skoler, veje mv.), og her er argumentet, at dette vil øge beskæftigelsen, og samtidig give et yderligere underskud i statskassen på omkring 5 mia.
, idet man ved fremrykningen af renovering naturligvis også bruger ekstra penge. 

Ligeledes foreslås der en vækstreform, hvor man i samarbejde med virksomhederne vil skabe bedre rammer for at være virksomhed i Danmark. Ikke ved hjælp af billigere arbejdskraft og mindre skat, men eksempelvis ved hjælp af bedre og hurtigere samarbejde med de kommunale myndigheder
. 
2: Mere styr på indtægterne

Denne del af Fair Løsning kritiserer den tidligere regerings skattelettelser for at være ufinansierede, og foreslår en række ændringer i de offentlige investeringer for at fremme velfærden. Her gives en række forslag til hvor man kan tage pengene og hvor man kan flytte dem hen, f.eks: fra alt det usunde til sundhed for alle (hvor man blandt andet vil sætte afgifter på cigaretter og usunde fødevarer, og bruge pengene til hurtigere behandling på sygehusene), fra banker til børn (hvor man vil beskatte bankerne og bruge pengene til folkeskolen) og fra forurening og til bedre velfærd (hvor man vil lægge en række afgifter på forurening, heriblandt luftforurening, og bruge pengene til øget velfærd)
. 

3: En effektiv offentlig sektor

I dette afsnit proklamerer S og SF at man ikke ønsker besparelser som den tidligere regering, men at man tvært imod ønsker at løfte de offentlige budgetter. Dette forslag skal blandt andet sikres ved hjælp af afbureaukratisering i det offentlige, og ved at give mere frihed til kommunerne, samt ved at bekæmpe socialt bedrageri. 

4: Arbejde mere og uddanne os bedre

Dette afsnit omhandler, hvordan S og SF vil forsøge at løse Danmarks økonomiske udfordringer, blandt andet ved at indgå et samarbejde mellem folketinget og arbejdsmarkedets parter om et forlig, der har til formål at sikre 15 mia. til at opretholde den nationale økonomi. Dette gøres blandt andet ved at øge arbejdstiden, svarende til en time om ugen eller gennemsnitlig 12 minutter om dagen. Dette gøres ikke ved at hver enkelt skal arbejde mere, men ved eksempelvis at sætte deltidsansatte op på fuldtid, ved at omlægge den 5. ferieuge til 5 feriedage der eksempelvis kan udbetales som løn og ved at lade folkepensionister arbejde mere og samtidig få udbetalt deres folkepension. Disse eksempler er en lille del af en lang række tiltag som S og SF proklamerer tilsammen vil udgøre hvad der svarer til en time mere om ugen pr. arbejdsduelig. Derudover vil man opprioritere uddannelse for at gøre Danmark mere attraktivt og gøre en indsats for at få flere nydanskere i arbejde. 

Analyseafsnit
Valgkampforberedelse

Igennem de forskellige interviews jeg har foretaget, står det klart, at selv om der er ligheder mellem hvad kandidaterne foretager sig op til og under en valgkamp, er der også mange forskelligheder. I dette afsnit vil jeg se på de fælles faktorer der er gået igen når kandidaterne beretter om deres personlige valgkampforberedelse. Ligeledes vil jeg se på de forskelle jeg kan identificere, og komme med et bud på, hvorfor der opstår disse forskelle og ligheder i to forskellige kandidaters valgkamp. 

Kandidathåndbogen

En del af de ligheder jeg kan fastslå efter at have talt med fire forskellige politikere er begrundet i faste linjer sat af partiet. Både Jesper Petersen og pressemedarbejder Thomas Brahm taler om den såkaldte kandidathåndbog, der er en samlet guideline over, hvad der er SF’s politik
:

LV: Hvad gør du for at forberede politikerne bedst mulig op til valget?

TB: Der har vi gjort det, at vi har lavet, helt konkret i forhold til vores politikområder har vi lavet en kandidathåndbog, som vi kaldte den, hvor vi havde, det var faktisk noget jeg sad med, hvor vi havde sørget for at alle politikområder havde vi sådan skrevet hvad er SF’s holdning til det. Det var alt lige fra friskoler til betalingsring og til miljøpolitik og… altså simpelthen på alle områder havde vi skrevet sådan en kort og præcis håndbog hvor politikerne ligesom kunne bladre i den, fordi de skulle deltage i alle mulige forskellige debatter løbende og det var ligesom, hvad skal man sige, en bibel i forhold til SF’s politik og hvad de kunne sige på de forskellige områder som også gik ud over de ordførerskaber de ligesom har til hverdag. Så det var sådan noget arbejde vi havde startet med i god tid forinden
. […]

Denne taktik sikrer naturligvis en vis ensartethed i kandidaternes udtalelser, såfremt naturligvis at den læses og læres udenad forud for valget. Flere af interviewpersonerne har givet udtryk for at de benytter sig at kandidathåndbogen
, og man kan også sige, at den er et vigtigt værktøj til brug i valgkampen, idet et partis samlede politik (som man teknisk set kan få spørgsmål til under en valgkamp) er yderst kompleks. Samtidig kan der være småting man som kandidat er uenig med ift. hvad der er besluttet inden for partiet, men det kan være vigtigt at man som politiker indretter sig efter de i partiet bestemte politikker, for ikke at skabe grobund for konflikthistorier i pressen og af parlamentariske modstandere der givet vis vil lugte blod hvis man kommer med et politisk synspunkt der ikke harmonerer med sit parti. Naturligvis vil der være småting man som kandidat gerne så anderledes, men når man vælger at stille op som kandidat for et parti har man også valgt side, og må derfor stå mere eller mindre last og brast med dette parti
. Dette gøres lettere ved hjælp af kandidathåndbogen, der giver den enkelte kandidat gode guidelines til partiets holdninger.

Ny vs. gammel rotte i faget

Efter at have interviewet politikere der har været i politik længe, samt nye og unge politikere står det klar at måden der føres valgkamp på er meget forskellig. Selv om alle politikere i princippet kæmper om de samme pladser – og man på forhånd ikke kan sige med sikkerhed hvem der er inde og hvor mange der er plads til, vil der alligevel være stor forskel på hvordan en garvet politiker og en helt ny politiker fører valgkamp. For at se på disse forskelle har jeg valgt at sætte to af mine interviewpersoner op mod hinanden for at illustrere hvor forskelligt de har arbejdet og også hvor stor forskel der er på mængden af arbejde de to har op til et valg. Jeg har her valgt Holger K. Nielsen, der har været medlem af folketinget fra 1981-1984 og fra 1987- i dag
, og som derudover har været formand for partiet, og derfor kan siges at være en garvet politiker. Derudover vil jeg se på Lisbeth Bech Poulsen, der trods stort arbejde i SF og SFU først stillede op og blev valgt ind i folketinget i 2011. 

Lisbeth Bech Poulsens valgkamp

En ting der ifølge Lisbeth Bech Poulsen prægede hendes valgkamp var tvivlen om, hvornår valget ville komme. Som tidligere nævnt er man i den professionaliserede politiske kampagne stort set altid i valgkamp, og det var især synligt op til valget i 2011. Dette gav hende både fordele og ulemper – ulemper, da det giver et vist psykisk pres konstant at skulle være på, uden at vide hvornår slaget for alvor skal slås. Men det gav også et godt tilløb til selve valgkampen, og således gode muligheder for at udvikle og teste sin valgkamp inden det for alvor gik i gang. Lisbeth Bech Poulsen, der blev valgt som folketingskandidat for Aalborg kredsen allerede i 2008, beretter således om en valgkamp der har varet det meste af tre år:

Nu var det jo min første valgkamp, jeg har været folketingskandidat siden 2008. Vi finder altid folketingskandidater i lige år. […] Og jamen, altså jeg tror det var kort tid efter at Lars Løkke blev formand, der gættede vi jo på at det ville ikke vare længe inden der blev udskrevet valg i hvert fald i starten. Så jeg gik egentlig sådan ret meget i gang fra starten af. . Så jeg føler egentlig lidt at der har været valgkamp i tre år. Fordi jeg blev jo folketingskandidat i september eller oktober 2008, og valget blev jo så udskrevet tre år senere
.

Ud over den generelle konsensus om, at der snart ville komme valg, og at man som kandidat derfor måtte være klar til kamp, kan Lisbeth Bech Poulsens tidlige start også spores tilbage til den store mængde arbejde der er som nyudklækket kandidat. Det er klart, at medlemmer som for eksempel Holger K. Nielsen, der i forvejen er et forholdsvist kendt ansigt og ved hvordan en valgkamp forløber, har et mindre arbejde end nye kandidater som Lisbeth Bech Poulsen. Her er der et stort praktisk arbejde:

Men ellers, ja det der med at få en hjemmeside, få en facebookgruppe  altså som politiker eller folketingskandidat, hvor folk kunne like den, deltage i de debatter jeg nu blev inviteret til, finpudse sådan løbende noget tekst, hvor jeg tænkte at det var det der skulle stå på de flyers der skulle uddeles når valget går i gang. Der er rigtig meget logistik og forberedelse i det også, altså meget af det folk ikke ser, altså hvor kan man få billige flyers printet henne og hvordan laver man en hjemmeside, hvad skal der stå på den, hvordan skal layoutet af de her flyers man deler ud, hvordan skal det se ud, der har vi en skabelon centralt fra. Og det billede, kandidatbillede som vi skulle bruge det blev også ændret undervejs. Partierne vil jo gerne have et ens udtryk, så i starten var det sort/hvid, så jeg fik en fotograf til at tage nogle sort/hvid portrætbilleder af mig. Så et halvt eller et helt år senere, så blev layoutet så ændret så det var i farve, og så skulle jeg have taget et til. Så der går rigtig meget tid med bare at få de der ting på plads. 

Alt dette arbejde skal gøres som ny kandidat, men kan naturligvis gemmes og genbruges efterfølgende, hvorfor det letter arbejdet de efterfølgende år man stiller op. Noget andet og meget vigtigt er derudover kendthedsfaktoren. Det er nødvendigt for en kandidat at blive set på alle fire arenaer for at få succes under valgkampen – i særdeleshed i vælgerarenaen og mediearenaen. Man må derfor bruge tid og energi på at få sit ansigt, sine holdninger og sine mærkesager ud til vælgerne og medierne:

Hvad kan vi lave af happenings der kan skabe noget opmærksomhed, for når man er ukendt kandidat, bliver man også nødt til nogle gange at gøre nogle ting der vækker lidt opmærksomhed
.

Som Lisbeth Bech Poulsen beskriver ovenfor kan det eventuelt gøres ved happenings der får lokalbefolkningens og/eller lokalpressens opmærksomhed, men man kan også bruge mere opfindsomme metoder:

Altså jeg havde ikke min bil før jeg købte en for et år siden, sådan en lille Peugeot 106. Og den fik jeg så sat sådan nogle klistermærker på, med mit ansigt og mit navn og så SF’s logo. Og jeg aner ikke om det har haft nogen indvirkning, men det vækker alligevel lidt opsigt. Og det hjælper måske til, at folk har kunnet huske mit navn eller har set den og så… der var en der havde set den, der var en der skrev til mig, at hun havde set min bil og så havde hun googlet mig og fundet min hjemmeside, og hun synes, at det jeg skrev var rigtig godt, og sådan noget. Så det kan jo godt være at det har nogen effekt også
.

En ting man bør huske på er at meget af dette arbejde finder sted inden valget udskrives hvor de fleste kandidater har fuldtidsjobs – det er altså fritiden man bruger på dette og det er sædvanligvis ikke en del af kandidatens arbejde, hvilket man kan sige oftere er tilfældet hos allerede valgte folketingsmedlemmer. Dog skal det retfærdigvis siges, at arbejdet i folketinget ikke går i stå pga. valgkampforberedelse – men allerede eksisterende MF’ere har lettere tilgang til både pressen og hjælp fra pressemedarbejdere i partiet. Man kan derfor sige, at arbejdsbyrden ikke alene er større, den er også både ulønnet og potentielt forgæves, idet man jo på ingen måde er garanteret en plads i folketinget
. Dog har Lisbeth Bech Poulsen også haft hjælp under sin valgkampforberedelse, af frivillige der har taget del i forskellige faser under valgkampforberedelsen:

Altså i starten var det relativt alene, men altså der var den her gruppe på universitetet, der hjalp med nogle ting i forhold til kommunikationsmidler, hvad jeg kunne gøre og så videre, og så senere fik jeg, hvad var det, godt og vel et år før valget blev udskrevet, spurgte jeg en af mine bekendte, […] som var aktiv i SFU, om han ville være min valgkampkoordinator. Det ville han gerne, og der var også en anden[…] hun havde faktisk været med i den her gruppe på universitetet, der havde hjulpet mig oprindeligt, hun ville så gerne fortsætte efterfølgende, altså bare på frivilligt basis, så hun hjalp mig også. Så de var et team de to. Hun faldt så fra et halvt år senere på grund af studier, hun havde ikke rigtig tid til det og endte også med at flytte til København. […] Men han var med helt indtil sommeren, så skulle han på et studieophold i Australien. […] Men der var så en anden hernede, som sad i bestyrelsen, som så overtog hans plads. Alt forarbejdet var gjort, men han gik så ind og hjalp til, og vi forberedte det ret meget hen over sommerferien, fordi vi kunne jo regne ud at det måtte jo komme senest i efteråret. Og i de tre uger hvor valgkampen så foregik, der var han også på nærmest konstant. Han tog lidt på arbejde en gang imellem, men så var han også hernede med det samme
.

Lisbeth Bech Poulsen fik altså hjælp fra forskellige frivillige, der brugte anseelige mængder tid på arbejdet, hvor folketingsmedlemmer har den mulighed at ansætte praktikanter, få hjælp af pressemedarbejdere osv. En anden pointe man kan gøre i forhold til nye folketingskandidaters arbejdsbyrde, er det faktum, at alle nye folketingskandidater gør det samme arbejde fra bunden:

[…] jeg tror det man stiller op første gang, man skal nærmest genopfinde den dybe tallerken igen, det er jo lidt sjovt fordi der er jo tusindvis af folketingskandidater ikke, bare indenfor sit eget parti, der er jo hundredvis af folketingskandidater, ikke… og alle sidder og bruger enormt meget tid på at få layoutet rigtigt, på at få taget billeder, på at få produceret materiale, lave hjemmesider, lave facebookopdateringer, skrive indlæg i avisen, alt det her… Fordi bortset fra nogle små ting som folk gør anderledes, så følger alle jo den samme vej. Der er bare nogle ting der skal være på plads med sociale medier og læserbreve og sådan noget. Og så kan man jo have forskellige ideer til kampagner, altså jeg kørte en buskampagne for kollektiv trafik, men det var bare en ide til en kampagne, det gør folk forskelligt. Så jeg tror bare, at når man er kandidat for første gang så er der nogle dyre lærepenge, men man kan jo sige, jeg startede jo tidligt, jeg startede i 2008. Altså ikke sådan bang, men sådan stille og roligt
 […].
 Man bør her have in mente at der er mange flere kandidater end der er pladser i folketinget, men alle der ønsker at blive valgt må nødvendigvis gøre et stort arbejde for at opnå dette valg. Men det kan være svært for almindelige mennesker med børn og fuldtidsjobs at gøre dette store stykke arbejde i fritiden, hvilket gør at man muligvis mister dygtige og kompetente kandidater. Samtidig kolliderer dette med partiets ellers meget professionelle tilgang til politisk kommunikation og markedsføring, idet det ikke kan betegnes som professionelt at have førstegangskandidater ude og lave kampagne for sig selv. Naturligvis kan man sige, at en del er bestemt organisatorisk fra – jf. tidligere citat, hvor Lisbeth Bech Poulsen forklarer at der er en vis form for standardiseret skabelon for blandt andet hvordan kandidaternes udtryk skal fremstå på billederne. 
På den måde kan man sige, at der er tale om et forsøg på professionaliseret politisk marketing, der gennemføres fra et højere plan
, men som halter lidt på mikroniveau, hvor de enkelte nye folketingskandidater selv står med arbejdet alene eller med andre frivillige. 

Holgers K. Nielsens valgkamp

Som forklaret i metodeafsnittet havde jeg et kortere og mindre detaljeret interview med Holger K. Nielsen, hvorfor jeg ikke kan gå dybere i detaljer med hvordan han fører valgkamp. Det kunne have været interessant at have flere detaljer omkring de valg han foretager mht. sin personlige kampagne. Det er dog alligevel tydeligt, at måden hvorpå han fører valgkamp er meget anderledes fra Lisbeth Bech Poulsens, hvilket jeg vil komme med eksempler på i det efterfølgende afsnit.

En af de tydelige forskelle er som tidligere nævnt arbejdsbyrden. Der skal ikke være tvivl om, at der for alle kandidater – nye som erfarne – er et stort arbejde før og under en valgkamp, men som tidligere nævnt er der som allerede valgt folketingsmedlem store fordele. Mange af de praktiske ting såsom hjemmeside, pjecer og kontakt via de sociale medier er allerede på plads og skal højst opdateres. Derudover har folketingsmedlemmer den fordel at de kan hente akademiske praktikanter ind og hjælpe både i og uden for valgkamp:

Men jeg havde en praktikant, jeg havde to praktikanter. Jeg havde en praktikant i foråret sidste år som hjalp mig meget, var meget i valgkampen, i forberedelsen af det, ikke. Og så fik jeg en praktikant efter sommeren, til sådan… så de to i fællesskab, de hjalp mig meget med alt det praktiske og hvordan det skulle hænge sammen og sådan
.

Det er naturligvis en stor hjælp at have akademiske praktikanter til at hjælpe i processen, og da man kan sige, at selve valgkampforberedelse og udførelse også er en del af et folketingsmedlems arbejde (såfremt man ønsker genvalg), giver det i modsætning til en ny kandidat der har arbejde ved siden af en stor fordel. Selv om der er mere hjælp at hente og elementer der kan genbruges, er der dog stadig en del opsøgende arbejde. Holger K. Nielsen har dog som tidligere formand for SF en stor fordel, idet han allerede er et kendt ansigt i hele landet. Dette er en stor fordel, idet en stor del af arbejdet man udfører – såsom skrivning af læserbreve, deltagelse i debatter mv., i bund og grund er kandidatens vej til at blive kendt på vælgerarenaen. 

Derudover virkede Holger K. Nielsen også mere afslappet ift. hvordan han håndterer valgkampen. Under interviewet var der på ingen måde den samme spænding og gejst at spore, som der var hos Lisbeth Bech Poulsen, der tydeligvis havde fundet det utroligt spændende at være en del af. Dette kan naturligvis skyldes erfaring idet Holger K. Nielsen har været opstillet mange gange før. Han pointerede også selv under interviewet den forskel der er mellem nye og gamle folketingskandidater:

Jo, men altså jeg har som sagt, jeg har jo været i det her game i mange år. For mig betyder det ikke så meget. Men for nogle af de andre, der betyder det meget. Når man kommer i gang. Det er ligesom nogle heste, der kommer på græs ikke?

SF og den professionelle valgkampagne

I dette afsnit vil jeg se på hvilke elementer fra den professionelle kampagne der gjorde sig gældende for SF under valgkampen 2011. 

Mange af de elementer der skal til i den professionelle kampagne styres på makroniveau og er ikke en del af de enkelte kandidaters kampagner, der automatisk falder under partiets kampagnestrategi. Derfor har jeg ikke den ideelle empiri til at understøtte alle elementer fra kampagnen 2011, idet jeg har fokuseret på enkelte kandidater i modsætning til partiets samlede strategi, og eftersom mit fokus ligger i mine interviewpersoners livsverdensbillede er det heller ikke det jeg vil lægge mest vægt på. Det er dog naturligvis et element der har påvirket alle kandidaterne i valgkampen, og helt udelukke det vil jeg derfor ikke. Til trods for, at jeg ikke har målrettet min empiri mod den overordnede kampagne kan jeg ud fra mine interviews kortlægge en del elementer der tyder på, at SF i høj grad benytter sig af professionelle valgkampstrategier, og ikke mindst se på hvordan dette valg påvirker mine interviewpersoners valgkamp. Som uddybet tidligere har Gibson og Römmele en liste over en del af de værktøjer der karakteriserer den professionelle valgkampagne
. Jeg vil her se på hvilke virkemidler mine interviewpersoner har benyttet sig af, og hvilke de ikke har – samt komme med et bud på, hvorvidt nogle af punkterne anvendes centralt fra partiets side, i den nationalt dækkende valgkamp. 
Første punkt på Gibson og Römmeles liste er brugen af telemarketing til at kontakte egne medlemmer og målgrupper udenfor partiet. Dette er ikke et virkemiddel kandidaterne bruger – og da det styres fra organisatorisk side, kan jeg ikke uddybe hvorvidt SF benytter sig af telemarketing. Dog vil mit gæt være, at brugen af telemarketing er aftaget siden 2001 hvor dette index er lavet, og erstattet med andre måder at kontakte medlemmer og målgrupper på – såsom de sociale medier, hvor SF og SF’s fremtrædende medlemmer er aktive brugere. Brug af direkte mail til egne medlemmer og målgrupper udenfor partiet anvendes i høj grad af SF. SF har blandt andet en mulighed for at man som interesseret i partiet kan tilmelde sig pressemeddelelser fra partiet, og her sendes jævnligt mails ud med pressemeddelelser, oftest fra højerestående medlemmer af partiet. Der er dog ikke nogen af mine interviewpersoner der har givet udtryk for, at de anvendte dette i deres kampagne, og ligeledes kan der sættes spørgsmålstegn om, hvorvidt nye kandidater såsom Lisbeth ville kunne få adgang til denne kommunikationsform, da det som nævnt oftest sendes ud af højerestående medlemmer af partiet eller fra medlemmerne der sidder i EU. 

Derudover er der brugen af PR-medarbejdere og mediekonsulenter Der bliver brugt PR og pressemedarbejdere både under en valgkamp og i dagligdagen – dog har alle kandidater ikke samme adgang til denne hjælp under valgkampen. Dette vil blive uddybet senere, hvor jeg vil komme ind på pressemedarbejderes rolle under en valgkamp. Derudover er der brugen af computerdatabaser. Dette er igen ikke noget mine kandidater har benyttet sig af personligt, men jeg kunne forestille mig, at det var et værktøj der blev anvendt af de kampagneansvarlige på Christiansborg. Derimod er der en stor anvendelse af meningsmålinger, som også gavner kandidaterne, uden jeg dog har indtryk af at det er kandidaterne selv der står for dette. Dette understøttes blandt andet af dette citat fra interviewet med Pernille Vigsø Bagge:
PB: Jamen vi vidste at det økonomiske spørgsmål ville fylde rigtig meget, og vi vidste også at sundhedspolitik ville fylde rigtig meget… Og så.. Og det var de absolutte topprioriteter, og det vidste vi jo, fordi vi havde lavet sådan nogle meningsmålinger, som vi selv havde købt os til. […] Hos et analysefirma, ikke?
 

Dette giver naturligvis SF en fordel i valgkampen, i og med kandidaterne kan være mere opmærksomme på, hvad vælgerne interesserer sig for og ønsker at diskutere. Derudover er dette værktøj med til at profilere SF som et markedsorienteret parti. Listen fra Gibson og Römmele nævner også foretagelse af oppositionsresearch. Igen er det ikke et værktøj, som nogle af mine kandidater har udtrykt at de har benyttet sig af personligt. Dog er jeg overbevist om, at det bliver brugt centralt i partiet af kampagneansvarlige – både i og uden for valgkamp. Det ville være useriøst at benytte sig af meningsmålinger og ikke følge det op ved at lave opinionsresearch, og samtidig er det en forholdsvis ”nem” måde at få mere indsigt i, hvad vælgerne tænker og mener. Derimod er brugen af internt internetkommunikation meget anvendt – af kandidaterne såvel som centralt fra partiet. SF benytter sig i høj grad af internetkommunikation. Både, som før nævnt, i de sociale medier, men også via partiets hjemmeside, bannerreklamer mv., men kandidaterne selv benytter sig også af hjemmesider for at få deres kandidatur og politik yderligere udbredt – således fortæller Lisbeth Bech Poulsen at: 
[…] ja det der med at få en hjemmeside, få en facebookgruppe  altså som politiker eller folketingskandidat, hvor folk kunne like den […]Der er rigtig meget logistik og forberedelse i det også, altså meget af det folk ikke ser […]

En anden mulighed er email signup for vælgerne, til modtagning af jævnlige nyhedsopdateringer.
Der er fra SF’s hjemmeside flere forskellige muligheder for at modtage nyheder mv. Man kan blandt andet tilmelde sig nyhedsbrevet som udsendes via email, eller som tidligere nævnt tilmelde sig alle pressemeddelelser fra SF
. Der er dog ingen af mine interviewpersoner der har brugt metoden personligt – det er mere centralt fra partiet det er brugt. Derudover nævner Gibson og Römmele også, at et udenforstående kampagnehovedkvarter er tegn på den professionelle kampagne. SF’s kampagne styres centralt fra, og den overordnede kampagne styres af partiorganistationen og er derfor at betegne som udenforstående. Dette er praksis for alle partier i Danmark, og nævnes også blandt andet af Lisbeth, der ytrer frustration over, at det blandt andet blev bestemt ovenfra at billederne til hendes kampagne først skulle tages på en måde og derefter på en anden måde, alt sammen for at gøre den samlede kampagne og dermed det samlede SF-indtryk ens

Slutteligt nævnes brugen af konstante kampagner. SF er i høj grad en del af de konstante kampagner der er blevet normen i dansk politik – hvilket illustreres af stort set samtlige interviews jeg har foretaget. Især kan man sige, at dette var tilfældet ved valgkampen 2011, da der i lang tid op til valget var stor tvivl om, hvornår valget ville komme, jf. citatet fra tidligere, hvor Lisbeth Bech Poulsen beretter om 3 år i nærmest konstant valgkamp – eller i hvert fald venteposition. Dette vil jeg uddybe på senere i specialet.

Selv om jeg ikke har mulighed for at bekræfte alle punkter på listen, vil jeg mene at SF i særdeleshed kan betragtes som et parti, der benytter sig af professionel valgkampagne. Der er en fælles strategi som udarbejdes af specialister på området, og inkluderer som tidligere nævnt kontrakthåndbog samt ensartning af kampagnen over hele landet:
Og det er jo klart, at når vi laver centrale kampagner fra SF’s side, og det er tredje gang vi prøver det, vi gjorde det i 2007 til valgkampen dér, folketingsvalgkampen, i 2009 til kommunalvalgkampen, og så igen her i 2011, det er de tre gange vi har prøvet at lave, altså forberede kampagner centralt i partiet, så det ikke bare er op til den enkelte partiforening hvordan man vil lave layout og logo og den slags
. 

Dette giver samlet set en kampagne der udefra kan betegnes som professionel. Dette er dog en anelse paradoksalt, idet meget af arbejdet gøres af frivillige og folketingskandidater der endnu ikke er i folketinget, og derfor ikke har samme adgang til hjælp fra specialister på området, som f.eks. partiets presse- og PR-medarbejdere. Som tidligere nævnt illustrerer Lisbeth Bech Poulsens eksempel meget godt hvordan nye kandidater kastes ud i arbejde, som de i realiteten ikke er kvalificerede til når man tænker på at kampagnen ønskes at virke professionel:

Men så fik jeg også en hjemmeside, jeg brugte så meget tid på, det kan man ikke se, men altså jeg lavede det hele selv
.

Selv om kampagneindexet kan give et godt indtryk af, hvordan et parti udfører sin kampagne, er det ikke optimalt i dette tilfælde, idet det er meget konkret. For det første er indexet 12 år gammelt, hvilket vil sige, at der har været en massiv udvikling inden for blandt andet sociale medier siden da. Denne udvikling skal man naturligvis have in mente, og mange partier (og kandidater) inklusive SF er flittige brugere af sociale medier såsom Facebook og Twitter – både før, under og efter valgkampen. Et andet kritikpunkt er, på grund af det faktum at jeg har fokuseret på interviews, giver indexet ikke et fyldestgørende billede af hvordan interviewpersonernes personlige kampagner var. Selvom kampagneindexet giver et lidt andet billede, synes jeg dog alligevel at det er en interessant del af valgkampen, da det ikke kan undgås at partiets valg af kampagneform også påvirker kandidaternes personlige valgkamp. Idet kandidaterne repræsenterer partiet har det en stor betydning for deres valgkamp, da der altid vil være retningslinjer fastsat ovenfra – helt ned i de små detaljer som for eksempel plakater af kandidaterne:

Og det billede, kandidatbillede som vi skulle bruge det blev også ændret undervejs. Partierne vil jo gerne have et ens udtryk, så i starten var det sort/hvid, så jeg fik en fotograf til at tage nogle sort/hvid portrætbilleder af mig. Så et halvt eller et helt år senere, så blev layoutet så ændret så det var i farve, og så skulle jeg have taget et til. Så der går rigtig meget tid med bare at få de der ting på plads
. 

Ovenstående index kan altså benyttes til at få en indblik i hvordan et partis kampagne bliver kreeret, og dette indblik er en vigtig brik for at forstå nogle af de valg kandidaterne tager – eller er tvunget til at tage på grund af retningslinjer fra partiet.
Pressemedarbejderens rolle

I dette afsnit vil jeg se på hvilken rolle SF’s pressemedarbejdere spiller før og under valgkampen – både for de enkelte kandidater og selve partiet. 

Pressemedarbejderen arbejde
I takt med at den postmoderne fase har udviklet sig, er det blevet normen at der er adskillige pressemedarbejdere tilknyttet partiet, samt ca. 1 pressemedarbejder pr. 2 folketingsmedlemmer. Dette er således også tilfældet i SF, og samtidig er det medvirkende til det faktum at SF kører med konstante kampagner, hvor pressemedarbejderen spiller en vigtig rolle. Derfor er det også vigtigt, for at forstå pressemedarbejderens rolle, at se på hvad han laver til dagligt og ikke kun under en valgkamp, idet jeg mener, at en af de karakteriserende ting ved netop pressemedarbejderen er hans medvirken til denne professionelle politiske marketingsform. Pressemedarbejder Thomas Brahm beskriver sine arbejdsopgaver uden for valgkampsituationen således:

… det er sådan bredt pressearbejde. Jeg er med til sådan, hvad skal man sige, klæde politikerne på når de skal.. eller inden de skal i debatter […].  Men det handler også om, at jeg laver, eller er med til at skrive debatindlæg, formulere forskellige politiske udspil, og ellers prøve at få politikerne på, altså sidde og følge med i hvad er det for nogle dagsordener der kører i medierne, og sidder… altså sådan helt lavpraktisk så fungerer det på den måde at jeg sidder og følger med på Ritzau, hvad er det for nogle historier der kører i dag, er der nogle historier hvor vi kunne komme på med en særlig SF-vinkel, som er sådan den proaktive del af mit arbejde
.

Størstedelen af Thomas Brahms arbejde består altså i at holde partiet og folketingspolitikerne up to date i og med medierne: at sørge for at politikerne er opdaterede på hvad der rører sig i medierne samt komme med bud på hvor SF med fordel kan byde ind med politiske kommentarer og -forslag. Dette er naturligvis også vigtige elementer i en valgkamp, hvor det er essentielt at politikerne bliver hørt og bliver set i medierne, samt at partiet får så meget taletid i medierne som muligt derved er særdeles aktivt på henholdsvis medie- og vælgerarenaen, der jo ofte er en og samme sag. Lige op til og under en valgkamp er der dog også andre arbejdsopgaver, som pressemedarbejderen bestrider.  Her beskrives arbejdsopgaven således:

Under en valgkamp sker der det, at vi ligesom organiserer os anderledes. Normalt så er det sådan, at politikerne har forskellige rådgivere, typisk er det sådan, at en rådgiver har to politikere […]. Men under valget er det sådan, at der samles man i forskellige teams i stedet for at man har sine politikere, så er der et team som arbejder med, hvad skal man sige, at faktatjekke udspil, de sad simpelthen som sådan nogle regnedrenge, og tjekkede at alle detaljer var på plads, og så var der en del der arbejdede rent med presse, og så var der en del der arbejdede med web. Og jeg arbejdede så med presse. Og der var vi en stor gruppe, jeg tror vi var omkring ti stykker eller sådan noget, som så havde forskellige roller. Min rolle var mest herinde på Christiansborg, nogle var med ude sammen med Villy eller med ude sammen med politikerne, men jeg var mest herinde på Christiansborg og fulgte med i hvad der ligesom foregik af forskellige dagsordener og jeg havde så et særligt ansvar i forhold til uddannelsesområdet og skulle sørge for at få os på hvad der foregik på det område
.

Man kan altså sige, at pressemedarbejderne deler arbejdsopgaverne op – og jeg vil fokuserer på de opgaver Thomas Brahm bestred. Man kan sige, at hans arbejdsopgaver under valgkampen ikke lå synderligt langt væk fra de opgaver han udførte før valgkampen. Alligevel er var også for ham en stor forskel på om der er valgkamp eller ej:

[…] Men da det så blev udskrevet, så havde vi en klar plan for, hvad skulle der så ske. Så mødtes vi i de forskellige teams, og så aftalte vi simpelthen, hvem er det der arbejder med de forskellige dele af de opgaver der er, og så kørte det ellers derfra. Vi havde en valgplan, hver team havde en vagtplan, så man sørgede for at der var nogen på arbejde stort set hele tiden. Altså ikke om natten, […] de fleste mødtes klokken syv næsten hver dag og så sad vi der til om aftenen. […] Og det er jo også fordi vi havde jo mange udspil som vi skulle lancere, vi havde mange faste aftaler, der var mange debatter som var aftalt på forhånd med medierne […]. Men så skete der jo også alle mulige ting undervejs, alle mulige forskellige historier som var dårlige for os, og som vi måtte reagere på. […] Ja, der foregik utroligt mange ting og det var ekstremt spændende at være med til men også meget hårdt. Meget arbejde i det
.

Arbejdsbyrden vokser for pressemedarbejderen som for politikeren, selv om man kan sige at de personlige forudsætninger naturligvis varierer – for Thomas Brahm var det naturligvis et arbejde han blev betalt for modsat eksempelvis Lisbeth Bech Poulsen, men på den anden side kan en valgkamp også afgøre pressemedarbejderens fremtid. Vokser eller falder folketingsgruppen har det naturligvis også noget at sige i forhold til hvor mange pressemedarbejdere der skal ansættes i næste valgperiode. Derfor kan man sige, at der også for pressemedarbejderen står noget på spil. Derudover er det også tydeligt, at arbejdet pressemedarbejderne imellem var meget koordineret og professionelt: der blev oprettet diverse teams, der skulle holde sig ajour og specialiserede indenfor specifikke områder, der blev arbejdet igennem, dvs. mange timer og meget intenst, og forinden valgkampen var langt det meste allerede planlagt ned til mindste detalje; tv-duellerne var fastsat, debatterne lå klar, og det var på forhånd besluttet hvilke politiske udspil der skulle lanceres i løbet af valgkampen. Denne tilgang understreger atter den professionelle marketingform anvendt af SF under valgkampen. 

Pressemedarbejderen og politikeren

I valgkampen er pressemedarbejderen først og fremmest en hjælp til partiet og altså ikke så meget til de enkelte kandidater. Thomas Brahm forklarer således:

Og vi hjalp dem selvfølgelig her centralt fra, men de havde jo også, alle politikerne, oparbejdet en kampagne med frivillige og andre der kunne hjælpe dem i valgkampen, så meget af det foregik ude hos dem. Vi hjalp jo i særdeleshed ledelsen, det vil sige i særdeleshed Villy, og Ole Sohn og Astrid (Krag, red.), fordi at de var jo ligesom vores fremtrædende politikere i valgkampen så ud over selvfølgelig i deres egen kreds var de også meget herinde. Så dem hjalp vi i særdeleshed
.

Man kan altså sige, at der her skelnes mellem alle lokale politikere (bade nye kandidater og kandidater der allerede er valgt til folketinget) og så de kandidater der er partiets ansigt udadtil. Tager man det generelle billede er det klart, at der vil være nogle kandidater der repræsenterer partiet på de landsdækkende medier – dette er naturligvis først og fremmest formanden, men også andre ledende medlemmer af partiet. Alle andre politikere har naturligvis muligheden for at optræde i de lokale medier hvor de har kreds, men har ikke i samme omfang mulighed for at få hjælp af pressemedarbejderne på Christiansborg. Dette belyses også i de interviews jeg har lavet med politikerne – Pernille Vigsø Bagge fortæller blandt andet:
[…] Når jeg skal lave valgmateriale, så skal det specifikt målrettes nordjyderne og Nordjylland, fordi det er her jeg skal vælges, og vores pressemedarbejdere ved ikke et hammerslag om, hvad der foregår i Nordjylland. Og hvad der optager nordjyske vælgere
.
Denne problematik leder til en helt anden problemstilling når det kommer til at kategorisere SF som et parti der benytter sig af den professionelle kampagne. Igen kan man sige, at partiet fremstår professionelt i de landsdækkende medier, når man eksempelvis ser Villy Søvndal i en partilederdebat på en af de førende tv-kanaler. Her vil han være coachet af sine pressemedarbejdere, hvilket kan forstås som professionel kampagne. Men ude i lokalområderne vil kandidaterne ikke på samme måde være dækket ind. Naturligvis har de muligheder for at spørge pressemedarbejderne til råds men for de enkelte kandidater er man nødt til at klare sig uden den store hjælp.  Jesper Petersen, som under valgkampen var skatteordfører siger blandt andet:

LV : Bruger du partiets pressemedarbejdere op til valgkampen? 

JP: Ja, de er jo helliget partiet, kan man sige. Men sådan i forhold til at få et godt råd om et eller stikker man måske lige hovedet ind og spørger om et eller andet. Eller hvis man har to mulige måder at ville formulere et eller andet på, men det er på den måde, de har med partiet at gøre, de er ikke på den enkelte kandidat. Så det har været sådan meget små konkrete ting
.

At Jesper Petersen har mulighed for at på den måde at anvende pressemedarbejderen til småting er nok en fordel han kan drage nytte af i kraft af at han som allerede valgt folketingsmedlem kender pressemedarbejderne og derved har lettere tilgang til hjælpen. Her vil nye kandidater ikke have samme mulighed, hvilket Lisbeth Bech Poulsen også konkluderer: 

[…] pressemedarbejderne på Borgen de havde rigeligt travlt med hvad skal man sige, med den nationale kampagne og de MF’ere der allerede sad derinde og havde brug for løbende hjælp og sådan noget
.

Igen understreger dette den forskel der er mellem det at være ny kandidat, allerede valgt folketingskandidat og så naturligvis det at være en ledende del af partiet. Her kan dog også pointeres en form for uretfærdighed, idet Lisbeth Bech Poulsen faktisk var Aalborg kredsens 1. kandidat, og derved i høj grad var et af partiets store satsninger – forstået på den måde, at hun havde større chance for at blive valgt end eksempelvis nr. 10 på listen, og at hun derved først og fremmest var valgt som kredsens bud på en folketingskandidat. Man kan derfor spørge sig selv om hun ikke burde have samme muligheder og rettigheder som for eksempel Jesper Petersen, der også var valgt af sin kreds til at være 1. folketingskandidat på listen
. Det er naturligvis også interessant at overveje, hvorfor det ikke forholder sig sådan, at alle kandidater har lige muligheder. Grundene er mange, men jeg vil forsøge at komme med mine bud på hvorfor det forholder sig således. Først og fremmest skal man huske er der er to former for valgkampe: partiets samlede valgkamp og de enkelte kandidaters personlige valgkamp. Partiets samlede valgkamp omhandler promovering af partiet, og de mest højtstående kandidater, der således ikke blot arbejder for at fremme deres egen valgkamp men også selve partiet blandt andet ved at optræde i landsdækkende medier som repræsentanter for partiet. Her har kandidaterne, som tidligere nævnt, større opbakning blandt andet fra hjælp fra pressemedarbejdere og større promovering af kandidaterne som personligheder. Dette finder sted i alle partier i Danmark, hvor partiformanden og gerne 1-2 medlemmer derudover har større prioritet og skal arbejde for at føre partiet frem i større perspektiv, i landsdækkende tv-dueller og så videre. Deres arbejde er således ikke kun i kredsen de er opstillet i, men også landsdækkende, og de appellerer således bredere til både medie- og vælgerarenaen. Som tidligere nævnt kan andre eksisterende folketingsmedlemmer dog også få hjælp af pressemedarbejdere hvis de opsøger dem, og idet mange af de allerede eksisterende folketingsmedlemmer allerede er forholdsvis kendte ansigter i offentligheden, vil de naturligt også nyde større opmærksomhed eksempelvis i medierne. Jesper Petersen var som daværende skatteordfører den, der i medierne skulle komme med kommentarer til skattepolitiske sager i valgkampen, og havde således yderligere mulighed for at promovere sig selv:

Nogle gange er det fordi som ordfører, som skatteordfører, så var det mig der skulle gå ud i en eller anden bestemt sag, så ringede de
.

De enkelte kandidaters valgkamp er mere lokale. Godt nok er det en i enhver kandidats interesse at fremme partiet (og sit eget valgkandidatur), men det foregår i lokale medier og lokale debatter, og bliver således nedprioriteret i forhold til de landsdækkende. Starter man helt fra bunden, som Lisbeth Bech Poulsen der opstillede for første gang har man således ikke denne kendthedsfaktor, og man har derfor ikke den prioritet fra partiets side, idet man ikke på samme måde promoverer partiet hverken på medie- eller vælgerarenaen, man er groft sagt ikke nær så interessant som de, der allerede er et kendt ansigt. Dette gør at man nedprioriteres i forhold til for eksempel hjælp fra pressemedarbejderne, der som tidligere nævnt allerede har meget arbejde foran sig, og derfor må prioritere hvor ens arbejde bedst tjener partiet, hvilket understreger partiets satsning på den professionelle tilgang, idet man vægter ”professionelle” politikere højere end nye uerfarne politikere. Dette skyldes omvendt også mediernes udvikling, idet medierne i langt højere grad end tidligere er partiets vej til vælgerne, er det også en prioritering at satse på allerede kendte ansigter, der har større chance for at komme i medierne, og dermed nå ud til vælgerne end ukendte kandidater har. 
Casen omkring de 12 minutter 

I dette afsnit vil jeg se på den valgte case om de 12 minutter fra udspillet Fair Løsning. Jeg vil se på, hvordan udspillet blev kreeret og lanceret, hvordan interviewpersonerne beskriver deres opfattelse af modtagelsen af udspillet, samt se på om de 12 minutter gjorde nogen forskel for kandidaterne i forhold til valgkampforberedelse. Ligeledes vil jeg se på hvorvidt kandidaterne betegner udspillet omkring de 12 minutter og Fair Løsning som en fordel under valgkampen. Jeg vil bruge casen til at belyse de konkrete problemstillinger der er under en valgkamp, idet brugen af en konkret case giver er en hjælp for både interviewpersonerne og læseren af dette speciale, idet det gør det lettere at forholde sig til problematikken. Den specifikke case er valgt ud fra det faktum at de 12 minutter spillede en stor rolle i Fair Løsning og lanceringen deraf, og at langt de fleste danskere havde hørt om de 12 minutter hvorfor de spillede en stor rolle i valgkampen, og interviewpersonerne derfor på en eller anden måde måtte formodes at have skullet tage stilling til problemstillinger omhandlende de 12 minutter under valgkampen. Casen er således valgt for bedre at kunne illustrere de konkrete problematikker, som en folketingskandidat møder når han eller hun skal fremføre partiets politik på de fire forskellige arenaer under en valgkamp.

De 12 minutter - en kommunikativ strategi

Fair Løsning var som tidligere nævnt dét politiske udspil, der skulle være S og SF’s svar på, hvordan man skulle takle den oplevede finansielle og økonomiske krise og arbejde sig hen imod 2020. 12 minutter var kun en lille del af Fair Løsning, men man kan alligevel betegne de 12 minutter som en central del af udspillet, idet det var en del af det der blev fokuseret på i forsøget på at præsentere Fair Løsning for befolkningen. Fair Løsning var 100 siders mere eller mindre komplekse politiske udspil, og for bedre at kunne sælge den til vælgerne valgte man få hovedpunkter som man fokuserede på – herunder de 12 minutter. I dette afsnit vil jeg se på, hvordan de 12 minutter blev udlagt til vælgerarenaen og mediearenaen, og jeg vil herunder komme ind på elementer fra den professionelle kampagne, der er fremstående i kommunikationsstrategien for de 12 minutter.
En ting der er evident når det kommer til udlægningen af de 12 minutter, er at måden hvorpå hele udspillet blev præsenteret bestemt ikke var tilfældigt. Som politisk iagttager, tidligere MF og nuværende politisk kommentator Hans Engell erindrer følgende:

Men de havde jo gjort det kloge, at de havde jo ikke kun satset på aviserne og tv’s modtagelse. De havde forberedt en markedsføring af planerne som var meget omfattende. Med annoncer, med outdoor-aktiviteter, med masser af indslag, masser af avisindlæg
.

Selv om selve kommunikationen omkring de 12 minutter var nøje planlagt, kan det dog stadig argumenteres, at udspillet ikke var forberedt godt nok, ikke kommunikativt men med de kommende samarbejdspartnere. Således mener Pernille Vigsø Bagge at:

Men det var for dårligt forberedt, selv om det var meget nøje forberedt tror jeg. Så var det for dårligt forberedt i forhold til de ambassadører vi skulle have ude i samfundet, der skulle bakke op om os. Især fagbevægelsen. Især dele af fagbevægelsen. Især FOA.

Denne form for polemik er en ærgerlig grund til at få kritik, idet at sikre sig at et politisk forslag er i tråd med den interne arena og diverse samarbejdspartneres politik bør være en selvfølge under forberedelsen af forslaget – og et politisk parti som SF ikke forvente på forhånd at fagbevægelsen vil samarbejde om diverse forslag. Dette har naturligvis betydning for det kommunikative resultat da det kan give et useriøst indtryk, men har dog ikke nogen decideret betydning for den kommunikative strategi, som er hovedelementet i dette speciale – man kan sige, at det er to forskellige grene i kommunikationen, hvor man i den interne del bør sikre sig at eventuelle samarbejdspartnere er interesserede i forslaget før man i den eksterne del sørger for at få forslaget præsenteret til medie- og vælgerarenaen. Derudover havde SF også et større arbejde i at få ”solgt” samarbejdet med Fair Løsning til dele af den interne arena – nemlig SF-vælgere, måske i særdeleshed fra de mest venstreorienterede dele af SF, der ikke nødvendigvis så et samarbejde med S som en fordel for SF
. Overordnet set overskygger mediearenaen dog de andre arenaer – så længe man kommunikerer igennem medierne, vil kommunikationen ramme både den eksterne og interne målgruppe, og der kan derfor ikke skelnes mellem de to. 

Derudover er det tydeligt, at der i kommunikationen omkring de 12 minutter var brug af elementer fra den professionelle kampagne, hvilket jeg vil se på i næste afsnit.

Lanceringen af de 12 minutter

Ud fra de forskellige interviewpersoners livsverdensbillede kan man sige, at der er forskel på hvordan de mente, at de 12 minutter blev modtaget. Hans Engell, der som nuværende politisk kommentator ikke er en del af SF, mente at den reelt set blev godt modtaget:

Men den havde sådan, skal vi sige agitatorisk der havde den noget sympatisk ved sig. Også fordi at rigtig mange vælgere synes jo, at det var en meget bekvem løsning, at hvis man med 12 minutters ekstra arbejdstid kan løse en stor del af de samfundsmæssige, samfundsøkonomiske problemer, […] det var simpelthen ugens bedste tilbud! Og den var jo ikke til at stikke. Og både Helle og Villy var jo ganske gode, og også andre, var jo ganske gode til at forsvare den, og man kan sige, at langt de fleste af fagbevægelsens folk var ret solidariske over for den, altså de skød den ikke ned
.

Der er altså fra Hans Engells synspunkt ingen tvivl om, at de 12 minutter blev vel modtaget af såvel vælgerne som fagbevægelsen, og at de negative kommentarer der kom til planen blev tilbagevist på effektiv vis af såvel Helle Thorning som Villy Søvndal. Det interessante er dog, at alle andre jeg har interviewet, har oplevet det anderledes – nemlig som en knap så succesfuld modtagelse af vælgerne:

Og det der med de 12 minutter, der er temaet for dig, er jo noget som, hvad skal man sige, jo aldrig var nogen kæmpe folkeligt sællert. Fordi det er jo ikke noget super populært budskab at man skal arbejde mere. Men dem der forstod det som alternativt til det de borgerlige ville, der havde det jo i brede kredse medløb. Så lykkedes det i nogen grad de borgerlige at køre sådan en latterliggørelsesstrategi, fordi man jo kunne ikke sige, fordi det skulle jo ske efter aftale med fagbevægelsen, så kunne man jo ikke sige at det var præcis sådan og sådan det bliver leveret. Vi kunne komme med, havde vi 20-25 forskellige eksempler på hvordan man kunne øge arbejdsudbuddet, så det var langt over den der time om ugen, så man bare skulle tage nogen af dem for at det kunne gå op. […] Men det var sådan en op-ad-bakke kamp, fordi at det nødvendigvis måtte være mindre konkret i sin løsning end bare sådan at sige: vi skærer i efterlønnen
.

Det er her interessant, at Jesper Petersen har oplevet det stik modsat Hans Engell: nemlig at vælgerne ikke rigtig synes om idéen om at arbejde mere. Naturligvis kan det have sin baggrund i det faktum, at man som politiker er langt mere opmærksom på eventuel kritik af sine forslag – og derfor husker kritikken bedre end de der var enige. Det er også klart, at Jesper Petersen som politiker har måttet stå på mål overfor denne kritik, især under en valgkamp – og at det derfor vil rodfæste sig på en anden måde. Han giver derudover også et eksempel på det komplicerede ved at sende et sådan forslag ud, nemlig at der vil blive reageret på det fra flere arenaers side, hvilket man som politiker er nødt til at reagere på: han beskriver her, at forslaget fik udbredt kritik fra SF’s parlamentariske modstandere med hvad han kalder en ”latterliggørelsesstrategi”. Samtidig opfatter han i nogen grad vælgerne som kritiske, idet forslaget jo går på, at man skal arbejde mere, hvilket ifølge Jesper Petersen ikke er noget, som vælgerne ønsker – undtagen de, som han mener har forstået at alternativet (afskaffelse af efterlønnen) er værre. Måden hvorpå han opfatter lanceringen af de 12 minutter kan bedst beskrives som et salgsorienteret approach – han er klar over, at forslaget møder kritik, men ønsker ikke at ændre det for at tilfredsstille vælgerne (som et markedsorienteret approach ville være).  
Men hvad var så grunden til denne kritik løsningsforslaget fik fra vælgerne? Naturligvis vil det for nogles vedkommende være deciderede politiske uenigheder, men der kan også være kommunikative grunde til, at et løsningsforslag som de 12 minutter bliver udsat for stor kritik – i særdeleshed under en valgkamp. 
Fair Løsnings 12 minutter – kontraktpolitik eller smart markedsføring?

I dette afsnit vil jeg se på hvorvidt de 12 minutter og Fair Løsning generelt var at betegne som kontraktpolitik – eller måske nærmere et udtryk for den professionelle markedsføring, som SF benytter sig af. Jeg vil herunder se på hvordan interviewpersonerne vil betegne dette, samt komme med min egen fortolkning heraf.

Interviewpersonernes fortolkning – kontraktpolitik eller ej?

En ting der var slående under mine interviews med forskellige politikere fra SF var, at der var forskellige bud på hvorvidt SF og Socialdemokraternes udspil Fair Løsning var at anse for at være kontraktpolitik. I det originale spørgsmålssæt som jeg havde kreeret til mine interviews med politikerne inkluderede jeg ikke kontraktpolitik, men spørgsmålene kom alligevel naturligt på banen under samtalen med Pernille Vigsø Bagge i og med jeg spurgte ind til samarbejdet med socialdemokraterne, og jeg spurgte direkte Jesper Petersen under interviewet med ham.

 Det interessante ved dette emne og netop de to interviews er, at der ikke er enighed om, hvorvidt der var tale om kontraktpolitik. Hvor Jesper Petersen argumenterer imod, siger Pernille Vigsø Bagge klart, at der var tale om netop kontraktpolitik. Jeg vil herunder gennemgå de to interviewpersoners synspunkter, og se på de forskellige argumenter der fremføres i de to interviews.

Uden at blive direkte spurgt omkring kontraktpolitik, kommer Pernille Vigsø Bagge selv ind på det, da jeg spørger til hvad hun forberedelsesmæssigt vil gøre anderledes en anden gang:

Vi skulle ikke have udstukket håndfaste løfter. Til sommergruppemødet før valget blev udskrevet, der sad vi og kom med 12 klokkeklare løfter vi gerne ville måles på hvis vi kom i regering, og vi kommer sandsynligvis ikke til at kunne leve op til ret meget af det. Og det var fordi vi stadig abonnerede på den der kontraktpolitiksretorik, og det ville jeg gerne kunne gøre om. Men det var jo ikke noget, jeg på den måde selv brugte. Det brugte jeg ikke selv i min valgkamp, at sidde og sige: hvis I stemmer på mig, så kan I være helt sikre på, at der kommer to-lærer ordninger på alle skoler eller et eller andet. Det gjorde jeg ikke
.

I dette citat kalder Pernille Vigsø Bagge ikke deres politik for kontraktpolitik – men hun beskriver retorikken omkring valgkampen som kontraktpolitikretorisk, hvilket må siges at være beskrivende omkring måden hvorpå SF valgte at fremføre deres politik. Det faktum at man har siddet og udvalgt diverse mærkesager som man ønsker at blive målt på harmonerer meget godt med Knudsens (2007) teori om, at man udvælger x-antal mærkesager som man i særdeleshed ønsker at fremføre – Knudsen nævner dog 5-6 mærkesager, hvor Pernille Vigsø Bagge nævner at SF har valgt 12. Selvom hun tilsyneladende mener, at SF benyttede sig af kontraktpolitik (eller kontraktpolitisk retorik) virker hun ikke synderligt begejstret for netop denne måde at fremføre sig på, idet hun fastslår, at selv om partiet benyttede sig af løfter er det ikke noget hun personligt vil anvende i sin valgkamp, og det faktum at hun ønsker at gøre det om således at SF ikke havde benyttet sig af kontraktpolitikretorikken kan måske ikke blot tolkes som en erkendelse af, at det i retrospekt ikke virkede optimalt for SF, men også at Pernille Vigsø Bagge personligt ikke bryder sig om den form for valgkamp.

Under mit interview med Jesper Petersen spurgte jeg ham direkte om, hvorvidt han mente at SF og Socialdemokraterne havde benyttet sig af kontraktpolitik i udspillet Fair Løsning:

Nej, jeg vil sige, var det et forsøg på kontraktpolitik… Nej det tror jeg egentlig ikke jeg vil kalde det. Det var jo en måde at lave en troværdig plan, som der var så stor samling bag, at det vidste man ville være kernen bag en ny regering, Socialdemokraterne og SF sammen. At vi ville en ny regering, at vi ville stå sammen om at få den, og havde kørt hele det der lange projekt. Der var det jo sådan en sammenhængende stor økonomisk plan. Og det var afgørende for overhovedet at kunne køre igennem hele det der forløb, at man havde sådan en. Alt handlede om økonomisk politik, det gør det sådan set stadig. Kunne vi få styr på økonomien, havde vi råd til de ting vi sagde vi ville gennemføre? Og derfor skal man have sådan en, skulle man lave sådan en plan. Og da er det ønske man har, det er jo ikke at skabe usikkerhed om, ved at stå og sige alt muligt om: ja det er klart, den kommer til at skulle forhandles med de andre partier i en regering og sådan noget, det er ikke usædvanligt i dansk politik, det skal man selvfølgelig hvis det skal være flere partier end de to med, hvis man ikke har 90 mandater, ja så forhandler man om et nyt regeringsgrundlag med de partier der er med, sådan har man egentlig altid gjort. Så det er fordi vi er havnet i en situation der er noget andet i forhold til den gamle kontraktpolitik. Det er blandt andet derfor, at man kan køre den der løftebrudsdiskussion. Der er dansk politik nu noget andet end det var, især under Fogh. Så jeg vil mere sige, at det var en måde at give klare svar, end det var et forsøg på at kopiere en kontraktpolitik
. 

Naturligvis er der en pointe i det Jesper Petersen her udtaler – ethvert politisk udspil kræver parlamentarisk opbakning for at blive gennemført – sådan har det altid været og det burde ikke komme som en overraskelse for nogen. Det faktum at Socialdemokraterne og SF var nødt til at komme med et alternativt til den daværende regering i form af et politisk løsningsforslag vil jeg også være enig i – hvordan kan man forestille sig at vinde et valg uden at give vælgerne en smagsprøve på hvad man ønsker at få gennemført? Igennem alle mine interviews har der fra interviewpersonernes side været en konsensus omkring at det var nødvendigt at komme med et alternativ til den daværende regerings politik. Hvad Jesper Petersen argumenterer for her er netop, at på grund af nødvendigheden af denne plan og vigtigheden i at vise vælgerne hvilket regeringsalternativ S og SF stod for gør, at Fair Løsning ikke er at anse for kontraktpolitik, men blot en måde for vælgerne at forstå det alternativ de havde til den daværende regering. 
Pernille Vigsø Bagge og Jesper Petersen er altså ikke enige om hvorvidt man kan kalde Fair Løsning for kontraktpolitik, men spørgsmålet er, om det blot er ordkløveri? At Jesper Petersen ikke vil bruge ordet kontraktpolitik ud fra de argumenter han kommer med her, vil jeg betegne som et spørgsmål om semantik – eller måske rettere et spørgsmål om ikke at ønske at putte SF i ”kontraktpolitik-kassen”, hvor der ikke altid er lige populært at være, og i særdeleshed hvis man bliver beskyldt for ikke at have gennemført det man lovede
. Spørgsmålet er så, hvorvidt den strategi som SF og S valgte at følge var regulær kontraktpolitik – som Pernille Vigsø Bagge mener – eller om det måske bare er tiden der har ændret sig? Hun har en pointe i, at det kan være problematisk at udstikke løfter inden et valg, idet man på ingen måde kan være sikker på at overholde dem – en problematik som SF har stiftet bekendtskab med efter valget. Man kan på den anden side også spørge sig selv, om S og SF havde et reelt alternativ? Hvis man ønsker at gå ud og overbevise vælgerne om, at de skal vælge en anden regering er man nødt til at vise dem, hvilken vej man ønsker at gå. På den anden side kan man også mene, at der kunne findes en gylden middelvej i forhold til den retorik der blev brugt. 

”Slogan-retorikken” kan være et problem 

En del af grunden til, at forslaget omkring de 12 minutter vakte en del kritik, er på grund af den retorik der ofte ses i valgkampe. For at få sit budskab frem til vælgerne skal man igennem det væld af politiske budskaber der er under en valgkamp. Det er vigtigt at gøre det kort, præcist og huskværdigt – nærmest som et slogan – for at få det igennem til vælgerne. Med mindre man som vælger er meget politisk interesseret og sætter sig grundigt ind i de forskellige partiers politikker, er det vigtigt at budskabet er huskværdigt for at det kan sidde fast. Man kender det også fra reklameblokke på tv – hvor meget husker man egentlig efter sådan en reklameblok? Højst sandsynligt vil det kun være en eller to reklamer man husker, og det er derfor vigtigt at kreere budskaber der hænger fast hos modtageren. Det var netop essensen omkring de 12 minutter – det var nemt at huske, at man skulle arbejde 12 minutter mere om dagen for at sikre velfærden. Problemet er, at politiske forslag ikke er som reklamer – de er langt mere komplekse og detaljerede, hvilket også var tilfældet med de 12 minutter. Dette var også oplevelsen flere af interviewpersonerne havde:



[…] jamen det er jo en utroligt svær ting at kommunikere fordi det er så abstrakt. At lige nu var der stigende arbejdsløshed, nu er det sådan nogenlunde stagneret, forhåbentlig begynder det at vende, men det kunne ligesom oversættes til, at det der var behov for en time mere om ugen i gennemsnit. […] Jamen det er bare meget svært at kommunikere, ikke? Først handler det om at skabe beskæftigelse og vækst, sidenhen får vi så behov for flere hænder, og konkret kan man ikke sige præcis hvordan det skal foregå, fordi det skal foregå i en aftale med fagbevægelsen. Hvordan skal den der ekstra time leveres? Det handler om en ekstra time i gennemsnit, og det kan man jo så sige, for at gøre det endnu mere konkret: det er 12 minutter om dagen. Det er for at give folk et indtryk af hvad det egentlig er, hvad det svarer til, men ja det er en gennemsnitsbetragtning, og derfor var det også vanskeligt at kommunikere
. 

Det er klart, at når retorikken på et kompliceret politisk udspil forenkles i så stor grad, vil det give anledning til misforståelser og misfortolkninger. Problemet under valgkampen er, at det er svært for politikerne at få den taletid der er nødvendig for at få forklaret forslaget til fulde:

[…] jeg fik da et (kritisk spørgsmål, red.) til et vælgermøde jeg var til i Tranum tror jeg det var. Hvor der var en kvinde der sagde: Jeg kan ikke arbejde mere, […]  jeg har små børn. Og hvor det blev for svært at kommunikere, at jamen det er ikke sikkert at det er alle grupper der skal arbejde mere, det kan faktisk være, at der er visse grupper på arbejdsmarkedet der skal arbejde mere. Hvis man for eksempel siger, at alle de kvinder der er på tvunget deltid, når jeg siger kvinder, så er det fordi det er primært kvinder der arbejder i den offentlige sektor, de får lov at gå på fuld tid… så er det jo klart, så udfylder de så meget mere tomrum, så der er så mange andre der ikke behøver at gå op i tid.  […] Det er jo meget kompliceret at forklare til et vælgermøde hvor man har ganske kort tid til at svare i.

Det er naturligvis en anledning til frustration hos både politikere og vælgere at der ikke er mulighed for at diskutere og forklare et sådan forslag til bunds, men under en valgkamp er kampen om taletiden så stor, at der ikke er mulighed for yderlig uddybning i medierne eller debatterne, med mindre der er tale om specielle tilfælde. Derfor bliver komplicerede politiske forslag ofte nedskrevet til enkelte kampagneslogans der er til at huske.
For at illustrere min pointe vil jeg nedenfor kort gennemgå en annonce fra valgkampen:
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Ovenstående billede var en af mange annoncer som S og SF fremlagde op til valget. Billedet viser to partier der står samlet – Villy Søvndal og Helle Thorning-Schmidt står placeret skulder mod skulder i en let skrå vinkel, der ikke alene indikerer at de står samlet, men det faktum at de til sammen danner et V giver også et indtryk af imødekommenhed. Begge er formelt klædt, dog er Søvndal uden slips, hvilket understreger hans karakteristiske afslappethed, og han smiler ud mod kameraet, hvor Helle Thorning-Schmidt udstråler beslutsomhed, med kun antydningen af et smil. Teksten er kort og kontant: Hvis du har 12 minutter har vi en løsning. Denne retorik er meget enkel og simplificeret og man kan sige, at der er tale om et slogan. Derefter står der en reference til Fair Løsnings hjemmeside, og under dette fire udtalelser: 1) en times arbejde mere om ugen, 2) investeringer i velfærden, 3) unge skal et år hurtigere igennem uddannelse og 4) lavere skat på arbejde. Det er disse fire udtalelser mange vil opfatte som løfter, idet de er simplificeret i stor grad. Der er her tale om en internetannonce, så de forskellige pile er links til Fair Løsnings hjemmeside, hvor politikken er yderligere forklaret. Man bør dog huske, at mange kun ser annoncen og ikke går videre og ser hjemmesiden, hvorfor man indprenter sig disse korte statements, som af mange vil blive opfattet som eksempelvis: ”Hvis jeg stemmer på Helle og Villy, så vil der komme lavere skat på arbejde og mere velfærd, blot jeg arbejder en time mere om ugen”, eller: ”Jeg skal arbejde mere for at andre kan få lavere skat og komme hurtigere igennem uddannelssystemet”. Sandheden er jo langt mere kompliceret end som så, hvilket også, som tidligere pointeret, giver problemer for de politikere der skal forsvare denne retorik. 

For at opsummere kan man sige, at forskellene mellem kontraktpolitik og valgkampretorik er blevet mere sløret. På grund af den store strøm af politiske slogans og valgkampretoriske statements der møder vælgerne op til og under en valgkamp er det nødvendigt at formulere sin politik kort og kontant; formulere et statement der har en chance for at blive husket. Dette har dog den bagside at det af mange vil blive opfattet som løfter, hvor der reelt ikke er nogen garanti for at det vil blive gennemført, idet det også kommer an på den parlamentariske situation efter valget. Hvorvidt der i tilfældet omkring de 12 minutter og Fair Løsning generelt reelt er tale om kontraktpolitik eller ej er derfor op til fortolkning. Jeg vil dog mene, at der ikke er tale om direkte kontraktpolitik som mange husker den fra Blair og Foghs tid – men at der nærmere er tale om et skift i den danske valgkampretorik, som gør, at politikken kan opfattes mere kontraktpolitisk end nødvendigvis er intentionen.   
Balancen mellem de fire arenaer 

Det siger sig selv at under en valgkamp vil den primære arena man forsøger at kommunikere med være vælgerarenaen, idet det er vælgernes stemmer man forsøger at opnå. Virkeligheden er dog ikke så sort/hvid at det kun er der fokus ligger – der vil altid være en balance mellem alle 4 arenaer. I dette afsnit vil jeg se på hvordan politikerne har oplevet denne balance arenaerne. Derudover vil jeg se på pressemedarbejder Thomas Brahms oplevelse af politikernes arbejde imellem de forskellige arenaer. For at simplificere dette vil jeg tage udgangspunkt i casen med de 12 minutter.

Vælgerarenaen og mediearenaen 

Der er ingen tvivl om, at vælgerarenaen og mediearenaen er komplekse størrelser som kan være svære at skille ad. Dels fordi meget af den kommunikation man som politiker kan komme ud med til sine vælgere netop finder sted via mediearenaen – og dels fordi modtageren, dvs. vælgeren, kan have svært ved at kode budskabet på den intenderede måde når den først skal igennem mediearenaen. Dette kan naturligt lede til en del frustration hos politikerne, men det interessante er, at Pernille Vigsø Bagge i nedenstående citat giver medierne skylden for at vælgerne ikke forstår budskabet – hun forholder sig slet ikke til den mulighed, at vælgerne rent faktisk godt forstod budskabet men bare ikke kunne lide det. Dette syn på politikken leder nærmest tilbage til 60’ernes produktorienterede partitype, hvilket ikke harmonerer med det ellers så markedsorienterede SF. Dette understreges i følgende citat, hvor Pernille Vigsø Bagge blandt andet oplever, at forslaget omkring de 12 minutter ikke blev kommunikeret ordentlig igennem medierne, hvilket i sidste ende ledte til frustration hos vælgerne, som ikke forstod hvad forslaget gik ud på:
Jamen jeg synes at journalisterne ikke gjorde sig synderlig meget umage med at kommunikere de underliggende budskaber. De kommunikerede kun overfladen, og det gjorde jo at der blev forvirring om, hvad 12 minutter overhovedet betød. Folk forstod det simpelthen ikke. […] jeg synes det er ærgerligt, men det viser os bare, at vi lever i en tid hvor det er utroligt svært at levere budskaber der er mere komplicerede end noget der kan rummes i en linje. Og at det kræver stor dygtighed, hvis man skal få journalister og fagjournalister og det samme pressekorps til at interessere sig for noget, der er andet end overskrifter
. 
Som jeg tidligere har været inde på, problematiseres dette yderligere, idet det kan være svært for politikerne at undgå at skulle igennem medierne for at nå ud til vælgerne. Der er naturligvis måder at komme direkte i kontakt med vælgerne på, blandt andet ved fremmøde til vælgermøder, læserbreve i aviser samt brug af de sociale medier, men store nationale budskaber som Fair Løsning vil være nødvendige at bringe i de nationale medier. Politikerne kan altså ikke leve uden medierne – og omvendt fristes man til at sige, og det er derfor en problematik man er nødt til at forholde sig til. Mediearenaen er altså en nødvendighed for politikerne. Når det er sagt er det også vigtigt at pointere, at mediearenaen naturligvis heller ikke kun er et problem for politikerne – der er også masser af succesfuld kommunikation der går igennem medierne, og det er en stor fordel for enhver politiker. Som Pernille Vigsø Bagge understreger i ovenstående citat kan det dog kræve en vis dygtighed og erfaring at få den intenderede kommunikation ud til vælgerne på en måde, så politikeren føler, at deres politik bliver fair og sandfærdigt portrætteret, i og med at nyhedsmedierne er selvstændige aktører, der agerer ud fra egen kildekritik og agenda. 

Det er dog ikke kun vælgerarenaen som mediearenaen påvirker. I og med at jeg i dette speciale fokuserer på valgkamp, hvor det er hovedformålet at få flest mulige stemmer har det været vælgerarenaen, som jeg har lagt størst vægt på, men det er klart, at de andre arenaer også spiller ind. Den interne arena er vigtig, i og med at det er af stor betydning at opretholde støtte og ro internt i partiet, og den parlamentariske arena vil man som politiker unægtelig blive udfordret i under en valgkamp – både ved direkte konfrontation i folketinget og i debatter men også i medierne. Man kan sige, at mediearenaen ligger som en paraply over de tre andre arenaer, hvor vejen igennem medierne er nødvendig – både i hverdagen på Christiansborg og under valgkampen, idet det altid er vigtigt for politikerne og partiet at nå frem til vælgerne med sine politiske budskaber. Det faktum at størstedelen af den politik vælgerne møder er redigeret og påvirket af medierne, og det faktum at den politiske dagsorden i høj grad sættes af medierne og politikerne i stedet for befolkningen kan dog også ses som et problem. Pernille Vigsø Bagge betegner denne udvikling som amerikaniseret, og hun oplever den som værende en ulempe for vælgerne:

Det bliver mere og mere amerikaniseret, og det er rigtig rigtig ærgerligt. Folk bliver hægtet af. Det handler kun om pressen og politikerne, det handler ikke om befolkningen på sådan et dybere plan og det synes jeg er ærgerligt, forstået på den måde, at man kunne sagtens aktivere folk til at blive en del… altså ikke en del af de politiske partier, men i hvert fald sådan en del af debatten og at at borgerne fik lov til at rejse debatten om, hvad de synes var vigtigt. Og det sker ikke. Det er politikerne og pressen der i fællesskab bestemmer hvad der skal diskuteres under en valgkamp, det er ikke befolkningen. Så siger man at man har lavet fokusgruppeundersøgelser om hvad folk de gerne vil diskutere, men det er jo ikke nødvendigvis rigtigt, og det er jo en selvforstærkende effekt, at så begynder vi at tale om det, og så begynder befolkningen at interessere sig for det, så det er noget der vokser top-down og ikke nedefra og op og det synes jeg er ærgerligt
.

Igen er der her tale om en selvforstærkende effekt, idet politikerne vil have svært ved at bryde den konsensus omkring dagsorden der mere eller mindre planlagt fastsættes af politikerne og pressen. Ønsker man som politiker at bryde den dagsorden og komme ud med en mindre mærkesag kan det være svært at få pressen med på den, og derfor også i sidste ende vælgerne, da befolkningen ofte naturligt vil diskutere hvad der diskuteres i pressen. Pernille Vigsø Bagge antyder ligeledes i dette citat at man ikke nødvendigvis går så meget op i hvad vælgerne ønsker at diskutere, men nærmere fastsætter dagsordenen efter sin egen og pressens politiske dagsorden. Dette kan anses som værende falsk over for vælgerne hvis man på samme tid meddeler at man har valgt disse emner fordi fokusgruppeundersøgelser understøtter interesse omkring emnet. Var der, som Pernille Vigsø Bagge siger interesse fra mediernes og politikernes side interesse i at inddrage vælgerne mere i debatten kunne det prioriteres – men det er tydeligvis hendes oplevelse, at dette ikke er tilfældet. 
Den problematiske valgkampretorik 

Under en valgkamp er deltagelse i lokale valgdebatter en af de meget populære måder at nå ud til vælgerne på. I dette afsnit vil jeg se på hvordan mine interviewpersoner oplevede valgdebatterne, specielt med udgangspunkt i diskussioner omkring casen med de 12 minutter.

 Alle mine interviewpersoner kunne berette om, at de havde talt om de 12 minutter fra Fair Løsning. Dette skyldes naturligvis først og fremmest at de 12 minutter var en af de essentielle dele af Fair Løsning, men også fordi det er en et politisk løsningsforslag der hvis det blev gennemført ville have konsekvenser for vælgernes dagligdag. Det betyder naturligvis noget for vælgerne hvis de skulle arbejde mere for til gengæld at kunne løse problematikken omkring efterlønnen. Denne interesse for de 12 minutter gjorde også at det var et af de emner der blev stærkt kritiseret af de andre partier:

[…] Specielt Venstre gjorde jo meget ud af at gennemhulle regnestykket, at det ville ikke give så meget. Enhedslisten sagde, at det var usolidarisk at man skulle arbejde mere, når der var krise, så det var fra begge flanker. De Radikale sagde, jamen det støtter vi op om, men det er slet ikke nok. Så de sagde: både efterlønsforringelser og de 12 minutter og måske noget andet skal i spil for at fremtidssikre økonomien. […] Det var noget vi kom til at diskutere 500 gange. Men nogle gange, jeg havde måske overvurderet hvor langt man kunne gå med fakta. […] tit i politik så er det ikke fakta, eller sådan overfor folk, så er det følelser, eller ideer eller forestillinger… altså, så man skal passe på at tro, at man kan vinde alle argumenter ved bare at have nogle fakta på bordet
. 

Her understreger Lisbeth Bech Poulsen i virkeligheden en god pointe: politik er en størrelse der påvirker folks følelser, netop fordi politik er det der former vores hverdag, der bestemmer vores love, og lægger rammerne for vores liv. Dette er naturligvis noget der påvirker de fleste vælgere, og som kan få følelserne i spil hvorvidt man er enig eller ej. Kolde fakta er naturligvis vigtige at have ved hånden, således man kan påvise at politikken er korrekt udmålt, at der er hold i det politiske forslag. Problemet er bare, at der altid kan findes en ekspert eller en udregning der er uenig i de politiske udregninger, hvorfor fakta (eksempelvis udregninger på hvor meget man sparer ved at vedtage et givent forslag) bliver ligegyldige; for vælgerne er det forvirrende og useriøst at alt bliver modbevist fra alle fronter, og det er derfor følelserne der tager over i stedet for fakta. For mange vælgere der ser deres daglige TV-avis, og får deres politiske input der bliver det også forvirrende at politikken er blevet så defensiv, i stedet for at komme med egne forslag bruges der meget tid på at nedskyde andres, noget der blandt andet bemærkedes af Pernille Vigsø Bagge:
Jamen, det (forslaget omkring de 12 min. Red.) blev latterliggjort, rigtig meget. Til trods for, at Kristian Jensen selv havde foreslået noget lignende et år før at vi lancerede forslaget. Og det blev… og det var det der lidt startede den der kritik bare for kritikkens skyld. Fordi vi levede jo op til præmissen om, at vise økonomisk ansvarlighed, og levede op til præmissen om, at vi skulle udvide arbejdsudbuddet, og vi fulgte anbefalingerne fra de kommissioner der har været på området. Så det blev lidt kold kritik uden nogen substans. […] Jeg synes at det er ærgerligt, fordi at jeg mener, at det startede en valgkampretorik langt tid før den reelle valgkamp gik i gang, som vi den dag i dag ikke er kommet videre fra. Og som kun bidrager til politikerlede og til at folk de synes, at politik det er en børnehave
. 

Dette citat understreger Pernille Vigsø Bagges selvkritik under hele interviewet – en erkendelse af at den retorik der bliver mere og mere kutymen på Christiansborg, og som i øvrigt også påpeges af retoriker Christian Kock under frasen blah, blær og blamegame – et udtryk for at kommunikationen bliver mere og mere tom for indhold og argumenter, og en øget tendens til selvpromovering og nedskydning af andre
. Netop dette kan, som Pernille Vigsø Bagge understreger, føre til en politikerlede, eller måske nærmere en vælgerfrustration. Som tidligere nævnt er politik noget der til dels indrammer vælgernes dagligdag, og derfor er det en kilde til frustration når politikerne bliver useriøse på den måde at de hellere kritiserer andre og fremfører sig selv, i stedet for at komme med saglige argumenter og seriøse debatter – både under valgdebatter og i medierne. Det skal dog naturligvis bemærkes at dette er en problematik der går begge veje, hvilket bemærkes af Jesper Petersen:

Og ja man kunne godt synes nogle gange at de borgerlige havde for let spil, i at forsøge at ikke at sige, ikke at være loyale og retfærdige over for hvad det koncept rent faktisk gik ud på. Mon ikke at vores modstandere også vil mene, at der er mange eksempler på at vi har for let spil. Det tror jeg sgu de synes, ikke?

Problemet er derfor at betegne som allestedsnærværende i den parlamentariske arena samt mediearenaen, og det er et kollektivt ansvar placeret både hos politikerne og medierne: at få den politiske valgkampretorik nedtonet, til en mere saglig og alvorlig debat uden personlige angreb, og med udgangspunkt i hvad vælgerne interesserer sig for i stedet for en dagsorden 100 % bestemt af medierne og politikerne.  I og med at medierne er blevet en så integreret del af vores hverdag er det klart, at vi påvirkes af mediernes agenda, og dette denne påvirkning er blevet mere og mere tydelig i takt med at medierne har udviklet sig til at blive en naturlig del af vores liv – medierne er overalt i os og vi skelner ikke længere på samme måde som for 50 år siden. Derfor er vælgerne mindre tilbøjelige til at påpege at det er medierne der sætter dagsordenen og ikke vælgerne selv. Resultatet af denne udvikling – nemlig blandt andet en mere hård valgkampretorik – giver tydeligvis en kilde til frustration hos de politikere jeg har interviewet, og derfor muligvis noget man vil forsøge at ændre på ved kommende valg.
Alliancen med Socialdemokraterne – en politisk linedans

Et af hovedelementerne i SF’s valgstrategi for valget 2011 var samarbejdet med Socialdemokraterne og det fælles politiske udspil Fair Løsning. Hvor man tidligere måske havde signaleret et muligt samarbejde med Socialdemokraterne, var det nu kernen af valgstrategien, og det fasttømrede billede af Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal sammen under valget, blev kampagnens ansigt udadtil. Blandt mine interviewpersoner har der været blandede holdninger til, hvorvidt måden dette blev håndteret på i valgkampen var en styrke eller svaghed for SF. Der var tydeligvis lagt en fast strategi om, at S og SF skulle stå som ét samlet alternativ til den foregående regering, hvorfor de enkelte partiers mærkesager faldt lidt til jorden til fordel for det fælles udspil Fair Løsning. Dette gav en fordel, i og med vælgerne havde reelle muligheder for at se S og SF’s mål for fremtiden, men især for SF var der også en risiko for bagslag, idet SF som det mindre parti af de to stod lidt i skyggen af Socialdemokraterne, og blev af nogle anset som ”Socialdemokraterne light” og ikke som et selvstændigt parti, som tilfældet er. Dette blev blandt andet bemærket af Pernille Vigsø Bagge:
Vi havde lænet os alt for meget op ad Socialdemokraterne, det er der slet ingen tvivl om. Vi havde mistet vores egen profil, og prøvet at signalere at vi var sådan et Socialdemokraterne plus eller minus 20 procent, og det var rigtig dumt.  […] Vi skal arbejde sammen med de andre partier, så det bliver tydeligt for befolkningen at der er en blok, om man så må sige, der står sammen, men vi skal ikke læne os så meget op ad et bestemt parti så vi udvisker vores egen profil
. 
Denne refleksion skal også sættes i lyset af valget i 2007, hvor S og SF blandt andet blev kritiseret for at have tabt valget om regeringsposten på grund af at de ikke viste nok sammenhold, og ikke viste, at der var et samlet grundlag for en alternativ regering:
LV: Men det er vel også en svær balancegang, fordi ved forrige valg var det jo meget, at man ikke synes man var klar til at samarbejde. PB: Ja. Præcis. […] Det er altid en balancegang
. 
Man havde altså valgt en langt mere sammentømret strategi til valget i 2011, hvilket også blev kritiseret af medierne, hvilket blandt andet Jesper Petersen oplevede:
Vi var nok ikke godt nok forberedte på det der nærmest massive mediekrav om, at vi skulle udpege forskelligheder til Socialdemokraterne
.

Måske var grunden til at dette kom så meget bag på Jesper netop det faktum, at det var netop dette element der var savnet i den foregående valgkamp, hvor SF havde et glimrende valg men alligevel ikke opnåede at få flertal sammen med Socialdemokraterne. Dette er blot et eksempel på at det er umuligt at planlægge sig 100% ud af en valgkamp – og at en valgt valgkampstrategi sjældent vil være 100% succesfuld.

Konklusion

Konklusion og perspektivering

I dette speciale har jeg foretaget en række interviews, for at undersøge de processer og den kommunikation den enkelte folketingskandidat oplever op til og under en valgkamp. For at synliggøre dette yderligere, har jeg derudover foretaget et interview med en af partiets pressemedarbejdere, samt et kort researchinterview med politisk kommentator Hans Engell, omhandlende SF og deres rolle i og omkring de 12 minutter fra Fair Løsning. Som baggrund for analysen har jeg blandt andet anvendt teorier omkring de politiske arenaer, omkring forskellige partityper, omkring professionaliseret marketing samt omkring kontraktpolitik. Denne teori har ageret ramme omkring analysen, hvor jeg har set på de enkelte interviewpersoners erindringer og forståelser af forskellige forløb, sat i den teoretiske kontekst. 
Arbejdsbyrden kandidaterne imellem

En af de første konklusioner jeg kan drage efter arbejdet med dette speciale er, at kandidaterne har både forskellige og ensrettede oplevelser i valgkampen. Dette harmonerer godt med min umiddelbare tanke fra starten af specialet, samt understreges yderligere i forståelsen af den valgte videnskabsteori – den dobbelt-hermeneutiske cirkel, hvor en del af grundlaget er, at hver enkelt interviewperson vil have forskellig forforståelser. Dette afspejler sig desuden i Steiner Kvales beskrivelse af livsverdensbilledeinterviewet, som jeg har valgt at anvende – hvor det er interviewobjektets verdensbillede og opfattelse deraf der er interessant. Dette kommer dog ikke som en overraskelse, idet kandidaterne har den overordnede ting til fælles at de alle stillede op for samme parti, og derfor måtte forsvare og argumentere for den samme politik. Samtidig har de alle haft forskellige mærkesager, og som de forskellige mennesker de er, har de også oplevet tingene på forskellige måder – nogle har haft mange valg på bagen og er derfor rutinerede i valgkampsituationen, mens andre er nye kandidater og har måttet starte forfra – både i at erhverve sig viden omkring hvordan et valg foregår og i de rent praktiske gøremål under og op til en valgkamp. 

Disse forskelle var især tydelige mellem Lisbeth Bech Poulsen og Holger K. Nielsen. Det interessante spørgsmål er derfor hvorfor der er disse forskelle imellem de to kandidater. Nogle af grundene dertil er ret åbenlyse. Der er tale om to vidt forskellige kandidater, en ung og en ældre, en mand og en kvinde, en jyde og en københavner. Disse grundlæggende afvigelser vil naturligvis altid gøre en forskel. Derudover er der helt basalt tale om to forskellige mennesker med forskellige holdninger og syn på tilværelsen, trods det faktum at de stillede op for samme parti og dermed må formodes at have mange politiske fællestræk. Tilsidesætter man disse banale forskelle er der også det faktum at Lisbeth Bech Poulsen er helt ny og uerfaren folketingskandidat, medens Holger er rutineret. Som jeg har gennemgået i specialet gør dette, at der er stor forskel på ikke alene arbejdsmåden kandidaterne imellem, men også arbejdsbyrden og tilgængelig hjælp fra partiets presserådgivere. Dette giver naturligvis Holger K. Nielsen en fordel i forhold til Lisbeth Bech Poulsen. Ikke alene har han mindre materiale at skulle gennemarbejde – hjemmesider, brochurer og lignende har han allerede produceret fra tidligere valg, og det skal højst opdateres. Derudover har han den store fordel, at han allerede er et kendt ansigt og en anerkendt politiker. At være kendt iblandt vælgerne er en stor fordel, idet vælgerne har større sandsynlighed for at ønske at stemme på en politiker hvis navn de kan sætte et ansigt på, end blot endnu et navn på valglisten. Holger K. Nielsen har i kraft af sit tidligere formandskab for SF yderligere den fordel at han ikke blot er kendt i sin egen kreds men i hele Danmark, hvilket må siges at være en stor fordel. Derudover har han haft akademiske praktikanter til hjælp, medens Lisbeth BechPoulsen har søgt hjælp hos frivillige. 

Det er tydeligt at Lisbeth Bech Poulsen ikke alene har haft den største arbejdsbyrde af de to og dermed også de største udfordringer, idet hun for det første ikke havde prøvet det før, og for andet skulle starte helt fra bunden og eksempelvis producere materiale og få sit navn kendt i lokalkredsen. Dermed ikke sagt at Holger K. Nielsen var fri for nogen arbejdsbyrde – han har på lige fod deltaget i valgkampen, men har så at sige haft lidt lettere tilgang til det. Ud over dette havde han, som allerede eksisterende medlem af folketinget større mulighed for at få hjælp fra partiets pressemedarbejdere eksempelvis, der selv om deres hovedfokus lå hos de mest profilerede kandidater som Villy Søvndal og Astrid Krag var at træffe på borgen og derfor lettere til rådighed end for Lisbeth Bech Poulsen, som befandt sig i Nordjylland og derfor ikke havde samme mulighed for at søge hjælp. Man kan derfor sige, at der i Holger K. Nielsens personlige valgkamp er en langt større tilstedeværelse af elementer den professionelle valgkamp end i Lisbeth Bech Poulsens, idet hun som ny kandidat har mindre adgang til hjælp hos eksempelvis pressekyndige og en dermed en større udfordring i at nå ud til vælgerne. Derudover har Holger K. Nielsen også, som tidligere formand og en forholdsvis kendt politiker i Danmark lettere adgang til medierne. Som tidligere nævnt er medierne alfa omega i kommunikationen mellem politikeren og vælgeren – og som vi så tidligere med Jesper Petersen som eksempel, vil allerede siddende folketingsmedlemmer blive mere udspurgt af pressen ved presserende sager, hvis de for eksempel hænger sammen med politikerens ordførerskaber. Derudover har Holger K. Nielsen, med sin daglige gang på Christiansborg lettere tilgang til politiske journalister og lignende, en fordel der kan lede til en lettere vej igennem medierne. Generelt set kan man sige, at Holger K. Nielsen har lettere ved at kommunikere på alle fire arenaer – eller i hvert fald en lettere adgang til aktører på de fire arenaer – end Lisbeth Bech Poulsen har.  
Det må derfor kunne konkluderes at der kandidaterne imellem er store forskelle blandt arbejdsbyrden både op til og under selve valget. Dette kan anses for at være kritisabelt, idet det giver ulige muligheder for kandidaterne; man kan være helt ny og brændende dedikeret kandidat og ikke have en mulighed for at komme ind, hvis man eksempelvis ikke har muligheder eller færdigheder til at foretage egen markedsføring – noget der ikke nødvendigvis gør en kandidat til en dårligere politiker. En løsning herpå kunne være fra partiets side at give større hjælp til nye kandidater. Lisbeth Bech Poulsen berettede i interviewet om, at hun fik et kort mediekursus inden valget og det var dét – man kunne ved hjælp af større professionel indsats lette arbejdsbyrden for kandidaterne, og eksempelvis lade denne hjælp gå til de første 3-4 kandidater der var demokratisk valgt til at stå øverst på listen, og dermed også være de topprioriterede kandidater på hver lokalliste. Problemet er naturligvis økonomisk – en sådan indsats vil være dyr for partiet i en valgkamp der allerede er blevet dyrere og dyrere at foretage, jf. udviklingen af de politiske faser. Samtidig kan man sige, at alle kandidater starter samme sted – Holger K. Nielsen har også været nyopstartet kandidat engang, og selv om det var i en anden tid med andre virkemidler og pres under valgkampen har han selv arbejdet sig op til den position han har nu under valgkampen – og for Lisbeth Bech Poulsen vil selv den næste valgkampagne være anderledes og lettere, idet hun efter én valgkamp har gjort sig erfaringer der vil være nyttige under næste valgkamp.
SF-kandidaterne og den professionelle valgkampagne

Som beskrevet i specialet mener jeg, at SF i høj grad har adapteret den professionelle kampagne – eller i hvert fald mange elementer derfra. Brugen af pressemedarbejdere, ensartethed i den generelle SF kampagne, brug af meningsmålinger, brugen af de sociale medier, hjemmesider og lignende for at nå ud til potentielle vælgere, og det faktum at SF benytter sig af konstante kampagner er alle elementer der er at finde i den professionelle valgkampagne. Der er dog også paradokser heri, idet kandidaterne, som jeg kom ind på i sidste afsnit skal foretage og planlægge sin egen kampagne – selv helt nye og uerfarne kampagner. Lisbeth Bech Poulsen er et godt eksempel på en kandidat, der bestemt ikke er at betegne som professionel til blandt andet at designe hjemmesider, selv måtte stå for den slags. Dette beskrev hun som en udfordring, og det er klart at der er noget at leve op til; kandidaterne har ikke alene sig selv at stå til ansvar for men også selve partiet, der som Lisbeth Bech Poulsen beskrev det krævede ensartethed. Det er også klart, at hvis de enkelte kandidater sløser på ting som f.eks. hjemmesider kan det have en større dominoeffekt, såfremt vælgerne finder det uprofessionelt eller amatøragtigt – dette kan muligvis få nogle vælgere til at stemme anderledes. I og med at vi befinder os i den postmoderne fase, og at valgkampen som Pernille Vigsø Bagge oplever den begiver sig mere og mere hen imod amerikanske tilstande er det klart at der skal noget til for at skille sig positivt ud – det er jo ikke blot kolleger inden for partiet man er i konkurrence med som kandidat, men også politikere fra andre partier, og det er derfor vigtigt at have bedst mulig kontakt med potentielle vælgere og dette gøres i den postmoderne verden i bedst med brug af den professionelle kampagne. Der er store forskelle mellem forholdene i USA og Danmark, og derfor er der ikke fuld adaption af den professionelle valgkampagne som man kender den fra USA, men udelukkende brug af elementer derfra. Hvorvidt man mener at dette er en fordel for demokratiet må siges at være en smagssag – men det stiller unægtelig kandidaterne overfor en udfordring, idet der er en del at leve op til kommunikativt. 

Casen omkring de 12 minutter – at skulle stå på mål for et fælles regeringsgrundlag

I dette speciale har jeg ud over at se på mere generelle udfordringer under en valgkamp fokuseret på en bestemt case – nemlig løsningsforslaget omkring de 12 minutter fra udspillet ”Fair Løsning”. Jeg valgte denne case, da jeg mente at den var en central og omdiskuteret del af ”Fair Løsning”. Ydermere mente jeg, at det var vigtigt at have en case at gå ud fra, for at give interviewpersonerne noget mere håndgribeligt at forholde sig til, således at de i vores interviews formulerede deres oplevelser omkring noget mere konkret. Den dobbelt-hermeneutiske cirkel taget i betragtning kunne jeg på forhånd frygte, at interviewpersonerne ville få vidt forskellige politiske idéer og udspil i tankerne når jeg adspurgte dem om noget så generelt som deres oplevelser i valgkampen, netop fordi deres mindset er så forskellige, idet de som de individer de er, har forskellige mærkesager og ting som de ville finde vigtigst omkring valgkampen. Ved at tale med dem om en konkret case håbede jeg derfor på at få svar, der tog udgangspunkt i det samme, og derfor var mere sammenlignelige. Igennem processen har jeg dog indset at det muligvis ikke var den bedste case jeg valgte, idet flere af politikerne jeg interviewede bemærkede, at de 12 minutter var et større emne før valgkampen end under. Jeg valgte dog at fastholde casen, idet jeg allerede var i gang med interviewprocessen. Det var også tydeligt under mine interviews at de 12 minutter var noget, som alle politikerne havde oplevet at være blevet spurgt ind til, og skulle forholde sig til under valgkampen. 

Under analysen af casen omkring de 12 minutter var der især to ting der synes vigtige: balancen omkring de forskellige arenaer og hele problematikken omkring kontraktpolitikken, som jeg vil se nærmere på i de følgende afsnit.

Balancen mellem de forskellige arenaer

Politisk kommunikation har den særegne egenskab, at den finder sted på ikke alene en arena men fire: vælgerarenaen, den parlamentariske arena, den interne arena og mediearenaen. Under dette speciale har jeg mest fokuseret på vælgerarenaen og mediearenaen, idet jeg mener, at det er de vigtigste arenaer under en valgkamp, da det er vælgerne der skal stemme på politikerne, og medierne der skal formidle meget af det politiske budskab. Dermed ikke sagt at den parlamentariske og interne arena ikke er vigtige. Den parlamentariske arena er delvist en af vejene til vælgerne, idet politikerne under valgdebatter konfronteres med politiske modstandere og deres kritikpunkter til politikken der debatteres og parlamentariske modstandere vil ofte kritisere hinandens politik i medierne under valgkampen. Samtidig er det også vigtigt som politiker ikke kun at være den defensive, men også være offensiv, og finde kritikpunkter i modstandernes politik. Denne politiske ping-pong der foretages i debatter under valgkampen er vigtig for mange vælgere, da det kan hjælpe dem beslutte hvor de skal sætte deres kryds. Samtidig er det også utroligt vigtigt for et politisk parti at have ro i den interne arena under en valgkamp – at have støtte af baglandet til den politik, som man har valgt at føre. Opstår der internt fnidder i krogene kan dette være med til at et parti mister vælgere. Men som tidligere nævnt er det netop vælgerne der er nøgleordet før og under en valgkamp – ingen vælgere intet genvalg, og uden genvalg har politikeren ikke længere noget job på Christiansborg. Det må derfor siges, at det er vælgerne en valgkamp essentielt appellerer til. For at få en succesfuld kontakt med vælgerne er mediearenaen vigtig – det er igennem medierne at meget af kommunikationen foregår, og derfor er det nødvendigt at tilpasse sin kommunikation til medierne. 
For de politikere jeg har interviewet har der klart været oplevelser af, at kommunikationen har været udfordrende på alle arenaer. Et eksempel på dette var blandt andet Pernille Vigsø Bagges oplevelse af lanceringen og håndteringen af de 12 minutter i pressen. Her beskriver hun sin opfattelse af, at medierne simpelthen var for overfladiske i deres beskrivelse af hele konceptet bag de 12 minutter. Hun beskriver hvordan vælgerne simpelthen ikke forstod politikken, underforstået at hvis de havde forstået hvad politikken gik ud på, så ville de højst sandsynligt være enige – og hun lader ikke til at anerkende muligheden for, at vælgerne måske nok forstod konceptet, men simpelthen ikke brød sig om ideen. Dette eksempel giver et billede af en meget produktorienteret politiker, hvilket er interessant, idet det ikke harmonerer særlig godt med mange af Pernille Vigsø Bagges andre udtalelser. Blandt andet giver hun udtryk for, at partiet anvender fokusgrupper og markedsanalyser samt at partiet og de andre aktører i valgkampen generelt anvender mange af elementerne fra den professionelle kampagne – hun går endda så langt som at kalde det for amerikaniseret, hvilket i høj grad illustrerer en politiker der oplever sit parti som markedsorienteret. Denne kompleksitet viser, at SF ikke hører til i én bestemt kategori af partiorientering, men samtidig understreger det også at selv om et parti står samlet, vil kandidaterne altid være forskellige og have forskellige opfattelser af situationen, nøjagtigt som den hermeneutiske tankegang foreskriver. 
Valgkampretorikken og kontraktpolitikken

Kommunikationen gennem medierne oplevede mine interviewpersoner dog som en udfordring. Som tidligere nævnt mente Pernille Vigsø Bagge, at valgkamp-retorikken er blevet amerikaniseret, og at vælgerne bliver tilsidesat, idet valgkampens temaer og politiske emner bliver besluttet af politikerne og medierne, og ikke ud fra hvad vælgerne mener der er behov for at diskutere. En anden problematik som hun oplevede, var det faktum at på grund af den store strøm af budskaber der foretages igennem medierne under en valgkamp, kan man kun komme igennem med kortfattede budskaber, hvilket leder til misforståelser og frustration hos vælgerne, men i særdeleshed også hos politikerne, der må forsøge at forklare komplicerede politiske forslag med få sætninger. Dette kan naturligvis være umuligt, hvorfor man som politiker må stå tilbage med en magtesløshed over at føle, at man ikke kan bryde igennem til vælgerne med det korrekte budskab, simpelthen fordi der rettes så meget kommunikation mod vælgerne, at det er umuligt at blive hørt. For SF var dette især svært i valgkampen 2011, idet man havde indgået et politisk løsningsforslag sammen med Socialdemokraterne – Fair Løsning – og da dette løsningsforslag nødvendigvis måtte bestå af kompromisser mellem Socialdemokratisk og SF-politik, var der ekstra meget at forklare – ikke kun til potentielle vælgere, men også til den gruppe vælgere, der plejede at stemme SF – altså den interne arena. Valgkampen var et sats, idet man denne gang lagde fokus om, og satsede på at vinde mandater nok til at kunne indgå regering med Socialdemokraterne – og der blev lagt vægt på ”S og SF”, i modsætning til blot SF. Fair Løsning blev af mange tolket som et forsøg på kontraktpolitik – noget som mine interviewpersoner dog havde forskellige opfattelser af – men sikkert er det, at SF valgte at gå med på en linje, der til tider var svær for kandidaterne at forsvare. Ikke forstået på den måde, at kandidaterne ikke var enige i denne linje, men samarbejdet med S og de meget konkrete forslag i Fair Løsning gjorde, at kandidaterne havde meget at stå på mål for. Som Jesper Petersen påpegede, var man ikke opmærksom på at dette også kunne blive for meget – vælgerne kom til at mangle decideret adskillelse mellem S og SF, grundet den vægt man lagde på netop dette samarbejde i valgkampen.

Afsluttende bemærkninger
Det er tydeligt, at valgkamp er en tid med store udfordringer for både et parti men i særdeleshed også den enkelte kandidat. Der er utroligt mange kommunikative opgaver og udfordringer der skal tages op i forbindelse med valgkampen – og hvad mange ikke overvejer, er, at selv om de fleste politikere naturligvis har talegaverne i orden, er de ikke nødvendigvis kommunikativt uddannede eller har erfaring inden for området. Som nyudklækket folketingskandidat er der især mange udfordringer – dette tæller alt fra de praktiske opgaver til dét at blive kendt i lokalområdet. For de mere erfarne politikere er der lidt mere ro på, men alle mine interviewpersoner har givet udtryk for at tiden op til og under en valgkamp er præget af spænding, store udfordringer og ikke mindst massevis af arbejde. Efter skiftet til den postmoderne fase, og i en tid hvor der implementeres flere og flere elementer fra den professionelle kampagne, bliver skellet mellem valgkamp og ikke-valgkamp dog mindre og mindre. Den konstante kampagne er kommet for at blive, og dette har ændret valgkampretorikken og måden hvorpå der føres valgkamp til at blive hårdere og mere konkurrencepræget. Det er ikke nødvendigvis længere et spørgsmål om, hvem der er den bedste kandidat – en valgkamp kan også vindes ved simpelthen at have flere professionelle ansatte og en bedre koordineret valgkamp. For nye kandidater kan det være svært at leve op til, og det er en problematik der er svær at lave om på. Tiderne har ændret sig, og med den konstante mængde af kommunikation vælgerne bombarderes med – ikke blot politisk men også reklamemæssigt – skal man have sin strategi i orden for at blive husket. Kampen om vælgerne er konstant – og dette vil nu og fremover være en af de største udfordringer for politiske folketingskandidater – nye som gamle.
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Bilag 1
Interviewspørgsmål – politiker

Generel valgkampforberedelse:

1: Hvordan forbereder du dig op til en valgkamp?

2: Hvilke tanker gør du dig omkring hvilke emner, der vil blive diskuteret i løbet af valgkampen?

3: Hvordan bruger du partiets pressemedarbejdere inden valgkampen eksempelvis til at forberede dig på valgkampen?

3b: Hvorfor?

4: Hvordan bruger du partiets pressemedarbejdere under valgkampen?


4b: Hvorfor?

5: Valgkamp 2011: havde du nogen formodninger omkring hvilke emner ville blive omdiskuteret her?

5b: Holdt dine formodninger stik?

6: Var der nogle bestemte emner du frygtede ville blive belastende for SF i valgkampen 2011?

6b: Hvorfor?

7: Var der nogle emner du mente var styrkende ift. SF’s image?

7b: Hvorfor?

8: Hvordan forberedte du dig på at diskutere disse emner?

9: Forløb valgkampen som du havde forventet? (Ikke mht. valgresultat men selve valgkampen)

10: Er der forberedelsesmæssigt noget du vil gøre anderledes næste gang?


10b: Hvorfor?

12 minutter

11: Forklar kort baggrunden for løsningsforslaget med de 12 minutter fra fair løsning?

12: Hvad mener du om løsningsforslaget?

13: Synes du, at forslaget omkring de 12 minutter blev modtaget positivt eller negativt i pressen fra start?

14: Mener du, at dette ændrede sig i løbet af valgkampen?

15: Hvordan mener du løsningsforslaget blev behandlet af pressen i valgkampen?

16: Hvordan mener du løsningsforslaget blev omdiskuteret af dine parlamentariske modstandere i valgkampen?


16b: Hvad synes du om det?

17: Oplevede du at du eller dine politiske kolleger fik kritiske spørgsmål ifb. med løsningsforslaget med de 12 minutter?

17 b: Hvad synes du om det?

18: Diskuterede du løsningsforslaget i løbet af valgkampen 2011?

19: Har du noget at tilføje? 

Bilag 2

Interviewspørgsmål – pressemedarbejder

Generel valgkampforberedelse:

1: Hvad består dit arbejde af til hverdag?

Slå sammen 

2: Hvilke arbejdsfunktioner er for dig særligt vigtige når det kommer til en valgkampsituation?

2b: hvorfor?

3: Hvordan forbereder du dig op til en valgkamp?

4: Hvad gør du for at forberede politikeren bedst mulig? (styrken, hjælp)

12 minutter

13: Synes du, at forslaget omkring de 12 minutter blev modtaget positivt eller negativt i pressen fra start?

13b: Hvorfor ?

14: Mener du, at dette ændrede sig i løbet af valgkampen?

14b: Hvorfor?

15: Hvordan mener du løsningsforslaget blev behandlet af pressen i valgkampen?

16: Hvordan mener du løsningsforslaget blev omdiskuteret af partiets parlamentariske modstandere i valgkampen?


16b: Hvordan håndterede du som pressemedarbejder dette?

17: Oplevede du at partiet fik kritiske spørgsmål ifb. med løsningsforslaget med de 12 minutter?

17 b: Hvordan håndterede du som pressemedarbejder dette?

18: Har du noget at tilføje?

11: Er der forberedelsesmæssigt noget du vil gøre anderledes næste gang?


11b: Hvorfor?

6: Valgkamp 2011: havde du nogen formodninger omkring hvilke emner ville blive omdiskuteret her?

6b: Holdt dine formodninger stik?

7: Var der nogle bestemte emner du frygtede ville blive belastende for SF i valgkampen 2011?

7b: Hvorfor?

7c: Hvordan håndterede du som pressemedarbejder disse emner?

8: Var der nogle emner du mente var styrkende ift. SF’s image?

8b: Hvorfor?

8c: Hvordan håndterede du som pressemedarbejder disse emner?

9: Hvordan forberedte du dine politikere på at diskutere disse emner?

Bilag 3
Transkribering af interviewet med Hans Engell

Fortroligt.
Bilag 4

Transkribering af interview med Pernille Vigsø Bagge

Fortroligt.

Bilag 5
Transskribering af interview med Lisbeth Bech Poulsen

Fortroligt.
Bilag 6
Transkribering af interview med Holger K. Nielsen

Fortroligt.
Bilag 7

Transkribering af interview med Jesper Petersen

Fortroligt.
Bilag 8

Transskribering af interviewet med pressemedarbejder Thomas Brahm

Fortroligt.
Bilag 9
Den dobbelt-hermeneutiske cirkel illustreret af Lennart Nørreklit
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� Jf. Strömbäcks teori omkring de fire arenaer i politisk kommunikation, der vil blive diskuteret yderligere senere i specialet.


� Disse arenaer vil blive yderligere uddybet i afsnittet omkring de politiske arenaer.


� Schlesinger, Phillip: Rethinking the Sociology of Journalism: Source Strategies and the Limits of Media-Centrism. Edited by Ferguson, Marjorie. 1991. P. 61.


� http://multimedia.pol.dk/archive/00543/ny_fair_l_sning_543745a.pdf           


P. 60. [29/1-2012] 


� Mortensen, Hans: Den Røde Tråd – SF og vejen til magten. 2011. P. 343.
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� MF – medlemmer af folketinget


� Valgt i 2011 til Aalborg Øst Kredsen


� Nørreklit, Lennart:  The double hermeneutics of life world – a perspective on the social, dialogue and interpretation. 2006. P. 5.


� Dette vil jeg vende tilbage til senere i metodeafsnittet.


� Nørreklit, Lennart:  The double hermeneutics of life world – a perspective on the social, dialogue and interpretation. 2006. P. 4.


� En illustration af dette kan ses i bilag 9. Denne illustration kan desuden findes i ovenstående artikel af Lennart Nørreklit.
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