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Forord

Mediernas roll i valen, sdrskilt 1 valrorelserna, dr amnet for 2006 ars rapport fran
SNS Demokratirdd. Som en del av materialinsamlingen gjorde vi en studieresa till
New York och Washington DC och tridffade dér konsulter, talskrivare, journalister
och forskare. Vi deltog dessutom i Campaign Training Seminar, som holls i
Washington DC den 16-18 juni 2005. I &r gick seminariet under namnet The Art
of Political Campaigning.

Denna kombination av konferens och missa, som i over tjugo ar anordnats av
branschtidskriften Campaigns & Elections, riktar sig framfor allt till amerikanska
kampanjkonsulter, den yrkesgrupp som har till uppgift att bisté politiska kandida-
ter med opinionsundersokningar, informationsunderlag, mediestrategier och de
andra rad som syftar till att besegra motstdndaren och vinna val. Denna rapport
redovisar intryck och material fran érets tre konferensdagar.

Vi ar fullt medvetna om de stora skillnader som i vissa avseenden skiljer ame-
rikansk politik fran europeisk och sirskilt svensk politik. Inte desto mindre visar
erfarenheten att den allméinna utvecklingen mot mer professionaliserade kampan-
jer 1 betydande utstrackning influerats av amerikanska erfarenheter. Genom att pa
ort och stille inhdmta information om de allra senaste nyheterna inom amerikansk
kampanjplanering far vi ett underlag att bedoma den framtida utvecklingsriktning-
en for moderna valrorelser. Det ror sig givetvis inte om négra exakta prognoser,
utan en kartliggning av mgjliga framtider.

Ordet spinndoktor hdrstammar fran amerikansk konsultjargong. Ordet spin ér
en idrottsmetafor som kommer fran amerikansk baseball, ddr kastaren genom sin
skruv, spin, forvéntas overlista motstandarlagets slagman. Inom politiken innebéar
att skruva dirmed att vinkla och utforma sitt politiska budskap sé att de nér sina
asyftade effekter. De konsulter som bistar politikerna med denna syssla benimns
spin doctors. Verksamheten har for ovrigt natt sddana proportioner att denna spe-
cialitet utvecklats till en egen profession med branschorgan, specialutbildningar
och konferenser.

Denna rapport har ett beskrivande och dokumenterande syfte. Sakuppgifter
bygger pa de budskap som fordes fram under seminarier och foreldsningar. Vi av-
slutar denna rapport med nagra sammanfattande synpunkter. I dvrigt foljer analys
och slutsatser senare, i den demokratirddsrapport som publiceras 1 juni 2006.

Washington DC 1 juni 2005

Olof Petersson, SNS

Soren Holmberg, Goteborgs universitet
Johanna Laurin, SNS

Jesper Strombdck, Mittuniversitetet Sundsvall

WWWw.sns.se/dr



Konsulter ger rad

Utanfor kongresshallen trings forsédljarna av
kampanjverktyg. Kartritningsprogram for att
finna den mest gynnsamma valkretsindelningen.
Dataprogram for att identifiera och lokalisera
maélgrupper. Publiceringsverktyg for webben.
Adressregister for brevkampanjer. GOTV-
metoder for att hoja valdeltagandet: fa folk att
rosta, Get Out The Vote. Opinionsmétningar av
skilda slag. Utbildningsprogram, varav en med
kvinnlig inriktning, Women’s Campaign Scho-
ol.

Under de tre konferensdagarna far deltagarna
en strid strom av goda rad hur man ska anvénda
alla dessa tekniska verktyg. Det dr dock langt
ifran alltid som rekommendationerna gar i
samma riktning, ibland blir intrycket rent mot-
sagelsefullt. Synergi, sdger den ene talaren,
sprid och kombinera olika slags medier. Kon-
centrera, sdger den andre, ldgg resurserna pa ett
huvudmedium. Angrip motstdndarens svaga
sidor, sdger nagon, men papekar sjilv stunden
senare att den nuvarande presidentens kampanj-
guru, Karl Rove, med stor framgang riktade in
sig pa motstdndaren Kerrys egna huvudfrigor.

Langa stunder flodar konsultjargongen och
de flimrande bildspelen svimmar 6ver av platti-
tyder. Var kostnadseffektiv. Tank efter om du
verkligen vill utsdtta dig for offentlighetens
stress. Var vilorganiserad. Forsok inte dolja
eller forskona din personliga bakgrundshistoria.
Utnyttja proffs — det senare sagt utan att dolja
konsultbranschens egenintresse.

Jargongen dr genomgéende uppriktig, ibland
rd och cynisk, ofta humoristisk. Ingen skims
over att vara konsult, men ménga skémtar dver
branschens tvivelaktiga rykte. Nagra foredrags-
héllare papekar dock att ingen konsult, inte ens
den mest sofistikerade teknik, kan ersdtta en
politikers personliga engagemang och ideolo-

Elements of a campaign

e Decide what you are going to say (Message)

e Decide how you are going to say it (Delivery)

e Say it
Thomas M. ”Doc” Sweitzer, hdnvisande till
Joe Napolitan, The Election Game, 1972

giska dvertygelse. En grundforutséttning for en
framgangsrik politisk karridr &r att man har en
styrande filosofi, a governing philosophy. Who
are you, fragade konsultveteranen Ron Fau-
chaux.

Konsulterna kan hjilpa till med strategi och
taktik. Men inte heller om dessa nyckelord réa-
der ndgon enighet. Strategi innebér att bestim-
ma vad man ska sdga, taktik handlar om hur
man sdger det, menar ndgon. En annan fGre-
dragshallare anser att strategi dr hur man vinner
ett val, medan taktik dr hur man undviker att
forlora. Hur som helst spelar militdra metaforer
en stor roll for de 6vervdgande manliga konsul-
terna. Motstandare, attack, forsvar och annonse-
ringens bombmattor figurerar flitigt 1 diskussio-

nerna.
WWW.campaignline.com

De 10 fragorna och de 25 stegen

Titeln pa en av de inledande foreldsningarna ar
mélande: ”Climbing Mt. Everest is Hard, Run-
ning for Office is Harder”. Foreldsningen hélls
av denne Ron Faucheux, tidigare politiker, kon-
sult, handboksforfattare och mangérig redaktor
for branschtidningen Campaigns & Elections.
Temat for hans foreldsning ar 10 fragor man bor
stdlla sig innan man bestimmer sig for att kan-
didera, och “de fOrsta 25 stegen varje smart
kandidat bor ta” infér och under en kampanj.
De 10 fragorna ér:

1. Vill jag verkligen vinna?

2. Vet jag vad jag vill 4stadkomma om jag
verkligen vinner?

3. Har jag tillrackligt med tid for att kunna
bedriva en kampan;j?

4. Ar tidpunkten for valet den ritta for att
kandidera?

5. Kommer jag att orka med kritiken, attack-
erna, 0knamnen, ryktena och 16gnerna som kan
komma?

6. Har jag verkligen nadgon chans att vinna?

7. Har jag rad att forlora?

8. Har jag rad att vinna?

9. Kan jag fa ihop tillrackligt mycket eko-
nomiskt kampanjstod?

10. Ar det ritt att utsitta familjen for alla pa-
frestningar som det innebér att bedriva en kam-
panj?
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... The Message Pyramid

For your message to communicate, it has to be presented in the simplest,
most universal terms, so that it reaches and resonates with the 75 percent
of the people comprising the Passive Political Audience.

Less than 1% Elected Officials and Staff

9 %: Opinion Leaders

15%: informed Public

75 %: Passive Political
Audience

Den ofta aberopade budskapspyramiden, som anvands
som argument for att férenkla och att anvénda kans-
lomassiga budskap for att vacka uppmarksamhet.

Om och nér dessa frigor har besvarats
jakande, handlar nésta steg om att forbereda sig
infor och genomfora kampanjen. Enligt Fau-
cheux &r de forsta 25 steg en kandidat d bor ta,
om an inte ndgon i exakt ordning, foljande:

1. Fatta ett slutligt och odterkalleligt beslut
att driva kampanjen, vad som &n kommer att
krévas.

2. Formulera ett genomténkt svar pd fragan
om varfor du véljer att stilla upp.

3. Se till att din CV innehaller allt du vill att
den ska eller anser att den bor innehalla.

4. Forbered din familj pa vad kampanjandet
kan komma att innebéra.

5. Se till att du inte har négra lik i gardero-
ben.

6. Se till att du har kontroll Gver alla relevan-
ta lagar och regler som omgérdar politiska kam-
panjer.

7. Samla in tillrdckligt mycket pengar for att
ricka till en startbudget.

8. Rekrytera professionell hjélp nér det géller
kampanjstrategi, opinions- och “marknadsun-
dersokningar”, kampanjkommunikation. I mer
omfattande kampanjer bor professionell kompe-

tens rekryteras ocksa nér det giller exempelvis
kampanjledning, kartldggningar av motstandar-
na, organisering av frivilliga kampanjarbetare
och grésrotter, koordinering av kampanjaktivi-
teter och resor, malgruppsanalys, presskontak-
ter, juridiska fradgor, insamling av kampanjme-
del och relationerna till intressegrupper.

9. Skriv en “biografi” om dig sjdlv som kan
och bor anvindas av kampanjmedarbetarna,
som forklarar vem du é&r, din bakgrund, dina
bedrifter och annat som kan forma en "berittel-
se” om dig.

10. Genomfor en basmétning (benchmark
poll), det vill sdga en mer omfattande opinions-
undersokning, som ger dig kunskap om véljar-
nas uppfattning om dig, dina motstandare, vilka
frdgor som dr viktiga och sé vidare.

11. Utveckla en plan for att samla in kam-
panjmedel och borja samla in pengar.

12. Res ut och bekanta dig noga med den
valkrets som du stéller upp i.

13. Lar dig sakfragorna.

14. Rekrytera din personliga stab, som ska
inkludera en personlig assistent och ndgon som
haller ordning pa ditt kampanjschema och andra
ataganden.

15. Skaffa ett kontor eller ett kampanjhog-
kvarter.

16. Rekrytera en kampanjgeneral.

17. Forma en ”inre cirkel” med 3-8 perso-
ner, med Overgripande ansvar fOr strategiska
fragor.

18. Utveckla ditt kampanjbudskap.

19. Skriv en kampanj- och kommunikations-
plan.

20. Utveckla en grafisk profil, att anvéndas i
allt kampanjmaterial.

21. Bestdm en tidsplan fram till dess att du
offentliggor att du kandiderar.

22. Forbered ett antal i1 princip fardiga tal, att
anvindas 1 olika sammanhang beroende pa pu-
blik och tidsatgédng vid olika kampanjstopp och
kampanjhindelser och samla dem i en “kam-
panjbok”.

23. Skaffa dig professionell medie- och tal-
traning.

24. Gor en “kontaktpyramid” — vilka ska du
kontakta nir, 1 vilken ordning och varfor.



25. Offentliggor att du ska kandidera och sitt
igang med kampanjen. Kom ihag att frdn och
med att du officiellt & en kandidat kommer
granskningen och kritiken att borja, och fran
och med det har du en skyldighet att vara till-
ginglig och svara pa alla de fragor som kan
stdllas, oavsett vad de handlar om eller nir de
stalls.

Maélgruppsanalys

Redan i konferensens dppningsanforande pekar
David Mark ut det som ska bli konferensens
huvudtema. Malgruppsanalys, targeting, blir
allt viktigare i ett samhille med heterogen, ror-
lig och individualistisk befolkning. Konkurren-
sen om uppmirksamhet blir allt skarpare. Det ar
hir som konsulterna ser sina storsta affarsmoj-
ligheter. Reaching the right people.

Déremot finns det delade meningar om vilka
medier som dr mest effektiva. Radio och televi-
sion passar for breda budskap till stérre befolk-
ningsgrupper. Reklamutskick med posten kan
skrdddarsys, forutsatt att man har tillgdng aktu-
ella och korrekta adresslistor. Specialtidskrifter
kan utnyttjas for att nd avgrinsade véljarseg-
ment.

Malgrupper i 2004 ars presidentval

Bush

NASCAR dad

Evangelican Christian

Soccer mom turned security mom
Gun owner

Latino

Kerry

Sex in the city women
Reagan Democrats

Urban & union households
Youth

Wal-Mart community

Evan Tracy, TNS Media Intelligence

Utvecklingen inom radio och tv-omrddet gor
det ocksa mojligt att nd speciella grupper. Med
kabel-tv &r det enkelt att rikta budskap till vilja-
re som tycker om exempelvis golf, sport och
matlagning.

Principles of Strategy (war) Focus: MOOSEMUSS

Mass — concentrate you strength against the oppo-
nent’s weakness

Objective — clear in what needs to be accomplished

Offensive — protect turf, but must take away voters

Simplicity — take what appears to be complex and
simplify it

Economy of force — use the fewest possible resources
to keep the operation

Maneuver of Strategy — the combination of strategies
to be used

Unity of Command — someone takes control and is
responsible for decisions

Surprise — overall timing of the campaign and the
ability to surprise

Security — loose lips sink ships

Thomas M. ”Doc” Sweitzer

Enligt Evan Tracy, TNS Media Intelligence,
ar televisionen fortfarande helt dominerande
som reklammedium och svarade for uppskatt-
ningsvis 1 600 av de 1 750 miljoner dollar som
han uppger lades ner pd reklam under de ameri-
kanska valen 2004. Hilften av denna summa
gick at for presidentvalet. Omkring 6 000 unika
reklaminslag om politik séndes under detta ar.

Nér konsulterna 1 presidentens kampanjstab
upptickte att Bush behovde de cirka 400 000
republikaner som inte rostade i1 foregdende val 1
delstaten Ohio satsade man dér speciellt pa yng-
re man, affirsresendrer samt “working women
who watch TLC makeover shows”.

Lirdomarna av maélgruppstinkandet sam-
manfattades av Evan Tracy:

» Kunskap (know your consumer)

» Mélgrupp (target)

* Medieval (bracket)

* Tydligt budskap (unify your message)

Att ringa in véljaropinonen

John Zogby, som blivit ett av de stora namnen
bland amerikanska opinionsmaétare, dgnar hu-
vuddelen av sitt foredrag at att steg for steg ga
igenom den basméitning (benchmark poll, base-
line poll), som ska ligga till grund for hela val-
rorelseplaneringen.



* Dra ett ganska stort urval, minst 1 000 per-
soner 1 storre och befolkningsméssigt mer blan-
dade valkretsar.

» Urvalet méste vara representativt, inte ba-
serat pd hemsnickrade listor bestdende av egna
anhédngare. Det kan vara svért att {4 folk att stél-
la upp och opinionsmétarna nér inte mobiltele-
foner. Men svaren kan viktas och justeras for
sina felkdllor. Internet kommer s& smaningom
att fi storre betydelse for datainsamlingen, men
an sd ldnge dr det bara de mycket intresserade
som stdller upp och svarar. Onlinemédtningar
missar darfor de osdkra véljarna.

* Borja telefonintervjun med négra frdgor om
man avser att rosta eller inte. Urvalet ska bara
besta av sannolika viljare. Ickerdstarna &dr oin-
tressanta och behdver inte intervjuas.

» Borja med the horserace, vilken kandidat
man tycker bast om, stdll kandidater mot var-
andra i olika kombinationer.

« Still sedan fragor om instéillningen till var
och en av kandidaterna, favorable/unfavorable.
Dérmed far man métt pd intensiteten i preferen-
serna.

* Fraga i vilken utstrackning man kénner till
respektive kandidat. S& kan man uppticka
jungfrulig vdljarmark att erdvra.

* Be den intervjuade att sétta betyg pd hur
den som for tillfallet sitter vid makten skdter sitt
jobb.

* Fortsétt med betygsittningen, nu inom oli-
ka sakomraden sédsom skatter, skola och sjuk-
vard.

* Fraga om man skulle atervilja den sittande,
dels allmidnt om X fOrtjdnar att aterviljas (soft
reelect), dels konkret om man skulle rosta pad X
oavsett vilket alternativet ar (hard reelect).

* Fortsitt med Oppna fragor, dir de tillfraga-
de utan forbestdmda svarsalternativ fir beritta
om vilka frdgor som de tycker dr viktiga infor
valet. Dessa fragor dr dyra, men mycket nyttiga
nir man sedan ska formulera sitt valbudskap.

* Testa alternativa budskap genom att lisa
upp en serie pastdenden och fraga om de gor en
mer eller mindre bendgen att rosta pa en viss
kandidat. Hiar far man fram vilka positiva och
negativa egenskaper som forknippas med de
olika kandidaterna. De hir frigorna analyseras

Wl
* How I Did It
E with

John Zogby

FHOTOGRAEHEET

sedan inom olika delgrupper, exempelvis kvin-
nor, yngre, spansktalande etc. Didrmed ligger
vigen Oppen till malgruppsanpassade reklam-
budskap.

* Avsluta med att upprepa métningen av
sympatierna for de olika kandidaterna, dvs. de
inledande horserace-fragorna. D& kan man se
om populariteten stigit eller sjunkit under inter-
vjuns gang. Man kan redan borja ana hur det
kommer att gé i valet.

Opinionsmétarna och andra konsulter vérjer
sig mot pastaendet att detta slags kartldggningar
styr innehallet 1 politiken. Man forsdker dra en
granslinje mellan vad en politiker sdger (som &r
uttryck for grundliaggande vérderingar) och hur
en politiker framfor sitt budskap (dir opinions-

matare och konsulter kommer in).
www.zogby.com

Att kartlagga motstandaren

Liksom krigsoperationer behdver valrdrelser en
underréttelsetjdnst. Letar man tillrackligt hittar
man alltid nigot. Ett av seminarierna har den
talande titeln ”Diggin’ for Dirt”, och behandlar
det som kallas opposition research. Vad det
handlar om &r att kartligga motstandaren eller
motstandarna, for att hitta sidant som kan an-
vindas emot dem. Seminariet leddes av Jason
Stanford och John Rowley, och enligt dem é&r
kartliggningar av motstdndarna absolut ndd-
vindiga om man ska kunna vinna en kampanj i
konkurrens med andra.

Vad man letar efter ndr man kartldgger mot-
stdndaren dr 1 grund och botten allt som a) &r
offentligt tillgéngligt och darfor tilldten infor-
mation, som b) kan verifieras, och ¢) kan an-



viandas mot motstdndaren. Det handlar alltsd
inte om att leta 1 motstandarnas soptunnor eller
liknande for att hitta komprometterande infor-
mation — dtminstone dgnar sig inte seridsa kon-
sulter dt den typen av verksambhet.

Eftersom fokus ligger pa offentligt tillgdng-
lig och dérfor tilldten information, ar idealet att
man letar overallt dir information kan finnas.
Det kan handla om gamla press- eller video-
klipp, skatteregister, brottsregister, tullregister,
skuldregister och handlingar som dokumenterar
hur motstdndarna har réstat 1 olika fragor tidiga-
re. Enbart fantasin, tiden och lagliga hinder sét-
ter begransningarna.

Det bidsta 4r om man kan hitta fakta som kan
anvandas 1 berdttelser, stories, som framstiller
motstdndaren pd ett sdtt som gor mianniskor
upprorda och som framhiver kontraster mellan
motstdndaren och den egna kandidaten. Om
man kan visa att motstdndaren har gjort en sak
och sagt en annan, bytt asikter och varit inkon-
sekvent, brutit mot lagar och regler som “alla”
maste f0lja, eller agerat som privatperson pa ett
satt som strider mot den politik som forespra-
kas, har kartliggningen av motstdndaren varit
framgéngsrik. Ju mer information man far fram
som kan framstillas pé ett sitt som undermine-
rar motstandarens offentliga persona, desto bétt-
re. Men, och det aterkom foreldsarna flera
géanger till, informationen man anvénder maste
vara sann, den maste vara offentligt tillginglig,
och den maste ga att bekréfta.

Rykten och skvaller dr dirfor oanvandbart,
och man bor vara skeptisk mot alla rykten som
gér. Det giller sérskilt om ryktena handlar om

campaign
software
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outsourcing lists
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otrohet, drogproblem eller liknande — viktigare i
amerikansk dn svensk politisk miljo. Att under-
soka sddana rykten tar oerhort mycket tid, det
leder sillan till resultat, och det ar oklart om
eventuella resultat kan anvédndas pa ett effektivt
sdtt. Om den typen av information anvénds kan
det leda till en backlash, antingen dérfor att folk
fattar sympati for den utpekade eller darfor att
de principiellt vinder sig mot rotande i andras
privatliv.

Nér man kartldgger motstdndaren maste man
ocksd alltid — sérskilt ndr man anvénder internet
— friga sig om informationen verkar for “bra”
for att vara sann. Det kan tyda pa att informa-
tionen inte dr sann, utan att det handlar om ryk-
ten forvandlade till pastdenden.

Nar ar det ratt att attackera?

Aven om man har hittat fakta som man kan an-
vianda for att attackera motstandaren, kvarstar
frigan om nir det &r rétt att attackera. Det dr
ocksd dmnet fOr ett seminarium, under ledning
av Scott Howell och Ben Chao. Underrubriken
pd seminariet dr Going Negative: When, Why
& How”, och Ben Chaos svar dr entydiga:

* Nér? Nér som helst.

* Varfor? Darfor att du kan forlora.

* Hur? Sa minnesvirt som mojligt.

Den bild som ges ar att strategin att attackera
motstindarna dr mer effektiv dn strategin att
tala for den egna politiken, och att den ar abso-
lut n6dvindig om man &r utmanare eller ligger
under i opinionsmétningarna. Attacker lonar
sig, och skélet enligt foreldsarna dr att forskning
visar att madnniskor har léttare att komma ihag
negativ dn positiv information.

Attacker pad motstandarna kan dock leda till
bakslag, men enligt Chao sker det aldrig eller
nistan aldrig av sig sjilvt eller darfor att véljar-
na pd egen hand reagerar negativt. Om attacker
pa motstdndarna leder till bakslag beror det nis-
tan uteslutande pa kritik eller motattacker fran
den kritiserade motstandaren, frdn medierna,
frén bloggare eller frdn andra aktorer.

Hiar hade Howell en nagot annorlunda upp-
fattning. Enligt honom finns det vissa tumregler
som man alltid bor tdnka pa innan man borjar
attackera motstdndarna:

* Budbéraren maste vara trovardig.



* Budskapet méste vara trovérdigt.

* Syftet med attackerna ska vara att styra de-
batten, att vara den offensiva parten, istéllet for
att bli reaktiv och hamna pa defensiven.

* Tonen i budskapen och hur de framfors
maste ta hinsyn till sammanhanget, exempelvis
den lokala politiska miljon, den politiska kultu-
ren och relationen mellan kandidaterna och hur
tuff valkampanjen generellt &r.

* Man maéste se till att man har tillrackligt
mycket information for att kunna fullfolja at-
tackerna.

* Var man gor attackerna dr grundldggande,
det vill sdga man bor alltid utforma attackerna 1
relation till malgrupperna.

* Och, till sist, den skenbart paradoxala slut-
kldmmen: det finns inga generella regler. Varje
situation dr unik, och man maste darfor alltid ta
hénsyn till det aktuella sammanhanget.

Generellt visade seminariet med all dnskvérd
tydlighet att det bland konsulterna ses som
sjalvklart att attacker mot motstandarna &r abso-
lut nédvindiga och att de ar effektiva. Nagon
invindning mot det resonemanget framkom
aldrig, vare sig av etisk eller praktisk natur.
Déaremot foredrog bada foreldsarna att tala om
”jamforande” eller “kontrasterande” annonser
och budskap snarare &n “negativa”. Det ska
dock ses mot bakgrund av att méngden negativa
annonser regelmaissigt kritiseras efter varje val,
och att en strategi som dérfor anvidnds ibland
gar ut pa att attackera motstandaren for att an-
vinda sig av “negativa” annonser.

Att hitta véljarna

I ett land som saknar riksomfattande register
over befolkning och véljare maste partier och
kandidater ligga ner ett omfattande arbete for
att identifiera véljarkdren. Dessutom ingar det
numera i valforberedelserna att lagga upp egna
register Over sympatisorer och tdnkbara viljare,
syftet ar att noggrant identifiera de egna mal-
grupperna. Eftersom manga amerikaner flyttar
varje ar och manga valskolkar krévs det en stén-
digt pdgdende aktualisering av registren, the
voter files. Metoderna blir alltmer sofistikerade
och skulle inte alltid vara helt enkla att forena
med europeiska personuppgiftslagar.

Utover namn och adress brukar listorna van-
ligen innehalla uppgifter om tidigare rostnings-
historia, kon, alder och etnicitet; det sistnamnda
ar svart och kénsligt att méta, men mycket vik-
tigt for malgruppsanalysen. De mest aktiva ros-
tar ofta och 1 val pa olika nivaer. Det géller att
nd fram till det Overtygningsbara véljare. De
manga passiva sofflocksliggarna dr ointressanta.

De individbaserade uppgifterna kan ocksa
kombineras med data om valdistriktet, ibland
ner pa kvarters-, gatu- och individniva. Internet
paverkar dven denna del av den politiska verk-
samheten, men Bob Blaemire rekommenderar
en viss forsiktighet nér det géller e-post. Skrip-
postfilter forsvérar for avsdndarna av massbrev
och det finns olika slags antispamlagar 1 olika
delar av landet. Anvédnd professionell expertis,
var det rdd som deltagarna fick dven vid detta
seminarium.

Att fanga unga valjare

En cynisk och ganska deprimerande bild av
dagens unga amerikaner framtrider nir Hugh
Weber och Ivan Frishberg frén Young Voters
Strategies vid George Washington University
berdttar om strategier for att nd unga véljare
under rubriken “I Want My MTV. Reaching the
Young Voter”.

Detta trots att sessionen inleds med upplyt-
tande statistik fran presidentvalet 2004. D&
spenderades 40 miljoner dollar pd unga véljare
(har definierade som 18-24-aringar), en lag
siffra, men betydligt hdgre dn &r 2000 d& kam-
panjledare ansédg att det var sloseri med pengar
att satsa pa unga viljare eftersom de inte brydde
sig dnda. Valdeltagandet bland 18-24-&ringar
O6kade med 11 procentenheter, fran 36 procent
ar 2000 till 47 procent 2004. Bland 25-34-
aringar okade valdeltagandet frin 51 till 56 pro-
cent. Vad hiande ar 2004? Varfor spenderades
mer pengar och energi pa unga viljare vid 2004
ars val? Enligt Weber och Frishberg var det en
kombination av flera faktorer.

Generation Y dr annorlunda an tidigare gene-
rationer:

* Fler ar vélutbildade (4ven om de flesta fort-
farande inte gar pa college).



* De dr individualister och mer politiskt obe-
roende dn dldre véljare (inga partipolitiska loja-
liteter har hunnit utvecklas).

* De utgdr en mer etniskt heterogen grupp dn
ndgon tidigare generation i USA.

* Deras familjeliv och privatekonomi ser an-
norlunda (bittre) ut.

Unga viljare tvingade stora och inflytelseri-
ka foretag att ta dem pa allvar.

De politiska partierna insag att deras Over-
levnad avgors av dagens unga — om tio ar utgor
dessa namligen 25 procent av befolkningen.

* Partierna insdg ocksa att de borde utnyttja
det faktum att unga véljare &nnu inte hunnit
utveckla politiska lojaliteter.

Och cynisismen? Den blev tydlig nér forelé-
sarna kom till “nitty-gritty”’-delen av seminariet,
dvs. nir de skulle ge tips och rdd om hur man
ndr och fingar de unga véljarna. Ga till univer-
siteten. Arrangera roliga hidndelser, events.
Tryck upp fargglada vykort, skyltar, planscher
och t-trojor. Dela ut kul grejer. Viktigaste re-
geln nr 1: Visa inga trékiga tabeller! Underfor-
statt: unga manniskor bryr sig inte om innehél-
let 1 politiken. Viktigaste regeln nr 2: Friga alla
om de vill stélla upp som frivilliga i din kam-
panj och involvera dem direkt i roliga arrange-
mang, events! UnderfOrstatt: unga mianniskor
blir latt uttrdkade och har ingen uthéllighet.
Sarskilt inte nir det handlar om viktiga saker

som politik.
www.civicyouth.org
www.iop.harvard.edu
www.youngvoterstrategies.org

Sju regler for genomslag i medierna

I alla seminarier dr medierna och deras betydel-
se standigt niarvarande, och det 4r uppenbart att
de anses centrala for varje kampanjs formaga att
bli framgangsrik. Trots att politiska tv-annonser
spelar en mycket central roll i amerikansk poli-
tik, kan man aldrig bortse fran nyhetsjournalis-
tiken. Journalisterna kan vara ens vadnner, men
ocksa fiender. Utifran det diskuterade Terry
Benham, Impact Management Group, och Ja-
mal Simmons, Walker Marchant, ett antal gene-
rella ’regler” som man ska tinka pd nir det
géller medierna pa lokal och regional niva.

* De flesta lokala nyhetsredaktorer och jour-
nalister dr lata. Ju mer du gor jobbet &t dem,
desto storre dr chansen att de ger uppmérksam-
het at dig och din kampanj. Se till att det finns
en lokal vinkel, att det finns material som &ar
latt att anvédnda, att presskonferenser och lik-
nande &r anpassade till mediernas arbetsrutiner
och gor det enkelt for medierna att planera in
bevakningen av dina presskonferenser, kam-
panjstopp och liknande.

* Nér det giller "talk radio”, dr regeln att ju
battre radioviarden tycker att du fungerar, desto
storre dr chansen att du far fler inbjudningar.
Utgé fran radiovardens och publikens behov.

* Tempot i TV é&r blixtsnabbt, se till att alltid
vara tillginglig.

* Ténk alltid pa TV-nyheternas behov av bra
bilder, och identifiera darfor platser for inter-
vjuer och presskonferenser som tillfredsstiller
bade journalisternas behov av bra bilder och ditt
behov av bilder som stirker kampanjens bud-
skap.

» Tank pd internet som journalisternas café,
diar de snappar upp information, rykten och
vinklar. Se dérfor till att alltid f6lja hur diskus-
sionerna gar pa olika relevanta bloggar och
andra sajter.

* Ordna héndelser, events, som dr intressanta
for medierna, och tink pd mediernas behov av
konflikter och kontroverser. Se till att journalis-
ternas behov av dryck och mat blir tillfreds-
stallt. Se ocksa alltid till att halla tiderna och att
tekniken fungerar.

* Var alltid tillmotesgdende mot journalister
och forsok alltid bemdta dem med en viss grad
av humor, dven om de &r fientligt instéllda.

» ”Sex och vald” sdljer alltid. Ténk pé jour-
nalisternas behov av nyheter som kan finga
minniskors uppmérksamhet och som dr
spannande. Haka pa fragor som medierna redan
ar intresserade av, skapa vél valda konflikter,
och erbjud bra berittelser”.

Efter foreldsningen holls en frigestund, och
en av fragorna som da kom upp handlade om
vad man bor gora om en tidning helt enkelt vig-
rar skriva om vad man gor och vad man tycker.
Det forsta radet som da gavs var att man skulle
forsoka forbittra relationerna till redaktorerna.
Om det inte fungerar, och det dr en lokal mark-



nad dér en tidning har monopol, kdp annonser
och gor dem s& nyhetsjournalistiskt intressanta
som mdjligt. Enligt foreldsaren hinder det till
och med att redaktorer har villkorat den nyhets-
journalistiska bevakningen — ”you will get news
coverage, but only if the campaign advertises”.
Om det dr vanligt eller inte framkom emellertid
inte.

Internet

Var det amerikanska valdret 2004 internets ar?
Ja, om man ska tro William Greene fran SICM
Inc. och Pam Fielding fran e-advocates som
under rubriken “The Information Super High-
way: Understanding the Internet in Campaigns”
talar om vikten av att forstd och anvinda inter-
net 1 politiska kampanjer.

Forekomsten av donationer fran privatperso-
ner via internet, webbaserade valreklamfilmer,
podcasting, malgruppsanalyser via webben och
blogging dr négra faktorer som pekar pa inter-
nets allt viktigare roll i amerikanska valkam-
panjer. Enligt foreldsarna visar undersékningar
att 61 procent av alla amerikaner med tillgdng
till internet (online americans), motsvarande 37
procent av alla vuxna, anvédnde internet for att
fa politiska nyheter infor valet 2004. Av inter-
netanvdndarna donerade 11 procent pengar via
internet och 43 procent utnyttjade tv-bolagens
webbplatser for nyheter om valet. Av internet-
anviandarna ansag 52 procent att de haft hjélp av
internet for att fatta politiska beslut och en tred-
jedel hade klickat pa reklam, banner, pa nitet.
Sammanlagt 75 procent agerade pa nagot sitt,
till exempel genom att registrera sig pa en mejl-
lista eller for att arbeta som frivillig i en kam-
panj.

Jamfort med andra informationskallor ar in-
ternet nu lika stort som radio och &r snart uppe 1
samma niva som dagstidningar.

Vad ir det da vi maste forsta? Ny teknik 1 all
dra. Men i slutdindan maste du som politiker och
kampanjledare  forstd ménniskors  behov
(“What’s in it for me?”’) och visa att du har Los-
ningen (med stort L). Lésningen kommuniceras
via webbplatsen, mejl, bloggar mm. Kénner
ménniskor att de fir sina problem 16sta s& done-

rar de pengar. Och en dalig politiker med stor
budget har en chans att vinna.

Det radde en viss oenighet om bloggarnas
betydelse for dagens valrorelser. Nagra var
skeptiska och avradde till och med, sirskilt i
lokala val, fran att lagga ner kraft pa att hélla en
blog aktuell. Andra pekade pa hur snabbt feno-
menet sprider sig. Michael Cornfield fran Pew
Research Center hédnvisade till métningar som
visar att 16 procent av amerikanerna ldser blog-
gar och att sex procent sjdlva har skapat en
blog.

John Deans presidentkampanj nadde visser-
ligen inte fram till nominering, men har dnda
blivit monsterbildande tack vare sitt innovativa
sitt att anvianda ndtet. Deans kampanjgeneral,
Joe Trippi, framtréer vid konferensen och delar
med sig av sina erfarenheter. Nitet, och inte
minst bloggar, gjorde det mdjligt att forma nit-
verk av sympatisorer. Det visade sig ocksd att
manga anhdngare tog spontana initiativ, vilka
ibland fick snabb spridning via nétet.

Visserligen finns det en kunskapsklyfta, en
digital divide, 1 befolkningen, men ocksd den
kan Overbryggas. Deankampanjen hade en
epostlista med 480 namn i Austin. Via den in-
bjods anhéngarna till ett utomhusmote. Det vi-
sade sig att 3 000 kom till motet. Nagra sympa-
tisorer hade sjidlva ordnat ett formote dir de
diskuterat metoder att fi folk att komma till
motet. Bland deltagarna var hilften spanskta-
lande, inte ens hélften av dessa hade sjilva da-
tor.

Vi stér bara i borjan pd en omvilvande ut-
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veckling, inte bara inom politiken, utan ocksa
for ndringslivet. Inget foretag kan langre skydda
sitt varumarke, hdavdar Trippi. De maste i stéllet
anknyta till manniskors lojalitet och medverkan.
Trippi hénvisade till ett medborgarinitiativ som
innebér att enskilda individer, s& linge USA
végrar underteckna Kyotoavtalet, sjdlva borjar
underteckna avtalet och forbinder sig att folja
dess bud. Aven om en sidan aktion inte har
nagon rattslig verkan kan den bli en tung poli-
tisk kraft.

For Joe Trippi Oppnar internet fantastiska
mojligheter 1 ett deltagardemokratiskt perspek-
tiv. Internet kan befrdmja egenmakt. Internet
underléttar att forma nitverk. Internet kan byg-
ga upp en social samhorighetskinsla, for dvrigt
1 samma takt som televisionen forlorar sin ge-
menskapsbildande kraft ndr folk inte lingre
tittar p4 samma program. Internet kan ocksa
bilda grund for social och politisk handling.
Internet kan framstd som ett individualistiskt
medium, men kan i sjdlva verket bli en stark

drivkraft for kollektivt handlande.

people-press.org
www.pewinternet.org
www.joetrippi.com
www.campaignline.com/blogs

redstate.org

Effektiv radioreklam

Aven om television #r kostnadsmissigt helt
dominerande som politiskt reklammedium kan
radion fortfarande spela en viktig roll. Michael
Shannon delar med sig av sina erfarenheter som
reklammakare. Beritta en historia, med human
interest. Reklaminslaget bor vara en upplevelse,
a theatre of the mind. En speciell variant bygger
pa kandidatens personliga bakgrund, the bio
spot. En annan typ koncentrerar sig pa en sak-
frdga, the issue spot. Personangrepp bildar en
egen, inte ovanlig, kategori. Det har hint att en
motstandares missbruk av droger dragits fram
for attack.

11

The Red Bat Story

The other one and the one I think is sort of funny, but
it also is about the difference between the Dean cam-
paign and the others, was at Bryant Park Sleepless
Summer Tour we were doing about a ten thousand
people crowd, a ten to fifteen thousand people in Bry-
ant Park and we had that goal of raising a million
dollars by the time the governor hit the stage at Bryant
Park with the bat on our Internet website. We pulled
in late, the plane landed late and the press is scream-
ing at us because they haven't eaten, and they're
just?gosh, no food. So we pull the press bus over at a
deli in New York. I'm in there. Nick O'Malley, our
webmaster, calls me up and says, "Joe, there's this
cool idea on the blog. They want?if we hit a million
dollars by the time the governor goes on stage, they
want him to carry a red bat on stage and say, 'You did
it,' because on the web we'll be hitting a million and
he'll be on the stage and he'll carry the red bat up."

And I thought that was a pretty cool idea so [
turned to the poor hapless staffer who happened to be
standing next to me and said the simple words, "Go
get a red bat." And it's night in Manhattan and he goes
and he gets this red bat somewhere, I don't know
where, because the press corps, we go back and we're
behind the stage waiting and as I hear whoever is on
the stage saying, "Ladies and gentlemen, the next
president of the United States, Howard Dean," out of
my peripheral vision, I see this kid -- red bat in hand --
running down the sidewalk like a crazy person. Just as
the governor is hitting the top of that stage, he throws
the bat up, the governor catches it with one hand,
walks up on stage and says, "You did it."

Now, what was going on at that moment was real
ownership in the campaign by the grassroots. They
knew who had made that suggestion forty-five min-
utes later on the blog. Our blog traffic was amazing
that night. Thousands and thousands and thousands of
people were watching this both on TV and following
it on the blog. They knew that they had suggested this
forty-five minutes later and lo and behold, here's own-
ership of their campaign, because its happening.

Joe Trippi, National Campaign Manager of John
Dean’s presidential campaign 2004
http://www.itconversations.com/transcripts/80/transcri
pt80-10.html



. “Q” Tips for Successful Interviews

1. This is YOUR Interview NOT the Reporter’s: You dictate the
terms and topics of your interview before you agree to be
interviewed. Ask: What is the story about? Who else is the
reporter interviewing? What is the reporter’s deadline? What do
they hope to get out of your interview?

2. Develop Your Message Diamond: Once you have established
the topics of the interview, it's time to develop the message
diamond for answers:

I"'3. Practice the Interview: Find someone to throw questions at
you, S0 youcan quickly develop responses that first answer the
question and then pivotto the message you want to convey. Try
to do this in concise 20 sécond sound-bites.

4 Avoid Tech Talk and
with what “the archetyy

justry Jargon™: You may be familiar
jpe of the.industry norm is”, but it's a
good bet that most listen 't have a clue. If your best
friend is not in the same business as you are, call them and ask
them if it makes sense before the interview.

5. Stories Are Better Than Statistics: People hate statistics and
don’t believe most of them anyway. It is much better to tell a
quick anecdote to back up your message than to list a litany

of numbers.

Radion nér dagligen tre fjardedelar av be-
folkningen, papekar Richard Strauss frén Stra-
uss Radio Strategies. Radioreklam kan mal-
gruppsanpassas, dr kostnadseffektiv, flexibel,
lokal, rorlig och intim. Radion har blivit en vik-
tig kanal for att nd viljargrupper 1 den svarta
och spansktalande befolkningen. Ljudeftekter
kan forstirka intrycket, men bara om de an-
vénds subtilt och inte dverutnyttjas. Det typiska
reklaminslaget i1 radio &r antingen 30 eller 60
sekunder.

Konsten att upptrada i TV

Att framtrdda 1 televisionen kan vara nyckeln
till framgéng, men det har sina risker. Rich
Masters frdn Qorvis Communications beréttar
om de rad som han brukar ge under sin talartré-
ning med politiker och foretagsledare. De gar ut
pa att mata monstret utan att sjilv bli uppiten,
to feed the beast without being eaten.

Det giller framfor allt att formulera sig kort-
fattat, ett budskap pé tv bor inte vara ldngre an

6. Less is More: If a Reporter uses 20 seconds of what you say
in a taped news interview you are extremely lucky, as most
sound-bites are 10-15 seconds long. If you go outside of the

30 second message diamond you are giving the reporter much
more latitude in defining your message instead of you defining
your message.

7. Be Confident Not Cocky; Descriptive Not Defensive: The
reporter is doing his or her job. If you sound defensive or cocky
in your answers you lose. Keep in mind that the viewer or
reader won't see or read the hostile question, they'll just see
and read your hostile answer.

8. Don't Ever Answer Hypothetical Questions: If you answer
them, then the reporter will make you look like you are
predicting Something which may not occur. Use hypothetical
questions to pivot to.what you know as fact and then move your
message.

9. Check Your Appearance and Interview Background: Wear
solid, dark colors with off-white shirts - nothing to distract the
viewer from your comments. The same goes for the interview
background; when possible, pick an interview backdrop that
helps you tell your story and doesn’t detract from your story.

10. SMILE, Be Yourself, Be Friendly and Never Lie: If viewers
don’t like you, they won't listen to what you say. If you try to
emulate someone you've seen on TV you are not being yourself
and you'll come off as phony, even if what you are saying is
factual. Ifyou lie, you WILL get caught, and make a bad
situation significantly worse.

When in doubt, call Qorvis at 202.496.1000.

20 sekunder. Byt gérna dmne, svara forst kort
pa reporterns fraga, men glid sedan snabbt dver
till vad du sjilv vill sdga. Ifrdgasitt utfragaren,
men sdg inte rent ut att hon eller han har fel.
Var inte defensiv. Foregrip reportern, var forbe-
redd och inlést pé fakta. Utmana fragestillning-
ens forutsédttningar. Avbryt for att forvirra. An-
vind motstandaren som ett vapen, vilket krdver
forberedande efterforskningar om motstanda-
ren. Ibland kan det vara befogat att dra ut pa
tiden genom prata pa, sirskilt i direktsdndning,
exempelvis genom att beritta en historia. Upp-
trdd inte distraherande genom att bira en uppse-
endevickande slips eller flacka omkring med
blicken. Titta in 1 kameran. Sta helst upp, man
andas bittre dd och ingjuter mer respekt. Le
mycket (tipsen riktas till en amerikansk publik).
Bér en mork kostym och en enfirgad men inte
kritvit skjorta. Anvénd konkreta exempel, men
inte statistik.
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Myten om 7-38-55

En av de fa ganger som en foredragshallare hanvisar
till forskning sa blir det fel. Om man som konsulten
John Davies séljer rdd om hur man héller tal och
upptrader i tv passar det perfekt att visa upp ett
cirkeldiagram som séger att forsta intrycket av en
person som talar bygger till 38 procent pa rostlége,
55 procent pé kroppssprak, medan endast 7 procent
har att géra med sjédlva innehéllet i vad som sags.

En politikers budskap skulle darmed till 93 pro-
cent besta av ickeverbal kommunikation. Denna
uppgift cirkulerar flitigt runt i konsulternas kurser
och handbdicker, men ofta med diffus kallhanvis-
ning. | sjdlva verket kan siffrorna sparas tillbaka till
tva bocker av psykologen Albert Mehrabrian, publi-
cerade 1971 och 1972, dér han hanvisar till sin
tidigare forskning som redovisats i ett par tidskrifts-
artiklar (Journal of Consulting Psychology, 1967,
31:3, s. 248-252 och Journal of personality and
Social Psychology, 1967, 6:1, s. 109-114). Dessa
experiment handlade om hur nagra forsokspersoner
reagerade nir bild och ord inte stimde dverens i en
mycket speciell laboratoriesituation. Under aren har
flera forsokt papeka att dessa begransade observa-
tioner inte kan generaliseras till all slags mellan-
maénsklig kommunikation, minst av allt politisk (ex.
C.E. Johnson,”The 7%, 38% 55% Myth”, Anchor
Point, July 1994).

Siffrorna 7-38-55 har blivit en myt, en konsult-
varldens klintbergare.

Det enda sakra ar kriser

I dagens snabba mediesamhélle med ofta sten-
hard konkurrens mellan olika kampanjer, kan
man ndstan utgd fran att det kommer intraffa
kriser. Om och nér sa sker, 4r medierna ofta inte
sarskilt intresserade av sjdlva krisen och vad
som ligger bakom den, jamfort med hur mycket
de fokuserar pa sjdlva krishanteringen. Det me-
nade Michael R. Shannon vid sin foreldsning
om kriskommunikation.

Varje kris har sin livscykel, som bestér av
Fodsel, Tillvdaxt, Mognad och Nedgéng. Ju tidi-
gare man kan identifiera eller forutse en kris,
desto snabbare kan den neutraliseras. Men det
géller att hantera krisen rétt, och hédr pekade
Shannon pa tio kritiska punkter:

* Man maste i god tid bevaka omviérlden och
forsoka forutse vilka kriser som kan intrdffa
eller skapas.

* Nar en kris har intrdffat, maste det vara
glasklart vem som ér talesperson, och den tales-

personen maste vara tillginglig bade dag och
natt.

* Det maéste finnas klara och tydliga rutiner
for vilken information som ska offentliggdras
och vilka som ska godkénna pressmeddelanden
och liknande innan de skickas ut.

* Det ska finnas en pd forhand utvald plats
for presskonferenser, och den platsen ska erbju-
da journalisterna goda arbetsvillkor.

* Det ska finnas en lista som inkluderar varje
tankbar journalist och nyhetsmedium som kan
tankas bevaka krisen. Listan ska inkludera tele-
fonnummer och andra kontaktuppgifter som gér
att anvdnda nir man vill na journalisterna, dven
om det dr efter ordinarie arbetstid. Den ska ock-
s inkludera uppgifter om hur journalisterna
tidigare har bevakat den egna kampanjen eller
organisationen.

* Det ska finnas rutiner for krishantering, och
dessa rutiner maste trdnas, trdnas och trinas, sa
att alla vet hur de ska agera nér en kris intréffar.

* Det ska finnas en pa forhand faststélld
stomme for pressmeddelanden som snabbt gér
att anvénda nér eller om en kris intréffar.

* Den huvudsakliga talespersonen i hindelse
av en kris ska vara utsedd i god tid fore, och
den personen maste fi genomgé mediehantering
och kontinuerliga uppfoljningar i mediehanter-
ing.

* Det ska finnas en lista med alla tidnkbara
publiker som kan behdva informeras av organi-
sationen 1 hdndelse av en kris, och listan ska
vara strukturerad pa ett sétt som gor att rétt per-
soner eller organisationer far ritt information 1
ritt ordning. Om du inte sjidlv ger din bild av
krisen, kommer mediebilden vara den enda till-
gingliga. Glom inte att informera dina sympati-
sorer, de dr minst lika viktiga som andra publi-
ker.

+ All information som handlar om krisbered-
skap och krishantering ska finnas samlad i en
sarskild ”bok” som finns tillgénglig for alla i
organisationen eller kampanjen. Formégan att
agera ritt i en kris far inte vara beroende av
bara en person pa topp, for i sa fall finns ingen
krishanteringsformaga om den personen av na-
gon anledning skulle vara frinvarande.

Shannon betonade ocksa att det finns flera
sdtt att forvandla det som till en borjan &r ett
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mindre problem till en storre kris. De sékraste
metoderna om man skulle ha den fallenheten ar
a) att ljuga, b) forlora temperamentet, c) vigra
att kommentera, d) att svara pa hypotetiska och
spekulativa fragor, och e) lata fel person skota
den offentliga kommunikationen. Rétt hantera-
de kan dock de flesta kriser dverlevas och ska-
dorna minimeras, och det giller politiska kam-
panjer likvél som andra organisationer.

Att anlita en politisk konsult

Under rubriken “Help! I Need Talent! Hiring
Consultants and Staff in Campaigns Large and
Small — Costs, Contracts and Relationships™ ger
Mark Watts fran Abacus and Associates och
Chris Jones fran PoliTemps rad och tips om ett
av de, enligt dem, viktigaste besluten en kam-
panjledare stélls infor under en politisk kam-
panj, ndmligen att anlita politiska konsulter.
Deras rad kring val av konsulter baseras pa in-
tervjuer med politiker, egna erfarenheter, minga
ars samtal med andra konsulter och kan sam-
manfattas i ett antal punkter:

1. Erfarenhet och expertis. Den ideala kon-
sulten har bdde erfarenheter frén tidigare kam-
panjer och sérskilda kunskaper i exempelvis
marknadsforing och véljarundersékningar.

2. Storleken har betydelse. Alltfor stora kon-
sultbyrder kan innebéra att du far mindre upp-
mérksamhet, eller tillfdlligt inhyrda konsulter,
kéndiskonsulter, som egentligen inte ar sdrskilt
duktiga. Alltfor smé firmor kan ha svart att han-
tera kriser och blir lattare 6verhopade med jobb
om de tar pa sig for manga uppdrag.

3. Intressekonflikter och jévssituationer
(conflicts of interests) kan uppkomma nér kon-
sulter anlitar andra konsulter, till exempel me-
diekonsulter och opinionsmaétare (pollsters), till
kampanjen. Dessa riskerar att fastna i en “gen-
tjanstsituation” med otydlig agenda som foljd. I
vérsta fall hamnar man 1 en situation nir medie-
konsulten skickar ut véljarundersokningar som
gynnar den politiska motstdndaren.

4. Personkemin mellan konsulten och politi-
kern méste stimma.

5. Kostnader ska specificeras och finnas ned-
skrivna.

6. Konsulten ska vara tillgdnglig under hela
kampanjen.

Att-tinka-pd-punkterna ovan géller generellt
for politiska konsulter. I stora amerikanska val-
kampanjer dr dock en rad olika typer av konsul-
ter engagerade. En General Consultant har det
Overgripande ansvaret for samordningen av alla
konsulter, en Polling Consultant skoter opini-
onsmétningarna, en Media Consultant ér ofta
ansvarig for 50-80 procent av hela budgeten, en
Direct Mail Consultant har hand om brevkam-
panjer, en Fundraiser drar in pengar till kam-
panjen och hirtill kommer andra konsulter som
exempelvis sysslar med att skaffa information
om motstdndaren och konsulter som ansvarar

for webbplatsen.
www.abacusassoc.com/HowtoHire.pdf
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MARKETPLACE

Order at www.winelect.com $19.95 -+
$2.00 S&H or at Amazon.com.

The Polling Report, Box 42580,
Washington, DC 20015-2580. Contact:
Tom Silver, PH: (202) 237-2000 FX: (202)
237-2001

RESEARCH/INFORMATION
America's Campaign Store 1-800-928-
9480; or visit

www.americascampaignstore.com; or
fax 1-800-928-9485. Ask for your free
color brochure today!

SIGNAGE/BUMPER STICKERS

www.yardsigns.org Yard Signs, T-Shirts,
Bumper Stickers. Quality, Prompt,
Conservative. 1-877-903-0996. Best
prices in the South. $1 yard sign special,
corrugated plastic.

Poly-Bag Yard Sign & Wire Frame
Manufacturer, Allied Printing Trades
Council union shop. Lowest price &
delivery guarantee. Free 8-page
planning guide includes sample. Patriot
signage, Inc. 1-800-777-7446. www.

patriotsigns.com e-mail, sales@
patriotsigns.com

Don’t take chances.
WwWw.unionsi com

CAMPAIGN GRAPHICS CORP 1009 SW
17th St., Ocala, FL 34474 Ph: 1-800-882-
9444 Contact Glen Tamblingsan, National
Sales Director. BEST PRICES, CALL US
LAST!

SIGNS TOPS IN MIDWEST! Cross &
Oberlle Your screen printer, 916 Byrd
Ave, Neenah, WI 54956. 800-285-0042.
For FREE CATALOGS call 1-800-285-0042
or open 24 hr request by fax: 1-920-722-
7448

Speedi Sign, 901 Barnard St., Savanna,
GA 31401. Contact Jim Davis (912) 231-
1700, FAX: (912) 231-1618.
wearesigns@aol.com

SPEECHWRITER

VOTER ROLL CALL Constituent Contact
Service, 15 Bloomfield Ave., Verona, NJ
07044 Contact: Mary Jane Jacketti
Phone: 888-408-8500 Fax: 888-857-
8500 Email:sales@voterrolicall.com
www.voterrolicall.com. A firm with a 12-
year track record. 2,500 phone lines on
site, 101,000 calls/hour capacity. Go
with the best. On Election Eve, there is
no tomorrow.

TELEMARKETING/TELEPHONE
SERVICES

Powell Phones, Don Powell, 607
N.W. 22nd Avenue, Portland, Oregon
97210.(503) 248-9272; (503) 805-
3531 (cell).
powellphones@msn.com.

Communication Express, 2671 5. Illinois
Ave, Carbondale, IL 62901 Ph: 618-529-
5500 Email: RHall@ComExpres.com.
High volume automated messaging:
GOTV, Polling, Fundraising & Surveys.

GANNETT TELEMARKETING - with
over 10 years of polling experience
survey experience; GOTV, ID,
Persuasion, IVR, Live and
Automated; Script Writing Services
and database management. Call
today...start today. Contact: Ken Zalis
at410-823-7873 or 410-299-6136.
Email: Kzalis@gannett-
telemarketing.com

POLITICALCALLING.COM — Automated
phone calls ( 400,000 ) Call 530-758-
8864 www.paliticalcalling.com Buy from
the Source

Automated phone calls — Enhance name
recognition, targeted messages, bulls
eye campaigning and GOTV. Rapid turn-
up, turn-around time. Integrated prompt
and response/capture can identify
supporters, sign locations, etc. YoterTel,
specializing in volume automated
m ing. Call: 1-888-248-3184 or

AAA Quality Poly-Sleeve Yard Signs.
Union shop. Best Value. Guaranteed
Delivery. 800-777-7446
www.patriotsigns.com Contact Mike
Maier.

WIAKMT TUC BECT NDTECA CAUC IAUER

email:info@votertel.com

Sonic  Broadcast -  Voice
Broadcasting - Huge capacity.
www.sonicbroadcast.com 712 Fifth
St. Ste E, Davis, CA 95616 Ph: 530~
753-9089




Sammanfattande intryck

For den som nagorlunda regelbundet foljer
amerikansk politik och moderna valkampanjer
var det mycket som var vilbekant vid konferen-
sen. Allt var dock inte helt som forvéntat. Det
finns vissa nyanser, betoningar och fordndringar
som fortjdnar att sarskilt uppméarksammas.

Vad som saknades. Aven med hinsyn till de
speciella forutséttningarna for amerikansk poli-
tik var det pafallande hur sdllan som de politis-
ka partierna diskuterades eller 6ver huvud taget
ndmndes. Konferensen dgnades dessutom nés-
tan helt om politikens yttre former och om det
politiska spelet, medan politikens innehall 1
huvudsak forbigicks med tystnad. Vi lyssnade
ocksé forgives efter en diskussion om ideologi-
er, aven om nagra foredragshéllare pa ett all-
mint plan paminde om att en politiker ytterst
maste styras av vissa grundldggande virdering-
ar.

Vad som fanns till 6vermatt. Grundforut-
sattningen for en framgangsrik karridr i ameri-
kansk politik &r pengar, pengar och ater pengar.
Niér konsulterna triffades och utbytte erfarenhe-
ter var det tekniker, metoder och yttre former
som stod i centrum for intresset. Fokuseringen
ligger néstan hela tiden pa individer, pa de indi-
viduella kandidaterna till politikens olika pos-
ter, medan olika grupper och kollektiv oftast
upptrdder som statister och ackompanjerande
korsangare.

Marknadens dominans. Uttrycket den poli-
tiska marknaden anvinds ibland som en meta-
for, men hir var det friga om en mycket hand-
griplig marknad. I konsulternas virld handlar
politik om att kopa och sidlja. Flera pépekade
visserligen att det finns viktiga skillnader mel-
lan politisk och kommersiell marknadsforing,
men det dr uppenbart att det ocksa finns stora
likheter. Malgruppstinkande, mediestrategier
och reklambudgetering giller uppenbarligen
bade 61forsiljning och valkampanjer.

Viljarforakt. Det fanns knappast nigon
som kunde anklagas for att dverskatta genom-
snittsviljarens forstandsgavor. Tvirtom under-
strok de flesta talare att den amerikanska all-
méinheten, och sirskilt den tvehdgsna del som

mot slutet av valrorelsen kan avgora utgangen,
har mycket l14gt intresse, dr okunnig och endast
dgnar politiken ett forstrott intresse. Det giller
déarfor att undvika sakargument och trista fakta
och i stillet vddja till mottagarens kinslor och
impulser. Politiken avgors hér inte av rationella
utan av emotionella faktorer. Mot detta huvud-
intryck avvek nagra inldgg, inte minst det som
redogjorde for Deankampanjens erfarenhet av
internetbaserad mobilisering av frivilliga valar-
betare. Men huvudintrycket av konsulternas
budskap dr en nedlatande och foraktfull syn pa
véljarna i allménhet.

Minnens vérld. Bland dhoérarna fanns vis-
serligen ett antal kvinnor, uppskattningsvis en
fjardedel, men bland foredragshéllarna domine-
rade minnen helt. Den politiska konsultbran-
schen 1 USA é&r uppenbarligen fortfarande en
minnens varld, ocksd nér det giller tinkesétt
och framtoning. Krigets och idrottens metaforer
ar mycket vanliga, jargongen &r ofta cyniskt tuff
och stundtals parodiskt amerikansk. Konsulter
anlitas for att komma med 16sningar, men fram-
stdr hdr som en del av problemet med ameri-
kansk politik.
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Seminar Agenda

Thursday, June 16

12:00pm-1:00pm
Foyer
Registration/ Exhibit Hall Opens

1:00pm — 1:15pm
West End Ballroom
Opening Remarks
David Mark, Editor, Campaigns & Flections

1:15pm — 2:30pm
West End Ballroom
Climbing Mt. Everest Is Hard, Running For
Office is Harder
The First 25 Steps Every Smart Candidate Should Take
Ron Faucheux, Campaigns & Elections magazine

2:45pm — 4:00pm
West ind Ballfroom
Creating a Campaign Strategy
Doc Sweitzer, The Campaign Group
Felipe Noguera, Felipe Noguera Consultores

4:15pm — 5:30pm
West End Ballroom
Speaking to Win

John Davies, Davies Communications

5:30pm — 7:30pm
Dupont Ballroom
Welcome Reception

Friday, June 17

9:00am
Foyer
Registration/Exhibit Hall Opens

9:30am — 10:30am
West Znd Ballmom AB
a. Gawker’s Block —

Get the Press to Stop and Notice You
How to get Press Coverage in | neal, State and District Campaigns
Terry Benham, Impact Management Group
Jamal Simmons, Walker Marchant
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West End Ballroom C1D
b. Painting a Picture
Direct Matl — From Concept to Design to the | oter
Brent Littlefield, Political Solutions
Scott Truesdale, Malchow, Schlackman, Hoppey &
Cooper

West End Ballroom F
c. Finding the Voter
Managing and Using 1 oter Files:
New Lechnignes and Technolpgies
Frank Girolami, Labels and Lists
Bob Blaemire, Blaemire Communications
John Phillips, Aristotle

Dupont Ballvoom
d. Give and Take and Take and Take
The Fund-raising Plan: Step by Step
Kimberly Scott, ConklinScott
Nancy Bocskor, Nancy Bocskor and Associates

Georgetown Ballroom
e. Help! I Necd Talent!

Hiring Consultants and Staff in Campaigns Large and
Small — Cost, Contracts and Relationships
Mark Watts, Abacus and Associates
Chris Jones, PoliTemps

10:45-11:45
West End Ballroom AB
a. Unlocking the Secrets
Using Polls for Message Development &
- Effective 1 oter Targeting
John Zogby, Zogby International

West End Ballroom CID
b. Organize, Mobilize, Succeed
Cerass-roots Organiging and Field Operations
Laurie Moskowitz, Fieldworks
Marcel Wieder, Policomm

West End Ballroom E
c. Please Comce to My Party
Direct Mail Fund Raising— Da’s and Don’ts
Richard Norman, The Richard Norman Company
Patricia Ewing-Durand, eyeZeye communications



Agenda Continned. ..

Dupont Ballroon:
d. Time is Money and Money Wins Elections
Planning Your Campaign Budget
Chuck Adams, Adams & Company

Marty Stone, Stone’s Phone’s

Georgetown Ballroom
e. The Information Super Highway
Understanding the Internet in Campargns
William Greene, SICM, Inc.
Pam Fielding, e-advocates

1:00-2:00
West Fnd Ballroom AB
a. Diggin’ For Dirt
Opposition Research: Where to Find 13, How to Use It
Jason Stanford, Stanford Research
John Rowley, Fletcher, Rowley Chao

West ind Ballroom C1D
b. ET Phone Home
Telephones for Voter ID, Persuasion, Recruitment, &
GOTV
Kelley Rogers, Political Solutons
Tom Lindenfield, LSG Strategies

West End Ballroom E
c. On the Radio
Creating Effective Radio Spots
Michacl Shannon, Mandate Message & Media
Richard Strauss, Strauss Radio Strategics

Dupont Ballroom
d. Video Killed the Radio Star
Effective Political TV Spots: The Strategy Bebind the
Commercial
Evan Tracey, TNS Media Intelligence
Gary Nordlinger, Nordlinger Associates

Georgetown Ballroom
e. Mr./Miss/Mrs. America 2005
Candidate Appearance and Inage Development
John Davies, Davies Communications

2:15-3:15
West Fond Ballroom AB
a. Calling All Councilmen, Mayors and Judges
Winning Nonpartisan 1 ocal, State & Judicial Elections
Gail Garbrandt, Bliss Institute, University of
Akron
Brete Sciotto, American Strategies

West End Ballroom CDD
b. Small Money, Big Advertising
Budgeting Advertising Dollars
in Small and Large Campaigns
Gary Nordlinger, Nordlinger Associates
Marcel Wieder, Policomm

West Find Ballroom F
¢. From Mailman to Ballot Box
Producing Direct Mail and Print Materials in
Swmall, 1 ocal and District Campaigns
Bart Robbett, Robbett Advocacy Media
Chuck Adams, Adams & Company

Dupont Ballroom
d. Pm a Star and Everyone Loves Me
Appearing on Television: How to Hold Your Own
Rich Masters, Qorvis Communications

Geargetown Ballroom
e. Meeting Ben Franklin Online
Fund Raising on the Internet: Appeals, e-mail, follow-ups
Dean Phillips, Aristotle
Art Mutray, AmeriCan GOTV Enterprises

3:30-4:30
West End Ballroom AB
a. ’m Broke, but I Need Media
The Impact of Web TV
Dan Manatt, manatt.net
Justin Germany, Campaign Solutions

West End Ballroom CD
b. Making Friends and Stroking Your Enemies.
Butlding Y our Organigation & Developing Coalitions:
Turning Community Leaders into Campaign Leaders
Jim Spencer, The Campaign Network

17



Agenda continned. ..

West End Ballroom I
c. Selling an Elephant to a Donkey
Persnasion Divect Matl — Creative Workshop
Rich Savage, Media Directions
Ed Traz, The Traz Group

Dupont Ballroom
d. Money Does Not Grow on Trees
Fund-Raising Technigues & Strategies —
Lvent 'und Raising
Nancy Bocskor, Nancy Bocskor & Associates
Kimberley Scott, ConklinScott

Georgetown Ballroom
c. Wait! That’s Not My Web site
I'T Campagn Strategy & Security
Ravi Singh, Electionmall Technologies

4:30-5:30pm
West End Ballroom AB
a. Ready, Aim, FIRE!
Cioing Negative: When, Why & Haow
Scott Howell, Scott Howell & Company
Ben Chao, Fletcher Rowley Chao

West End Ballroom €1
b. Unlocking Other Secrets
Focus Groups & 'I'racking Polls —
How to Use Them to Communicate Y our Message
David Scott, Abacus and Associates
Brad Bannon, Bannon Communications

West End Ballroom E
c. Newspapers and Cable Television
Newspapers and Cable Television:
Technigues & Strategies to Reach the Voter
Jack Brady, Newspaper Association of America
Aaron Ashe, National Cable Communications

Dupont Ballroom
d. I Want My MTV
Reaching the Young 1V oter
Hugh Weber, Young Voter Strategies
Ivan Frishberg, Young Voter Strategies
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7:00pm — %:00pm
Spank, 1223 Connecticut Avenue
After Party by Aristotle

Saturday, June 18

9:00am
Foyer
Registration/Exhibit Hall Opens

9:30am — 10:30am
West Fnd Balirmom
Damage Control & Crisis Management
Michael Shannon, MANDATE Media

10:45am — 12:15pm
West End Ballroom
Blogging and the Bloggers
Mike Krempasky, RedState.org
Larry Purpuro, Rightclick Strategies
Michael Cornfield, Pew Internet & American Life
Project/Pew Research Center

1:45-3:00pm
West End Ballroom
The FEC & Internet Regulation
Cleta Mitchell, Foley & Lardner

3:15pm — 4:15pm
W est Find Ballroom
The Revolution Will Not Be Televised
Joe Trippi, Trippi & Associates

4:30pm — 6:30pm
Dupant Ballroom
Rising Stars Reception
Sponsored by:
Aristotle International



