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Abstract

Titel: Riksdagspartiernas kommunikation pa Facebook.

Forfattare: Kristin Claréus Wistlund, Jakob Sidw, Klara Schéltz Bodinson.
Handledare: Nicklas Hakansson.

Kurs: Examensarbete i Media- och kommunikationsvetenskap, Institutionen for journalistik
och kommunikation, Goteborgs Universitet.

Termin: Hostterminen 2014.

Syfte: Syftet med studien ir att systematiskt analysera hur de politiska partierna
kommunicerar pa Facebook.

Sidantal: 53
Metod: Kvantitativ innehallsanalys.

Material: Studien undersoker riksdagspartiernas publicerade inldgg pa Facebook under de tre
sista veckorna innan riksdagsvalet ar 2014.

Huvudresultat: Studiens resultat visar att kanalen Facebooks anvidndning for politisk
kommunikation dr under utveckling. Medan samtliga svenska riksdagspartier dr aktiva pa
kanalen sa differentierar sig séttet det faktiska bruket. De mest frekventa publiceringarna
innehéller text ihop med bild eller video och framforallt syftar de till att sakpolitiskt informera
eller kampanjuppdatera. Vidare konstateras att Facebook anvinds fristaende fran de
traditionella massmedierna och vid linkning sker det framforallt till andra sociala medier.
Kanalen nyttjas flitigast bland de mindre partierna exempelvis Miljopartier och Folkpartiet
men nér det kommer till att anvédnda kanalens interaktiva funktioner for relationsarbete
sdrskiljer sig partierna. Da gar det istillet att se att de bland somliga partier finns en strévan
att interagera med sina publiker medan samspelet helt exkluderas hos andra. Studien anvéinder
Grunigs fyra pr-modeller vilka utgar fran variablerna envégs- och tvavigskommunikation
samt symmetrisk/asymmetrisk i kommunikationen. Utifran dessa kartliggs specifika partier
for att pa sa sitt uppvisa hur kommunikationen karaktiriserar sig.

Huvudbegrepp: Sociala medier, Facebook, Politisk kommunikation, Public relations,
Politisk public relations, Relation, Relationsarbete, Interaktion

Tack: Inledningsvis vill vi rikta ett stort tack till Nicklas Hakansson som har varit var
handledare under uppsatsperioden. Han har genom hela processen funnits dér for oss och
stottat, kommit med idéer och ifragasatt vara tankegangar. Vi vill dven tacka Marie Grusell
som inspirerat och introducerat oss i &mnet, samt hjalpt oss med material vid uppstarten av
arbetet.



Executive summary

This thesis is conducted on behalf of the Department of Journalism, Media and
Communication (JMG) at the University of Gothenburg. The study aims to systematically
analyse how political parties communicated on Facebook three weeks before the Swedish
general election of 2014.

Contextually, the study is based on the change in the Swedish political landscape, partly due
to electoral volatility and professionalized political parties. Both of these factors have
increased the importance of the election campaign. Therefore this study focuses in particular
on the immediate lead-up to the 2014 election, and examines the final three weeks of the
electoral campaign. In examining the role of political communication on Facebook, this study
concentrates on three key questions: the extent to which Swedish political parties utilised
Facebook during the last three weeks of the 2014 election campaign; the characteristics of the
way in which the political parties used Facebook; and the response generated by the political
use of Facebook. While previous studies have reviewed political communication on both
social media and Facebook, this study more closely examines the way in which parties have
interacted with the channel, and have used Facebook as a way in which to build relationships
with the voters. Facebook as a medium of social media offers interactive features which can
be differentiated from those traditionally used by mass media, and which provides a new
dimension to political communication.

The study of the three questions, as outlined above, is based on political communications
theory and foundations of public relations. The theories are combined using a new definition,
political public relations, with the latter being applied throughout the study. In reviewing the
impact of Facebook on the Swedish election, the study examines relationship-building
activities, focusing particularly on aspects interesting in this context such as affection and
transparency. By applying Grunig’s four models of public relations, this study further
examines whether Facebook as a social-media channel can be defined by one-way or two-way
communication and symmetry / asymmetry, in the way in which interaction between the
parties and voters occur and can be measured. In order to review the extensive material
published by the political parties, this study uses the method quantitatively content analyse.

The results of this analysis shows that the published content of the parties' mostly concerned
political information and updates regarding the campaign, and generally contained text
combined with pictures or videos. These results also show that the use of Facebook was
mostly in combination with other media platforms, which demonstrates that the channel is
mostly being used independently of the traditional mass media. Overall the parties received
positive comments on their use of Facebook, particularly those parties on the political fringe.

While Miljopartier, Centerpartiet and Socialdemokraterna interacted the most with Facebook,
the collected material indicates that there is no common understanding among the parties
about how Facebook should be used to carry out political communication. The channel thus
remains under development. However, the study does show that the way in which the parties
interacted with Facebook varies significantly and while some parties publish posts with mixed
purposes, others stick to a certain type. For example, the minority parties may publish the
most posts but may not necessarily utilise other aspects of Facebook such as the comment, like
or share.

Furthermore, it is possible to perceive that all parties, based on Grunigs promotional models,
work with some degree of two-way communication. When the symmetry and asymmetry of



communication are studied, it shows three key categories of relationships and interaction.
Miljopartiet published many posts and were the most active in both the interaction and
relationship work. In turn, this party generated a high level of response. Folkpartiet also had a
high frequency of publications, but almost completely excluded interaction. In doing so, the
publications seemed to generate a low level of response, in contrast to Miljopartiet. Finally,
Nya Moderaterna was found to issue only a few publications, and only interacted to limited
extent. However, despite this, Nya Moderaterna received high degrees of response from
electoral voters. Overall, the study indicates the possibility of using political communication
together with relationship building and interaction, but that the necessity and outcomes of
such use does seem to be situational based.
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Inledning

Ar 2004 forutspadde Tim O'Reilly under en IT-konferens att internetanvindningen skulle
komma att drastiskt fordndras. Tesen han presenterade var att anvindarnas inflytande 6ver
innehallet pa internet skulle 6ka och att webbtjinster i hogre utstrickning gjorde klokt i att
integrera dessa. Han sag fenomenet som en utveckling pa det internet som tidigare existerat
och bendmnde det darfor som web 2.0, ett internet didr avsdndaren och anviandaren
tillsammans skapar innehéllet.’

Ar 2009, fem ar senare, hade den hir typen av internetanvindning spridit sig till den politiska
kommunikationen. Med sociala medier” som en inkorporerad del i valkampanjen blev Barack
Obama USA forsta afroamerikanska president. Vid det hér laget hade kiinnedomen om sociala
medier som Twitter’ och Facebook borjat sprida sig till gemene man. Efter valsegern skrevs
det I6pmeter om hur dessa kanaler paverkat valets utgang med dess integrering i
valkampanjen. Exemplet blev en forebild for de allt mer professionaliserade svenska
partiernas valstrateger for hur de nya kanalerna skulle anviindas.*

Ar 2010 fanns det stora forvintningar pa sociala medier infor Sveriges riksdagsval. Men trots
den nya teknologins mojligheter for partierna att interagera och arbeta nirmare med sina
relationer till viljarna blev genomslaget litet. Den politiska kommunikationen testade forvisso
de nya kanalernas funktion, men det stora genomslaget man forvintat sig uteblev.’

Ar 2014, gar det att konstatera att interaktivt internet, frimst genom sociala medier, verkligen
4r ndgot etablerat. Nidrmare 70 % av svenskarna anvinder nu Facebook.’ Det #r dirfor inte sa
konstigt att spekulationerna kring kanalernas paverkan pa den politiska kommunikationen ater
blossade upp infor valrorelsen ar 2014. Infor detta val fanns de politiska partierna pa en
mingd olika kanaler som Twitter, Youtube, Facebook och Instagram. Aldrig tidigare i
Sverige har sociala medier anvints av partier i sa stor utstrickning. Utvecklingen har skett i
takt med att det politiska klimatet blir allt mer konkurrerande vilket 6kar valkampanjers
betydelse 1 jakten pa véljare. De politiska partierna tvingas séledes att arbeta mer organiserat
och malinriktat for att na ut till sin publik. Da Facebook sticker ut som den mest populdra
mediekanalen bland internetanvéndare, dr det ett naturligt steg for partierna att befinna sig
har. 1 takt med att kanalerna blir viktigare 6kar ocksa deras paverkan och inflytande pa den
politiska kommunikationen. Det &r 1 kdlvattnet av denna utveckling som den hir
undersokningen tar sin utgdngspunkt.

' Blank & Reisdorf, 2012

* Begreppsdefinition av sociala medier ”samlingsnamn p& kommunikationskanaler som tilliter anviindare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud”. Himtad fran ne.se

? Begreppsdefinition av Twitter “webbaserad tjinst for socialt nitverkande, grundad 2006”. Hiimtad fran ne.se
* Grusell & Hast, Sociala medier avgor inte valet, 2010

> Brandell, Politiker sdgas av nitexperter, 2010

® se, Svenskarna och internet. S& manga svenskar anvinder internet, 2014

7 ibid



Problemformulering

De senaste arens medieutveckling, med begreppet sociala medier i spetsen, har omvélvt
mojligheterna for organisationer att kommunicera. Politiska partiers kommunikation ar inget
undantag. Den nya teknologin har 1 teorin gjort mellanrummet mellan partierna och véljarna
mindre. Den nya mdjligheten att direkt interagera med véljarna dr ett exempel pd det som
tidigare forutsatte en omvig via medieinstitutioner. Facebook, som é&r ett av de storsta sociala
medierna, erbjuder denna typ en typ av tvavigskommunikation, dir partierna genom sitt
Facebook-konto kan interagera och bygga relationer med sin publik. Den hir mgjligheten
forutspas att fa storre betydelse i takt med att den svenska befolkningen gar fran att
karaktdriseras av partilojalitet till bli mer rorliga véljare. Utvecklingen visar ndmligen att de
politiska partiernas medlemsantal gradvis minskat. Idag dr véljarna mer illojala och beslutar
sig sent i valrorelsen for vilket parti de ska ldgga sin rost pa.® Samtidigt som det partipolitiska
engagemanget krymper har forskning konstaterat att partierna som organisationer blir allt mer
kompetenta. Partierna har idag fler avlonade medarbetare och bland dessa finns flera
specialister inom olika omraden vilket resulterar i mer professionaliserade och mélorienterade
organisationer.” De olika aspekterna har sammantaget gjort att den politiska
kommunikationen vid valrérelsen har blivit allt viktigare. Det ér en tid som karaktériseras av
att partierna nyttjar all sin kompetens for att vinna de osédkra viljarna. Men medan
undersokningen skulle kunna ha inriktats pd hur den politiska kommunikationen ar utformad
sa sammanlinkas istillet det forandrade politiska klimatet med de nya sociala mediernas
kommunikativa egenskaper. Interaktion och relationer &r tva viktiga aspekter som kan fa 6kad
betydelse. Denna utveckling ligger till grund for att studien har valt att fokusera
undersokningen pa hur svenska politiska partier arbetar med att kommunicera pa Facebook
utifran ett public relations-perspektiv, ett perspektiv som annars mest anvdnds inom mer
kommersiella sfarer.

Som fenomen &r sociala medier 1 dagslidget relativt etablerat, men forskningen i Sverige ar till
skillnad fran 1 ett flertal andra ldnder begransad kring hur sociala medier som foreteelse
kommit att anvéndas i den politiska kommunikationen i anslutning till valrérelser.'® Studier
har bland annat gjorts pa anvindningen av Twitter kring valrorelser 1 Sverige, men da de
kommunikativa férutsittningarna mellan Twitter och Facebook skiljer sig at kriavs det
forskningsinsatser ocksa inom det senare. Vidare gér det att konstatera att studier som tidigare
gjorts angaende politisk kommunikation pa Facebook i anslutning till valrérelser har haft
andra ingdngar 4n den hir. Exempelvis finns det en norsk studie som har undersokt
partiledarnas anvindning av Facebook, samt en svensk studie som granskade flera sociala
medier, diribland Facebook, och gav en 6vergripande bild av hur anvdndandet av olika
sociala mediekanaler sag ut bland partierna 6ver en langre tid, bland annat i valtid. For att
tacka det hal som existerar, inriktar sig den hér studien endast pa Facebooks kommunikativa
funktion infor valtider. Det hir dr en tid som 1 tidigare stycke konstaterat har blivit allt mer
essentiell for det politiska spelet. Genom att anldgga ett public relations-perspektiv ar
forhoppningen att {4 en tydligare bild av den politiska kommunikationen pa den hér kanalen
som i sin utformning och méjligheter skiljer sig fran traditionella massmedier''. Utifrén det
hir perspektivet kommer studien behandla de aspekter som presenteras i fragestéllningarna.

¥ Strombick, 2009, s 64

? Strsmbiick, 2009, s 200

' Strémbick & Kiousis, 2011, s 21-23

' Begreppsdefinition av traditionella massmedier “tekniska medier och medieorganisationer som formedlar
information eller underhallning till en stor publik, vilken nés i stort sett samtidigt av massmedieinnehallet”.
Héamtad fran ne.se



Syfte
Studien syftar till att systematiskt analysera hur de politiska partierna kommunicerar pa
Facebook.

Fragestallningar

1. I vilken utstrickning anvinde de svenska riksdagspartierna Facebook under
valrorelsen ar 2014?

Den hir fragestillningen undersoker aspekter sa som antal publiceringar'? samt frekvens
av publiceringar under den for studien hdnforliga tiden. Detta kommer sedan att stillas 1
relation till andra medier i form av ldnkning och hidnvisning for att se publiceringarnas
omfattning.

2. Vad karaktiiriserar de politiska partiernas publiceringar?

Fragestillningen avser studera de faktiska publiceringarnas utformning och innehéll,
bland annat undersoks i vilken mén publiceringarnas syfte ar att exempelvis
kampanjuppdatera eller sakpolitiskt informera. Dessutom studeras vilka &mnen som
publiceringarna behandlar.

3. Hur ser responsen ut pa de politiska partiernas publicerade inldgg?

Genom fragestillningen undersoker vilken typ av respons partiernas inldgg genererar hos
publiken i form av gilla, kommentera och dela. Aven partiernas egen interaktion
undersoks. Tillsammans kan informationen anvindas for att undersoka vilken typ av
kommunikation som uppmuntras, exempelvis envégs- eller tvavigskommunikation, och
vilken symmetri som existerar 1 interaktionen.

12 Begreppsdefinition av elektronisk publicering (benimns i studien som endast publicering, inligg och
publicering av inldgg) ~utgivning eller offentliggdrande av material i elektronisk form, dvs. i en form som kriver
elektronisk apparatur for att lasaren/anvéndaren ska kunna tillgodogora sig materialet”. Himtad fran ne.se



Bakgrund

Facebook

Kommunikationskanalen Facebook etablerades 2004 och var ursprungligen tankt som en
social medietjidnst for universitetsstuderande i Amerika, men attraherade snabbt andra
anvédndare. Kanalen erbjuder anvindarna flera sitt att bygga nitverk och interagera med andra
anvindare som ingar i forenade gemenskaper. Mitningar fran ar 2014 visar att det i dagslaget
finns 1,23 miljarder anviindare som ir aktiva pa kanalen varje manad."” Facebooks stora
genomslag har medfort att manga foretag utnyttjar kanalen for att annonsera, och reklam &r
idag ett vanligt forekommande fenomen p& Facebook. Aven andra organisationer utnyttjar
kanalen for att na ut till den stora anvidndarpubliken och politiska partier dr en av de hér
aktorerna.

Begreppsdefinieringar av centrala begrepp pa Facebook
P& Facebook anviénds tre centrala begrepp for vér studie, ndmligen att dela, gilla och
kommentera.
* Att dela innebir att en anvdndare sprider vidare en publicering som den av olika
anledningar finner intressant sa att den kommer upp 1 sina vanners nyhetsfloden.
* Att gilla ndgonting kan betyda tva olika saker;

o Att gilla en publicering som ndgon har gjort ar ett sétt att visa for andra att
en finner innehéllet intressant utan att ge nigon ndrmare kommentar pa
det.

o Att gilla en sida innebér att det skapas en koppling mellan anvdndaren och
sidan. Vid en sammankoppling kommer sidan att visas i anvindarens
tidslinje och tvértom.

* Att kommentera betyder kort och gott att anvindaren skriver en kommentar pa
nagonting som har publicerats.'*

Partiernas egna ord om Facebook

Som ett forsta steg i undersokningen kontaktades samtliga riksdagspartiers ansvarige for
sociala medier. Intentionen var att genom ett antal fragor via e-post fa en dvergripande bild av
partiernas egen syn pa Facebook som kommunikationskanal. Partier som besvarade fragorna,
och dirmed de partier som det hér avsnittet utgar ifran, ar: Nya Moderaterna, Centerpartiet,
Miljopartiet, Socialdemokraterna och Vinsterpartiet. Darmed saknas svar fran
Sverigedemokraterna, Kristdemokraterna samt Folkpartiet.

Samtliga partier som har responderat pa fragorna ér aktiva pa Facebook och har anstéllda som
skoter kommunikationen pa kanalen. Generellt upplevs kanalen som betydelsefull da den
erbjuder kontakt med véljare men dven andra som dr intresserade av partiernas politik.
Kanalen beskrivs dock inte som enbart sjalvstindigt viktig utan flera partier kommenterar den
kompletterande funktion den har till andra kommunikationskanaler. Bland dem omnimns
andra sociala medier sa som Twitter men dven traditionella massmedier. Séledes tycks det
finnas konsensus om att anvéinda Facebook i relation till andra mediekanaler. Vidare indikerar
flera partiers svar att kanalen &r en relativt ny foreteelse i deras kommunikation.
Vinsterpartiet skriver exempelvis om hur kanalen vixt i betydelse under flera ar och

" Hadenius, Weibull och Wadbring, 2011, s 421
" Facebook, Gilla, 2014
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Miljopartiet betonar att det annu inte gar att mita dess genomslag. Ett annat exempel pa
kanalens nyetablering dr att partierna overlag tycks vara 6verens betrédffande vilka
anviandningsomraden kanalen erbjuder men ndr de ombads beskriva sin aktivitet i dagsldget sa
skiljer sig deras svar. Saledes tycks inte finnas nagot etablerat sétt angaende hur kanalen bor
anvidndas. Exempelvis karaktédriseras Nya Moderaternas och Vinsterpartiets beskrivning av
sin aktivitet av ett envigskommunikationsperspektiv, dir sindaren kommunicerar ut sitt
budskap utan att se till nigon form av feedback."” Kanalen anviinds av de hir partierna
framforallt for att kommunicera ut sin egen politik. Medan Centerpartiet och Miljopartiet
dven dgnar sig at den hir typen av kommunikation innehéller deras beskrivning av sin
aktivitet ett tydligare tvadvigskommunikationsperspektiv'®. Partierna beskriver nimligen att
kanalen anvénds for att engagera och interagera med sin publik. Nagot som Nya Moderaterna
vill borja utnyttja forst i framtiden."”

Facebook i demokratiperspektiv

Foregaende stycke indikerar att det bland de svenska partierna bade finns en vetskap samt en
vilja att anviinda den kommunikativa interaktionen som Facebook erbjuder. Tillsammans dr
det foreteelser som ur ett demokratiskt perspektiv #r beaktansvirda. Aven om den hir studien
inte har for avsikt att studera, och for den delen gora nadgot utldtande om huruvida den
mediala forandringen bidrar till demokratisering, dr det motiverat att gora en dvergripande
koppling till demokratiaspekter. Detta frimst pa grund av att de utgdr en visentlig orsak till
varfor undersokning av partiernas anvdndande av de kommunikativa mdjligheterna pa
Facebook ar betydelsefull. Partiers interaktivitet kan ndmligen argumenteras vara
demokratifrdmjande ur ett deliberativt demokratiideal. Grunden till det pastdendet dr hamtat
frén Jirgen Habermas tankar kring kommunikation och demokrati. Habermas 4r en av
frontfigurerna for den kritik av samhaéllsutvecklingen diar somliga makter kommit att
kontrollera offentligheten. Det har 1 sin tur bidragit till inskrdnkning av medborgarens
mojligheter att delta i den demokratiska idealbild han valt att bendmna deliberativ demokrati,
ibland bendmnt som samtalsdemokrati.'® Kérnan i Habermas syn p& demokrati r
kommunikationen. Kommunikation definieras som samtal dér parterna dr Gverens om att
acceptera och bejaka varandras stdndpunkter. Séledes forutsitter idealbilden
tvavagskommunikation vilket mojliggor att parterna kan paverka samt bekréifta varandra. Det
ar en typ av kommunikation som partierna genom de traditionella massmedierna haft
begrinsad tillgéng till, men som Facebook i storre utstrickning kan erbjuda. Deliberativ
demokrati stiller emellertid krav pa i vilken kontext kommunikationen uppkommer.
Habermas argumenterar for att det kravs forutsattningslost sammanhang dir ingen av parterna
star 6ver den andra. Den symmetri 1 samtalet som hér asyftas ar visserligen ndgot som i
praktiken kan pdverkas av utformningen pé kanalen dir kommunikationen uppstar, men da
den hir studien inte avser att undersoka kanalens egenskaper sd forutsitts den hér kontexten
existera. Darmed blir det mojligt att anta att symmetri i kommunikationen pé kanalen kan
uppsta sa lange bada parter dr villiga att efterstrdava den.

De deliberativa demokratiska mdjligheterna ér saledes nadgot som dvergripande genomsyrar
men som dven gor denna undersokning relevant. Argumentationen bor héllas 1 atanke 1
foljande styckes problematisering kring den numera konkurrensinriktade svenska politiken.

15 Larsson, 2008, s 48
16 Larsson, 2008, s 47
'7 Mejlkontakt med partierna, 2014
18 Larsson, 2005, s 40
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Viljarrorlighet och forandrat politiskt klimat

Sveriges politiska landskap har under de senaste artiondena fordndrats. En bidragande orsak
till omstéllningen dr den minskade partitillhorigheten. Métningar utforda ar 2006 visar att
endast 31 % av viljarna klassificerar sig som anhédngare till ett parti och av dem &r 15 % starkt
overtygade. Kontrasteras siffrorna med métningar fran 1968 var motsvarande siffror uppe i 65
% och de starkt dvertygade hela 39 %." Den sinande partitillhérigheten 4r emellertid inte
synonym med att partierna forlorat i styrka utan forskning tyder snarare pa att de utvecklats
till mer &ndamalsenliga organisationer. Utvecklingen har delvis mojliggjorts av att partier
vixt samman med den offentliga makten vilket bidrar till viktiga finansiella inkomstkéllor
framst i form av partistod. Saledes karaktériseras partierna personal numera av professionellt
anstiillda snarare #n ideella medlemmar.”

Foregaende aspekter dr bidragande faktorer till den 6kade konkurrens som kommit att
karaktérisera det politiska klimatet i Sverige. En ytterligare aspekt &r att viljare bestimmer sig
allt senare i vilrorelsen for vem de ska placera sin rost pa. Métningar fran riksdagsvalet 2010
visar att 53 % av viljarna bestimde sig for vilket parti de skulle rosta pa under valrorelsen
och av dem bestdmde sig hela 12-13 % pa valdagen. Sammantaget bidrar alla faktorer till att
valrorelsen har fatt en central roll for det slutgiltiga valresultatet. I takt med att valrorelsen har
fatt en avgorande roll har det blivit allt viktigare for partierna att forbéttra den politiska
kommunikationen i anslutning till den hér perioden.”

Valrérelsen ar 2014

2014 var ett unikt valar i den bemérkelse att det var val till savil Europaparlamentet som
Riksdagen. Det hir bidrog till att partiernas valrorelsearbete inleddes redan under varen och
att de fick ett stort medialt utrymme under storre delen av aret. Det stéillde hoga krav pa
partiernas kommunikativa arbete men gav dem samtidigt stora mojligheter att interagera med
sina véljare.

19 Strombick, 2009, s 64
20 Strombick, 2009, s 201
2 Strombick och Nord, 2013, s 12
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Tidigare forskning

Politisk kommunikation i Norden

Da politisk kommunikation i sociala medier dr ett relativt nytt fenomen finns det
begrinsat med forskning som striacker sig séarskilt langt tillbaka i tiden inom omradet.
Majoriteten av studierna har gjorts i USA och omfattat Barack Obamas
presidentvalskampanjs-arbete p& microbloggen Twitter.”> Med tanke pé att det politiska
landskapet i USA skiljer sig sa pass mycket fran det svenska har det istéllet valts att
granska de forskningsarbeten som gjorts inom Norden. De politiska systemen i Norden
paminner ndmligen om varandra. Sverige och Norge priglas exempelvis av liknande
politiska system bestaende av flera mindre och ett fatal storre partier, dir inget parti
besitter tillrdckligt stort inflytande for att kunna regera pa egen hand utan behover soka
stdd fran andra partier. Dessutom priglas dessa tva politiska landskap av ett snabbt
vixande hogerpopulistiskt parti som foresprakar en mer aterhallsam invandringspolitik.
Norge édr likt Sverige ett avancerat land nér det kommer till informations- och
kommunikationsteknik.*> Mot bakgrund av detta kommer den hiir studien ta avstamp i tre
tidigare forskningsarbeten av Anders Olof Larsson, forskarduon Marie Grusell och Lars
Nord samt trion Mikael Karlsson, Christer Clerwall och Ulf Buskqvist.

Larssons studie omfattar hur de politiska ledarna for de atta storsta partierna anvinde sig
av Facebook under den norska valrorelsen 2013.** Grusell och Nords forskning handlar
om hur de svenska partierna kommunicerar pa Twitter under valrorelsen 2010.> Samma
valrorelse har dven studerats av forskarna Karlsson, Clerwall och Buskqvist. Dir utgar de
ifran ett politisk public relations-perspektiv nér de undersoker riksdagspartiernas
anvdndning av sociala medier i stort. Studien stricker sig emellertid 6ver en ldngre
tidsperiod #in Twitter-studien d& de har for avsikt att se hur relationsbyggandet ser ut.*®
Samtliga studier utgar fran ett sindarperspektiv men forskarna viljer att titta pa politisk
kommunikation i sociala medier utifran olika infallsvinklar. Larsson lyfter fraimst fram
tva aspekter nér han tittar pa politisk kommunikation pa Facebook, nimligen vilken typ
av innehall som inldgget handlar om samt vilken grad av engagemang dessa genererar i
from av gilla, dela och kommentera.”” Grusell och Nord tittar i sin tur pé i vilken
utstrackning Twitter anvédnds bland partier och framtridande politiska foretrddare. Detta
stills sedan i relation till partiernas strategiska kommunikationsplaner.”® Den tredje
studien fokuserar pa relationsbyggande och ndrmar sig politisk kommunikation genom
att dels se till vilka kanaler partierna anvédnder sig av, men dven i vilken utstrackning de
arbetar med relationsbyggande och dialog i dessa kanaler sett utifran ett lingre
tidsperspektiv.”

Samtliga forskare har dven tagit utgangspunkt i de mojligheter som sa ofta lyfts fram nar
det géller politisk kommunikation pa internet och kanske framfor allt i sociala medier.
Larsson lyfter fram innovationshypotesen och normaliseringshypotesen. Den
forstnimnda innebir att sociala medier ger alla partier, oavsett storlek och ekonomi,

22 Strombick och Kiousis, 2011, s 21-23

2 Larsson, 2015,s.2

% Larsson, 2015, s. 1

% Grusell och Nord, 2012, s 48

% Karlsson, Clerwall och Buskqvist, 2013 s 1
¥ Larsson, 2015, s 1

2 Grusell och Nord, 2012, s 48

¥ Karlsson, Clerwall och Buskqvist, 2013 s 5
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jamlika forhéallanden att na ut, engagera och mobilisera sin publik.
Normaliseringshypotesen a andra sidan innebdr att sociala medier inte bidrar till nagot
fordandrat beteende hos de politiska partierna. De skillnader som finns mellan partierna
storleksmaissigt och sett till utrymme i det offentliga rummet aterfinns dven i de sociala
medierna pé internet.”® Grusell och Nord utgér frin de optimistiska och pessimistiska
foresprakarna av sociala mediers mojligheter inom politisk kommunikation.
Optimisterna ser sociala mediers framvéxt som en mojlighet for politiker att na ut med
sitt budskap till fler ménniskor och dven skapa ett 6kat politiskt engagemang hos
publiken. Detta star i kontrast till pessimisterna som a sin tur menar att den obalans som
rader i samhillet i stort dven aterspeglas i sociala medier. Det dr endast de som sedan
tidigare &r politiskt intresserade som kommer att soka sig till de politiska plattformarna
dar.!

Strategier och tillampning av politisk kommunikation pa Twitter

Grusell och Nords studie narmar sig politisk kommunikation pa Twitter genom att det
faktiska anvidndandet i relation till de strategiska kommunikationsplaner som finns hos
partierna undersoks. Studien tar avstamp i fyra fokusomraden; (1) i vilken utstrickning
de politiska partierna anvinder sig av Twitter, (2) vad kommunikationen pa Twitter
karaktériseras av, (3) hur de sociala medierna uppfattas utifran partiernas strategiska
kommunikation under valrorelsen, och slutligen (4) jamfordes den strategiska
kommunikationen med det faktiska anvdndandet. Studien gjordes genom att kombinera
kvantitativ innehéllsanalys av de tre sista veckorna av valrorelsen med semistrukturerade
djupintervjuer med respektive partis valkampanjsansvarig.’> Det resultat som forskarna
har fatt fram visar att det finns ett stort intresse for sociala medier och Twitter hos partier
nir det kommer till politisk kommunikation i valrorelser. Twitter har slagit igenom och
samtliga partier anvénder sig av det. Daremot skiljer sig asikterna at niar det kommer till
vilken roll Twitter ska fylla och hur det faktiska anviindandet ser ut.” Nigra av studiens
slutsatser som kan betonas ér att det innehéll som kommuniceras i stor utstrickning ar
sammanlidnkat med den nyhetsrapportering som sker i traditionella massmedier samt dr
av informationsspridande karaktir. Kommunikationen préglas av envigskommunikation
dér partierna talar #ill sin publik snarare dn med den. Samtidigt finns det ett fatal aktGrer
som utmérker sig med att néstan enbart bruka dialoginriktad kommunikation. Det
antyder att det forekommer en osédkerhet kring hur kanalen egentligen bor brukas i
politiska syften. Vid intervjuer med partiernas kommunikationsansvariga har det
framkommit att Twitter av flera uppfattas som en elitistisk kommunikationskanal dir de
ndr ut till de redan politiskt aktiva samt personer inom medievirlden.** Grusell och Nords
forskning har varit till inspiration da deras undersokning, likt den hir aktuella, fokuserar
pa svensk politisk kommunikation i sociala medier. Av denna anledning foll valet pa att
studera samma tidsperiod men for 2014-ars valrorelse. Grusell och Nords arbete har
influerat till undersokningens forsta fragestillning. Likt deras forskning kommer det
dessutom att tittas nirmare pa hur kommunikationen pa Facebook forhaller sig till
traditionella massmedier samt i vilken utstrackning partierna interagerar med sin publik.
Det leder till mojligheter att jamfora de olika studiernas resultat och att ge en bredare
forstaelse for hur den politiska kommunikationen pa sociala medier ser ut i Sverige.

9 Larsson, 2015, s 2

31 Grusell och Nord, 2012, s 49
2 1bid, s 51

3 1bid, s 52

*1bid, s 56-57
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Budskap och engagemang

Larsson har i sin studie arbetat vidare utifran Blumer och Gurevich tankegods som sdger
att den teknologiska utvecklingen erbjuder politiker nya vigar att na ut med sina
budskap. For att ndrmare kunna undersoka vilken typ av budskap som kommuniceras pa
Facebook har han med utgangspunkt fran tidigare forskning delat in de publicerade
inldggen i sex olika amnesomraden. Dessa kategorier &r (1) bekrdftelse av personers
arbete under valrorelsen, (2) kampanjuppdatering, (3) sakpolitisk information, (4) kritik
till andra partier eller samhéllsaktorer, (5) mobilisering genom uppmuntran till
deltagande och engagemang, och slutligen (6) personliga, ickepolitiska inslag. Den
forstndmnda innebér inldgg som karaktériseras av att uppmérksamma och tacka
sympatisorer och medarbetare. Att kampanjuppdatera ér publiceringar vilka har for
avsikt att ge inblick i det stundande valrorelsearbetet i form av exempelvis politiska tal
eller debatter. Den tredje kategorin inkluderar de inldgg vars syfte &r att sprida
sakpolitiska budskap om partiernas standpunkter i olika samhillsfragor till publiken.
Kritik till andra partier eller samhillsaktorer dr publiceringar med innehéll som
ifragasitter eller nedvirderar politiska motstandare eller andra offentliga aktorer. Den
femte kategorin, mobilisering innefattar de inldgg som asyftar att engagera publiken och
uppmuntra dem till aktivt deltagande. Slutligen, de publiceringar som karaktériseras av
personliga och icke politiska innehéll, dr de som kénnetecknas av att publiken far
komma partimedlemmarna nirmare och fa se bakom kulisserna, diar budskapet saknar
politisk karaktir.” Ovan nimnda indelningar #r dven ndgot som den hiir studien kommer
att utga fran nar fragestdllning tva kommer att undersokas.

Vad Larssons studies resultat visar ér att den vanligaste typen av innehéll som
partiledarna har publicerat dr av karaktiren informera och kampanjuppdatera. Detta i
kombination med att de ledare som har publicerat flest antal inldgg dr de som foretrader
de tva storsta partierna styrker den normaliserande hypotesen om att Facebook anvénds
pa samma sitt som traditionella massmedier och att partiernas férhallande i det offentliga
rummet dven aterfinns pa Facebook. Vad som samtidigt har kunnat konstateras dr att
dessa typer av publiceringar genererar minst engagemang hos publiken. Starkast gensvar
ger istillet de tva typer av inldgg som det har publicerats i minst utstrickning av,
nidmligen att kritisera andra partier och bekrdfta de inom organisation. Siv Jensen, ledare
for det hogerpopulistiska Fremskrittspartiet, var den partiledare som fick mest gensvar
fran mottagare, trots att hon har varit en av dem som publicerat minst antal inldgg. En
forklaring till det kan vara att hon och hennes parti framstills som kontroversiellt och
omtvistat i medierna. Denna bild tycks generera en positiv effekt pa Facebook dér det
ges en mojlighet for henne att fa upprittelse. Detta styrker i sin tur innovationshypotesen
om att sociala medier genererar en jamnare fordelning mellan partierna nir det kommer
till grad av politiskt deltagande.’® Larssons forskning intresserar, dd dven den hir studien
amnar undersoka vilket budskap som kommuniceras, men ocksa vilken grad av respons
det genererar. Da de politiska systemen i Sverige och Norge paminner om varandra har
inspiration hamtats fran de &mneskategorier som Larsson har utvecklat. Dessa kommer
att skapa forutsittningar att granska vad som karaktiriserar inldggens innehall for att i
nista steg relationera det till grad av engagemang fran publikerna.

33 Larsson, 2015, s 3-5
3 Ibid. s 10-11



Sociala medier och public relations

Karlsson, Clerwall och Buskqvist studie undersoker huruvida de politiska partierna
utnyttjar de egenskaper som olika sociala medier kan erbjuda i form av langsiktigt
relationsbyggande, okat politiskt deltagande och engagemang. I och med internets
utveckling och den mojlighet som sociala medier erbjuder i form av direktkontakt mellan
politiker och medborgare utan att behova kommunicera via traditionell massmedia, har
forskarna valt att ndrma sig politisk kommunikation utifran ett public relations-
perspektiv. Studien fokuserar pa relationship management som belyser att om en
organisation ska na framgang behover den bygga upp och varda langsiktiga och trygga
relationer med sina publiker.’” Forskningen granskar (1) hur de politiska partiernas
nérvaro ser ut i olika digitala kanaler, (2) i vilken utstrackning partierna marknadsfor sin
nérvaro i dessa kanaler, (3) graden av aktivitet som finns pa de olika plattformarna innan,
under och efter valet, och slutligen (4) huruvida det finns nagon form av 6msesidig
interaktion i kommunikationen mellan politiker och publik.*

Det resultat som forskarna har kommit fram till 4r att kommunikationen pa sociala
medier priglas av envigskommunikation som gar uppifran och ner. Valrorelsen ar
specifikt den period da politikerna vill kommunicera med viljarna, men det finns en
snedfordelning i relationen mellan medborgarna och de politiska partierna. Partiernas
aktivitet var som hogst precis innan valet och antal personer som gilla partierna okar
mest efterat. Det visar att publiken tycks soka ett mer langsiktigt forhallande till
partierna, medan det fran partiernas sida finns ett mer kortsiktigt forhallningssitt till
relationen dir intresset svalnar nir valdagen passerat. Storst aktivitet pa sociala medier
visar sig de storsta partierna ha medan de sma partierna har fler sympatisorer. Kanaler
som anses viktigast for partierna dr Facebook, Twitter och den egna hemsidan. I brist pa
strategier fOr att anvédnda olika plattformar anviinds de i stor utstrackning var for sig. Det
forskarna slutligen kommer fram till &r att sociala medier kan anvidndas som en del i ett
partis politiska public relationsarbete. Det ska dock inte ses som den enda kanalen utan
snarare fungera som ett komplement. Influenser har hiamtats fran ovan nimna studie,
framst utifran idén om att granska politisk kommunikation utifran ett relationsperspektiv.
De har undersokt flera sociala medier, och den kompletterande funktion som den hér
studien kan bidra med 4r en mer djupgaende skildring av den storsta sociala
medieplattformen som partierna anser vara viktigast, nimligen Facebook.”

37 Karlsson, Clerwall och Buskqvist, 2013, s 3-4
#1bid, s 5
¥ 1bid, s 13-16
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Teori

Politisk kommunikation

Betydelsen av vilutformad politisk kommunikation har viéxt i takt med att den politiska
kontexten i Sverige har fordndras. Utmirkande for politisk kommunikation ir ett tydligt
fokus pa budskapets syfte och innehall. Mer specifikt innebér de centrala fokuseringarna
exempelvis formedling av sérskilda politiska budskap eller att pdverka medborgares syn
pé den politiska verkligheten.*° Politisk kommunikation har kommit att f4 en
betydelsefull roll i det demokratiska samspelet 1 Sverige, speciellt under valrorelser, da
den avgrinsade tidsperioden kinnetecknas av att sd vdl medborgare, politiker och medier
vill prata politik. Kommunikationens roll i det hiar dynamiska, sociala samspelet ar
essentiell da de olika parterna paverkar och paverkas av varandra. Interaktionen mellan
aktorerna blir som sagt sarskilt tydligt 1 valtider dd medborgare vénder sig till medier for
att inforskaffa politisk information. Politiska representanter dr i sin tur i behov av att
vinda sig till medier for att kunna dela med sig av sina politiska budskap till
medborgare. Aven medier behdver rikta sig till politiker for att i information som kan
omvandlas till nyheter, samtidigt som de behdver medborgarna i form av
mediekonsumenter och publik. Som en konsekvens har sdledes valrorelser kommit att
handla om konkurrens, dir politisk kommunikation gér att liknas vid ett trefaldigt
samspel mellan aktorerna vilket illustreras 1 Figur 1.

Politiska
aktorer

Medborgare

Figur 1. En illustration av hur forhallandet mellan politik, medborgare och medier ser ut.
Figur 1 fortydligar hur forhdllandet mellan politiska aktérer, medborgare och medier kan beskrivas
utifrdan politisk kommunikation.

I takt med sociala mediers utbredning med kanaler som Facebook har detta bidragit till
att mediernas roll 1 det trefaldiga samspelet befinner sig under utveckling. Ur
fordndringen har tva sétt att forstd mediernas inverkan vuxit fram och gransen mellan
dem &r 1 viss man diffus. Det gar att tala om mediernas roll som institution. Hit ridknas
traditionella massmedier ddr medieaktorerna sjilva star som avsdndare. Det andra séttet
att forsta medier pa &r utifrdn deras betydelse som plattform. Hit rdknas sociala medier,
som inte sjdlva producerar innehéll utan erbjuder medborgare och politiker en moétesplats
dar de kan skapa och dela med sig av det budskap som de sjdlva 6nskar kommunicera.
Den nya mojligheten som sociala medier kan erbjuda stéller krav pa partiernas planerade
kommunikativa arbete. *'

0 Bengtsson, 2001, s 52
* Strombick & Nord, 2013, s 10-12
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Professionalisering genom Facebook

Utnyttjandet av strategisk kommunikation &r ett sétt for partierna att paverka opinionen,
da partilojalitet inte existerar pd samma sitt som det gjort tidigare.** Valrorelsernas
forhojda betydelse for det slutgiltiga valresultatet har medfort en 6kad angelidgenhet for
partierna att ha forbittrade och mer professionaliserade organisationer som arbetar
strategiskt med politisk kommunikation.* Det strategiska utmérks i forsta hand av ett
vélplanerat sétt att anvinda kommunikation for att uppna politiska mél, vilket kan rora
sig om att influera medborgarna eller en specifik grupp 1 en given fraga. Facebook é&r
exempelvis en kanal som mojliggor for partier att forma direkta och interaktiva relationer
med sina publiker. Det andra tillvigagangssittet att uppna politiska mél &r genom
indirekt kommunikation, det vill sdga genom péaverkan av de medier som medborgarna
anvinder.* Nyttjandet av medier for att n ut till sin publik ar ett tillvigagangssitt som
kan ses som en del av samhéllets medialisering.

Medialiseringen inom svensk politik

Den strategiska politiska kommunikationen som sker genom att indirekt paverka
medborgare via medier tenderar att ske i 6kad omfattning inom svensk politik. Analyser
av de senaste tio valen har visat att det finns en koppling mellan den bild som medierna
ger av partier och utvecklingen av opinion bland folket. En fordelaktig bild av ett parti 1
media genererar ett bittre valresultat.” Aven studier gillande hur riksdagsledaméter och
politiska nyhetsjournalister ser pa mediernas makt 6ver politiken och allminheten,
pavisar att politiken har medialiserats. En klar majoritet av de tillfrdgade anser ndmligen
att radio, tv och tidningar har stor makt 6ver svensk politik.*® Mediernas betydelsefulla
roll har resulterat i att politiker har tvingats anpassa sina budskap efter mediernas
spelregler. Medier som institution har darmed fatt en storre makt dn de andra parterna i
det trefaldiga samspelet. Med tanke pa sociala mediers framvéxt under de senaste aren
finns antydan om att denna snedvridning kan komma att férdndras. Facebook medfor
exempelvis att partier nu har en chans att sjalva kommunicera direkt med véljarna. Det
gor att medier som plattform har kommit att fa en 6kad betydelse. Budskapen som
partierna vill sprida till sin publik behdver inte lingre formas utifran traditionella
massmediers ramverk pa samma sétt som innan. Det blir darfor intressant att genom den
hér studien undersoka hur partierna forhaller sig till medier bade som institution och
plattform. Det kan visa pa om det ir en sjdlvstindig kanal eller hur den star i relation till
andra medier for att synliggdra mediernas betydelse nidr det kommer till politisk
kommunikation pa Facebook."’

42 Strombick, 2009, s 202

4 Strombick & Nord, 2013, s 12
*Tbid, s 13-14

45 Asp & Bjerling, 2014, s 176-177
4 Strombick, 2009, s 244

47 Strombick & Nord, 2013, s 92-93
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Politisk public relations

Public relations och politisk kommunikation blir politisk public relations

I takt med att det politiska klimatet har forandrats okar betydelsen av att bedriva
relationsskapande interaktion med sina publiker bland de svenska partierna pé olika
kommunikationskanaler. Sledes hamtar studien teori frén ett falt som sedan ldnge har
haft fokus péd den hir processen, ndmligen public relations. Det existerar atskilliga
definitioner av begreppet och dérfor dr det mer givande att se till de aspekter som
overensstimmer mellan tolkningarna. Sammanfattningsvis kan fo6ljande forklaringar
lyftas fram; public relations anvinds for verksamhetsstyrning. Harigenom hanterar
organisationen sin kommunikation med allménheten. Centralt i denna kommunikation ar
parternas relation. Relationen bor vara dmsesidigt fordelaktig for bada parter. Stromback
och Kiousis pépekar att definitionen ar anviandbar for att konstruera en ny term som
linkar samman begreppen public relations och politisk kommunikation.” Vidare
konstaterar forfattarna att forskningen inom public relations dr vél utvecklad men da
framst inom den kommersiella sfaren. Samtidigt existerar det avancerad forskning inom
det politiska filtet, ofta bendmnd som politisk kommunikation.*’ Avsaknaden av
koppling mellan de hér teorierna ar relevant dd omradena liknar varandra 1 flera
hinseenden. Exempelvis finns det inom béda termerna en fokusering pa4 kommunikation
for att skapa relationer, en vilja att hantera anseende samt att media innehar en central
roll. Den verklighet som identifieras inom public relations &r dirmed 1 manga avseenden
lik det sociala system som tidigare har beskrivits inom politisk kommunikation.™

P& samma gang som det finns aspekter som forenar de bdda omrédena forekommer det
aven hianseenden dér de skiljer sig at. Det finns till exempel svarigheter att separera
politik frdn kommunikation. Medan det inom public relations talas om dndamaélsenligt
kommunikation blir det inom politik svart att separera vad som kan klassificeras som
vad. Ytterligare en skillnad &r att det inom politik finns ett starkare fokus pa
maktfordelningen. Exempelvis finns det 1 en valrorelse alltid vinnare och forlorare och
det karaktiriseras saledes av att vara ett nollsummespel. For att forena de tva olika
omradena anser Strombéck och Kiousis att termen politisk public relations bor utvecklas.
Inom public relations anvdnds denna term sparsamt. Hér aterfinns istidllet bendmningar sa
som political marketing eller spinning for att ta ndgra exempel. Samtidigt har termen
inom politisk kommunikation stundtals blivit synonym for news management, alltsi
hantering av medier. Trots den utbredda anvandningen av vad som potentiellt kan
identifieras som politisk public relations, har teoriernas svarighet att nirma sig varandra
satt stopp for visentlig forskning. Dérfor foresprdkas en definition som fdngar upp
visentlig teoribildningen frdn bade public relations och politiskt kommunikation samt
nirliggande omréden.”' Séledes 4r det dven en term som ér vil limpad for att berika den
hir undersokningen.

8 Strombick & Kiousis, 2011, s 3-4
Y 1bid, s 2

0 Ibid, s 4-5

31 Ibid, s 5-7
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Politisk public relations

Utgéangpunkten i definieringen av politisk public relations tar Strombéck och Kiousis i de
tva ovan diskuterade teorierna. Begreppsbestimningen av public relations utgér grunden
av definitionen men stills dven 1 relation till den politiska kontext och ddrmed den
politiska kommunikation som avses undersokas.

”Political public relations is the management process by which an organization or
individual actor for political purposes, through purposeful communication and action,
seeks to influence and to establish, build, and maintain beneficial relationships and
reputations with its key publics to help support its mission and achieve its goals.””?

En viktig aspekt 1 definitionen av politisk public relations &dr avldgsnandet av normativa
perspektiv. Det star 1 kontrast till preciseringen av public relations som ofta innehaller
den normativa aspekten att relationer bor vara dmsesidigt fordelaktiga. Genom att
avlidgsna det hir synséttet blir det 1 praktiken mgjligt att mer djupgiende nérma sig faltet
och da dven ge en beskrivande bild och fanga upp de nirliggande aspekterna
kommunikation, relationer och hantering av anseende. Medan public relations teorier i
stora drag utvunnits och testats pd den kommersiella arenan gor den nya definitionen av
politisk public relations det mjligt att dven utforska politiska kontexter.” Fér den studie
som hédr avses genomforas, mojliggdr det nya begreppet bittre forutsattningar for att
granska de svenska partiernas relationsarbete pa Facebook.

Relationer i politisk public relations

Relationsaspekten mellan aktor och publik dr essentiell ndr det kommer till politisk
public relations. De senare aren har forskare till och med kommit att kalla begreppet
public relations for relations with public for att ytterligare betona relationsaspektens
betydelse. Genom ett 6kat fokus pa relationer 1 public relations har begreppet forflyttat
sig frdn propaganda och dvertygelse till att istdllet understryka uppbyggandet och
vardandet av relationer. Det betyder emellertid inte att propaganda och opinionspdverkan
inte existerar 1 public relations och politisk kommunikation, det ar fortfarande av
visentlig betydelse. Lyckad public relation méts 1 den kvalitet som relationen har,
snarare &n kommunikationens utfall eller paverkan. Hog kvalitet kan uppnas genom
tillforlit, 6msesidig kontroll, tillfredsstillelse, ppenhet, engagemang, investering och
hingivenhet.”* Den forstndmnda innebir att det finns en 6msesidig forlitan mellan
partierna och deras publiker. Bland annat innebér det att publiken upplever att partiet
héller vad den lovar och tar hiinsyn till dem niir beslut fattas. Omsesidig kontroll & sin
sida syftar till att bada parter visar lyhordhet mot varandra nir beslut ska fattas. Det gor
att de har lika stora forutsittningar att paverka relationen. Den tredje aspekten betyder att
samtliga ser ett viarde 1 att ingd 1 gemenskapen och de dr n6jda med hur partiet agerar.
Oppenhet karaktiriseras av att det finns en transparens i relationen. Engagemang i sin tur
innebdr att bade partier och publiker visar pa ett aktivt deltagande och investering asyftar
till den grad av engagemang som bada parter ger. Slutligen visar hangivenhet pa den
entusiasm som parterna visar relationen. Det bygger pé ett 1angsiktigt forhallande dér
publiken kénner sig virdesatta av partiet.”

2 Strombick & Kiousis, 2011,s 8

3 Strombick & Kiousis, 2013, s 3

3 Strombick & Kiousis, 2011, 5.18-19
3 Grunig & Hon, 1999, s 4-5
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Da det politiska budskapet &r av betydelse och da det politiska landskapet praglas av ett
nollsummespel karaktiriseras denna milj6 av en storre méngd tvister. Konflikter ar ofta
grunden 1 oforenliga varderingar och intressen, och dr dérfor en central del av politiken.
Detta gor relationshantering dn viktigare men samtidigt svarare i de hir sammanhangen.
Partierna behover 6ka insatserna for att kunna hitta och né ut till sina viktigaste publiker
pa samma ging som det behdvs arbetas fram strategier for att kunna ndrma sig de
publiker som &r aktiva motstdndare. Relationshantering och den kvalitet som den préglas
av dr omraden som det kommer att tittas ndrmare pa genom denna studie, for att se om
detta 4r nigot som partierna arbetar aktivt med pa Facebook.™

Grunigs fyra pr-modeller

For att pa ett djupare plan kunna beskriva partiernas relationsarbete tar denna studie hjélp
av Grunigs fyra pr-modeller. Modellerna arbetades fram under mitten av 1980-talet for
att pavisa olika karaktéristiska former som public relations kan forstds utifran. Med
utgangspunkt fran tva variabler, nimligen envégs- och tvavigskommunikation samt
symmetrisk/asymmetrisk kommunikation har Grunig givit en beskrivande bild av hur
public relations kan forstas. Den forsta variabeln belyser kommunikationens riktning
medan den senare ger upplysning om maktférhéllandet 1 kommunikationsprocessen.
Utifrén detta bildades sammantaget fyra variationerna av public relations modeller,
publicistmodellen, informationsmodellen, den asymmetriska tvavdgsmodellen och den
symmetriska tvavdgsmodellen. Forutom de olika verksamhetstyperna for public relations
tar sig dven tva andra dimensioner uttryck, ndmligen grad av 6nskvirdhet och grad av
professionalisering.”’” Onskvirdhet visar sig i form av att vissa modeller framhalls som
mer efterstrdvsvirda dn andra. Professionalisering, da det asyftar 1 vilken utstrackning
som organisationen aktivt tar lirdom av sin kommunikation och utvecklar den, vilket i
denna studie kan visa pa vilken typ av kommunikation partierna efterstrivar.”®

De tva forsta modellerna karaktériseras av envigskommunikation. [ publicistmodellen
sOker partierna (i denna studies fall) uppmérksamhet for sin organisation pa i princip alla
tankbara sétt. Modellens funktion handlar om att skapa propaganda dér all information
som delges, med nédvandighet inte behover vara sann. Vid informationsmodellen
diaremot kdnnetecknas kommunikation av informationsspridning. Budskapet
karaktériseras av hog sanningshalt och processen kretsar i1 regel kring att formedla en
objektiv bild av ndgonting. Funktionerna for dessa tva envigsmodeller stricker sig fran
propaganda pé ena dnden till journalistiskt arbete pa den andra. >® De tva dvriga
modellerna beskrivs som olika typer av tvavigskommunikation och bendmns som
asymmetriska och symmetriska tvavdgsmodeller. Den forstndmnda gér 1 viss man att
likna vid publicistmodellen da bada har for avsikt att Overtyga sin publik. Skillnaden
ligger emellertid 1 att partier som arbetar utifrdn den asymmetriska tvavigsmodellen
vander sig till den vetenskapliga forskningen om ménskligt beteende och attityder for att
kunna dvertyga sin publik att sympatisera med det som partiet vill eller star for. ® Den
sistnimnda modellen, den symmetriska, karaktariseras av en medlande kontext mellan
partiet och publiken i vilken parterna forsoker uppna dmsesidig forstaelse.®’ Genom

% Strombick & Kiousis, 2011, 5.18-19
7 Larsson, 2010, s 55

8 Grunig & Hunt, 1984, s 25

* Grunig & Hunt, 1984, s 21-22

% Grunig, Grunig & Dozier, 2002, s 308
%' Grunig & Hunt, 1984, s 22
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vetenskaplig forskning samt kommunikation 6nskar de tillsammans att nd dmsesidiga
forandringar 1 attityder, idéer och beteenden hos béade partiet och publiken. Spannet
mellan de tva olika modellernas funktion stracker sig frén 6vertygelse pa ena dnden till
konflikthantering pa den sidan. Den symmetriska modellen framhaller Grunig som den
mest onskvérda dd den innefattar en tvaviagsdialog, -forhandling, och -strategi vid
konfliktldsning. ®* Det gér att modellen kan uppfattas som normativ vilket dr en aspekt
som gett upphov till kritik. Ofta forknippas begreppet symmetrisk med jimstilldhet,
balans och ideala forhéllanden i kommunikationen vilket gor public relations-modellen
till en utopi.”’ For att ta avsténd frin de normativa dragen i teorin har den hir studien valt
att kombinera de fyra pr-modellerna med ytterligare en teori, nimligen den
situationsanpassade teorin. Hiarigenom blir det mojligt att pa ett icke-normativt och mer
uttommande sitt granska de dynamiska processer som den politiska kommunikationen
pa Facebook bestar av.

Den situationsanpassade teorin

Med tanke pa den tidigare ndamnda kritik som Grunigs modeller har fatt ta emot, har det inom
forskningsfiltet vuxit fram vidareutvecklade beskrivningar for att forsta public relations, sa
som den situationsanpassade teorin. Den menar att vilken public relations-modell som dr
lampligast och mest applicerbar beror pa omstiandigheterna och kan dérfor inte bestimmas
fristaende fran sin kontext. I den situationsanpassade teorin ror sig utovandet av politisk
public relations fran dominant paverkan fran partiernas sida till total anpassning till publiken.
Graden av paverkan respektive anpassning representerar olika roller som ett parti viaxelvis kan
anta nir de moter olika publiker. I vissa fall kan total paverkan vara det mest fordelaktiga
medan det vid andra tillfdllen kan vara total anpassning. Ingen av modellerna &r bittre dn den
andra, bdde empiriskt och normativt sett beror det hela pé situationen och sammanhanget. *
Sett till politisk public relation har denna teori stor betydelse pa grund av alla de olika
komplexa situationer som politiska organisationer moter i form av publik, krav och hédndelser.
I vissa avseenden dr paverkan en lamplig strategi medan detta i andra fall kan motverka och
minska organisationens mojlighet att na malet. Eftersom teorin bygger sa pass mycket pa
omgivningen och situationen blir omvérldsbevakning samt identifikation och segmentering av
publiken andra viktiga aspekter att titta pa.I den hédr undersokningen kommer emellertid
relationsaspekten att studeras nirmare. > Nistkommande kapitel ger en ingdende beskrivning
av hur arbetsprocessen kommer att ga till.

52 Grunig, Grunig & Dozier, 2002, s 308
% Grunig, Grunig & Dozier, 2002, s 310
64 Grunig & Hunt, 1984, s 43

5 Strombick & Kiousis, 2011, s 19-21
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Metod

Metodval

Med anledning av studiens syfte och det omrade som avses undersokas valdes kvantitativ
innehdllsanalys som ldmplig forskningsmetod. Kvantitativ innehallsanalys anvinds
fordelaktigt nir en studie avser att beskriva innehéll objektivt, métbart och verifierbart.®
Vidare anses metoden vara vil anpassad for behandling av omfattande material.®’
Metodens formaliserade uppldgg underléttar jamforelser mellan olika typer av resultat.
Den dr dessutom formanlig vid teoretisering om dvergripande aspekter. Eftersom denna
studie har for avsikt att kartligga svenska riksdagspartiers kommunikativa anvéndning av
Facebook dr det nodvindigt att mita aspekter som bland annat frekvens, antalet
publicerade inldgg och vad som karaktériserar innehéllet 1 inliggen. Ddrmed véxer
materialet snabbt dé det krdvs en gedigen genomgang av ett stort antal inldgg for att det
ska kunna bli mgjligt att urskilja monster 1 olika partiers kommunikation pa Facebook.
Ett alternativ till studiens valda metod hade kunnat vara kvalitativ djupintervju.
Hérigenom skulle djupgdende men generaliserbart begrinsade tolkningar kring partiernas
kommunikation gatt att beskriva.®® Det skulle kunna méjliggjort en mer ingédende
kunskap om partiernas syn och strategier bakom partiernas kommunikativa anvindande
av Facebook. Som tidigare konstaterats eftersoks emellertid istédllet en helhetsbild 1 det
omfattande materialet och ddrmed tycks kvantitativ innehallsanalys vara bést lampad.
Studier som anvédnder den valda metoden karaktiriseras av fyra aspekter; objektivitet,
systematik, kvantitativa variabler samt en stridvan efter att koda endast det manifesta
innehallet.®” Dessa essentiella rittesnoren har efterstrivats i studien genom det
strategiska tillvigagangssittet och avgransningar som nedan kommer att beskrivas.

Urval
For att begransa unders6kningens omfang har foljande ramar anvénts 1 avsikt att avgora
vilka aspekter som dr hanforliga till studien.

Val av tidsram

Undersokningen har tidsavgréansats till de tre sista veckorna innan riksdagsvalet ar 2014,
ndrmare bestdmt den 25 augusti till 14 september. Fokus ligger ddrmed pa de veckor som
kan anses vara de mest intensiva under valrorelsen. Trots att tidsspannet inte dr
representativt for hela valrorelsen fér fordelarna anses tala for en sddan avgrinsning.
Argumenten for avgransningen 1 tid har bland annat varit den sinande partitillhdrigheten
samt att tidigare forskning har kunnat visa att viljarna bestimmer sig allt senare under
valrorelsen. Ytterligare ett argument ar att det existerar liknande forskningar dir man
studerat andra sociala medier under samma tidsperiod under foregdende valrdrelser. En
likartad tidsram innebér déarfor dven en mdjlighet att kunna gora jimforelser mellan olika
medier vid samma tidpunkt och p s4 sitt se saker ur ett storre perspektiv.’® Utifrén det
public relations perspektiv med relationsbyggande i centrum som det 1 den hér studien
har valts att fokusera pé kan avgrinsningen argumenteras vara problematisk. Da
relationsskapande vanligtvis sker under en lingre tid kan det framstd som naivt att

% Johansson, 1994, s 1
7 Nilsson, 2010, s 119
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% Ibid, s 2
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begrénsa studien till tre veckor. Som forsvar mot sddan kritik anvénds argumentet att den
utvalda tiden ar den da politik star hogst pa agendan. Séledes far avgransningen anses
vara motiverad da tiden som undersoks dr det tillfdlle d& partierna far mest
uppmaérksamhet av viljarna, vilket ddrmed gor perioden till en perfekt tillfalle att inleda
en relation.

Val av partier, material och analysenheter

Studien innefattar samtliga 4tta riksdagspartier; Vinsterpartiet, Socialdemokraterna,
Miljopartiet, Centerpartiet, Folkpartiet, Nya Moderaterna, Kristdemokraterna, samt
Sverigedemokraterna. Avgransningen baseras pa valdret 2014 utgang da det ger en rimlig
summa publicerade inldgg att analysera for den tid som finns att disponera. Valet av
partier ger mojligheten att kontrastera de olika aktdrerna med varandra och dirigenom
peka pa likheter sdvil som olikheter 1 deras kommunikation pa Facebook.

Materialet till studien har inhdmtats fran respektive partis officiella Facebook-sida. Med
officiell avses de partisidor som har intygats av bdde Facebook och partiet vilket
markeras med en bla/vit avbockningssymbol. For att sékerstélla giltighet av denna
verifikation har det dessutom undersokts att samtliga partiers hemsidor ldnkar vidare till
samma officiella Facebook-sida. Medan majoriteten av partierna har verifierat sina
Facebook-sidor saknades detta for Kristdemokraterna och Sverigedemokraterna. For
dessa partier giller enbart principen att undersdka den Facebook-sida som deras
officiella hemsida lankar till. Materialet till studien har siledes samlats in fran samtliga
partiers tidslinje den 1 december &r 2014. Tidslinje ar vad Facebook bendmner det forsta
flodet som syns ndr en Facebook-sida besoks. For att 1 storsta mén undvika den
fordnderlighet som internetbaserat material kan medfora (se nésta avsnitt Studera
internet for vidare resonemang) kopierades och sparades partiernas alla publicerade
inldgg med samtliga tillhorande kommentarer vid denna tidpunkt. Materialet har dérefter
skrivits ut och har kommit att fungera som en referenspunkt genom analysarbetet. Virt
att nimna 1 sammanhanget dr att det inte dr ovanligt att partier har flera aktiva Facebook-
sidor, oftast med lokal forankring som siledes har ett annat anvindningsomrade. Det
existerar dven separata personsidor for politiker frédn de olika partierna. Med hansyn till
tidsaspekten samt att studien avser att undersoka partiets centrala kommunikation pa
Facebook har undersdkningen avgrénsats till att inte omfatta dessa sidor.
Riksdagspartiernas publicerade inldgg pé sina officiella sidor blir ddrmed studiens
analysenheter vilka presenteras mer utforligt i nédsta avsnitt.

Studera internet

Innehéllsstudier som genomfors pa ett material som existerar pa internet kan innebéra olika

svarigheter. Karlsson och Strombick identifierar fyra aspekter som utmérker online-nyheter,

nimligen interaktivitet, omedelbarhet, flytande struktur och konvergens.”'. Liknande

karaktéristikas kan tillskrivas Facebook och de lyfts didrfér fram med avsikten att tydliggora
hur de hanteras i denna studie. Interaktivitet &r ett centralt begrepp for undersokningen men

innebir dven komplikationer da detta i praktiken medfor att information kan tillkomma eller
raderas. Exempelvis kan kommentarer pa publiceringar tillkomma eller raderas vilket andrar

materialets utformning. Interaktivitet dr nira forgrenat med den omedelbarhet som kanalen
Facebook erbjuder. Tillsammans utgor de tva ovanndmnda aspekterna den flytande struktur

"' Karlsson & Strdmbick, 2010, s 3
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som materialet pa kanalen kan ha i praktiken.”” For att i stérsta mojliga man arbeta utifrin en
fast referenspunkt har darfér samtliga partiers publiceringar skrivits ut pa papper. Hirigenom
minimerades omstindigheterna som tidigare har beskrivits men dven att exempelvis gilla- och
dela-markeringar #ndras under den tid som studien genomfors. Aven problemet som kan
uppsta om partier viljer att rensa bland sina publiceringar minimeras med utskriften som
referenspunkt. En annan aspekt undersokningen har for avsikt att franga &r det anpassade
budskap som Facebook genererar utifran exempelvis en anvindares tidigare gilla-
markeringar. Facebook anvinder algoritmer for att avgora vilket material som bor placeras
overst. Den hir problematiken har undvikits genom att skapa ett nytt anvindarkonto som
enbart har nyttjats for studien. Saledes bestar den nya anvéndarens totala gilla-markeringar
endast av samtliga partier som ska undersokas. Dessvirre kvarstar problematiken delvis i
avseendet av kommentarer pa publiceringar. Facebook anvinder tva kategorier for att
rangordna kommentarerna, namligen toppkommentarer eller senaste héindelserna. 1 den hir
studien anvinds instdllningen senaste hdndelserna, trots att den inte ger en perfekt
kronologisk indelning. Den &r emellertid dnda mer formanlig i jamforelse med
toppkommentarer. Det finns niamligen hemsidor som guidar Facebookanviéndare i hur de gar
att gora for att fa sina kommentarer att bli toppkommentar, vilket gor att denna kategori
uppfattas som alltfér manipulerbar. Facebooks anvindarvillkor paverkar dven det interaktiva
materialet. Viljer en anvidndare att vara privat kommer dennes interaktion, exempelvis en
kommentar att vara dold for ovriga anvidndare. Endast det parti som har publicerat inldgget
som kommentaren tillhor har d& mojlighet att 1asa kommentaren. Daremot paverkar
kommentaren antalet totala kommentarer som dr hdanforliga till det publicerade inldgget.
Dessvirre finns det inget sitt att franga den hér typen av problematik. Slutligen bor
Facebooks konvergens med andra kanaler diskuteras. Exempelvis dr det bildbaserade sociala
mediet Instagram integrerat i Facebook. Det hir paverkar undersokningen da olika
tidslinjepubliceringar pa Facebook kopplade till kanalen klumpas samman. For att i storsta
mojliga man endast undersoka det material pa tidslinjen som &r hanforligt till studien har
bilderna separerats manuellt for att sdkerhetsstélla att endast relevant material kodas.

Utformning av kodschema

Partiernas publiceringar pa sin Facebook-sidas tidslinje under den valda tidsperioden
utgor studiens analysenheter. Genom att utga fran undersokningens syfte och
fragestdllningar utformas ett kodschema innehallande relevanta variabler. Dessa skapas
genom bearbetning av de uppstillda frigestéllningarna till variabler. Vil definierade
utgor de formulerade variablerna redskap for att karaktirisera innehallet 1
analysenheterna.” Svarsalternativen till variablerna benimns variabelvirde. Dessa har
utarbetats enligt de tre principerna att de bor vara uttémmande, att alla variabler ska
motsvaras av ett virde och slutligen att variablerna ska vara msesidigt uteslutande.”
Sammanlagt har 26 variabler konstruerats utifrén vilka det anses rimligt att besvara
undersokningens fragestéillningar och syfte. Genom att strukturera upp kodschemat efter
vilken typ av svar en variabel dr avsedd att analysera uppstod en logisk struktur som gick
frén Gvergripande till specifika aspekter. Foljande rubriker anvindes: identifikations-,
overgripande-, publicerings- och kommentarsvariabler.

Identifikationsvariabler:

2 1bid, s 4
3 Nilsson, 2010, s 135
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I den hér kategorin ingar variablerna 1-3 vilka registrerar information avseende vilket
parti som undersoks, vid vilken tidpunkt samt vem som utfort kodningen. Kategorierna
underléttar arbetet att navigera i det insamlade materialet.

Overgripandevariabler:

Variablerna 4-5 registrerar 6vergripande information som antal publiceringar och hur
manga som gillar partiets Facebook-sida. Den data som hér samlas in ger en indikation
pa hur aktiva de olika partierna dr pa kanalen, ndgot som senare relateras till den aktivitet
som eventuellt sker 1 kommentatorsfalten. Variablerna kan siledes ge en forsta 6verblick
angéende partiernas engagemang samt investering i kanalen for att beskriva relationens
kvalitet, aspekter som senare relateras till interaktion samt relationsskapande. Pariternas
aktivitet kan kopplas till studiens forsta fragestillning.

Publiceringsvariablerna:

I denna kategori inkluderas variablerna 6-22. Majoriteten av informationen angaende hur
partiernas kommunikations utformning registreras hdr. Variablerna analyserar aspekten
vilken praktisk utformning inldggen har, det vill sdga om partierna publicerar exempelvis
bara bilder eller text och video. Vidare undersoks syftet med publiceringen, ifall det till
exempel dr sakpolitiskt informerande eller kampanjuppdaterande. A.O. Larssons studies
definieringar som har presenterats tidigare i arbetet har tagits till hjalp for att skapa regler
for tolkning.” (F6r nirmare definition av de hir variablerna se tolkningsschemat.)
Informationen som hiarigenom inhdmtas kan anvindas pa flera sitt. Exempelvis kan ett
sakligt fokus 1 partiernas publiceringar kontra involverande och 6ppna publiceringar
indikera pa olika sétt att anvidnda kanalen vilket hjélper till att besvara studiens andra
fragestdllning. Aspekter som 1 nésta steg sammanldnkas med den typ av interaktion som
partiet harigenom uppmuntrar, exempelvis asymmetrisk- eller symmetrisk
kommunikation. Informationen kan dessutom pa en mer 6vergripande niva dterkopplas
till senare variabler som miter engagemang sa som gilla, dela och kommentera. Avsikten
med detta &r att lyfta information om huruvida partierna anpassar publiceringar efter
vilken grad av engagemang de genererar. Det kan dérefter stillas i relation till hur
partierna utformar senare kommunikation. Kan sddana samband pévisas torde det
indikera pa vilken typ av respons partiet tycker &r efterstravansvart.

Overgripande ir gilla, dela och kommentera pa bade publiceringar och kommentarer
viktiga méttenheter, da samtliga ger uttryck for typer av respons och interaktion &ven om
de skiljer 1 utformning och mgjligheter. Exempelvis erbjuder kommentarer battre
mojligheter for symmetri i kommunikationen @n de andra tva alternativen. Variablerna
ger en mojlighet att besvara négra aspekter som avser studiens tredje fragestillning. De
anvédnds dven som indikatorer pa om partiernas kommunikation pa kanalen kénnetecknas
av envigs- respektive tvavigskommunikation. Partiernas kommentarer pa sina respektive
publiceringar dr en essentiell métaspekt som dr vérd att utveckla ytterligare.
Undersokningen sammanlidnkar partiernas responsarbete med det engagemang och
relationsarbete som de for mot sin publik. Variablerna ger studien information om
huruvida partierna arbetar aktivt med att engagera eller om kanalen fungerar som en
passiv informationsspridare. Sdlunda kan studien kontrastera hur de olika politiska
aktorerna varderar samt arbetar med sin Facebook-sida for att kommunicera med sin
publik. Under denna kategori registreras dven dmnesinnehdllet 1 de publicerade inldggen
med kategorier baserade pé de ministerposter som fanns &r 2010-2014.7° Slutligen

5 Larsson, 2015, s 3-5
® Wikipedia, Regeringen Reinfeldt, 2015
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konstruerades variabler betrdffande hanvisningar till andra mediekanaler sa som press,
egen hemsida, TV etcetera. Sdledes undersoks hur Facebook anvénds bland partierna;
som stottning och ingéng till traditionella massmedier, som ett samspel med andra
medieplattformar eller som en fristdende kanal. Informationen som inhdmtas bidrar till
att sprida ljus 6ver hur den politiska kommunikationens samspel mellan politiker,
medborgare och medier tar sig uttryck. Négot som 1 forlingningen kan argumenteras
paverka hur partierna kan forma sina budskap péd kanalen men &dven hur de kan agera pé
den.

Kommentarsvariabler:

Variabel 23-26 fokuserar pd publikens gensvar under partiernas publiceringar.
Variabelvirdena hérifran ger undersokningen en bredare kunskap om den interaktion och
diarmed den relation som existerar mellan partiet och publiken. Detta dr information som
ger mojlighet att besvara studiens tredje fragestéllning. Da undersdkningen strikt avser
att nirma sig kommunikation ur ett sindarperspektiv anvdnds informationen som hér
inhdmtas som ett komplement delvis for att méita och utvirdera hur partierna hanterar
den respons som de mottar. Den instillning publiken har till partiet 1 sina kommentarer
kodas. Den kan anvindas som en indikation pa graden av hingivenhet vilket r en viktig
aspekt 1 relationen mellan partiet och publiken.

Tolkningsram

Som ett komplement till det ovan beskrivna kodschemat konstruerades en tolkningsram
for undersokningens svardefinierade fragor. Ramen avser att 1 detalj beskriva vad som
asyftas med ett specifikt sporsmal samt vad som karaktériserar ett sarskilt
variabelvirde.”” Avsikten ir saledes att minska subjektiva inldsningar. Samtliga kodare
har under kodningsprocessen haft ett exemplar av tolkningsramen till handa vid tillfdllen
da oklarheter eventuellt uppstar. Virt att ndmna i detta sammanhang ar att
tolkningsramen kom att revideras ett antal ginger under arbetets gang och framforallt
forfinades definitioner efter att problem patraffats under testkodningsfasen. Denna
process beskrivs mer utforligt i efterfdljande stycke.

Kodningsprocess

Materialet till studien har kodats den 4-9 december 2014. Innan arbetet inleddes
genomfordes tva separata testkodningar. Nodvandigheten av testkodning ar essentiell da
den avser att minimera risken for subjektiva beddmningar fran ndgon av de tre kodarna.
Under testkodningen uppkom och diskuterades de mer tolkningssvéra fradgornas
forklaringar som dérefter modifierades i tolkningsramen. Under testkodningsarbetet
upptécktes dven vilka variabler och variabelviarden som var tvunget att formuleras om for
att uppna kravet pa att vara uttmmande, dmsesidigt uteslutande och ha ett virde.”
Haérefter inleddes tolkningsarbetet dir partiernas material slumpmassigt delades ut. Var
och en av kodarna ansvarade séledes for olika partier med undantag f6r Miljopartiet som
1 slutet ensam aterstod och dérfor delades upp mellan tvé kodare for att minimera
tidsspill. Kodningsarbetet utférdes ddrmed individuellt men vid eventuella osékerheter
diskuterades dessa emellan flera kodare och utifrén tolkningsramen.

"7 Esaiasson, 2012, s. 206
8 Nilsson, 2010, s. 141
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Tabell 1. Sammanstillning av respektive partis antal publicerade inligg.
Tabell 1 presenterar en sammanstdllning av samtliga partiers publicerade inldgg under studiens
mdtperiod. N-tal: 169 inldgg.

OO E OO ¥

Antal

i ‘ 27 13 34 19 32 13 14 17 ‘
inldgg

Sammanlagt har partierna publicerat 169 inldgg under den valda tidsperioden, se Tabell 1
ovan, for fordelning. Med undersokningens 26 variabler, samt att kommentarvariablerna,
det vill sdga variabel 23-26, genomf6rs pa de tio forsta kommentarerna under alla
publiceringar vilket resulterar 1 att studien har gjort 12 168 kodningar. Nér kodningen vl
fardigstéllts ar det lampligt att utfora tester pa det materialet som registrerats, sa kallade
reliabilitetstest. Harigenom sdkerhetsstills att liknande tolkningar har gjorts av de olika
kodarna samtidigt som noggrannheten i undersokningen granskas.”
Intrakodarreliabiliteten bendmns den process dir en kodare gér tillbaka 1 sitt material for
att omkoda tidigare inldgg och pa sa sitt se hur konsekvent den har varit i sin kodning.*
For att slumpméssigt undersoka detta har partier och inldgg lottats fram. Testerna
genomfordes pé bland annat Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna dér resultatet
stimde Overens pd samtliga punkter. Vidare har dven interkodarreliabiliteten provats
vilket innebir att exempelvis kodare A:s svar omkodas av kodare B for att direfter
jamforas. Hiarigenom sikerhetsstills att kodarna har haft samma tolkningsforstaelse och
dirmed registrerat samma svar.®' Efter kodningen har dérfor ett sddant test genomforts.
De partier som slumpmaissigt har valts dr Centerpartiet och Vinsterpartiet, dér
interkodarreliabiliteten visade sig vara god. Resultatet har givit en stark bild av att
samtliga gruppmedlemmar har tagit till sig kodschemat och tolkningsramarna pa
likvardigt vis. Som nésta steg 1 processen har allt material lagts in 1 programmet SPSS.
Det mgjliggdr enkel sammanstillning av det kodade materialet och kan visa pa olika
typer av samband mellan de olika variablerna.

Validitet och generaliserbarhet

En studies validitet kan kort beskrivas utifran tre aspekter som ofta anvinds synonymt med
varandra. De tva forsta beskrivningarna handlar om hur vil studiens teoretiska definitioner
Overensstaimmer med operationella indikatorer och systematiska fels franvaro. De utgor
tillsammans begreppsvaliditet. Den tredje aspekten beror resultatvaliditet och innebiér att
studien granskar det som den sédger att den ska undersoka. Med hjélp av god begreppsvaliditet
och reliabilitet genererar det med stor sannolikhet hog resultatvaliditet.** Studiens
begreppsvaliditet kan styrkas genom att det har arbetats aktivt under hela processen med att
forsoka undvika systematiska fel. Detta har gjorts dels genom att samtliga partiers
publiceringar har skrivits ut vid ett och samma tillfille for att pa sa vis tidsmissigt frysa
internet. Ett annat exempel dr att materialet har testkodats i grupp. Det har dven utarbetats en
tolkningsram for de fragor som vid testkodningen upplevdes som svarast. Nir hela materialet
har samlats in undersoks dven kodningens interkodarreliabilitet samt intrakodarreliabilitet

" Esaiasson, 2012, s. 207

80 Nilsson, 2010, s. 147

81 Esajasson, 2012, s. 207-208
8 Ibid, s 57
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vilka har visat goda resultat. Med begreppsdefinitioner himtade fran tidigare forskning som
gjorts pa politisk kommunikation i sociala medier i Norden vid utformning av studiens
kodschema motiverar det studiens validitet. Da studiens tidsomfattning dessutom rymmer en
vart fjarde ar aterkommande héndelse gor att den blir replikerbar for framtida forskare att
studera kommande valrorelsers politiska kommunikation pa Facebook.

Utifran ovan nidmnda aspekter samt att studien omfattar en kanal som ger mdojligheter till
interaktion gor det rimligt att i det hir fallet titta pa politisk kommunikation utifran ett
relationsperspektiv. Vad som samtidigt bor sédgas ér att relation ér ett mangfacetterat begrepp
som innefattar flera aspekter. Alla dessa har studien inte haft mojlighet att se till, men utifran
de kommunikativa mojligheter som Facebook erbjuder och som kan mitas utifran den valda
forskningsmetod gor det dnda maojligt att argumentera for att det just dr relationer som hér
undersoks. Genom en kvalitativ textanalys eller djupintervjuer skulle emellertid mer
djupgaende beskrivningar av relationen kunna goras.

Studien omfattar samtliga partiers publiceringar under givna tidsperioden. Det ger en hog
generaliserbarhet for denna specifika tid. Vad som samtidigt bor podngteras ar att valrorelser
ar en tidsrymd som skiljer sig markant fran tider da det inte &r valrorelser. Det kan saledes
argumenteras for att studiens generaliserbarhet for hur partiernas relationsarbete ser ut i stort
ar relativt 1ag. Trots detta kdnns det dnda motiverat att undersoka den tid som valts da den
karaktiriseras av att det finns ett intresse fran bade politiker och medborgare att prata politik.
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Analys och resultat

Till att borja med gér det att konstatera att samtliga partier anvdnder Facebook som
kommunikationskanal. Diremot differentierar sig anvdndningen sett till 1 vilken
utstrackning de brukar kanalen samt pa vilket sitt. Nedan 1 tabell 2 presenteras en
sammanstdllning av partiernas valresultat och hur detta star i relation till andelen f6ljare
som respektive partis Facebook-sida har. Resterande del av analysen kommer att utga
ifran studiens tre fragestillningar.

Tabell 2. Sammanstillning av respektive partis valresultat och foljare Facebook.

Tabell 2 presenterar en sammanstdllning av samtliga partiers procentuella valresultat, antal foljare pa
Facebook samt det procentuella antalet foljare som partierna har i forhdllande till alla partiers sammanslagna
antal foljare. N-tal: 465 031 foljare.

Parti Valresultat Antal foljare pa Fordelning av partiernas foljare pa
ar 2014 (procent)  Facebook Facebook (procent)
Q 5,7 61 404 133
"'ﬂé‘) 31,2 122 074 26.3
@ 6,8 66 621 14,3
9%3 6,1 22 766 48
é’:}w 5,4 16 344 3,5
23,2 70 404 15,1
@ 4,6 8 987 1,9
(
td' 12,9 96 791 20,8
Av totalt 100> Av totalt Av totalt 100
465 031

Partiernas anvandning av Facebook

Detta avsnitt utgar fran studiens forsta fragestéllning: i vilken utstrackning anvande de
svenska riksdagspartierna Facebook under valrorelsen ar 2014? Figur 2 redogor for samtliga
partiers aktivitet under métningsperioden. Sifforna ger en forsta dvergripande indikation av
hur partierna prioriterar att kommunicera pa kanalen. Miljopartiet dr den aktdr som har varit
mest flitig med sina 32 publicerade inldgg. De tva storsta partierna, Nya Moderaterna och
Socialdemokraterna, dr de partier som har publicerat minst antal inldgg, endast 13 stycken
vardera. Kanalen tycks séledes vara mer prioriterad for Miljopartiet, Folkpartiet och
Vinsterpartiet da de publicerar flest inldgg och pa sé sitt 4r mest aktiva. Resultatet stodjer
innovationshypotesen, vilken innebér att Facebook ger mgjlighet att balansera upp den

8 Procentfordelningen har riknats utifrin en skala som bygger pa 100 %. Riksdagspartierna fick emellertid 95,9
% av alla roster da partier som inte lyckades komma in i Riksdagen tillsammans fick 4,1 % av rosterna.
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obalans som rader 1 det offentliga rummet dér de stora partierna med béttre finansiella
forutsittningar far ett stérre utrymme.
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Figur 2. Antal publicerade inligg.
Figur 2 visar respektive partis antal publicerade inldgg. N-tal: 169.

Betréaffande tidpunkt for publicering visar métningen att den 6vervdgande majoriteten
(70 %) av samtliga partiers publiceringar har skett under arbetstid, ndirmare bestdmt
mellan 08:00-17:00. Denna trend var starkast hos Vinsterpartiet, Nya Moderaterna och
Kristdemokraterna dér siffran ligger kring 90 %. Socialdemokraterna har en nést intill
jamlik fordelning mellan arbetstid och icke arbetstid. Tendensen holl sig stabil hela
vagen fram till valdagen, vilket kan tolkas som att partiernas Facebook-aktivitet
kontinuerligt sker 1 storst utstrackning under arbetstid. Den hir dverensstimmer med det
resultat S?m Grusell och Nord kunde presentera gillande politisk kommunikation pa
Twitter.

Den 12 september var dagen da det publicerades flest antal inldgg av samtliga partier.
Datumet korrelerar med dagen for den slutliga partiledardebatten i SVT1. Efter att ha sett till
frekvens undersoktes 1 nésta steg sambandet mellan denna 6kade aktivitet och andra for valet
intressanta TV-hindelser, s& som exempelvis partiledardebatten 1 TV4 och statsministerduell
mellan Fredrik Reinfeldt och Stefan Lofven 1 SVT. Det gick emellertid inte att urskonja nagot
samband, vilket gér att se 1 Figur 3 som visar hur oregelbunden spridningen &r. Vidare
studerades dven om de publicerade inldggen relaterades till hindelserna 1 form av ldnkning
eller innehallslig hidnvisning till traditionella massmedier s som press, TV och radio. Men
dven hér uteblev en klar koppling.

84 Grusell & Nord, 2012, s 54
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Figur 3. Flodet av publicerade inldgg i forhillande till TV-hiindelser.
Figur 3 visar en sammanstdllning av flodet av partiernas samtliga publicerade inligg i forhdllande till de datum

ddr viktiga TV-hdndelserna for valet dgt rum. N-tal: 169.

Figur 4 redogor for att 77 % av samtliga 169 inldgg inte hanvisar till traditionella
massmedier. Av de fatal som dnda gor det dr hanvisning till press dominerande, foljt av
hénvisning till TV. Resultatet ger en indikation pa att de traditionella massmediernas
inverkan pa den politiska kommunikationen pa Facebook &r begridnsad. Medan Grusell
och Nords undersdkning visar att kommunikationen pd microbloggen Twitter 1 flera fall
relaterar till hindelser 1 traditionella massmedier, anvinds Facebook i stor utstrackning
som en kanal frikopplad fran dessa.®® Utifrén medialiseringsaspekten tyder detta pa att
medier som institution inte har en dominerande roll 1 den politiska kommunikationens
forhallande mellan politiska partier, medborgare och media. Som nista steg granskar
undersokningen huruvida partierna forhéller sig till medier som plattform.

Héanvisar till flera

Nej 77%

Radio

TV

Press 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Procentuell fordelning av hur inldggen hanvisar till traditionella massmedier

Figur 4. Samtliga inléigg med hénvisning till traditionella massmedier (procent).
Figur 4 visar i vilken utstrdckning partiernas publicerade inliigg hénvisar till traditionella media samt vilka

mediekanaler dessa inligg hdnvisar till. N-tal: 169.

85 Grusell & Nord, 2012, s 54

32



Hur partierna forhaller sig till medier som plattform studeras genom att granska 1 vilken
utstrackning de lankar till andra mediekanalers digitala plattformar 1 sina publicerade
inldgg. Till digitala plattformar rdknas andra sociala mediekanaler sa som Instagram och
Youtube, partiernas egna hemsidor samt traditionella massmediers digitala plattformar.
Mitningen visar att knappt hélften av inldggen, 48 %, ldnkar till andra medieplattformar.
Figur 5 fortydligar hur den procentuella fordelningen av de kanaler som partierna ldankar
till 1 sina inldgg ser ut.

0, 2%
2% _
4%
\ 19% M Press
\ \
A M Egna hemsidor
UTV

M [nstagram
4Youtube

L Radio

1 Andra mediekanaler

i Flera mediekanaler

Totalt 100 %

Figur 5. Samtliga partiers léinkning till mediekanaler som plattform (procent).
Figur 5 demonstrerar andel publicerade inldgg som innehdller ldnkning till andra mediekanaler samt vilka
mediekanaler dessa dr. N-tal:81

Figuren demonstrerar att de mest linkade digitala plattformarna dr partiernas egna
hemsidor, Youtube och Instagram. Det innebér att det i forsta hand ar andra kanaler dér
partierna sjdlva star som avsidndare som det oftast lankas vidare till. Vad som bor
poédngteras ar att lankningsmonstret skiljer sig 4t mellan partierna. Folkpartiet och
Miljopartiet 4r exempelvis de partier som sticker ut mest. Folkpartiet lankar 6ver hélften
av sina publicerade inldgg till bildmediet Instagram. Miljopartiet visar pé liknade
tendenser da de totalt ldnkar 67 % av sina publiceringar, framforallt till videoplattformen
Youtube. I motsats till tidigare ndmnda partier stdir Nya Moderaterna som endast lankar 3
av sina 13 publiceringar till en annan plattform. Vart att papeka i deras fall ar att 2/3 av
dessa ldnkningar dessutom ér till traditionella massmedier. Det innebir att Miljopartiet
och Folkpartiet dr de partier som 1 storst utstrickning anvéinder lankning till andra
interaktiva medier. Den stora skillnaden 1 antal lankningar mellan partierna indikerar pa
att det finns en ovisshet 1 hur Facebook som kanal bor anvindas. Sammantaget visar
resultaten ovan att mediernas roll som plattform &r av storre betydelse 4n mediernas roll
som institution. Samtliga partier dr aktiva pa Facebook i1 form av att de publicerar inldgg.
Dér kommunicerar de 1 stor utstrackning direkt med véljarna utan att ta omvégen genom
traditionella massmedier. I nésta kaptiel kommer studien att ndrmre granska hur
partiernas faktiska kommunikation pa Facebook ser ut samt i vilken utstrickning de
arbetar pa ett relationsbyggande stt.
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Inldggens innehall och karaktar

Detta avsnitt behandlar studiens andra fragestillning: vad karaktariserar de politiska
partiernas inldgg? Héar har det kunnat konstateras att majoriteten av alla publicerade
inldgg antingen bestar av text i kombination med bild eller text tillsammans med video.
58 respektive 49 av totalt 169 inldgg har denna utformning. Endast ett fatal av
publiceringarna bestér av enbart text. Resultatet visar att partierna anvénder sig av bade
det skrivna spréket och olika former av bildsprik for att nd sin publik. Mer 4n hélften av
inldggen har syftet att kampanjuppdatera och hér ar framforallt Miljopartiet och
Folkpartiet starka. De har tydligt valt att fokusera i stort sett hela sin kommunikation pa
Facebook pa att kampanjuppdatera. Att sakpolitisk informera ar nagot som
Centerpartiet, Nya Moderaterna och Kristdemokraterna fokuserar pa. Bland dessa partier
gar det dven att se en mer balanserad utbredning av inldgg som har till syfte att
sakpolitiskt informera och kampanjuppdatera. Tabell 3 visar en 6vergripande bild dver
fordelningen av respektive partis syfte med sina publicerade inldgg.

Tabell 3. Sammanstillning av respektive partis syften med sina publicerade inligg.
Tabell 3 visar det procentuella forhdllandet mellan partierna och syftet med deras publicerade inliigg. N-tal:

169

B 6 0 v e ® %
Sakpolitiskt informera 37 23 9 42 9 54 50 24
Kritisera andra partier 0 15 9 11 0 8 7 6
Kampanjuppdatera 63 54 82 47 88 31 43 53
Ej definierbart 0 8 0 0 3 8 0 18
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100

Av tabellen framgar att Facebook anvénds pa olika sétt av olika partier men att det &nda
finns tvd dominerande syften, namligen att sakpolitiskt informera och att
kampanjuppdatera. Facebook anvénds inte 1 ndgon storre utstrackning till att kritisera
andra partier utan snarare som ett forum dér partier dels delar med sig av vad som
hinder 1 valrérelsen men dven arbetar med att skapa en gemenskap bland sympatisorer.
Medan vissa partier har valt att satsa pa en mer renodlad form av syfte med
kommunikationen har andra partier istéllet ett varierat innehall bland sina publiceringar
vilket visar att sittet att anvinda Facebook pa dr under utveckling. Resultatet pdminner
om det som Larssons norska studie konstaterade; att sakpolitiskt informera och att
kampanjuppdatera var de syften som storst andel inldgg hade. Vad han daremot kunde se
1 sin studie var att kritisera andra partier var ett av de syften som anvindes minst, men
som genererade hog grad av gensvar frdn publikens sida 1 form av gilla, dela och
kommentera. Nagot sidant samband har emellertid denna studie inte kunnat utlisa.*®
Figur 6 visar exempel pa hur inligg med syfte att sakpolitiskt informera och
kampanjuppdatera kan se ut dér den forstnamnda dr himtad fran Nya Moderaternas
tidslinje och den senare fran Miljopartiets. Sammantaget visar resultaten ovan att text i
kombination med bild eller video dominerade partiernas publiceringar. Syftet med
publiceringarna karakteriserades framforallt av kampanjuppdatera och sakpolitisk

8 Larsson, 2015, s 10-11
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informera. Det dr information som senare kommer vidareutvecklas nér partiernas
relationsarbete analyseras.
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Figur 6. Exempel pd inligg. Figur 6 visar exempel pd inligg som karaktiriserar att sakpolitiskt informera och
att kampanjuppdatera. Inliiggen dr himtade fran Nya Moderaternas samt Miljoparitets Facebooksidor.

Respons och gensvar

Slutligen utgar detta avsnitt frdn undersokningens tredje fragestillning: hur ser responsen
ut pa de politiska partiernas publicerade inldgg? Som ett forsta steg har partiernas eget
deltagande 1 kommentatorsfilten undersokts. Har har det varit mojligt att se att
Miljopartiet dr det parti som arbetat mest aktivt med att delta 1 diskussionerna i
kommentatorsfilten genom att bade kommentera och gilla. 1 kontrast till detta har
Sverigedemokraterna kommenterat 1 av sina 16 inldgg och Nya Moderaterna endast 2 av
sina 13 publiceringar. Inget av dessa partier prioriterar att ge respons pa kommentarer.
Trots att de inte gor det far de anda méanga gilla-markeringar i jamforelse med andra
partier. Folkpartiet dr ett annat parti som inte aktivt med att interagera med publiken,
men partiet far tillskillnad frin Nya Moderaterna och Sverigedemokraterna lagt gensvar i
from av gilla-markeringar och delningar.
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Figur 7 visar en sammanstéllning av samtliga partiers aktivitet nir det kommer till att
kommentera de kommentarer som har gjorts under partiernas publicerade inldgg. Dar gar
det att se att Miljopartiet ar det parti som arbetar mest aktivt med att interagera med
publiken pa Facebook da de har deltagit i 33 av sina 34 publicerade inldgg. Detta star i
kontrast till Folkpartiet som @ven de har publicerat manga inldgg och dessutom 1 stor
utstrackning hinvisat till andra medier sa som Instagram, men trots det endast deltar i 1
av sina 32 publicerade inldgg.
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Figur 7. Andelen publicerade inligg som partierna har kommenterat (procent).
Figur 7 demonstrerar andelen inligg ddr partierna har kommenterat i inliiggets kommentatorsfilt. N-tal:169

I nésta steg undersoks vilken respons partiernas publiceringar har genererat 1 form av
kommentarer. Vad som kan konstateras &r att monstret ser olika ut for partierna. Till att
borja med har flera av de mindre partierna haft svart att na upp till tio kommentarer pa
sina inldgg, vilket var den avgriansning som presenterats 1 studiens metodkapitel. Vid
narmare granskning av karaktiren av den faktiska responsen gar det i Figur 8 att urskilja
att det dominerande draget till samtliga partier dr positivt. Starkast positiv respons har de
partier som ligger langt ut pa ytterkanten i det politiska landskapet fatt. I kontrast till
detta gér det att se att mittenpartierna har storst andel negativa kommentarer. Det enda
trendbrott som kan urskiljas dr Miljopartiet som har lyckats behalla en hog grad av
positiva omddmen och en ldgre grad av negativa kommentarer i forhallande till sina
ndrliggande partier Socialdemokraterna och Centerpartiet. De partier som sjilva har varit
mest aktiva 1 kommentatorsféltet dr &ven de som har fatt storst andel neutrala
kommentarer. Detta tyder pa att det finns ett intresse for partiet men att publiken dnnu
inte kdnner sig séker pa huruvida de sympatiserar med dem eller inte. De neutrala
kommentarerna bestar exempelvis av frdgor om partiets standpunkt 1 olika politiska
frégor.
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Figur 8. Karaktiiren av responsen, i form av kommentarer, pa de publicerade inliiggen (procent).
Figur 8 visar en sammanstdllning av hur de publicerade inléiggens tio forsta kommentarer ser ut for
respektive partier. Responsens karaktdr redogors utifran vdrdena positiv, negativ, neutral samt ej
definierbart. N-tal: 1 422

Partiernas kommunikation i relation till respons och gensvar

Likt ovan ndmnts dr Miljopartiet det parti som har arbetat mest aktivt med att interagera
med sin publik pa Facebook. Detta kan vara en bidragande faktor till att de bryter mot
det monster som gar att urskilja i Figur 8. Aven Centerpartiet uppvisar en intressant
fordelning av kommentarer dér antalet positiva, negativa och neutrala néstan ar
jamnfordelade. Ett resultat som troligtvis ocksa kan kopplas till partiets hoga grad av
interaktion i kommentatorsfilten. Det gar dven att konstatera att de partier som har
genererat hogst andel positiva gensvar ér de partier som ligger pa den politiska
ytterkanten. Det 4r samma monster som gar att urskilja tidigare 1 analysen dar det
presenteras hur procentfordelningen mellan de politiska partierna ser ut pa Facebook 1
forhallande till det faktiska valresultatet. Sverigedemokraterna lyckas med sina
publiceringar generera hogst andel positivt gensvar trots att de &r ett av de partier som
har arbetat minst med aterkoppling och som inte tycks ha nagot renodlat syfte med sina
publicerade inldgg. Det hir resultatet liknar det Larsson har fétt fram dér han har kunnat
konstatera att Fremskrittspartiets ledare Siv Jensen har genererat hogst gensvar trots att
hon har publicerat minst antal inligg.®” Att gensvaret fran foljare ser olika ut, trots att
engagemanget fran partierna ér liknande, kan tyda pa att det faktiska utfallet paverkas av
det sammanhang som relationen sker i. Sverigedemokraterna och Vénsterpartiet ar
exempelvis partier som befinner sig 1 opposition. De dr dven partier som gar att hitta pa
det politiska landskapets kant och star for en politik som 1 medier kan malas upp som
kontroversiell. Det kan vara faktorer som paverkar det ssmmanhang som relationerna
sker 1.

Huvuddelen av partiernas respons ar positiv vilket visar pa att inliggen attraherar
sympatisorer. Samtidigt har det varit mdjligt att se att de partier som har kommunicerat
mest aktivt i kommentatorsfalten har hogst andel neutrala kommentarer. Detta 1 sin tur

87 Larsson, 2015, s 11
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antyder att det 6kade engagemanget fran partiets sida lockar till sig ménniskor som ar
nyfikna pa partiet och uppmuntarar dem till interaktion. De neutrala kommentarerna
innefattar exempelvis fragor om partiets stdndpunkt 1 olika politiska fragor. Genom att
partier publicerar inldigg men sjédlva inte ar aktiva i den efterféljande debatten skapar de
en plattform for likasinnade att diskutera och stdrka varandra i sina politiska ésikter.
Trots att partierna sjédlva inte ar aktiva katalyserar de debatter kring sina standpunkter.
Det kan ocksé ses som en typ av relationsskapande dér sympatisorerna skapar relation till
partiet genom att kommunicera med andra sympatisorer.

Likt tidigare forskning om politisk kommunikation pa Twitter visar denna studie att
partierna anvénder Facebook pa olika sitt. Saledes gar det att konstatera att inget
etablerat anvdndningssitt dnnu existerar utan kanalens uppgift dr under forhandling. Det
finns ingen gemensam strategi for samtliga partier kring hur mediet bor anvéndas pa ett
framgangsrikt sitt. Dock gér det att konstatera att sittet som partierna anvénder
Facebook pa skiljer sig at ur en aspekt, fran det som tidigare forskning har kunnat
konstatera om Twitter. Partierna ldnkar ndmligen inte 1 samma utstrackning till
traditionella massmedier i sina inldgg pa Facebook. Trots att Karlsson, Clerwall och
Buskqvist konstaterar att den tidsperiod som den har studien omfattar dr den period som
karaktiriseras av att partierna vill komma 1 kontakt med véljarna finns det ett varierat
intresse hos partierna for att kommunicera med sin publik. Forskartrion konstaterar ocksa
1 sin studie att det finns en vilja hos viljarna att prata politik ju nirmre valet man
kommer, men dven efter valet. I likhet med detta har den héar studien kunnat urskilja att
antalet gilla har 6kat ju nirmre valdagen man kommer.® Det resultat som Karlsson,
Clerwall och Buskqvist kommer fram till skiljer sig pa flera aspekter fran resultaten ur
den hir studien. Medan deras undersokning visar att de storsta partierna hade storst
aktivitet pekar den hir undersdkningens resultat pa ett motsatt monster. Dessutom har
tidigare forskning konstaterat att olika plattformar sd som Facebook, Twitter och den
egna hemsidan anvénds var for sig med olika kommunikationssétt, riktat till olika
publiker och utan att det finns ndgra kopplingar mellan dem. Detta skiljer sig ocksa fran
vart resultat dér det kan urskiljas lankningar mellan olika mediekanaler.

Facebook en kanal for politisk public relations

Genom att ldgga ihop de iakttagelser som varit mgjliga att urskilja ovan kommer
undersokningen nu att koppla samman dessa till de teorier om politisk public relations som
tidigare har presenterats. Utifran det som har kunnat konstateras 1 analysens inledande avsnitt
anvénder partierna i stor utstrackning Facebook som en medieplattform att kommunicera
direkt med véljarna utan att gd omvigen genom traditionella massmedier. Som nésta steg
kommer det goras en ndrmare granskning av hur de anvinder kanalen f6r att bygga och
bevara relationer.

Relationernas kvalitet

Utifran idén om kvalitet 1 relationer gar det att urskonja att graden av hdngivenhet for
samtliga partier ar hog. Hangivenhet ar ett begrepp som kan innefatta flera olika
aspekter, vilket gor att det kan métas pa flera sitt. Det kan ske genom att se till den
karaktir som partiernas respons har under respektive inldgg. Allra hogst ar
hiangivenheten for de partier som ligger pa den politiska ytterkanten medan

8 Karlsson, Clerwall & Buskqvist, 2013,s 15-16
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mittenpartierna visar pa lagst grad av hingivenhet dér fordelningen mellan positiva och
negativa kommentarer dr mer jamn.

En annan aspekt som definierar kvalitet 1 relationer ar grad av engagemang. Det mats
dels genom publikens respons men dven utifran partiernas deltagande. Till att borja med
kan forhallandet mellan andel Facebook-foljare i relation till det faktiska valresultatet 1
arets riksdagsval studeras. Samtliga Allianspartier visar pa ett negativt samband dér de
har mindre andel Facebook-foljare 4n motsvarande siffra for valresultatet. Samma sak
géller Socialdemokraterna medan Ovriga partier har nairmare dubbelt s stor andel foljare
pa Facebook dn vad valresultatet visade. Vidare gar det att se en ytterligare dimension av
engagemang da man tittar pa det aktiva deltagandet under de publicerade inldggen.
Studien visar att de storsta partierna har storst andel gilla-markeringar per inligg medan
framfor allt de borgerliga mittenpartierna har lagst andel gilla per inldgg.

Ytterligare en grad av engagemang kan métas 1 hur publiken har valt att dela inldggen. De
partier som har hogst siffror pa delningar som publiken har gjort ir de tva storsta partierna,
Nya Moderaterna och Socialdemokraterna. Pé tredjeplats hittar vi sedan Miljopartiet. Virt att
notera dr att fran publikens sida dr det en liten anstringning att gilla eller dela inldgg medan
att ga in for att kommentera ett inldgg ar en dkad grad av engagemang. De partier som har
lyckats fa hogst andel kommentarer 4r Nya Moderaterna foljt av Folkpartiet,
Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna. Oavsett positiv eller negativ karaktér sé
indikerar det 4nda pa nagon grad av engagemang hos publiken. Kopplas de hoga andelar
kommentarer till vilken typ av utformning dessa inldgg har gar det att se att hogst antal
kommentarer har genererats pd Nya Moderaternas samt Folkpartiets respektive valfilmer.
Sverigedemokraternas och Socialdemokraternas publiceringar pa valdagen har dven de
genererat en hog siffra. Nar sedan graden av engagemang studeras utifran partiernas tidslinjer
kan det hir urskiljas tvé olika typer av engagemang. Dels ett mer passivt engagemang dér
partierna publicerar inldgg, utan att sedan folja upp dem pa nagot sitt. Det andra bestar av ett
aktivt engagemang dér partiet forutom att publicera inldgg dven deltar i samtalet som fors 1
kommentatorfaltet under. Har gér det att se att Miljopartiet ar det parti som arbetar mest aktivt
med att publicera inldgg men dven med att kommentera och gilla. Folkpartiet & andra sidan
publicerar manga inldgg vilket dirigenom visar engagemang men samtidigt haller de ett
passivt forhdllningssatt till det som sker 1 kommentatorsféltet under inldggen. Vidare har
Miljopartiet haft en 6verviagande majoritet av inldgg med syfte att kampanjuppdatera. Genom
att dela med sig av hur arbetet under valrorelsen gér visar det pa en 6ppenhet mot publiken.
Publiceringarna kan ses som ett sitt att krympa avstandet mellan parti och publik och pa sé
sdtt bjuda in till interaktion.

En annan aspekt att utgd ifran for att méta graden av kvalitet i relationer dr investering.
Har asyftas framst de faktorer som berors 1 den forsta fragestillningen, det vill sédga antal
publicerade inldgg och publiceringarnas frekvens. Utifran dessa element kan en forsta
indikation ges kring hur aktiva partierna i1 allminhet har varit pa Facebook. D4 alla
partier i undersokningen har arbetat med Facebook blir kanske den mest intressanta
skiljelinjen hur man valt att arbeta med kanalen samt graden av investering som
respektive parti har gjort for att f6lja upp de gensvar som det publicerade inldgget har
medfort. Partiernas grad av 0ppenhet har ocksa betydelse for kvaliteten i relationen med
partiernas Facebook-publik. Oppenhet och transparens kan partierna visa genom att dela
med sig av hur arbetet med valrorelsen gar. Miljopartiet och Folkpartiet har nidstan
uteslutande valt att publicera inldgg som handlar om att dela med sig av kampanjarbetet
dar publiken fér folja med bakom kulisserna. Transparensen bidrar till att avstandet
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mellan politiker och medborgare krymper vilket 1 sin till tur bjuder in till en mer
symmetrisk relation. Detta kan kontrasteras till Nya Moderaterna och Kristdemokraterna
som istdllet har publicerat inligg med syfte att sakpolitiskt informera.

Grunigs pr-modeller

Som det tidigare har kunnat konstateras finns en ovisshet kring hur Facebook bor
anvindas. Tidigare noterades att Facebook 1 omfattande utstrackning anvéinds av
samtliga partier som en fristaende kanal. Mediernas roll i det trefaldiga samspelet mellan
politik, media och medborgare har kommit att praglas av att medier som plattform fatt
stor betydelse. Darfor tycks det rimligt att nirmare undersoka huruvida de politiska
partierna anviander Facebook for att fora tvavigskommunikation med sina viljare.

Alla partiers publicerade inldgg har genererat nagon typ av gensvar i form av gilla, dela eller
kommentera. Krasst gar det darfor att sdga att det fors en tvavigskommunikation pa
Facebook. Huruvida den préglas av att vara asymmetrisk eller symmetrisk undersoks i nidsta
steg. I Figur 9 anvidnds Miljopartiet, Folkpartiet och Nya Moderaterna som tre exempel for att
visa att tvavigskommunikationen pa Facebook kan se olika ut och att graden av asymmetri
och symmetri kan variera. Miljopartiet har publicerat flest antal inldgg. De har arbetat mest
aktivt med att dela med sig av hur kampanjarbetet under valrorelsen gér och dessutom har de
varit mest flitiga ndr kommer till att ge respons. Det dr dven ett parti som inte ligger pa det
politiska landskapets ytterkant som har fatt hog grad av positiv respons vilket tyder pa att parti
och publik sympatiserar med varandra. Miljopartiet 4r ddrmed det parti som visar hogst grad
av symmetrisk kommunikation med sin publik. Det pekar pa att de 1 storst utstrackning
interagerar med sin publik i forhallande till de andra partierna. Genom att jamfora Folkpartiet
med Miljopartiet urskiljs en mer asymmetrisk form av kommunikation. Det tydliggors da att
Folkpartiet ar ett parti som ar aktiva nér det kommer till att publicera inligg, medan
deltagandet 1 kommentatorsfalten ndstan helt har uteblivit. Dessutom gér det att konstatera att
det gensvar som partiet har fatt har varit lagt och praglats av en stor andel negativa
kommentarer. Det kan vara tecken pa en obalans i kommunikationen mellan partiet och
publiken pa Facebook. Nya Moderaterna illustrerar ett tredje sitt att kommunicera pa
Facebook. Det ar det parti som har varit minst aktiva, bdde vad det géller att publicera inldgg
och att aterkoppla till det som publiken har kommenterat. Trots deras ldga engagemang har de
fatt hogt gensvar 1 det som har publicerats vilket kan tyda pa att det finns en vilja och ett stort
engagemang hos sympatisorerna. Detta indikerar pa en annan typ av asymmetrisk
kommunikation dér partiets investering ar liten 1 forhallande till det gensvar som det
genererar, vilket tyder pa en obalans.
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Figur 9. Partiernas grad av aktivitet i kommunikationen pa Facebook.
Figur 9 demonstrerar tre partier som karaktdriserar de olika sdtt partier kommunicerar pd Facebook.

Den situationsanpassade teorin

Eftersom studiens resultat inte ger ndgra entydiga generella monster over hur partierna
kommunicerar med sin publik kan det antas finnas andra faktorer som ar av betydelse.
Utifran ovan presenterade resultat gér det att tyda att situationen spelar roll for hur
partierna kommunicerar. Situationerna kan tolkas utifrén tva olika perspektiv. Dels kan
situationen ses utifran de olika kontexter som de olika partierna befinner sig 1.
Exempelvis kan partiernas antal foljare samt publikens engagemang kring det som
publiceras tolkas som en faktor som paverkar. Partier som befinner sig pd den politiska
skalans ytterkanter har storre andel personer som gillar deras sida én vad det faktiska
valresultatet landade pa. Det édr dven de partier som har storst andel positivt gensvar frn
sin publik. Sverigedemokraterna dr ett sdidant exempel. Partiet har inte arbetat
utmirkande péd nagot sitt med sin kommunikation pa Facebook varken nér det kommer
till antal publicerade inldgg eller respons. Trots detta har de fétt storst andel positiva
gensvar. Partiets slutgiltiga valresultat landade pé strax under 13 %, men pa Facebook ar
de det parti som har nést flest personer som gillar deras sida. Sverigedemokraterna ar ett
parti som 1 stor utstridckning har féatt en negativ bild i traditionella massmedier vilket
skulle kunna gora Facebook till en kanal dir de far mojligheten att kommunicera direkt
med sin publik. Ett annat sitt att se pa situationen &r utifran de olika sammanhang som
partierna hamnar i under valrérelsen. Figur 10 visar en sammanstillning 6ver den
respons som de tre mest aktiva partierna har givit under valrdrelsens sista vecka. Hér gar
det att se att deras gensvar till publiken okar i takt med att valdagen kommer allt
ndrmare. Det visar pa en fordndring i partiernas agerande och tyder pa att de tar lardom
av sin kommunikation och utvecklar den utifran hur situationen for samspelet fordndras.
Med hénsyn till denna information skulle det gé att argumentera for att partierna delvis
anvander den aterkoppling som de fér pd ett professionaliserat sétt. Det vill sdga att de tar
lardom av tidigare kommunikation. Samtidigt dr kontexten, de tre sista dagarnas valspurt,
en for speciell och sndv period for att grunda alltfor stora argumentationer pa.
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Figur 10. Antalet kommentarer som partierna har gjort den sista veckan innan valet.
Figur 10 redogor for Miljopartiet, Socialdemokraterna och Centerpartiets totala antal kommentarer i
kommentatorsfiltet under sista veckan av valrorelsen. N-tal:745

Sammanfattning

Studies syfte har varit att systematiskt analysera hur och pa vilket sdtt de politiska
partierna kommunicerar pa Facebook. Det resultat som denna undersdkning
sammanfattningsvis har kunnat visa dr att samtliga partier anvinder Facebook som en
kommunikationskanal. Daremot skiljer sig séttet som de kommunicerar pd kanalen ét,
vilket tyder pd att anvandandet 4r under utveckling. Det finns ingen tydlig gemensam
strategi fOr partierna, utan utnyttjandet ter sig olika. Flera av de smé partierna brukar
kanalen i en mer omfattande utstrackning dn de storsta partierna. Det stodjer
innovationshypotesen som innebér sociala mediers mojlighet att kompensera den obalans
som rader 1 det offentliga rummet dér de storre partierna med béttre ekonomiska
forutséttningar far ett mer gediget utrymme. Studien har &ven kunnat visa att Facebook ar
en kanal som 1 hog grad anvénds fristélld fran traditionella massmedier. Istéllet tenderar
kanalen att relatera till andra medieplattformer s& som Instagram och Youtube dir
partierna sjdlva star som avsidndare. Det gor att mediernas roll som institution i den
politiska kommunikationens samspel mellan politiker, medborgare och medier har
fordndrats till att handla om mediernas roll som plattform.

Facebook anvénds av partierna som en kanal dér de 1 forsta hand delar med sig av inldgg
av karaktiren text och bild eller text och video med syftet att kampanjuppdatera eller
sakpolitiskt informera. Det har dven gatt att se att ndgra partier har arbetat mer renodlat
ndr det kommer till de publicerade inldggens syfte, medan andra har publicerat mer
varierade inldgg som har haft olika syften. De partier som publicerat flest antal inldgg ar
aven de som genomgaende har haft en typ av syfte med sina inldgg, nimligen att
kampanjuppdatera.

Den respons som partierna har fatt pa sina publicerade inldgg dr 6vervigande positiv. Det
ar framfor allt partier som befinner sig pa det politiska landskapets ytterkant som har
genererat hogst andel positiva gensvar. Mittenpartierna har en jdmnare fordelning mellan
positiva och negativa kommentarer. Det enda parti som gar emot denna trend ar
Miljopartiet, som lyckas bibehélla hog grad av positiva kommentarer. En forklaring till
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detta kan vara att de dr det parti som har arbetat mest aktivt med att delta i
diskussionerna i kommentatorsfilten under de publicerade inldggen. Nir det kommer till
partiernas egna responsarbete skiljer det sig kraftigt at mellan partierna. Miljopartiet,
Centerpartiet och Socialdemokraterna dr de som har varit mest aktiva. Det dr dven de
partier som har hogst andel neutrala kommentarer fran sin publik, vilket kan tolkas som
att de lockar till sig ménniskor som &r nyfikna pé partiet men som &nnu inte kénner sig
sdkra med huruvida de sympatiserar med dem eller inte.

Utifrén de resultat som har presenterats ovan har studien dven tittat pa dessa aspekter
utifran ett public relations-perspektiv. Dér har det bland annat gatt att se tendenser av
relationsbyggande fran partiernas sida. Detta har gjorts dels utifrdn aspekter som
behandlar kvalitet i relationsbyggande sa som hdngivenhet, engagemang, 6ppenhet och
investering. Det resultat som studien visar &r att graden av dessa aspekter skiljer sig at
mellan partierna. Den mest hdngivna publiken har de partier som befinner sig pa kanten.
Vidare har det dven gatt att se att de som har dgnat kanalen mest engagemang 1 form av
publicerade inldgg har varit de sma partierna men gensvaret fran deras publiker har varit
blandad. Ett utmérkande parti ndr det kommer till aspekten 6ppenhet dr Miljopartiet. De
har arbetat nistan uteslutande med att publicera inldgg med syfte att kampanjuppdatera.
Det kan ses som ett sétt att oppet dela med sig om hur arbetet i valrorelsen gér vilket gor
att forhédllandet mellan parti och publik blir mer jamlikt.

Ett annat sitt som studien har nirmat sig relationsbyggandet r utifrdn Grunigs pr-
modeller. De resultat som gar att se visar pa att alla arbetar med nidgon grad av
tvavagskommunikation. Nar det sedan kommer till symmetri och asymmetri har det
framfor allt gétt att urskonja tre olika typer av relationsmonster. Miljopartiet ar ett parti
som arbetar aktivt, bade vad géller publicering av inldgg och 1 de underliggande
kommentatorsfalten och ddrmed &r det parti som 1 storst utstrickning arbetar med
relationsbyggande. De har dven genererat hog grad av gensvar fran sin publik.
Folkpartiet ar ett parti som likt Miljopartiet har publicerat manga inldgg, men som
diaremot har arbetet 1 minst utstrickning med att delta i samtalen som fors 1
kommentatorsfélten under. Det gensvar som deras publicerade inldgg har genererat har
varit sparsamt. Det tredje partiet &r Nya Moderaterna som har varit ett av de partier som
publicerat minst antal inldgg och 1 liten omfattning kommenterat under inldggen men
som dnda har fatt hog grad av respons.
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Slutdiskussion

Sammanfattningsvis visar den hir studiens resultat att det finns ett intresse for att prata
politik pd Facebook bade hos partierna och viljarna. Kanalens ldnkning samt innehall har
visat sig vara relativt fristdende fran traditionella massmedier. Det géir dérfor att
argumentera for att kanalen kan komma att fi en viktig kompletterande
kommunikationsfunktion. Den hér typen av anvdndande yttrade sig redan i denna
undersokning genom att det var partierna som befinner sig pa den politiska ytterkanten
som genererade hogst andel positiva kommentarer. Kanalen tycks for de hir partiernas
foljare vara mer essentiell kanske darfor att de hir sjdlva kan interagera och diskutera sin
politik. Det gér att argumentera for att kanalen tack vare sin mer fristdende kontext dven
kan bli en kompletterande kommunikationskanal for andra partier. Saledes skulle ett
rimligt antagande kunna vara att Facebook kan komma att konkurrera med de
traditionella massmediernas ensamrétt 1 den politiska kommunikationens samspel mellan
medier, medborgare och politiker. Det skulle kunna bidra till att fler manniskor deltar i
politiska samtal d& Facebook kan komma att attrahera personer som tidigare inte tagit del
av de traditionella massmedierna.

Utifrén hur vissa partier har valt att arbeta med Facebook tycks dess interaktiva
egenskaper vara av intresse. Samtidigt dr det svart att se vad relationsarbete samt
interaktion har genererat da situationen tycks paverka. Utifrén studiens resultat gir det
dock att konstatera att den hér typen av kommunikation existerar. Det finns emellertid
partier som utan ndgon storre investering 1 relationsarbetet eller for den delen 1
interaktionen far hogt gensvar. Samtidigt har det visat sig att de partier som &dnda har
interagerat genom att utmérka sig framfor allt av att ha genererat en hog andel neutrala
samt positiva kommentarer. Det kan tyda pé att denna typ av politisk kommunikation i
vissa situationer dr efterstrdvansvird.

Den hir studien har ndrmat sig politisk kommunikation utifran ett public relations-
perspektiv och ger en generell bild av hur det tog sig till uttryck under valrorelsens tre
sista veckor. Tidsspannet kan upplevas som kort men da det priglas av hog politisk
exponering 1 media och en vilja frin bade politikers och medborgarnas sida att prata
politik &r perioden ett motiverat tillfdlle for parterna att inleda relationer. Studiens
resultat visar pd att det finns en 6nskan hos publiken att interagera med de politiska
partierna genom att de gillar, delar och kommenterar de inldgg som har publicerats.
Aven fran vissa av de politiska partiernas sida tycks det finnas ett intresse och
engagemang att bygga och vérda relationer med sina publiker. En uppmuntran till
framtida forskning &r darfor att titta vidare pa relationsbyggandet under en langre
tidsperiod da det dr nagot som teorier 1 public relations understryker. Det skulle da kunna
ge en Okad generell bild och finga in hur relationerna vardas efter valrorelsen da intresset
for att prata om politik har blivit svalare. Det skulle d&ven kunna visa huruvida partiernas
satt att kommunicera pé Facebook fordndras med tiden och om det paverkas av vilket
gensvar deras publicerade inldgg genererar. Det hir var en typ av
professionaliseringsaspekt som denna studie fran borjan hade for avsikt att uttala sig om
genom Grunig. Dessvérre var inte studiens material tillrdckliga for att verkligen
undersoka detta. Genom att studera den politiska kommunikationen pd Facebook utifran
ett langre perspektiv kommer det finnas mojlighet att se 1 vilken utstrackning det finns en
symmetri 1 kommunikationen, dédr béda parterna ger och tar information och kunskap av
varandra. DA relationsarbete dr ndgonting som tar tid i kombination med att partiernas
sdtt att kommunicera pd Facebook i1 dagsldget &nnu inte tycks vara helt utarbetat, dr detta
tendenser som kan komma att vixa fram 1 framtiden.
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Bilagor

Bilaga 1 - Kodschema

Variable Label

Vi Namn pa kodare
V2 Datum for kodning
V3 Parti som kodas

Overgripande kodning av partiernas tidslinje
V4 Partiets publicerade inlidgg
V5 Gilla-markeringar

pa partiets Facebook-sida
Kodning av respektive publicerat inliagg
Vo6 ID-nummer

V7 Partiets kommentarer
1 kommentatorsfiltet

V8 Vilken karaktir har inldgget

Value

A= Klara
B= Jakob
C= Kristin

dd-mm-4a3a

A= Vinsterpartiet

B= Socialdemokraterna
C= Miljopartiet

D= Centerpartiet

E= Folkpartiet

F= Nya Moderaterna

G= Kristdemokraterna
H= Sverigedemokraterna

Antal

Antal

Nummer

Antal

A= Bara text

B= Bara bild

C= Bara video

D= Text och bild
E= Text och video
F= Ej definierbar



V9

V10

Vil

Vi2

V13

Vi4

V15

Hinvisas inldgget till andra medier,

vem ar siandaren?

Hinvisar inldgget till mediekanaler
som institution?

Linkar inldgget till andra
mediekanaler som plattform?

Datum for inldgget

Klockslag for inldgget

Vilket syfte har det publicerade
inldgget?

Inldggets retoriska grepp

A= Public service

B= Kommersiell kanal
C= Egna partiet

D= E]j definierbart
E=Ej hénvisning

F= Flera

A= Press
B=TV
C=Radio
D= Nej
E= Flera

A=Ja, press

B=Ja, egna hemsidan
C=Ja, TV

D=Ja, Instagram

E=Ja, Youtube

F=Ja, radio

G=Ja, andra mediekanaler
H= Framgér ej

I= Hénvisar ej

J=Flera

dd-mm-4a3a

A= hh:mm
B= Ej definierbart

A= Sakpolitiskt informera

B= Kiritisera andra partier

C= Mobilisera de egna

D= Dela med sig av personliga inslag
(icke-politisk karaktir)

E= Kampanjuppdatera

F= Ej definierbart

A= Ethos

B= Logos

C= Pathos

D= Ej definierbart



V16 Vilken sakpolitisk fraga handlar
inldgget om?

V17 Hashtag i inldgget
V18 Platstag i inldgget
V19 Persontag i inldgget
V20 Gilla-markeringar
V21 Delningar

V22 Kommentarer

Fragor till de tio forsta kommentarerna

V23 Vilken karaktir har responsen?

V24 Vilket kon har den kommenterande?

V25 Har paritet gillar kommentaren som
gjorts?

V26 Om sa dr fallet, har partiet da gillat

nagon av underkommentarerna i
nista steg?

A= Ekonomi

B= Vard och omsorg

C= Sysselsittning

D= Skola och utbildning

E= Forsvar

F= Milj6

G= Invandring

H= Annan eller flera sakpolitiska fragor
I= Ej sakpolitisk fraga

A=Ja
B= Negj

A=Ja
B= Negj

A=Ja
B= Negj

Antal
Antal

Antal

A= Positiv instillning till partiet
B= Negativ instillning till partiet
C= Neutral instillning till partiet
D= Ej definierbar

A= Man
B=Kvinna
C= Ej definierbart

A=Ja
B=Neg;j

A=Ja
B= Negj
C= Inget svar



Bilaga 2 — Tolkningsramar

Hir definieras de tolkningsramar som anvinds vid kodning av studiens mer svartolkade
variabler.

V4 - Hur manga publicerade inléigg har partiet gjort i sin tidslinje under den givna
tidsperioden?

Hir ridknas antal publicerade inldgg som partierna har publicerat i sin tidslinje mellan 25
augusti till och med 14 september 2014.

V5 - Hur manga gilla-markeringar har partierna fatt pa sin Facebook-sida?
For att besvara denna fraga riknas antal personer som har valt att gilla partiets officiella
Facebook-sida.

V7 - Hur manga kommentarer har partierna gjort pa det publicerade inligget?

Hér oppnas de kommentatorsfilt som ligger under varje publicerat inldgg i tidslinjen. Déarefter
rdknas de kommentarer och underkommentarer som partierna totalt har gjort pa respektive
publicerat inldgg.

Nar det kommer till bildinldgg har det tolkats enligt foljande regler. Da flera bilder publiceras
som ett och samma inldgg i tidslinjen har det rdknats utifran det kommentatorsfilt som ligger
under inldgget, och ddrmed inte under enskilda bilder var for sig. Utifran samma princip
riknas de bilder som dr kopplade till olika evenemang.

Undantag for tolkningsregeln ovan géller de bilder som dr kopplade till Instagram. Detta pa
grund av att de gemensamma kommentarerna kan dyka upp flera ganger i tidslinjen da partiet
publicerar en ny Instagram-bild. Vid tillfdllen dér bilder dr kopplade till Instagram dppnas
istéllet varje enskild bild som ingéar i det publicerade inldgget i tidslinjen for att sedan kunna
sla ihop bildernas antal gilla-markeringar, delningar och kommentarer.

V8 - Vilken typ av inligg ér det?

De olika svarsalternativen behdver i denna fraga forklaras ndrmare for att kunna ge en
gemensam bild av materialet som ska undersokas. De tre forsta svarsalternativen &r bara text,
bara bild och bara video. De tolkas utifran att text, bild eller video &r det huvudsakliga
inslaget i det publicerade inldgget. Inldiggen kan innefatta text men den far endast vara av kort
slag i form av rubriksittning eller en kort centrerad presentation av vad bilden eller videon
innehaller.

Exempel pa karaktdristisk text till svarsalternativen bara text, bara bild och bara video: Hir
ar var valfilm”, eller "Hér debatterar Erik Ullenhag med Jimmy Akesson”.

Svarsalternativen fext och bild och text och video innefattar de typer av inldgg som dels bestar
av nagot langre textstycken, och dir texten dessutom tilldelar bilden eller videon en ny
dimension som gor att de tva fyller en kompletterande funktion. Med andra ord ger texten
ytterligare information utdver vad bilden eller videon formedlar.

Exempel pa karaktdristisk text till svarsalternativen text och bild samt text och video: ”Jobb
eller bidrag? Vi i moderaterna vill att Sverige ska ga pa arbetslinjen i ndsta mandatperiod.
Rosta for jobben den 14 september.” (Bild pa Fredrik Reinfeldt).



V14 - Vilket syfte har det publicerade inligget?

De olika svarsalternativen for denna fraga behandlar det innehall som framtriader tydligast i
det publicerade inldgget. Sakpolitiskt informera gor inligg som i huvudsak informerar
publiken om sakpolitiska &mnen och partiets asikter och atgérder i dessa fragor.
Svarsalternativet kritisera andra partier innefattar de publiceringar som i huvudsak uttrycker
kritik mot andra partier/partipolitiker och deras politiska standpunkter. Den tredje kategorin
handlar om att mobilisera de egna. Detta innefattar publiceringar vars syfte édr att uppmuntra,
berdmma eller synliggora de som sympatiserar med partiet. Har innefattas dven inldgg som
karaktériseras av en vi-kdnsla. Svarsalternativ fyra giller inldgg som utmirks av att dela med
sig av personliga inslag (av icke politisk karaktdr). Det sista svarsalternativet, att
kampanjuppdatera, omfattar inligg som talar om partiets arbete med valkampanjen.

V15. Vilka retoriska grepp anvénder sig politikerna av i sin textkommunikation?
Fragan fokuserar pa de inldgg som innehaller text. Dock asyftas hir dessutom inldgg som
bestar av bilder men innehaller textinslag. Publiceringarna tolkas utifran det retoriska grepp
av, ethos, logos eller pathos, som utmérker sig mest.

Ethos forekommer da inldgget i storst utstrickning hénvisar till experter eller auktoriteter for
att vinna styrka i sin argumentation. Hér appellerar texten i publiceringen till talarens
trovéardighet. I de fall som det publicerade inldgget hdnvisar till det logiska, det sunda
fornuftet och slutledningsformaga, karaktériseras det av logos. Slutligen kidnnetecknas pathos
av att det publicerade inldgget forsoker tala till publikens kénsloliv pa olika sitt.

Fraga 23 - Vilken karaktir har responsen?

Responsens karaktir bedoms genom att kategorisera inldggens tio forsta kommentarer efter
positiv instillning, negativ instdillning eller neutral instdllning. De tre svarsalternativen star i
relation till hur kommentarerna forhaller sig till partiet, bade vad géller innehallet som sadant
men dven utifran de politiska standpunkter och virderingar som partiet har.



