JMG - INSTITUTIONEN FOR
JOURNALISTIK, MEDIER OCH

GOTEBORGS

UNIVERSITET KOMMUNIKATION

PRATA POLITIK PA FACEBOOK

En kvantitativ innehallsanalys av svenska politiska
partiers anvandning av Facebook

Emelie Hagbranth & Mikael Hermansson

Uppsats/Examensarbete: 15 hp
Medie- och kommunikationsvetenskap — PR, opinionsbildning
Program och/eller kurs:  och omvarld

Niva: Grundniva
Termin/ar: VT 2017
Handledare: Nicklas Hakansson

Kursansvarig: Malin Sveningsson



Abstract

Uppsats/Examensarbete:

Program och/eller kurs:
Niva:

Termin/ar:

Handledare:
Kursansvarig:

Sidantal:
Antal ord:

15 hp

Medie- och kommunikationsvetenskap — PR, opinionsbildning
och omvarld

Grundniva

VT 2017

Nicklas Hakansson
Malin Sveningsson

57
15 505

Nyckelord:

Politik, Sociala medier, Facebook, Tvavagskommunikation,
Politisk kommunikation, Politics, Social media, Political Public
Relations, Kommunikationsfunktioner, Framing

Syfte:

Teori:

Metod:

Material:

Resultat:

Denna rapport &mnar undersoka hur svenska riksdagspartier kommunicerar
med befolkningen pa Facebook mellan aren 2012-2016. De tva &mnen som
ligger till grund for undersokningen ar sjukvard och utbildning.

Teorierna rapporten grundar sig pa ar primart olika kommunikationsfunktioner
dar syftet med de politiska partiernas Facebookinldgg undersoks och
diskuteras. Framing &r en annan teori rapporten anvander som handlar om hur
budskap vinklas och gestaltas, som i sin tur paverkar mottagarens
uppfattningar i fragan. Political Public Relations &r en teori som fokuserar pa
organisationers sétt att inleda och bevara relationer med dess publik. Utdver
detta baseras rapporten aven pa olika teorier kring genomslagskraft i sociala
medier.

Undersokningen gors utifran en kvantitativ innehallsanalys dar politiska
partiers inlagg pa Facebook kodas. Kodboken och dess variabler ar utformat
med en deduktiv ansats.

668 stycken inlagg pa de atta svenska riksdagspartiernas Facebooksidor kodas.
Detta utgor alla inlagg mellan 2012-2016 som handlar om sjukvard respektive
utbildning.

Resultaten undersokningen gett pekar pa att partierna i mangt och mycket
bjuder in till samtal i sina inlagg genom att exempelvis stélla fragor till
mottagarna och uppmana dem att kommentera inldgget. Gallande att halla en
tvavagskommunikation med véljarna och svara pa kommentarerna som skrivs
finns mojlighet for partierna att forbattras. Detta genom ett 6kat antal svar pa
kommentarerna som ges pa inlaggen och pa detta satt folja upp samt beméta
befolkningen i en tvavagskommunikation.



Executive summary

It is two weeks before the election to parliament. Political campaigns adorn the social media
newsfeeds, the parties give out political messages and make every effort to make us vote for
them. Everyone knows that the government that is being elected has the chance to influence
the society at large. Something that has put pressure on the parties over the last ten years is
digitization and medialization. Old methods such as traditional advertising, public meetings
and knocking on doors is still relevant and part of the campaign process, but social media are
becoming more important. In addition, the number of members in the various parties has
decreased in recent years. This implies demands for new communication strategies for the
parties to be able to express their message, and in turn, to act according to the public's best
interests. High voting is important for democracy and that the Parliament will be able to
represent the entire Swedish population.

At the same time as the number of members in the parties decreases, the use of social media
increases. The parties need to be where the people is present and are receptive to
communication. And if they are not in the market-place; the parties can instead meet them via
social media. Social media enables the opportunity for the people and parties to enter a
dialogue with each other and interact in a more personal way, unlike for example one-way
communication in traditional advertising. However, it is not enough to just "be on Facebook".
It takes more than that, but what? In this report, the political parties' Facebook pages will be
reviewed and analyzed. What are their communication strategies and what interaction do they
have with the public?

A lot has happened to Facebook and the usage of it since its launch 2004. The use of
Facebook is increasing and today, over 70 % of the Swedish population is on Facebook.
Facebook is also on second place of the most important source to get information (after
Internet) for people in the age of 16-25. In other words, it can be noted that both Facebook
and the internet are generally a place where many people are. Through Facebook there are
opportunities for dialogue, and the political parties use it as a communication channel as well
as many other organizations. All Swedish parliamentary parties are represented on Facebook
and they all communicate on the same terms.

This report aims to investigate how Swedish parliamentary parties communicate with the
population on Facebook between the years of 2012-2016. The two topics the study is based on
is healthcare and education. The parties' Facebook content that has been analyzed in the
report is thus all related to the topics of healthcare and education. These two topics are what
the Swedish people think are the most important social issues, and so it has been for the last
few years. Both healthcare and education in Sweden are in a critical position with a lack of
labor. It is therefore expected that the parties will write and talk about these topics.



The report is based on different theories of communication functions. It is about what
purposes the political parties have with their messages and thus what forms the
communication may have. It can for example be an informative, a persuasive, a social or an
expressive function. Another theory is about how the parties angulate their message and this
is called Framing. The framed messages in turn affects how recipient construct their
perceptions of what happened. Theories about the degree of impact in social media are also
included in the report. For example, social media content can have different degrees of impact
and spread. Images and footage video have a greater impact to pierce through the noise which
plays a key role since the first few minutes for a post are considered vital.

So, by encoding the parties' Facebook posts based on selected variables, the survey aims to
find out how the content is designed, and how the parties use Facebook for a two-way
communication with the population. The results are also compared over time to determine
potential trends and changes between the years of 2012 and 2016. When the coding was
conducted and the results appeared, we found that the parties in many ways invited the people
to conversation on Facebook, for example, by asking questions and asking the recipients to
comment on the posts. Although it is more common for posts to not contain an issue, we see a
trend pointing upwards with more and more questions included. Mentioning the public in the
posts is also something that increases. What, on the other hand, can be improved is the
number of responses the parties give to the comments. In total, there are about 50 comments
on 1 answer. This could be considered low and in order for a two-way communication to
actually take place, it requires a higher number of answers.
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Inledning

Det ar tva veckor innan riksdagsvalet. Politiska kampanjer pryder de sociala mediernas
nyhetsfloden, partierna ger ut politiska budskap dagarna i anda och gér allt for att fa oss att
vélja just dem. For alla vet, att regeringen som sedan blir vald har chans att paverka samhéllet
i stort. Nagonting som under de senaste tio dren satt pragel pa partierna ar digitaliseringen och
medialiseringen. Gamla metoder som traditionell annonsering, torgméten och dorrknackning
ar fortfarande aktuella och en del av valrorelsen, men sociala medier tar allt storre plats.
Dessutom har antalet medlemmar i de olika partierna minskat de senaste aren (SCB, 2014b).
Det for med sig krav pa nya kommunikationsstrategier for partierna att kunna fa ut sina
budskap, och i sin tur kunna verka enligt allménhetens bésta. Ett hogt valdeltagande ar viktigt
for demokratin och att Riksdagen ska representera hela det svenska folket.

Samtidigt som antalet medlemmar i partierna minskar sa 6kar anvandningen av sociala
medier. (1S, 2016:6). Partierna behdver vara dér folket finns och &r mottagliga for
kommunikation. Om de inte befinner sig pa torget langre far partierna istallet méta dem via
sociala medier. Kanaler som dels dppnar upp méjligheten for folket och partierna att inga
dialog med varandra samt att relationen kan bli mer personlig &n vad den varit for
envagskommunikationen i traditionell annonsering. Samhéllstrender och
kommunikationsstrategier &r med andra ord under forandring.

1997 skrev Margolis, Resnick & Tu (1997:75) att: The Internet may have the potential to
change the nature [...] of world politics, but we doubt that it will “. 20 ar senare kan vi
konstatera att detta antagande om framtiden inte stammer. Idag &r alla svenska partier
representerade pa Facebook och pumpar flera ganger i veckan ut politiska budskap dar.
Internet och sociala medier préglar de flesta manniskors vardag och det har aven blivit ett
forum pa manga arbetsplatser, for bade extern- och internkommunikation. Medieprofessorn
Anders Olof Larsson menar att sociala medier har en stor potential for tvavagskommunikation
och interaktion mellan politiker och véljare (Larsson, 2015:91). Jamfort med for nagra ar
sedan har det hant mycket i sociala mediesfaren och kanalen i sig, men &ven anvandningen av
mediet har forandrats. Har finns en utmaning for de politiska partierna att hdnga med och
mota allmanheten pa deras satt att kommunicera. Det racker exempelvis inte med att bara
“finnas pa Facebook”. Det krévs mer &n s for att kunna halla samtal och interagera med
befolkningen. | denna rapport kommer de politiska partiernas Facebooksidor granskas och
analyseras. Vad &r deras kommunikationsstrategier och vilken interaktion har de med
allménheten? Detta kommer i sin tur betraktas ur ett tidsperspektiv for att kartlagga eventuella
forandringar i hur partierna kommunicerar med befolkningen som &gt rum mellan aren 2012
2016.



Bakgrund

Under detta avsnitt kommer den inom- och utomvetenskapliga relevansen diskuteras i en
problematisering. Har kommer aven bakgrund till kommunikation i sociala medier och
sociala medier som informationskalla samt politik pa Facebook tas upp. Avsnittet avlutas med
en bakgrundsdiskussion till de tva huvudfragorna utbildning och sjukvard som uppsatsen
utgar ifran.

Problematisering

Valdagen for allmanna val ar dagen da varje medborgares rost ar lika mycket vérd. Det ar
grundlaggande for demokratin. Efter den dagen far vi vanta fyra ar till for att gora var rost
hord. Trenden i samhallet &r att medlemsantalet minskar i partierna (SCB, 2014b). Valrorelser
byggs upp av ideella medlemmar som méter valjare i valstugor, knackar dorr och moter
allmanheten pa stan. Men om de ideella medlemmarna forsvinner, vad hander med
valrrelsen da? Ett alternativ ar att det arbetet Gverlats mer och mer till professionella
kommunikationsavdelningar. Tankbart ar da ocksa att partierna istéllet for att synas pa stan,
fokuserar mer pa att synas pa natet och kommunicera med medborgarna dér.

Tidigare har partierna fokuserat pa att synas i traditionella medier, men det sker en negativ
utveckling dar ocksé. De tappar tittare respektive lasare (TS Mediefakta, 2017). Aven hér kan
sociala medier vara ett substitut. Det &r dessutom ett forum dar véljare och partier kan métas
direkt. For att ha digital kontakt har man tidigare varit tvungen att ga via redaktioner pa
traditionella medier som sovrat innehallet. Nu finns det mojlighet for offentlig
kommunikation via sociala medier, dér det inte & nagon redaktion som valjer ut vad som &r
intressant. En fordel med sociala medier jamfort med traditionella medier &r att alla partier har
samma mojligheter att synas. Traditionella medier anklagas latt for att fokusera pa de storsta
partierna och ge deras politiker mest tid i partiledardebatter. Pa sociala medier ar det ingen
moderator som styr vad det &r som ska synas (Larsson, 2015:106).

Internationella studier har gjorts pa &mnet och svenska studier inom politisk kommunikation
har till storst del gjorts ur antingen ett sandar- eller mottagarperspektiv. Den har studien
bygger pa en kvantitativ innehallsanalys i svensk kontext. De flesta tidigare studierna har
fokuserat pa ett annat socialt medium, Twitter, dar man undersckt hur journalister och
politiker kommunicerat. Men Facebook &r ett medium som snarare riktar sig till alilménheten
och partiernas valjare. Hur anpassar sig partierna efter de férutsattningarna? Sociala medier
oppnar upp for direkt kommunikation mellan sandare och mottagare, nagot som inte varit
mojligt digitalt tidigare. Med bakgrund av detta, att det har gjorts fa innehallsanalyser och att
de flesta studier fokuserat pa Twitter bedomer vi att det finns en forskningslucka for den har
studien.



Tidsperioden 2012-2016

Vi bedomer att fem ar ar tillrackligt for att kunna gora bedémningar om eventuella trender i
partiernas anvandning av Facebook. Under denna period har partierna hunnit bygga upp en
Facebooksida i takt med att digitaliseringen bidragit till utvecklade och férandrade satt att
anvénda de sociala medierna. Det i kombination med att det finns fakta om hur partierna
anvénde sig av Facebook vid tidigare val, bidrar till att 2012—-2016 &r en rimlig period att
undersoka. Alla riksdagspartier férutom Sverigedemokraterna har funnits representerade pa
Facebook under hela métperioden, deras forsta inldgg publicerades 2 december 2014. Vi har
med oss fran tidigare forskning att vid val till Europaparlamentet ar 2009 och riksdagsvalet
2010 préaglades kommunikationen fran partierna framst av en envagskommunikation
(Karlsson, Clerwall & Buskquist 2013:16ff). Var studie undersoker huruvida detta eventuellt
forandrats de senaste aren. For den har femarsperioden finns det aven med ett valar, vilket gor
att det & mojligt att utlasa eventuella forandringar mellan valar och icke valar. Det har
dessutom under tidsperioden varit tva olika regeringar som gor det magjligt att se om
partiernas inlagg har formats annorlunda beroende pa om de varit i regeringsstallning eller
opposition. Anledningen till att vi har valt att understka partiernas Facebooksidor och inte
enskilda politikers hdnger samman med tidsperioden. Vi bedémer partiernas sidor vara mer
stabila och kontinuerliga an politikers. Partiernas sidor &r standigt aktiva, till skillnad fran
politikers som kan variera beroende pa vilken position de har.

Kommunikation i sociala medier

Facebook lanserades i februari 2004. Det ar 13 ar sedan och bade mediet i sig och
anvandningen av det har forandrats med aren. Facebook &r ett socialt medium, de kan
beskrivas som kommunikationskanaler via internet dar anvandare har mgjlighet att
kommunicera med varandra genom exempelvis text och bild. Ett sddant meddelande kan
partierna publicera offentligt pa sin Facebooksida, ett sa kallat inlagg. Det har med aren
tillkommit fler sociala kanaler sa som Twitter, Instagram och Snapchat som alla bar pa egna
satt att kommunicera. Det kan ha medfort att medierna har spetsats till i sina
anvandningsomraden for att bevara det unika med tjansten. For att kartlagga mer av
svenskarnas anvandning av sociala medier dver tid ger Internetstiftelsen i Sverige (11S) ut en
arlig enkatundersékning med siffror 6ver svenskarnas internetvanor. | deras senaste rapport
fran 2016 noteras att nastan alla svenskar anvander internet och antalet timmar som laggs pa
internet okar dessutom arligen, en siffra som 2016 ligger pa atminstone en femtedel av var
vakna tid (11S, 2016:9). Den dagliga anvandningen av sociala medier 1ag 2012 pa 39 procent
och har 2016 okat till 58 procent. Genomsnittssvensken lagger dessutom idag dver 7 timmar i
veckan pa sociala medier (ibid:42f). Facebook ar det storsta sociala mediet dar anvandningen
annu okar. Att anvanda sig av Facebook nagon gang lag 2012 pa 64 procent av befolkningen
éver 12 ar och har okat till 71 procent ar 2016 (ibid:47 & 56f). Med andra ord kan det
konstateras att bade Facebook och internet generellt &r en plats dar manga befinner sig.



Internet har under flera ar varit den viktigaste kallan till information generellt for de unga och
nu ser vi samma resultat dven i de hogre aldrarna. | aldrarna 16-25 ar ligger dessutom
Facebook pa andraplats nar det kommer till viktigaste informationskallan, fére dagstidningar,
radio och tv. Internet ligger har pa forstaplats (11S, 2016:7, 91f). Nar det kommer till att séka
efter specifikt nyheter pa internet anger 85 % av alla ldersgrupper i befolkningen att de
nagon gang gor det. Ungefar halften gor det dessutom dagligen. Samtidigt som
internetanvandarna anser att informationen pa internet ar den framsta fordelen, sa anser de
ocksa att det ar innehallet som &r det samsta med internet. Dér handlar det framst om
forekomsten av falsk information i innehallet (ibid:103ff). Det kan med andra ord summeras
att internet ar den viktigaste kallan till information, men det betyder inte att internet gar felfritt
forbi, utan har samtidigt sina brister.

Angaende sociala medier visar en undersokning av medieforskaren Anders Olof Larsson att
partiledare tenderar att svara pa det som kritiserar ens politik och gilla de kommentarer som
samtycker. Den har undersékningen pagick under en manad innan Riksdagsvalet 2014. Det
handlar alltsa om att svarsfunktionen anvindes mot meningsmotstindare och de “retweetade”
till samtycke (Larsson, 2015:104). Retweet innebar att du kan skicka vidare ett inlagg pa
Twitter (sa kallat tweet). Det skickas i ursprunglig form och med information om att du har
retweetat inldgget. Twitter kommer inte undersokas i denna rapport, men det &r inte otdnkbart
att det ar en trend som géller dven for Facebook.

Att anvénda sig av digital kommunikation ger storre potential att na fler pa en gang, da ett
evenemang inte ar bundet till en geografisk plats. Centerpartiets riksdagsledamot Rikard
Norlin sander exempelvis live pa natet nar han spelar datorspel och svarar pa tittarfragor
samtidigt. Den forsta sandningen varade i ungefar en timme och har fatt runt 2000 visningar.
Han jamfor det med ett torgmote, dar han hade varit néjd om 50 personer lyssnat till honom.
Det finns alltsa en stor spridningspotential for politiker med sociala medier (Eklund, 2017b,
13 maj).

Malin Sveningsson har i en studie intervjuat 26 svenska 17—18-aringar. Deltagarna i studien
var intresserade av politik, men inte engagerade inom ett parti. Resultat visar att ungdomarna i
studien ar radda for att yttra sina politiska asikter pa sociala medier. Istallet for att skriva
sjalva, tar de del av andras asikter. Risken for missuppfattningar ar en av anledningarna som
gor att respondenterna i studien inte skriver politiska inlagg pa sociala medier, men de &r inte
frammande for att diskutera politik i miljoer dar de kanner sig trygga, som med vanner och
familj. Att inlagg pa sociala medier har spridningseffekt bidrar ocksa till att de aktar sig for att
skriva politiska inlagg pa Facebook (Sveningsson, 2014). Fragor som da uppkommer ar om
mottagarna vill ha en dialog med partierna pa Facebook, eller &r allméanheten bara ute efter
information?



Organisationer i tvavagskommunikation pa Facebook

Manga organisationer anvander idag Facebook som kommunikationskanal. Via Facebook
inryms mojligheter for organisationer att kommunicera med en publik, inte bara genom
envagskommunikation, utan d&ven som en tvavagskommunikation med utrymme for
aterkoppling genom att exempelvis svara pa kommentarer. Envagskommunikation ar
enkelriktad kommunikation dar ett budskap férmedlas fran sandare till mottagare. Till
exempel en organisation som talar till en publik. Tvavagskommunikation & andra sidan &r en
kommunikationsform dar en organisation istallet pratar med en publik. Har inkluderas alltsa
mojlighet till aterkoppling fran mottagarens sida (Larsson, 2014:49f). Mojligheten till
tvavagskommunikation ar ocksa det som skiljer sociala medier fran de traditionella medierna
radio, tidning och tv dar en direkt aterkoppling inte ar mojlig. Samma brist pa direkt
aterkoppling finner vi hos traditionell annonsering. Jenkins (2006:4) beskriver den kollektiva
intelligens som kan skapas pa sociala medier:

“... none of us can know everything; each of us knows something; and we can put the pieces
together if we pool our resources and combine our skills.”

En annan viktig skillnad mellan tvavagskommunikationen i sociala medier jamfért med
envagskommunikationen i exempelvis radio, tv och traditionell annonsering &r att de sociala
medierna bygger pa att anvandarna sjalva letar upp det material de vill at istallet for att
informationen skickas ut till mottagarna. Detta diskuterar Cooke och Buckley (2008) som
menar att de sociala interaktionerna, som gilla-markeringar, kommentarer och delningar, &r en
nyckel for att fa forstaelse av betydelsen och vérdet av detta anvandargenererade innehall.
Goisseaux, Francois och Moran (2010) talar dessutom om att organisationer bor slappa
kontrollen 6ver innehallet, da de sjalva inte langre har makten 6ver kommunikationen. 1 och
med att Facebookanvandarna, och ddrmed organisationers intressenter, kan skapa eget
innehall och gora det offentligt i de sociala medierna utmanas organisationernas ansvar
(traditionellt sett) Gver innehallet. Anvandarna har mojlighet att exempelvis uttrycka missnoje
mot olika organisationer som de har dalig erfarenhet av. Tidigare har det missndjet inte haft
lika latt for att bli offentligt. Huruvida organisationer som nu befinner sig pa Facebook hangt
med i utvecklingen och kommunicera med mottagarna snarare an till mottagarna, ar forstas
olika organisationer emellan som lyckats byta fokus fran envagskommunikation till
tvavagskommunikation i olika grad.

Politik pa Facebook

En studie av Larsson och Skogerbg (2016:3ff) visar att norska lokalpolitiker hellre anvénder
Facebook an Twitter for att skapa dialog med véljarna, men att det fortfarande varderas
mycket lagre an personliga moten. Politikerna tror att moten pa torget med medborgare har
storre paverkanseffekt &n méten via sociala medier. Samma studie visar ocksa att Twitter ar



mer populart bland politiker pa nationell niva, medan Facebook &r storst pa lokal niva
(Larsson & Skogerbg, 2016:3ff). Samtliga svenska riksdagspartier finns representerade pa
Facebook, déar alla partier har samma forutséttningar att inga en tvavagskommunikation med
befolkningen. Detta uppskattas av exempelvis Sverigedemokraterna som menar att de inte har
tolkningsforetrade och samma mojligheter pa offentliga platser som de andra partierna
(Rudolfsson & Skold, 2017b, 30 mars). Sverigedemokraternas inlagg ar for 6vrigt de som far
mest genomslag i Facebook, sett till gilla-markeringar och delningar. Samma trend ser vi dven
for deras hogerpopulistiska kollegor i Norge, Fremskrittspartiet (Larsson, 2016:288f).

Med sociala medier finns det mojlighet for anpassad annonsering, att reklamen som dyker upp
i nyhetsflodet beror pa vilka sidor man gillar och féljer. | mars 2017 kom rapporter om att
andra sidor utnyttjar denna tjanst. Facebooksidan Stdd svenska polisen sprider
skrackpropaganda om tillstandet i Sverige och betalar for att deras inldgg ska synas hos
Socialdemokraternas féljare (Rudolfsson & Skold, 2017a, 30 mars). Det ar ett exempel pa nar
partierna inte har makten 6ver vilka sidor som paverkar ens egen sida, men partierna kan
anvanda sig av egna kampanjsidor for att lyfta en hjartefraga. Till exempel hade
Vénsterpartiet sidan Du vet att du jobbar som timvikarie ndr... TOr att berétta vad de vill gora
at osakra anstallningar och daliga arbetsvillkor infor valet 2014
(https://www.facebook.com/timvikarie/?fref=ts).

En baksida med kommunikation pa natet &r att hat och hot blir allt vanligare (Eklund, 2017b,
13 maj). Bortsett fran Centerpartiet och Moderaterna har alla riksdagspartier en policy for hur
deras representanter ska uttrycka sig och agera pa sociala medier. Vansterpartiet ar dock det
enda partiet som har en beskrivning for hur hatiska kommentarsfalt ska hanteras.
Sverigedemokraterna a sin sida menar att det ar battre att lamna sadana kommentarer
obesvarade. De anser att sociala medier inte ska anvéndas nar man ar upprord.
Kristdemokraterna menar ocksa att meningsmotstandares kommentarer ska lamnas svarslosa,
de pastar att det ar 16nlost att slosa tid pa andlosa diskussioner med méanniskor som anda inte
kommer att rosta pa dem (Eklund, 2017a, 13 maj).

Marie Grusells och Lars Nords (2015) forskning om svenska partiers anvandning av sociala
medier visar att de till en borjan framst anvandes som informationskanal. Malet var att fa ut
sina budskap och inte ha en dialog med véljarna. Denna envagskommunikation var pataglig
vid valet till Europaparlamentet 2009 och Riksdagsvalet 2010. | en undersdkning av Larsson
(2016:281) visar det sig att politiker och partier & mer aktiva pa Facebook vid politiska
mediala handelser, som exempelvis Almedalsveckan. Detta for oss vidare till supervalaret
2014.


https://www.facebook.com/timvikarie/?fref=ts

Valéret 2014

2014 var forsta gangen som det var val till bade Europaparlamentet och allmanna val i
Sverige samma ar. Det medforde att det var valrorelser under stora delar av aret. Valet till
Europaparlamentet var 25 maj och allmanna val 14 september. Skiljer sig det har aret fran de
andra pa grund av de béda valrérelserna? Ar politiker och partier mer aktiva pa sociala medier
under valrorelser?

Digitaliseringen, medialiseringen och en generell 6kad néarvaro i sociala medier har troligen
bidragit till att politikernas kommunicerande med véljarna forandrats ver de senaste aren.
Men &ven i och med de olika valen som dgde rum 2014 &r det troligt att tdnka att partierna
agnade mer tid och kraft pa kommunikationen med folket for att 6ka partiets véljarantal.
Exempelvis gjorde samtliga partier reklamfilmer och fanns med pa sociala medier sa som
Facebook, Twitter och Instagram under 2014 (Grusell & Nord, 2015).

Politisk retorik

Kommunikationen utvecklas och de kommunikationsformer som dominerar ett samhélle
paverkar bade dess innehall och har betydelse utéver det enskilda budskapet. Nar ett nytt
medium etableras kommer ménniskans satt att tdnka, tala och handla att féorandras. De nya
kommunikationsteknikerna medfér omfattande konsekvenser for den politiska retoriken. Det
som digitaliseringen medfor &r: intimisering och ethosinriktning, visuell och auditiv inriktning
samt fragmentering (Kjeldsen 2008:62f).

For politiker géller det att anpassa sin kommunikation och retorik efter sociala medier. Nar
radio och tv etablerades forsvann hogrostade politiker som talade infor stora folkmassor allt
mer, istéllet borjade politikerna tala mer dampat, personligt och informellt genom radion och
tv. Dér lyckades de anpassa sig efter de nya medierna. Det blev en mer intim och
samtalsliknande retorik. Det &r mediet som satter ramarna for hur man kan uttrycka sig
(Kjeldsen 2008:63f). Forr framstélldes politikerna pa ett stort sétt infor en folkmassa och da
passade det med en traditionell flammande och hogrostad retorik. Da fungerade det med
Adolf Hitlers stora gestikulering och haftiga réstanvandning, men nar vi nu ser dessa tal pa
skarmar framstar de som mycket teatraliska och dverdrivna. Den retoriken passar inte efter
dagens tekniska forutsattningar. Vi som tittare ar storre &n det som visas pa sadana skarmar
rent storleksmassigt. Narbilder pa politiker i en tv-sandning gor att tittarna kanner att de
kommer forbi politikernas offentliga roller och titlar, och istéllet ser dem som privatpersoner
(Kjeldsen 2008:64f).

Att formedla budskap i visuella medier innebar att det finns en bild med och betraktaren kan
se om personen som pratar ser trovardig ut. Omedvetet analyserar vi om kroppsspraket
stdimmer 6verens med det som sdgs eller om det ar tveksamt och osékert. For tv, som &r ett
visuellt medium, ar uttryck viktigare &n innehall. Det innebér att var uppmarksamhet flyttas



fran amnet och de rationella argumenten till irrelevanta visuella intryck och emotionell
paverkan. For radio, som &r ett verbalt medium, ar det mer fokus pa innehall &n hur
politikerna uttrycker sig (Kjeldsen 2008:65f).

Medialiseringen har &ven bidragit till fragmentering. Det &r manga koncentrerade slogans och
fraser som vi ser nufortiden. Det ar retoriskt viktigt att kunna uttrycka sina argument i korta
och slaende meningar eller bilder, for att fa medialt utrymme. Férmedlingen av politiska
nyheter i radio och tv har gjort att vi har fatt en fragmentarisk kommunikation, déar vi endast
far en del av helheten. Tidigare horde ahoraren ofta ett tal i sin helhet. Idag &r det endast en
del av talet som vi far lasa om, eller ett kort klipp som visar en del av talet. For journalister ar
det enkelt och tacksamt att citera talare som uttrycker sig i korta och slaende formuleringar,
darfor ar det viktigt att idag satsa pa det (Kjeldsen 2008:68f).

En utmaning som partierna har idag &r att fa internetanvandaren att fokusera pa just deras
nyheter. P internet navigerar anvandarna fritt och tar del av inslag i den méngd de sjélva vill.
| en tv- eller radiosédndning & andra sidan, 4r mottagaren “tvungen” att lyssna eller titta klart
till det att nasta inslag borjar (Kjeldsen 2008:70). Darfor ar det viktigt att fokusera pa hur man
far mottagaren att lasa just ens Facebookinldgg och vad man ska gora for att de ska lasa
vidare.

Sjukvard & utbildning

De svenska véljarnas tva viktigaste fragor har lange varit utbildning och sjukvard. En rapport
fran Novus bekréaftar att de tva fragorna ligger i topp dven under 2017. Har rader det dessutom
ingen skillnad mellan alliansen och de rodgronas viljare, utan bada anser att sjukvard samt
utbildning ar de tva viktigaste fragorna (Novus, 2017). Gar vi tillbaka nagra ar i tiden befinner
sig fortfarande fragorna i topp for det svenska folket. I en undersokning av TNS Sifo (2015)
kan det konstateras att bade ar 2012 och 2015 lag de tva fragorna 6verst i en lista Gver vilka
politiska fragor som anses viktigast.

De flesta manniskor har nagon slags relation till de bada fragorna. I och med Sveriges
obligatoriska skolgang har manga sjélva gatt i skolan eller har vanner och familj som gjort
det. Likadant ar det med sjukvard. Manga av oss har antingen sjélva besckt ett sjukhus vid
nagot tillfalle alternativt har ndgon i sin narhet som har gjort det. Det &r en plats for bade
forlosande liv samt for bortgang och det inkluderar till foljd darav samtliga aldersgrupper i
samhallet. Under de senaste aren har bade sjukvarden och skolan infunnit sig i en form av kris
och det har darmed satt &mnena tydligt uppe pa tapeten. En betydande faktor till situationen
inom bade sjukvard och skola &r personalbrist, en brist som paverkat yrkesomradena under
flera ar (SCB, u.a., 2013:7f, 2014a:14, 2014a:60-89, 2016:8). | och med det ihallande kritiska
laget for bade sjukvard och utbildning forvantas det vara nagonting som partierna skriver om
pa deras Facebooksidor. Det kan darmed aven tankas att amnena bidrar till diskussion.



Syfte

Denna rapport amnar undersoka hur svenska riksdagspartier kommunicerar med befolkningen
pa Facebook mellan aren 2012-2016. De tva amnena undersokningen grundas pa ar sjukvard
och utbildning.

Fragestallningar

o Vad inryms i innehallet i partiernas inldagg pa Facebook?
« Hur anvands Facebookinlaggen i en tvavagskommunikation med befolkningen?

o Hur har partiernas kommunicerande pa Facebook eventuellt forandrats dver de valda
aren?



Teori

Teoriavsnittet som foljer har ett fokus pa att forsta innehallet i kommunikationen da
rapporten i takt med det avser samma fokus. Teorierna ar framst enligt ett sdndarperspektiv
men da rapporten studerar politiska partiers (sandarna) perspektiv inkluderas aven
mottagarna for att en tvavagskommunikation ska kunna uppsta. Teorier som ror ett
mottagarperspektiv aterfinns under det sista avsnittet i kapitlet, Sekundéara teorier.

Modell 1: Teoriforankring

Teorierna &mnar tdcka kommunikationsfaserna mellan de politiska partierna och befolkningen
som presenteras i bild nedan. Teorierna framstalls i de nedre bla rutorna och
kommunikationsfaserna i de 6vre gra pilarna. Dar ger partierna ut budskap i kanalen
Facebook som i sin tur tas emot av befolkningen. Modellen syftar inte att ge hela
kommunikationsprocessen da aterkoppling fran befolkningen och partierna bor d4ga rum i en
tvavagskommunikation. De fyra olika kommunikationsfaserna &r istéllet en bild éver de olika
partierna och arenorna for att illustrera teoriférankring.

Kommunikations- Framing Genomslagskraft Political Public
funktioner i sociala medier Relations

Teorierna utgar, precis som undersokningen i stort fran ett sandarperspektiv. Den forsta teorin
om kommunikationens olika funktioner avser kartldgga partiernas avsikt med
kommunikationen de ger ut. Budskapen vinklas sedan pa olika sétt enligt teorin Framing. N&r
det sedan kommer till kanalen som i denna undersokning avser Facebook, diskuteras
genomslagskraft i sociala medier och hur partierna kan na ut med sina budskap. Slutligen i
kommunikationsfaserna ovan nas befolkningen och teorin om hur partierna kan bevara och
inleda en relation med befolkningen enligt teorin Political Public Relations. Samtliga teorier
gar att ta del av mer ingaende vidare i texten.

Kommunikationens olika funktioner

Enligt Fredriksson (u.a.) kan strategisk kommunikation beskrivas utifran fyra funktioner:
informative function, persuasive function, social function och expressive function. Dessa kan
ses utifran ett sandarperspektiv da kommunikationen och malet med budskapet i huvudsak
antar nagon av dessa funktioner. Den informativa funktionen (informative function) beskriver
organisationers séatt att forse dess intressenter och malgrupp med information. Denna
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information kan exempelvis handla om aktiviteter organisationen for, nyheter inom
organisationen, instruktioner till anstéllda, utvarderingar med mera. | de svenska partiernas
fall kan det alltsa handla om information gallande en samhéllsnyhet, en nyrekrytering inom
partiet, om var nasta debatt kommer hallas eller liknande. Den 6vertygande (persuasive)
funktionen skiljer sig fran den informativa funktionen da syftet med informationen spelar en
mer betydande roll. Syftet med informationen speglar organisationens évergripande syfte och
kan framkomma genom annonsering, via politiska kampanjer eller propaganda. Har handlar
det alltsd om olika satt for organisationen att marknadsfora dess produkter, tjanster,
varderingar eller idéer och pa sa satt paverka publiken. Den sociala (social) funktionen avser
interaktion, som sker pa arbetsplatsen mellan de anstallda. Kommunikationen kan dven ske
mellan organisationer och dess intressenter for att uppratthalla relationer. I de politiska
partiernas fall kan detta vara av betydande roll for att vinna roster infor val. Slutligen, den
expressiva (expressive) funktionen ar for att manifestera och ge uttryck at identitet och
varderingar. Denna form av kommunikation kan vara nar partier svarar pa fragor om det egna
partiets identitet och vad de star for eller uppmanar mottagarna att dela vidare partiets eget
innehall.

Denna rapport bygger i huvudsak pa de fyra kommunikationsfunktioner namnda ovan, det ar
dock inte den enda existerande modell 6ver kommunikationens funktioner. En liknande
modell har utformats av Hazleton (1993) som har definierat sex olika funktioner av
meddelanden organisationer anvénder for att kommunicera med sin publik. Dessa strategiska
funktioner speglar organisationens mal med dess PR-arbete (Public Relations) i form av
vilken paverkan meddelanden har pa publiken samt inneb&rden publiken tillskriver
meddelanden. De sex funktioner meddelanden kan anta &r att: informera (inform), underlatta
(facilitate), 6vertyga (persuade), tvinga (coerce), forhandla (bargain) och l6sa problem (solve
problems).

Den informativa funktionen baseras pa objektiva fakta som den aktiva och rationella publiken
sedan drar slutsatser fran. De kannetecknas av ett neutralt sprak for att skapa storre forstaelse
och kan aven inkludera flera olika alternativa I6sningar pa problem. Den underlattande
strategin bygger pa att gora resurser atkomliga och tillgangliga for publiken. Detta sker inte
for att paverka publiken i en viss riktning utan for att dem ska kunna agera enligt véagar de
redan &ar benédgna till. Daremot, den 6vertygande strategin tilltalar publikens vérderingar och
kéanslor. Detta kan alltsa innebara ett sprak som inte ar neutralt och istallet inkludera ord som
speglar betydelsen av den specifika fragan kommunikationen handlar om.

Det kan exempelvis vara anvandbart for att framkalla forandring hos publiken. Den tvingande
strategin, dven kallad Power strategi, bade lovar, belonar, hotar och straffar for att na
overensstammelse. Strategin innehaller dels ett sa kallat positivt tvang dar sandaren eller
kallan till meddelandet styr foljderna som mottagarna énskar, men strategin innehaller aven
aspekten hot och straff i en negativ bemérkelse som innebdar att séndaren eller kéllan till
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meddelandet kontrollerar resultatet som mottagarna inte énskar. Den forhandlande strategin
innebér ett utbyte av meddelanden mellan olika parter i kommunikationen, exempelvis mellan
politiska partier och dess viljare. Denna strategi kan tillampas da organisationer och dess
mottagare tenderar att ha oférenliga mal men anda ar i émsesidigt beroende till varandra.
Slutligen, den problemldsande strategin inkluderar en villighet att gemensamt definiera
problemen samt l6sa dem. Detta betyder alltsa ett 6ppet utbyte av information som i sin tur
leder till en gemensam definition av problemet och gemensamma mal, samt innebér ocksa en
uppdelning av positioner och ansvarsomraden i fragan (Holtzhausen & Zerfass 2015:272ff).
Nedan presenteras ett budskaps olika funktioner i bild som ovan beskrivits:

Expressiv
Informativ Forhandlande

Social

Underlattande Problemldsande

Overtygande

Framing

Framing handlar om vinkling, hur en foreteelse gestaltas paverkar hur lyssnaren, tittaren och
lasaren konstruerar sina uppfattningar om vad som har hént. Medier och olika
kommunikationsavdelningar “framar” en foreteelse i fyra steg:

1. De valjer ut och lyfter vissa aspekter for att definiera ett problem.
2. Tolkar och vagleder mottagaren om problemets orsak.

3. Vérderar problemet och ger uttryck for moraliska omdémen.

4. Anger majliga lésningar pa problemet.

En inramning paverkar hur mottagarna uppfattar problemet, genom att vissa aspekter av ett
problem lyfts fram, medan andra déljs. Malet ar att fa mottagaren att forsta och bilda asikter
efter avsandarens uppfattning. Det kan exempelvis aktualiseras i en nyhetsartikel, genom att
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vissa citat understryks och blir viktigare &n annat innehall (Severin & Tankard 2014:278f). |
den har undersokningen innebdr Framing att partiernas Facebookinldgg forskénas genom att
exempelvis ge en positiv bild av sin politik och inte en journalistiskt korrekt neutral bild, som
ar oberoende och opartisk. Ett exempel pa detta kan vara att partierna endast tar upp argument
och pastaenden som gynnar partiet sjalva. | och med att det &r partierna sjalva som ar
avsandare i sociala medier, har de dessutom majlighet att ge vinklade perspektiv pa nyheter.

Genomslagskraft i sociala medier

Det finns ingen manual éver hur ett inlagg far stort genomslag i sociala medier, det beror pa
situation, sammanhang, avsandare och mottagare. Men Facebooks algoritmer over vilka
inlagg som syns i floden visar pa tva fenomen. Det forsta ar att anvandarna vill kéanna sig
upplysta, med nyheter som ar relevanta for just dem. Det kan vara en politisk nyhet,
semestertips eller uppdatering fran en kandis, men mottagaren ska kanna sig upplyst och det
ska vara relevant. Det andra ar att man vill bli underhallen. Generellt menar sociala medier-
experten Emanuel Karlsten (2016, 29 juni) dessutom att inldgg som innehaller bilder och
filmer har enklare for att fa genomslag.

De forsta minuterna ar viktiga for ett Facebookinlagg, om inldgget inte far manga reaktioner,
kommentarer och delningar direkt dyker det i sin tur inte upp pa andras fléden. Viss kritik
finns mot att det leder till att viktiga &mnen riskerar att inte fa stort genomslag for att de inte
renderar i manga gilla-markeringar och reaktioner, medan filmer med katter som hoppar far
stor spridning och nar ut i manga floden. En person i en kvalitativ amerikansk studie sager att
hon anpassar publicering av inldagg efter Facebooks algoritmer. Hon publicerar sina inlagg pa
vardagskvallar, for da ar flest inne pa Facebook och den tidpunkt pa dygnet da ett inlagg har
allra storst chans att fa stor respons de forsta tio minuterna (Bucher, 2016). Genom Facebook
har organisationer mojlighet till anpassad annonsering. Det innebér att organisationer eller
privatpersoner kan kdpa plats for inlagg i malgruppers floden, en méjlighet att na de som inte
foljer ens Facebooksida. Anpassad annonsering mojliggors bland annat genom information
som anvéndaren sjalv fyller i om sig sjalv. Om en person fyller i att denne bor i Géteborg,
dyker det sedan upp evenemang som dger rum i Goteborgstrakten i personens flode. Ett annat
satt for organisationer att na anpassad annonsering ar att ta del av sokningar. Om jag ska kopa
bil och soker efter det pa sokmotorn Google, kommer jag att fa upp annonser om bilar i mina
floden pa sociala medier (Bucher, 2016).

13



Political Public Relations

Det finns manga definitioner pa vad Public Relations innebar. Bernays, som bidragit till
dagens syn pa public relations, skrev 1952 foljande:

“The three main elements of public relations are practically as old as society:
informing people, persuading people, or integrating people with people”

(Bernays 1952:12).

Bernays menar alltsa att Public Relations huvudsakligen bestar av att informera, dvertala eller
integrera ménniskor emellan. Enligt mer moderna beskrivningar av begreppet ar Public
Relations ett sétt for organisationer att inleda och bevara relationer med dess publik (Cutilip,
Center & Broom 2000:6; Grunig & Hunt 1984:6). Publiken &r en del av organisationens
malgrupp och intressenter, och i den har undersokningen kan det vara grupper av de politiska
partiernas valjare. Genom att bevara dessa relationer menar Harlow (1976:36) att
organisationen far ett verktyg for att kunna hantera problem och ledningen haller sig dven
informerad om publikens opinionsbildning. Att uppratthalla en relation med valjarna fér de
politiska partiernas del kan saledes innebéara att de kan lyckas férutse kommande trender och
eventuella varningssignaler hos valjarna. N&r termen Political Public Relations anvands i
politisk kommunikation refereras det framst till meningsfulla aktiviteter politiker anvénder for
att influera och paverka media med dess agenda. Har kan vi dven knyta an till teorin Framing
(ndmnd ovan) som r6r hur politikerna i sin tur vinklar och ramar in dessa olika aktiviteter,
fragor och processer (Davis, 2002; Froehlich & Riidiger, 2006; McNair, 2000).

Political Public Relations kan appliceras pa partiernas kommunicerande med véljarna bade
under valtider samt likval under icke valtider och vikten av att halla en relation med sin
malgrupp har gett mer och mer varde under de senaste aren (Jackson, 2010:3). Detta
relationella perspektiv har bidragit till en forflyttning fran att influera och paverka publiken
genom dvertalning och propaganda till byggande av relationer som gemensamt gynnar bade
organisationen och dess malgrupp (Ledingham, 2006; Ledingham & Bruning, 2000).
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Sekundara teorier

Foljande teorier som beskrivs ar en bakgrundsforstaelse for rapportens innehall. De
diskuteras vidare i forhallande till resultaten undersokningen gett, men kommer inte
formuleras direkt som variabler i undersokningen. Detta for att de ses som sekundéra da det
behandlar perspektiv som star vid sidan av, men i anslutning till sandarnas
kommunikationsinnehall (det primara). Exempel pa detta &r hur mottagarna tar emot och
tolkar vissa budskap. Det &r intressant utifran politikernas perspektiv och hur de sedan
forhaller sig till mottagarnas tolkningar.

RAS-modellen

RAS-modellen (Recieve- Accept - Sample) bygger kort och gott pa att meddelanden fran
makthavare paverkar den allmanna opinionen. Modellen visar alltsa pa hur politiska argument
sprids genom populationer och hur individerna utvarderar informationen utifran dess politiska
varderingar. Det ar véarderingarna och varldsbilden som &r avgérande for hur en person tar till
sig ett budskap. Hogutbildade tar generellt till sig mycket information och om dessa budskap
fran myndigheter inte stammer 6verens med dess varldsbild forhaller de sig skeptiska till
informationen, trots att det ar fran en makthavare. Lagutbildade eller icke politiskt
intresserade tar inte till sig mycket politisk information, men den information de far tar den
till sig oavsett om den stdmmer 6verens med ens forutfattade meningar eller inte. Det innebar
att de som ar mer politiskt intresserade har lattare for att skapa och uttrycka asikter som
stdimmer Overens med dess vérderingar och varldsbild. Det medfor &ven att den som &r mindre
politiskt intresserad ar mindre trogen ett parti och har lattare for att bli paverkad under en
valrérelse, medan den som é&r politiskt intresserad &ar hyfsat principfast om sina asikter och ett
parti (Zaller, 1992). Detta ar nagonting de svenska partierna kan férhalla sig till i dess
kommunicerande och relationsskapande med véljarna. Enligt RAS-modellen &r det enklare
for partierna att behalla hogutbildade véljare. Lagutbildade samt de som é&r intresserade av
politik i mindre grad har lattare for att vanda kappan efter vinden. Det innebdr att det kan
kravas olika slags kommunikation fran partierna med dessa tva grupper, for att na ut med sitt
politiska budskap och bygga relationer.

Dagordningsteorin

Dagordningsteorin refererar till medias formaga att ka fragors vérde och viktighet hos
publiken. Da media aterupprepar nyheter bidrar alltsa det till att publiken ocksa anser den
nyheten mer betydelsefull och viktig (Severin & Tankard 2014:219). Det kan darmed betyda
att ju mer media skriver om exempelvis sjukvard och utbildning, desto viktigare tycker ocksa
publiken att dessa &mnen é&r.

Eftersom politiken har en betydande paverkan pa nyhetsrapportering och vad som skrivs i
media kan det alltsa betyda att partierna och politikerna har ett visst indirekt inflytande pa vad
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publiken anser vara viktiga fragor. Severin och Tankard (2014:373) diskuterar vidare
huruvida denna dagordningsteori kan ta plats pa internet ocksa. De menar att a ena sidan kan
internet vara for splittrat for ett skifte i attityd kring ett &mne, a andra sidan finns det fragor
som kan vaxa sig stora med utrymme for en attitydforandring att &ga rum. Eftersom nyheter
idag intagit allt mer utrymme i sociala medier, inte minst pa Facebook, och svenska folkets
anvandning av sociala medier och internet i stort 6kat under de senaste aren och fortfarande
okar kan detta tankas ha en paverkan pa dagordningen (11S, 2016:5f, 9f). Befolkningens 6kade
internetanvandande kan dven bidra till att de blir mer exponerade for medias dagordning som
skulle kunna ha en paverkan pa skifte i attityder hos folket.

Priming

Priming handlar om att endast anvénda en del av den kunskap en individ har vid bedémning
av politiska nyheter. N&r vi laser om en politisk nyhet analyserar vi den inte med all kunskap
vi har, utan troligen bara det som vi nyss fatt veta eller hora. Personliga erfarenheter av en
handelse (till exempel inom sjukvard) spelar ocksa roll for vilka uppfattningar vi har i fragan
(Johansson, 1998:36f). Priming kan &ven hdnga samman med dagordningsteorin, att de
fragorna som medier uppmarksammar, tycker lasarna ocksa &r viktiga - det ar samtalsamnen
som uppkommer vid fikabordet. Men den gar ett steg langre, Priming innebér att avsandaren
vinklar vad vi ska ha for uppfattning i ett amne. Dar avsandarens uppfattning ska préagla var
uppfattning (Severin & Tankard, 2014:226f).

Partiernas innehall bedéms enligt Priming utifran mottagarnas tidigare erfarenheter och
kunskap i amnet. Det kan alltsa innebéara att om partierna skriver om en uppmarksammad
nyhet kommer troligtvis mottagarna se meddelandet utifran tidigare rapportering och
uppmarksammande i till exempel medier och nyhetsrapporteringar.
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Tidigare forskning

Flera studier har gjorts gallande politisk kommunikation och politiska budskap pa sociala
medier. Nedan presenteras relevant forskning kring detta som tidigare gjorts for att dels ge
en teoretisk bakgrund till denna rapport, men ocksa for att fa mer forstaelse i amnet politik
och sociala medier. Forskningen bidrar med ett nationellt savél internationellt perspektiv,
samt med viss spridning over de senaste aren. Forskningen ar mojlig att applicera pa ett
kommunicerande via Facebook som socialt medium.

Politiska kampanjer i sociala medier

En undersokning av Larsson (2016) riktar in sig pa kommunikationen politiker for, dven
under “icke valkampanjstider”. Larsson bendmner detta som permanent campaigning in
online environments. Artikeln jamfor spar av detta permanenta kampanjande mellan Sverige
och Norge och anvander sig av ett antal kvantitativa analyser for att kunna se hur
anvandningen av Facebook skiljer sig under kampanjtider och de permanenta kampanjerna.
Vikten av ett kampanjliknande kommunicerande dven utanfor de klassiska kampanjtiderna
framstalldes redan 1976 av Patrick Cadell, radgivare till davarande presidentutvalde Jimmy
Carter (Blumenthal, 1980; Noguera & Correyero, 2009). Tidigare forskning har visat att
politisk kommunikation pa Twitter ofta ar relaterade till handelser i nyhetsrapportering (e.g.
Bruns & Burgess, 2011; Larsson & Moe, 2013). Resultaten i denna undersokning visar pa att
detta aven stammer for politik pa Facebook. Norges aktivitet 6kar exempelvis markbart i och
med deras valdag den 9 september 2013. For Sverige noteras ocksa att juli manad, da
Almedalsveckan ager rum, bidrar till den hogsta aktiviteten pa Facebook for Sveriges del
(Larsson, 2016). Under Almedalsveckan samlas politiker som foretrader partier for att halla
debatter och diskussioner i Visby pd Gotland. Overlag liknar de bada linderna varandra nar
det kommer till politisk kommunikation pa Facebook.

| rapporten E-electioneering 2010: Trends in social media use in Australian political
communication av Jim Macnamara och Gail Kenning (2011) diskuteras huruvida 206 federala
politiska kandidater anvénder sig av sociala medier under det australiensiska valet 2010 for att
fa fram eventuella trender i innehall och aktivitet. Resultaten jamfors mellan aren 2007 och
2010. Macnamara och Kenning (2011) genomfor en studie grundad pa en kombination mellan
en kvalitativ och kvantitativ innehallsanalys dar resultaten bland annat visar att antalet
politiker som anvander sociala medier mer an dubblerades fran 2007 till 2010. Men den
vanligaste digitala form av kommunikation under bada aren var trots allt personliga
webbsidor. De undersokte ocksa huruvida politikerna interagerade med medborgarna och
kom fram till att sociala medier framst anvandes for en envagskommunikation, en enkelriktad
overforing av politiska meddelanden, snarare &n att engagera medborgarna och lyssna pa
valjarna. Innehallet bestod istallet av slagord infor valet, angripande pa motstandare och
politisk retorik.
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Partiers anvandning av Facebook

| rapporten Vinnande kampanjer; forlorade val analyserar Grusell och Nord (2014) svenska
partiers strategier i politiska kampanjer ur ett sandarperspektiv. Overgripande kan rapportens
innehall beskrivas som skillnaderna mellan en mer utvecklad kampanj som partierna generellt
ar nojda med, vid sidan av ett valresultat som partierna a andra sidan generellt & missnojda
med. Undersokningen baseras pa intervjuer med partiernas partisekreterare och
kampanjansvariga. Lonar sig verkligen professionella valkampanjer? Kampanjerna skiljer sig
at mellan partierna, men under valrérelsen 2014 var opinionsundersokningar, fokusgrupper,
medieanalyser och omvarldshevakning nagra vanliga strategier. Bade nya och gamla kanaler
anvandes, exempelvis internet och sociala medier (nya) och valstugor, dérrknackning och
annonsering (gamla). Sociala medier beskrivs som en bra kanal for att na véljare och det finns
en forhoppning om att politisk kommunikation pa sociala medier ska dka intresset for politik
hos folket samt minska avstandet mellan politiker och véljare. Grusell och Nord konstaterar
att samtliga partier aktivt arbetat med sociala medier och att dess betydelse sannolikt kommer
Oka framover infor kommande val. De rekommenderar dven partierna att utveckla nérvaron i
de sociala medierna. Det noteras dven att anvandningsstrategin i de olika sociala kanalerna
skiljer sig at. Facebook ar exempelvis framst for att mobilisera de egna och képa riktad
annonsering medan Twitter &r till for att nd opinionsbildare (ndgon eller ndgonting som
paverkar folks asikter) och Instagram for att publicera bilder och kortare filmer. Bemétandet i
kanalerna skiljer sig ocksa at och det finns mer krav pa att svara pa kommentarer pa Facebook
an exempelvis pa Twitter (Grusell & Nord, 2014).

I kandidatuppsatsen Politisk kommunikation i férandring? studeras Moderaterna och
Socialdemokraternas kommunikation pa Facebook. Forfattarna Hjertqvist och Lillieskold
(2014) undersoker i vilken grad partierna lyckas skapa en tvavagskommunikation och jamfor
darefter partierna emellan. En kvantitativ innehallsanalys genomfors och av resultaten att
doma kan det noteras att Socialdemokraterna forsokte skapa en tvavagskommunikation med
dess intressenter i storre grad &n Moderaterna. Moderaterna skapade déaremot en arena for
diskussion men tenderade att sjalva stélla sig utanfor den. Under den valda perioden (14 juni -
14 september 2014) skiljde sig dock inte antalet inlagg publicerade partierna emellan nagot
namnvart (Socialdemokraterna: 38 stycken och Moderaterna: 33 stycken). Resultaten visar
ocksa att forekomsten av fragor i inlaggen partierna publicerade inte var sarskilt omfattande
(Socialdemokraterna: 18 procent och Moderaterna: 9 procent). Vad som snarare férekom var
olika pastaenden parterna gjorde. Denna rapport inkluderar inte en jamforelse dver tid och
inkluderar inte heller alla partier, men resultaten av rapporten kommer déaremot kunna bidra
med bakgrundsforstaelse kring Facebookanvéandandet for tva av de storsta partierna.
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Material

Nedan anges och diskuteras materialvalen for denna rapport. Det som diskuteras har ar de
valda politiska partierna och under vilken tidsperiod undersokningen stréacker sig éver.
Facebook som arena, plattform och kanal for kommunikationen partierna for med valjarna
samt de valda &mnesomradena sjukvard och utbildning presenteras.

De politiska partierna

Partierna, vars Facebooksidor som har granskats, ar de atta partierna med mandat i Sveriges
riksdag: Centerpartiet (C), Kristdemokraterna (KD), Liberalerna (L), Miljopartiet de grona
(MP), Nya Moderaterna (M), Socialdemokraterna (S), Sverigedemokraterna (SD) och
Vansterpartiet (V). Dessa partier &r inte bara de storsta till antalet véljare utan har darmed
ocksa mest inflytande och angelagenhet for det svenska folket. Eftersom denna rapport inte
amnar jamfora tva eller flera partier emellan, utan istallet trender i partiernas
kommunicerande pa Facebook dver tid, inkluderar rapporten alla atta riksdagspartier. Dessa
trender star for olika forandringar mellan 2012 och 2016 och innebér att resultaten
undersokningen ger inte ses utifran enskilda partier utan betraktas gemensamt. Trender som
uppenbaras ska alltsa inte vara knutna till ett specifikt parti utan ska st som en sammanslagen
trend for alla partierna. Aven om de atta partierna ar de stérsta och darmed ocksa de mest
inflytelserika, ar de olika storlek pa partierna sett till antalet valjare. Skillnaden i hur manga
som “gillar” partierna pa Facebook kan utldsas nedan.

Tabell 1: Antal gilla-markeringar pa partiernas Facebooksidor (antal)

Gilla-markeringar

Sverigedemokraterna 142 553
Socialdemokraterna 139 160
Nya Moderaterna 83 526
Vansterpartiet 80 637
Miljopartiet de grona 63 095
Centerpatrtiet 40 000
Liberalerna 23 633
Kristdemokraterna 16 246

Gilla-markeringarna i tabellen ar hamtade fran partiernas Facebooksidor den 3 maj 2017.
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Skillnaden i partiernas gilla-markeringar kan noteras da exempelvis Sverigedemokraterna
som har flest antal gilla-markeringar néstan har nio ganger fler an Kristdemokraterna. Det
paverkar antalet reaktioner, delningar och kommentarer for inlaggen partierna publicerar.

Tidsaspekt

Aren som kommer analyseras &r 2012—2016. Vi vill kunna utlésa eventuella trender i
partiernas kommunicerande pa Facebook under dessa ar. Det inkluderar dven “supervaléret”
2014 och darmed kommer resultaten praglas av bade valar och “icke valér”. P4 detta sitt kan
eventuella forandringar i kommunicerandet beroende pa om det ar valar eller inte, utléasas.
Partiernas anvandande av Facebook har 6kat och det har hant mycket pa bara nagra ar, inte
bara i anvandningen av Facebook, utan ocksa en omfattande generell teknisk utveckling.
Darmed ger de fem valda aren oss tillracklig bredd och omfang for att kunna notera trender i
kommunicerandet pa Facebook.

Facebook som kommunikationskanal

Den valda kanalen for att studera partiernas kommunicerande med befolkningen &r Facebook
eftersom det &r det storsta sociala mediet i Sverige sett till antal anvandare (11S, 2016:6, 42,
47). Facebook som kanal inkluderar &ven mojlighet for en tvavagskommunikation mellan
séndare och mottagare att &ga rum tack vare kommentars- och svarsfunktioner. Partierna kan
publicera inlagg i form av texter, bilder, lankar, filmer och livestream som mottagarna sedan
kan ta del av och interagera med. Tack vare att Facebook inkluderar flera publiceringsformer
ges ett brett innehall med fler mojligheter till tvavagskommunikation till skillnad fran
exempelvis Instagram dar innehallet framst bestar av bilder och kortare filmklipp. Facebook
ger med andra ord en bredare mojlighet till olika séatt for innehall kring sjukvard och
utbildning att framtrada. Dessutom har alla partier som analyseras en egen aktiv
Facebooksida, vilket underlattar for att kunna géra en enhetlig analys pa samma grund med
lika forutsattningar for alla partier. Under 2016 utvecklades den klassiska “gillaknappen” till
att innehalla flera olika reaktioner anvandarna kan klicka i for att besvara ett inlagg.
Reaktioner bestar av: gilla, dlska, haha, wow, ledsen och arg. Detta kan eventuellt generera
fler antal reaktionsklick, framforallt for de som vill reagera negativt pa ett inlagg de
exempelvis inte haller med om eller tycker ar ledsamt. Facebookanvéandare kan dven
kommentera partiernas inldgg som andra i sin tur kan ta del av offentligt i anslutning till
inlagget. Att dela ett inlagg vidare innebér att inlaggets innehall visas antingen pa personens
egna Facebookprofil, i en grupp eller pa en sida personen hanterar. Detta innebér att inlagget
sprids och kan ses av fler personer.

| denna undersdkning ar det innehallet i Facebookinlaggen som é&r i huvudfokus. Vad
innehallet bestar av och hur innehallet fungerar i en tvavagskommunikation &r fragor som
praglar undersokningen. Sandarens och mottagarens roll kommer diskuteras i forhallande till
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innehallet och far darmed en sekundar roll. Det ar dessutom innehallet i partiernas officiella
konton som kodas och inte politikers egna sidor. Detta for att kunna ge en gemensam bild av
eventuella fordndringar och trender Gver tid.

Sjukvard & utbildning

For att kunna redogora for huruvida partierna tar hansyn till befolkningen samt ingar i en
tvavagskommunikation med dem och samtidigt begransa materialet till en hanterbar méangd
material dver tid, &r rapporten avgransad till inlagg géllande sjukvard och utbildning. Dessa
tva amnen har under flera ar rapporterats som de viktigaste politiska fragorna enligt véljarna
(TSN Sifo, 2015). Aven 2017 4r amnena i topp (Novus, 2017). Det kan saledes forvantas att
partierna skriver om dessa &mnen. Sjukvard och utbildning ar &mnen befolkningen kan ténkas
ha asikter om och vara delaktiga i och darmed delta i kommunikationen med politiska partier.
I undersokningsprocessen anvandes sokorden sjukvard, vard, utbildning och skola for att
inkludera fler ordval rérande samma &mne.

Att vi enbart valt sjukvard och utbildning innebér att alla inldgg som kodats innehaller text i
nagon mangd. Vi har anvént oss av sokfunktionen pa Facebooksidorna éver partiernas egna
inlagg, sokt efter sokorden och da inkluderas med andra ord inte inldgg som endast innehaller
exempelvis en bild relaterat till sjukvard eller utbildning, utan text infinner sig alltid i
inldggen. Detta dr en nddvandig avgransning vi behévde gora eftersom Facebook i nuléget
saknar funktion att kunna ta fram publicerade inlagg under en viss tidsperiod pa
Facebooksidor.
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Metod

Fo6ljande avsnitt riktar in sig pa metodvalen undersokningen utgatt fran och handlar om hur
vi gatt tillvaga i undersokningen. Det som tas upp ar den valda metoden kvantitativ
innehallsanalys, kodboken, generaliserbarhet och rapportens grad av validitet och
reliabilitet.

Kvantitativ innehallsanalys

Kvantitativ innehallsanalys anvands ofta inom politisk kommunikationsforskning, bade for
statsvetenskap och medie- och kommunikationsvetenskap. Traditionellt har det handlat om att
samla in och analysera den politiska rapporteringen i tv, press och radio. En kvantitativ
innehallsanalys innebér inte bara att man raknar forekomsten av olika fenomen, utan for att
kunna placera enheterna i rétt kategori maste enheten forst tolkas. For att den tolkningen ska
bli bra ar det nddvandigt att det finns regler och definitioner som sérskiljer kodningarna fran
varandra. | var undersokning innebar det till exempel att vi har tydliga regler for vad som
menas med en uppmaning till alilmanheten i ett inlagg (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson &
Waéngnerud, 2012:198f).

Inom politisk kommunikationsforskning finns en etablerad indelning med tre fragestéllningar
dar kvantitativ innehallsanalys &r anvandbar. Den forsta kategorin handlar om beskrivande
fragestallningar, som handlar om det studerade innehallet i sig, till exempel likheter och
skillnader mellan de olika partiernas Facebookinldgg och hur de har utvecklats dver tid. Den
andra kategorin handlar om hur innehallet forhaller sig till typer av uppstallda normer, alltsa
hur innehallet bor se ut utifran forvantningar som finns. | den hér studien kan det appliceras
pa allmanhetens forvantningar pa hur ett Facebookinlagg ska vara, jamfort med hur det
egentligen ar. Den tredje och sista kategorin for kvantitativa innehallsanalyser ar forklarande
fragestallningar. Det handlar om innehallet som oberoende och beroende variabel, alltsa att
anvanda skillnader i innehall for att forklara nagonting annat respektive att anvanda nagonting
annat for att forklara skillnader i innehall. Nar fokus ar pa innehall utifran en oberoende
variabel kallas det for effektstudier. Studier som gors dér &r hur personer som konsumerar
sociala medier paverkas till att tycka, tdnka och handla pa olika satt. Till exempel att gora en
jamforelse for hur asikterna skiljer sig mellan de som foljer Socialdemokraternas
Facebooksida, respektive de som inte gor det. Den andra typen av studier, dar medieinnehall
fungerar som beroende variabel, kan exempelvis vara om att forsoka forklara skillnader i
medieinnehall mellan olika partiers Facebookinlagg eller forandringen éver inlaggen over tid
(Esaiasson et al. 2012:199f).
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Kodschema & kodbok

Vi konstruerade en kodbok och ett kodschema gemensamt enligt en deduktiv metod. Det
innebar att vi forst utifran etablerade uppfattningar konstruerade kodboken for att darefter
prova det insamlade materialet mot variablerna (Ekstrom & Larsson 2010:20, @stbye &
Larsson 2004:110) For att starka kodboken ytterligare provkodade vi cirka 40 inl&gg for att
sedan aterga till kodboken och omformulera, ta bort och lagga till variabler efter att vi fatt
bredare erfarenhet och insikt i vad for slags inlagg vi skulle koda. De provkodade inlaggen
kodades sedan om utifran den uppdaterade kodboken. Vid utformning av kodboken utgick vi
fran framforallt de olika kommunikationsfunktionerna informativ, social, 6vertygande och
expressiv funktion (se sida 10). Vi har formulerat variabler att koda inlaggen med enligt de
satt kommunikationen pa Facebook skulle kunna ske informativt, socialt och sa vidare. Nedan
foljer uppdelningen kodningen grundat sig pa:

Informativ: Ett fatal antal svar kan tyda pa en informativ kommunikation. Finns det
dessutom fa fragor till mottagarna och fa uppmaningar att dela vidare och kommentera
inlaggens innehall, ar &ven detta nagonting som tyder pa att kommunikationen har en
informativ karaktar. Ett inlagg med en lank till en nyhetsartikel kan dessutom vara for att
informera om omgivningen.

Social: Den sociala aspekten gar att undersoka pa flera satt. Ett satt for kommunikationen att
vara social & om inlagget innehaller en fraga eller en uppmaning till mottagarna att
kommentera. En annan variabel som rér denna funktion ar huruvida allmanheten némns eller
ej i inlaggen genom att exempelvis namna olika grupper i samhallet s som pensionarer,
lakare, barn och sa vidare. Inkluderar partierna befolkningen i innehallet involverar och
uppmarksammar detta ménniskor.

Overtygande: Om inlaggen linkas vidare till en debattartikel eller nyhetsartikel legitimerar
partierna sig och sina pastaenden da innehallet kan grundas i nagonting djupare &n bara
partiets egna asikter. Detta kan vara ett satt for att verka 6vertygande i sin kommunikation.
Har inlagget dessutom ett argumenterande textinnehall och inte bara anger fakta utan grundar
innehallet i ett pastaende eller ett argument ar aven detta en strategi for att vara overtygande i
sitt kommunicerande.

Expressiv: Den har funktionen undersoks genom att se i vilken grad partierna talar gott om
sig sjalva och kritiserar andra partier, for att i sin tur bygga pa partiets identitet. En annan
variabel praglad av denna funktion ar huruvida inlaggen innehaller en uppmaning till
mottagarna. Detta i och med att mojligheten for partiernas inldgg och budskap kan spridas till
en storre rackvidd och na fler manniskor. Detta &r ocksa ett satt att sprida och etablera
uppfattningar om partiet.
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Vissa variabler sa som argumenterande textinnehall inryms i inldggen definierade vi
tillsammans, men trots detta finns sjalvklart risk for felkodning. For att undvika detta i sa stor
grad som mojligt diskuterade vi gemensamt vissa fall vi fann oklarheter i hur kodningen
skulle ga till. Vi kodade inldggen ett efter ett genom att rakna kommentarer och svar samt
klicka vidare pa eventuella lankar for att se om lanken forde oss till en nyhetsartikel eller
debattartikel. Vi sag 6ver inlaggens innehall och hur partierna kommunicerande med
mottagarna. Alla resultat sammanstélldes i ett gemensamt, strukturerat Exceldokument,
kodschemat. Nagra kodningsproblem langst vagen som vi inte raknat med var exempelvis att
nagra lankar Liberalerna inkluderat i sina inldgg inte langre fanns da de hanvisade till deras
forra partinamn och hemsida Folkpartiet. Mellan fem och tio lankar kunde vi alltsa inte
undersoka. Liknande problem stotte vi pA med Socialdemokraterna som i nagra av inlaggen
lankade till deras hemsidas forstasida med senaste nyheterna och annat aktuellt. Dessa
forandras i och med att nya nyheter agde rum och vi hanvisades exempelvis i ett inlagg fran
2012 till dagens nyheter. Sa huruvida inlaggen inneholl en debattartikel eller nyhetsartikel i
nagra fall kodades bort da vi inte kunde avgora vart de hanvisade till.

Variabelkommentarer

Variablerna &r grundande i rapportens syfte och fragestéllningar och genom att ta del av
resultatet av kodningen ska vi ocksa kunna svara pa fragestallningarna rapporten &mnar
besvara. Den forsta fragestéllningen ror inlaggens utformning. Denna fraga besvaras av
majoriteten av variablerna som de flesta sager nagonting av innehallets form. Exempelvis far
vi reda pa om inlaggen innehaller Iank, bild, filmklipp eller endast text. Vi har dven en
variabel som beskriver vilken slags lank som eventuellt finns med. Om innehallet inkluderar
fragor eller uppmaningar att dela inldgget vidare eller kommentera ar ocksa ett satt for att
kunna kartlagga inlaggens utformning. Den andra fragestallningen géllande hur partierna
anvander Facebook i en tvavagskommunikation med befolkningen besvaras bland annat
genom variablerna om allmanheten namns i inlaggen, om fragor stélls och om mottagarna
uppmanas att kommentera. Dessa variabler kompletteras med om partierna svarar pa
kommentarer och i vilken utstrdckning det gors. Diagrammen som sedan sammanstélls i
resultatdelen jamfor innehallet Gver tid enligt den tredje fragestallningen. I och med det kan
aven eventuella trender och forandringar dver arens lopp kartlaggas.

Samtliga variabler behover tydligt operationaliseras for att undvika oklarheter i kodningen. En
del av variablerna (exempelvis partitillhorighet, datum, antal kommentarer eller format pa
inlagget) ar utan problem operationaliserade, men nagra variabler kravde en tydligare
definition innan kodningen kunde inledas. Variabeln argumenterande textinnehall innebar att
inlaggen argumenterar for nagonting. Innehall som havdar nagonting eller grundas i ett
antagande om hur virlden fungerar. Inldgg som “folj var sdndning i nyheterna klockan 18” &r
alltsd inget argumenterande textinnehall medan “den hoga arbetslosheten ér oacceptabel...” dr
ett argumenterande textinnehall. En annan variabel i behov av definition ar om allméanheten
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namns i inlaggen eller ej. Ordet allménhet ar har valt som variabeletikett for att pa ett
overgripande satt inkludera flera olika grupper i samhallet. Allmanheten kan i detta fall alltsa
vara barn, unga, pensionarer, lékare, larare, personer, individer med flera. Tas nagot av dessa
ord upp innebér det att allménheten namns i inlagget.

For variabeln stdmning reder vi ut huruvida partierna talar gott om sig sjélva eller negativt om
andra. Ett av syftena med den variabeln ar att underséka om stdmningen paverkas av om
partiet &r i regeringsstallning eller opposition. Det &r &ven en variabel som undersoker den
expressiva kommunikationsfunktionen. Ett exempel pa nar ett parti talar gott om sig sjélva ar:
“Vi arbetar stindigt for att alla elever ska gé ur grundskolan med behorighet till gymnasiet”.
Och nir ett parti talar negativt om andra kan det se ut sa hir: “Deras politik leder till att
segregationen blir storre”. For alternativ tre innebdr det att man talar bade positivt om sig och
negativt om andra. Oftast kommer partierna da med en lésning och ett problem. Till exempel
sd har: “Deras politik gor att alla inte har rdd med att besoka en ldkare, vi vill hoja skatterna
och pé det sittet ska alla fa rad med att besoka en ldkare” (se bilaga 2).

Variabeln om inldgget innehaller en fraga, finns med for att undersoka den sociala
kommunikationsfunktionen. Att inlagget innehaller en fraga innebdr att det ar en direkt fraga
till lasaren: till exempel “héller du med?” eller “vad tycker du?”. Retorisk fraga innebér i det
har sammanhanget att fragan inte ar riktad direkt till mottagaren, utan stélls i samband med
det 6vriga innehallet, till exempel: “Trots manga rapporter om ojamlik sjukvard, hur kommer
det sig att sjukvarden inte forstatligas?”. Ett tydligt sétt att definiera en retorisk fraga ar om
partiet sjalva svarar pa fragan i inlagget.

Ett inlagg kan uppfylla flera funktioner samtidigt. I var testkodning fanns funktionen med
som variabel. Men den blev for svar att koda och var tvungen att operationaliseras och da blev
det tydligt att ett inlagg kan ha flera kommunikationsfunktioner samtidigt. Funktionerna ar
alltsa inte msesidigt uteslutande utan kompletterar varandra for att ett inlagg ska bli sa bra
som mojligt. Det ar inte nagon variabel som bygger pa att tva extremvéarden ger olika
funktioner. Till exempel innebér inte fa reaktioner att det &r ett informativt inlagg och manga
reaktioner ett socialt inlagg. Pa det séttet har inte variablerna byggts upp, utan olika variabler
uppfyller olika kommunikationsfunktioner.

Validitet & reliabilitet

Validitet handlar om att méta det som avses métas. Undersokningens syfte ar att undersdka
hur svenska riksdagspartier anvander Facebook och hur det eventuellt utvecklats och
forandrats mellan aren 2012-2016. Vi bedomer att vi lyckas med det genom att
operationalisera kommunikationsfunktioner till kodningsbara variabler i ett kodschema samt
att vi har anvént oss av fakta som Facebook ger oss om ett inlagg (reaktioner, kommentarer,
delningar).
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Da Facebooks sokfunktion for sidor ar bristfallig och vi inte kan soka pa specifika datum pa
partiernas Facebooksidor, har vi behovt gora vissa begransningar som paverkar resultatet for
det insamlade materialet. Det gar daremot att soka pa ord inldggen innehaller. Da varje inlagg
som kodats var tvunget att innehalla ndgot av orden sjukvard, vard, skola eller utbildning
behdvde inlagget innehalla text. Inldgg som enbart bestod av bilder eller filmer blev tyvarr
darfor inte kodningsbara. Ett annat alternativ hade varit att koda alla inlagg fran 1-2 manader
per ar under de fem aren i tidsperioden och pa sa satt inte vara bunden till ett textinnehall i
inlagget. Da hade vi a andra sidan paverkats mer av vilken tid pa aret manaderna var och vad
det innebar i den politiska diskussionen. Om vi hade undersokt manader langt ifran val
jamfort med valmanaden hade resultaten troligen sett olika ut. | den har undersokningen har
668 inlagg kodats. Det &r tillrackligt for att se generella samband, men i och med begransning
till vissa s6kord, saknas mojlighet att se hur frekvent partierna uppdaterar sin sida. Om
mojligheten hade funnits att undersdka alla inlagg for ndgon manad per ar hade det gett
utrymme att undersoka hur manga Facebookinlagg de publicerar pa en manad och se dess
utveckling. Vi & medvetna om att resultaten fran den har studien endast sager nagonting om
hur partiernas kommunikation har utvecklats pa Facebook. Vi forsoker inte hitta dvergripande
samband om partiernas kommunikationsstrategier och kommunikationens betydelse for
demokratin. Om det varit malet skulle validiteten vara lag (Esaiasson et al. 2012:61f).

Sjukvard och utbildning &r tva &mnen som standigt har mer eller mindre aktualitet och i och
med detta ar de ocksa bra @mnen att bygga undersokningen pa. Studiens reliabilitet &r
forhallandevis hog och variablerna i kodschemat ar anpassade sa att den manskliga faktorn
ska ha sa lag inverkan som mojligt. Det var en process som vi lade stort fokus pa, att fa
kodschemat att bli sa tydligt och operationaliserat som mdjligt. Replikerbarheten ar darmed
hog, om en annan skulle géra om den har studien skulle den fa samma resultat. Att vi ar tva
personer som har kodat har inte heller paverkat resultaten negativt. Nar vi jamfort de inlagg
som kodats med varandra kan vi inte finna nagra tendenser till att vi har kodat olika. Vara
enskilda politiska asikter ska inte ha paverkat undersokningen, inte ens variabeln huruvida
partierna talar gott om sig sjélva eller ger kritik till andra partier.

Generaliserbarhet

Alla riksdagspartier &r representerade i undersokningen. Resultat som framkommer i
undersokningen ar darfor representativt for hela svenska politiken. Det &r 668 inldgg som har
kodats i undersokningen (alla som hor till sjukvard och utbildning) och en ansenlig mangd for
att kunna generalisera. En begréansning som forsamrar generaliserbarheten &r att
undersokningen enbart bygger pa inlagg som ror sjukvard och utbildning. Amnena ar valda
utifran att de anses vara de viktigaste politiska fragorna och att de &r standigt aktuella.
Resultaten bor kunna appliceras pa en del andra politiska fragor som arbetsmarknad och
miljopolitik, men inte vardeladdade &mnen som till exempel integration samt brott och straff.
| vardeladdade &mnen kan det forvantas att antalet kommentarer, delningar och reaktioner &r
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fler. Men vi bedomer anda att resultaten kan generaliseras till partiernas totala
kommunikation pa Facebook, i och med att undersokningen bygger pa tva breda fragor.

Resultaten sager enbart ndgonting om hur partierna anvander Facebook. Inte om hur partierna
anvander andra sociala medier och om kommunikationsstrategier generellt. Resultat i
undersokningen &r inom en svensk kontext och bor med forsiktighet jamféras och appliceras
pa andra lander. Aren 2012 till och med 2016 innebar en omfattande teknisk och digital
utveckling och representerar den storsta delen av partiernas aktiva tid pa Facebook. Resultaten
kan troligt appliceras vidare pa ett par kommande ar, att trender som vi eventuellt kommer fa
fram i undersokningen kommer fortsatta. Men det bor goras med forsiktighet, sarskilt om den
digitala och tekniska utvecklingen fortsatter i samma takt som den hittills gjort.
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Resultat & analys

Nedan foljer resultat och analys 6ver hur partierna utformar sina Facebookinldgg, hur de
anvander Facebook i en tvavagskommunikation med befolkningen samt hur de olika
trenderna utvecklats och eventuellt forandrats Gver tid. Resultat och analys kommer dessutom
kopplas till rapportens teoriavsnitt. Sammanfattningsvis av resultaten utmarks en trend av en
Okad aktivitet i inlaggen, framst ndr det kommer till de reaktioner och kommentarer
mottagarna star for. Antalet svar partierna i sin tur ger har aven de 6kat sen 2012 men inte i
lika rask takt. Tva tredjedelar av inlaggen innehaller en lank till vidare information
exempelvis bestaende av en nyhetsartikel eller en debattartikel. Det kan dven utlésas en svagt
Okande trend av att anvanda bilder i inldggen. Nar det kommer till huruvida partierna
anvéander Facebook i en tvavagskommunikation med befolkningen kan det faststallas att
antalet kommentarer 6kar i snabbare takt an antalet svar partierna ger. | genomsnitt gar det
nastan 50 kommentarer pa ett svar vilket bor ses som en Iag interaktivitet & partiernas véagnar.
Partiernas initiativ till tvavagskommunikation har pa flera hall ckat. Inlaggen innehaller
exempelvis fler fragor till mottagarna, befolkningen tas upp i inlaggen i allt storre grad och
uppmaningarna till att dela vidare och kommentera har tkat. Nedan ges en mer detaljerad bild
av resultaten.

Facebookinlaggens utformning

Under detta avsnitt redovisas resultat och analys gallande Facebookinldggens utformning for
att svara pa rapportens forsta fragestalining. Det handlar om vad som anvands mest; text,
bild, lank eller filmklipp och vad lankarna innehaller. Resultaten ges ur ett tidsperspektiv for
att svara pa rapportens tredje fragestallning. Kapitlet innehaller aven en kartlaggning pa
stamningen pa partiernas inlagg och huruvida deras innehall praglas av kritik till andra partier
eller ett lyftande av det egna patrtiet.

Tabell 2: Partiernas totala antal inlagg (antal)

2012 8 40 - 9 8 8 27 8
2013 11 9 - 3 12 13 30 19
2014 34 10 1 26 14 29 27 5
2015 27 18 10 20 10 16 9 6
2016 37 29 18 34 4 39 15 25
LcIUS 117 106 29 92 48 105 108 63

Antal inlagg for respektive parti publicerade pa partiernas Facebooksidor mellan aren 2012—-2016 som berdr
amnena sjukvard och utbildning.
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Det kan konstateras att antalet inlagg som handlade om @mnena sjukvard och utbildning
skiljer sig mellan partierna dar Socialdemokraterna (S) publicerat flest antal inl&dgg, 117
stycken, vilket &r betydligt fler an Sverigedemokraternas 29 inldgg. Detta tas hansyn till och
resultaten nedan presenteras i procentform for att kunna dra rimliga slutsatser oavsett antalet
publicerade inlagg. Overlag kan en svag 6kning av antal inlagg hos de flesta partier utlésas.

Tabell 3: Inlaggens format (procent)

2015

N (2012:104, 2013:96, 2014:141, 2015:116, 2016:201).
Hur stor procentandel av inlaggen pé partiernas Facebooksidor som bestar av text, bild, lank eller filmklipp
mellan aren 2012-2016.

Lankar har sedan 2012 varit mest populart for partierna att pryda sina Facebookinldgg med
aven om lankarna hade storst majoritet i de tidigare aren och bilderna sakta tagit sig uppat.
Under 2014 kan vi ocksa notera att lankformatet minskade nagot medan bildformatet 6kade
for att sedan, aret darpa aterga till en 6kad anvandning av lankar och minskad anvandning av
bilder. Lankarna i sin tur innehaller ett nytt slags innehall. Generellt sett handlar detta till
storsta del om nyhetsartiklar eller debattartiklar. Hur fordelningen Over tid ser ut av
lankinnehallet presenteras vidare nedan.

En variabel som har undersokts &r hur tonldget och stdmningen &r i inlaggen. Anvander
partierna Facebook mer for att tala gott om sig sjalva och sin politik, eller for att kritisera
andra partier? Avgors tonlaget om partiet ar i regeringsstallning eller inte? Vi kan i var
undersokning inte se nagon trend att partierna talar mer gott om sig sjélva nar de ar i
regeringsstallning och kritiserar andra nar man &r i opposition. For ar 2012 och 2013 har det
kodats for fa inlagg per parti for att se generella samband, dar spelar slumpen for stor roll.
Flera av partierna (framst KD, M, V och S) 6kade daremot sin kritik mot andra partier under
supervalaret 2014 (se bilaga 2). Kanske har detta att géra med en rivalisering mellan partierna
infor valet.

En majoritet av partierna talar snarare gott om sig sjalva an kritiserar andra partier for varje ar.
Sverigedemokraterna ar ar 2015 och 2016 det enda partiet dar de har en hogre andel av att
kritisera andra partier jamfort med att tala gott om sig sjalva. En sjéttedel av de 668 inldggen
innehaller bade berém av sig sjalva och kritik mot andra, ett uttryck for att partierna vill
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kombinera problem samt I6sning i samma inldgg. Framfor allt &r denna foreteelse stor hos
Vénsterpartiet och Sverigedemokraterna.

Diagram 1: Lank till nyhetsartikel eller debattartikel (procent)
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2012 2013 2014 2015 2016

[yt Debat

N (2012: 69, 2013: 35, 2014: 55, 2015: 56, 2016: 110).
Procentandel av inldggen pa partiernas Facebooksidor som innehaller en lank vidare till en nyhetsartikel eller
en debattartikel mellan &ren 2012-2016.

Generellt har partiernas lankar inkluderat vidare innehall till debattartiklar i storst
utstrackning 6ver aren. Ett undantag kan vi dock utlasa 2015. En svag 6kning av
nyhetsartiklar och minskning av debattartiklar har pagatt mellan aren 2012-2015, en trend
som alltsa tycks vanda 2016.

Vidare presenteras ett diagram éver fragan om inlagget innehaller ett argumenterande
textinnehall. Denna fraga stélls for att undersdka huruvida och i vilken grad partierna
kommunicerar med en 6vertygande funktion enligt bade Fredriksson (u.a.) och Hazleton
(1993). Argumenterar inlaggen for nagonting eller havdar nadgonting mer an bara informativa
budskap som exempelvis “debatten i morgon bdrjar klockan 18”? Den fragan &mnar denna
variabel fa en storre bild av.
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Diagram 2: Argumenterande textinnehall i inlaggen (procent)
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N (2012:107, 2013:97, 2014:146, 2015:116, 2016:201)
Procentandelar av inlaggen pa partiernas Facebooksidor mellan &ren 2012—-2016 som inrymmer
argumenterande textinnehall.

I diagrammet ovan kan en 6kande trend av argumenterande inldgg noteras. Antalet inldgg som
svarat ja pa denna fraga har 6kat med mer an 100 % fran 2012 (80 stycken) till 2016 (181
stycken).

Analys av innehallet

Sammanfattningsvis i detta avsnitt har det undersokts hur partiernas Facebookinlagg varit
utformade mellan aren 2012-2016 och eventuella férandringar som &gt rum over tid.
Generellt ser vi en svag 6kning i antalet inlagg och genom Facebookinlédggen finns dven en
mojlighet till Framing och att forskona partiets asikter, dar malet ar att anvandarna ska forsta
och bilda asikter efter partiernas uppfattning. Ett exempel pa det ar da partierna endast valjer
ut sina synpunkter fran en debatt och forstarker dem (Severin & Tankard 2014:278f).
Partierna har alltsa mojlighet att i inldggen rikta sin kommunikation och sina budskap som de
vill exempelvis med hjalp av bilder och lankar. Lankar ar den formen pa inlagg som partierna
anvander i storst utstrackning 6ver aren. Anvandningen av bilder har svagt okat (bortsett fran
bilderna som ibland inkluderas i en lank). Emanuel Karlsten (2016, 29 juni) menar att inlagg
som innehaller bilder och filmer lattare far genomslag. Nagot som partierna alltsa inte har
anammat, aven om de bild- och filmbaserade inlaggen 6kade nagot under supervalaret 2014.
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Att i ett inlagg lanka vidare till en debattartikel ar ett sétt att i inlagget presentera sin hallning i
en fraga och om man vill ha mer info kan man lasa vidare i debattartikeln. Att lanka vidare till
en nyhet innebér att partierna visar att de ar aktuella och &ven har belédgg for det som skrivs i
inlagget, det finns med andra ord en faktaméssig grund. Det &r en form av en Gvertygande
kommunikationsfunktion. Lankarna kan ocksa verka enligt en social funktion pa
kommunikationen da det kan bjuda in till vidare samtal lite beroende pa vad artikeln handlar
om och hur den ar skriven. Lankar kréver dock att anvéndarna aktivt klickar sig vidare och
sannolikt kan detta vara en storre troskel for anvandarna att ta sig 6ver jamfort med att
exempelvis titta pa en bild. I bérjan av matperioden var det klar 6vervikt att anvanda
Facebook for att sprida sina asikter genom att lanka till debattartiklar. Da var ocksa manga
inlagg av informativ karaktér, de saknade en argumentation. Andelen informativa inlagg
minskar i takt med att andelen inldgg som ar lankade till nyhetstexter 6kar. En majoritet av
inlaggen ar i slutet av matperioden argumenterande, det kan eventuellt bero pa att de har ersatt
debattartiklarna som de tidigare lankade vidare till. I resultaten ovan tas dven aspekten
géllande huruvida partierna talar gott om sig sjalva eller kritiserar andra partier upp. Dar
provas i vilken grad av expressiv karaktar kommunikationen har. Ingen tydlig 6vergripande
trend kan utlasas hos partierna men nar de talar gott om sig sjalva bygger de ocksa pa sitt
varumarke och sin identitet. De klappar sig sjalva pa axeln kort och gott. Kritik till andra
partier kan ocksa tjana ett expressivt syfte genom att kritisera andra lyfta det egna partiet och
exempelvis mena “Vi gér minsann inte som de andra partierna”.

| tvavagskommunikation med befolkningen

Under detta avsnitt presenteras resultat gallande partiernas anvandning av Facebook i en
tvavagskommunikation med befolkningen, for att svara pa rapportens andra fragestallning.
Detta inkluderar resultat om antalet reaktioner, kommentarer, delningar samt antalet svar
partierna ger i kommentarsfalten. Huruvida allménheten namns i inlaggen, stalls fragor till
och uppmanas i inlaggen att exempelvis dela inlagget vidare kommer ocksa analyseras.
Samtliga resultat jamfors ur ett tidsperspektiv for att svara pa rapportens tredje
fragestallning.

Facebookanvandningen har sedan 2012 ckat fran 64 till 71 procent 2016 hos svenska folket
(11S, 2016:47 & 56f). Detta &r bra att ha med sig under vidare presentation av resultaten da
den 6kade anvandningen har praglat anvandningen av Facebook 6ver tid. Exempelvis kan det
noteras fran tabell 4 att antalet reaktioner, kommentarer och delningar har ékat sen 2012.
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Tabell 4. Reaktioner, kommentarer och delningar (antal)

Reaktioner/inlagg

Kommentarer/inlagg [

Delningar/inlagg

N (2012:108, 2013:97, 2014:146, 2015:116, 2016:201).
Antalet reaktioner, kommentarer och delningar i genomsnitt mellan aren 2012-2016 pa inlaggen pa partiernas
Facebooksidor som ror utbildning och sjukvard.

Storst 6kning ser vi i antalet reaktioner. Denna 6kning har troligt bidragit till att fler och fler
tar del av partiernas inlagg. Reagerar, kommenterar eller delar jag ett inlagg sa kan det dyka
upp i mina Facebookvanners nyhetsfloden och pa sa satt nar det fler. Under valaret 2014 kan
vi ocksa se att aktiviteten var stor hos Facebookanvandarna da antalet reaktioner som kodats
ar hogst under detta ar.

For att undersdka hela den svenska partipolitiken och samtidigt sékerstalla att nagot parti inte
sarskiljer sig fran de andra och pa sa satt far resultatet att skena ivag, undersoks reaktions,
kommentar, och delningsutvecklingen parti for parti (se bilaga 3). Om nagot parti exempelvis
Okat drastiskt i antalet kommentarer skulle detta inte vara representativt for helheten och
darmed ge undersokningen ett missvisande resultat. Resultaten visar dock att de lagsta
vardena for varje variabel inom respektive parti finner vi under ar 2012. Toppen skiljer sig
dock, en del partier har flest reaktioner under valaret 2014, medan andra toppar ar 2016.
Generellt kan det dock saga att respektive variabel 6kar och genomslaget blir storre under
undersokningsperioden. Det &r inget parti som gor att resultaten skenar ivag och blir
missvisande, utan resultaten i den har undersdkningen &r representativt for alla svenska
riksdagspartiers kommunikation pa Facebook.

| tabell 5 nedan anges det totala antalet kommentarer av mottagarna, svar fran partierna sjalva
samt en sammanstallning av antalet kommentarer per svar.
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Tabell 5: Kommentarer och svar (antal)

Kommentarer 16 581

Svar 13 21 257 212 285

Kommentarer/svar 36 59 32 58 58

N (2012:108, 2013:97, 2014:146, 2015:116, 2016:201).
Totala antal sammanslagna kommentarer och svar under aren 2012—-2016 pa partiernas Facebooksidor.

En tydlig 6kning i antal kommentarer och svar kan utlasas och framforallt nar det kommer till
antalet kommentarer. En drastisk okning tar fart 2014 da kommentarerna okar med 6ver 650
procent fran foregdende ar. Partiernas svar har dock svart att halla jamna steg med 6kningen i
antalet kommentarer dé skillnaden mellan dem véxer successivt. Ar 2014 kan vi tyda en
okning i antalet svar som sedan minskar en aning igen aret darefter (&r 2014 publicerades det
dock fler inldgg an 2015).

Diagram 3: Andelen inlagg dar allmanheten namns (procent)
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N (2012:108, 2013:97, 2014:146, 2015:116, 2016:201).
Facebookinlaggen dar partierna inkluderar allmanheten i text mellan aren 2012-2016.

| detta diagram kartlaggs i vilken grad allmanheten ndmns i inldggen partierna publicerar.
Namns nagon grupp i samhallet kodas med andra ord de inlaggen med ett JA pa den fragan.
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Detta star for en antydan av den sociala kommunikationsfunktionen inldggen kan ha.
Generellt sett noteras en okning 6ver aren med en topp i kurvan under valaret 2014 da antalet
inlagg dar allmanheten inkluderas okat. Trenden att utméarka fran diagrammet &r
sammanfattningsvis att inkludera allméanheten i Facebookinlédggen tycks vara en strategi
partierna anvander i storre och storre utstrackning dver tid.

Diagram 4: Inlaggets bidragande till diskussion (procent)
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N (2012:108, 2013:97, 2014:146, 2015:116, 2016:201).
Procentandel av inlaggen fran partiernas Facebooksidor mellan aren 2012-2016 som innehaller en direkt fraga
till mottagarna eller en retorisk fraga.

Har beskrivs och faststélls i hur stor grad direkta fragor till mottagarna och retoriska fragor
praglar inlaggen. Har kan vi se att inlagg utan nagon form av fraga har dominerat alla de
undersokta aren men har avtagit nagot. Inldgg innehallande en direkt fraga har ékat fran 5
procent 2012 till 20 procent 2016.

| diagram 5 nedan undersoks huruvida partierna inkluderar en uppmaningarna i form av
innehall om att exempelvis kommentera, dela inlagget eller klicka vidare in pa partiets
hemsida. Detta for att kartlagga en eventuell expressiv och social kommunikationsfunktion.
Att inkludera en uppmaning i inldggen ger partierna en chans att dels skapa social kontakt
med véljarna, men ocksa att starka partiets egna identitet genom att exempelvis hanvisa vidare
till hemsidan dar deras valloften med mera vanligen finns.
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Diagram 5: Inlagg med uppmaning till mottagarna (procent)
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Procentandel av inlaggen som innehaller en uppmaning till mottagarna sa som att dela inlagget vidare, klicka in
pa hemsidan, kommentera och sa vidare. Inlaggen &r publicerade pa partiernas Facebooksidor mellan aren
2012-2016.

| diagrammet ovan kan en dkning av uppmaningar i inlaggen tydas. Darmed kan det
konstateras att uppmaningar &r en kommunikationsstrategi partierna verkar anvéanda i storre
utstrackning. Dessa resultat visar den tydligaste trenden, det vill séga den mest patagliga
forandring, som endast &r i en positiv riktning.

Analys av tvavagskommunikationen

Sammanfattningsvis i detta avsnitt har det undersokts hur partierna anvént Facebook for att
inga en tvavagskommunikation med befolkningen mellan aren 2012 och 2016 och eventuella
forandringar som skett éver tid. Vi ser en tydlig 6kning i antalet reaktioner, kommentarer och
delningar. I och med denna 6kning har fler anvandare natts av materialet, aven de som inte
foljer partierna. Detta &r bra for partierna, da ett av deras syften med att finnas pa Facebook &r
att synas och uppméarksammas av allméanheten. |1 och med mojligheten att reagera pa inlagg
kan Facebookanvandarna nu dven reagera argt och ledset pa partiernas inlagg. Detta kan bidra
till att partierna far mota negativ respons fran mottagarna, inte bara genom kommentarer utan
aven via reaktioner. Nar det kommer till antalet svar partierna ger pa kommentarerna ar dven
detta nagonting som har okat over aren. Vi har dven sett resultat pa att partierna i storre
utstrackning némner allménheten i inldggen. Detta kan i sin tur jamfdras med det totala
antalet kommentarer och svar over aren (tabell 5). Dar noteras att antalet kommentarer 6kat i
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takt med att antalet inldgg inkluderande allménheten 6kat. Detta betyder nddvandigtvis inte
att i ju storre grad partierna inkluderar allmanheten desto fler kommentarer far inldaggen, aven
om det faktiskt kan ha med varandra att gora. Men med tanke pa att antalet kommentarer
2016 lag pa dver 16 500 stycken och antalet inldgg inkluderande allménheten endast &r 125
stycken (62 procent i diagram 3) ar sambandet lagt, vilket bekraftas av att Pearsons r-vardet ar
-0,054. Pearsons r-vardet visar hur hog korrelation det & mellan variablerna. Ju ndrmare 1
vardet ar, desto hogre ar korrelationen (sambandet) och om vérdet &r 0 rader det inget
samband (Esaiasson et al, 2012:366ff).

Om partierna staller fragor till mottagarna i inlaggen kan det ocksa finnas forvantningar att de
svarar pa kommentarerna. 36 stycken inlagg (25 procent) ar 2014 innehaller en fraga till
mottagarna och detta kan jamforas med den totala mangden kommentarer och svar som under
aret anges i tabell 5. Bade kommentarerna och svaren 6kade i antal fran foregaende ar och
2014 lag det pa 8165 stycken kommentarer och 257 stycken svar. Det &r inte rimligt att tanka
sig att partierna ska svara pa alla kommentarer i varje inlagg, men strax éver 250 svar pa éver
8100 kommentarer bor ses som relativt lagt. Staller vi detta mot antalet inlagg (36 stycken)
innehallande en fraga till mottagarna blir perspektiven nagot annorlunda. Bara ur den
aspekten sett kan da 250 svar ses som ett bra resultat. Vi kan inte sakerhetsstalla att inlaggen
som innehaller en fraga &r de inlagg som partierna svarar pa. Uppmaningar till att dela
inlaggen vidare, kommentera inlagget eller klicka vidare till partiets hemsida ar ocksa nagot
som Okat med tiden. Det ar ocksa ett satt att bjuda in Facebookanvandarna till samtal. Detta
tillsammans med 6kat antal fragor i inldggen visar pa en trend hos partierna att fora en
tvavagskommunikation med befolkningen pa Facebook i allt hogre grad.

Enligt Political Public Relation kan partierna inleda och bevara relationer med dess publik
(Cutilip, Center & Broom 2000:6; Grunig & Hunt 1984:6). Pa flera satt kan vi se att partierna
inleder relationer och samtal med publiken genom att stalla fragor, uppmana, ndamna
allménheten i inlaggen och sa vidare. For att bevara relationerna kréavs dock ytterligare ett steg
I kommunikationsprocessen, namligen att folja upp kommunikationen med befolkningen och
pa sa sétt bygga den vidare. Detta kan goras genom att svara pa kommentarer, nagonting
partierna kan bli battre pa. Kommunikationen kan ha olika funktioner, former och syften.
Nagra funktioner diskuterar Fredriksson (u.d.) och Hazleton (1993) och att koppla dessa
resultat till kommunikationens olika funktioner kan géras pa flera olika plan. Det laga antalet
svar jamfort med antalet kommentarer under inlaggen kan tolkas som att partierna snarare
anvander Facebook for att informera. Detta tillsammans med ett Iagt antal fragor i inlaggen
dar det ar vanligare att inte ha med nagon fraga alls pekar at samma riktning och dar
kommunikationen saledes finns till av ett informativt syfte. Att allmanheten inkluderas i
inlaggen aterfinns daremot i storre och storre utstrackning 6ver aren. Samma trend gar att
notera nar det kommer till inkluderandet av uppmaningar i inlaggen, som i sin tur tyder pa att
kommunikationen kan vara av social funktion. En uppmaning kan exempelvis vara att
kommentera inlagget vilket kan vara ett forsok till att skapa samtal. En uppmaning som
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daremot séager att dela inlagget vidare kan ocksa ses ur en expressiv kommunikationsfunktion
da partierna vill sprida det egna innehallet och pa sa vis bygga det egna varumarket.

Vi kan inte uttala oss om vilka som kommenterar partiernas inldgg och vilken utbildning de
har. Men det som kan konstateras ar att individer enligt RAS-modellen utvéarderar
informationen i budskapen utifran dess politiska varderingar. Dessa varderingar grundas i
partiernas argumenterande, vilket pekar pa den vikt och betydelse partiernas kommunicerande
via Facebook har. RAS-modellen gar i sin tur hand i hand med dagordningsteorin. Sociala
medier som Facebook och aven andra medier dkar fragornas betydelse och varde hos
publiken. Aterupprepade budskap om sjukvérd eller utbildning bidrar ocksé till att folket
anser dessa fragor viktigare. Fran resultaten noteras att &mnena sjukvard och utbildning
diskuterats pa partiernas Facebooksidor éver samtliga ar. Enligt dagordningsteorin kan detta
ha bidragit till att &mnena anses som viktiga samhallsfragor. Teorin om att folket endast
anvénder en del av kunskapen i ett &mne vid beddmning av politiska nyheter, kallad Priming,
kopplas aven samman till ovan namnda teorier. | &mnen sa som sjukvard och utbildning
spelar dven egen erfarenhet roll och paverkar uppfattningen vi har i fragan. Sammanslaget kan
det konstateras att samtliga sekundara teorier denna rapport berdr kan vara viktiga for
partierna att ta hansyn till. Partierna har makt att paverka svenska befolkningen och dess
véljare i olika grad genom att anpassa och rikta dess Facebookinnehall. Ar ett mal att inga
tvavagskommunikation med befolkningen kan partierna med andra ord skriva om &mnen
aktuella i tid som befolkningen kan tankas ha erfarenhet av relativt néra i tiden. Partierna kan
aven skriva om d&mnen som redan &r uppe pa dagordningen och amnen som folket troligen har
asikter och uppfattningar om. Vad partierna daremot kan stélla sig fragan & om méangden
kommentarer bor vara sa stor som mojligt, eller om ett mer nischat &mne som beror ett farre
antal manniskor likval kan bidra till en vél fungerande tvavagskommunikation.

Analys av inlaggens kommunikativa funktioner

Nedan tas resultaten upp i forhallande till de fyra kommunikationsfunktionerna, informativ,
social, 6vertygande och expressiv funktion. Enligt teorin kartlaggs har avsikten med
partiernas inlagg pa Facebook.

Informativ: Om ett inlagg innehaller en lank till en nyhetsartikel kan detta peka pa den
informativa kommunikationsfunktionen. Av resultaten i diagram 1 kan vi se att graden
nyhetsartiklar okat mellan 2012 och 2015 men sedan avtagit 2016. Detta tyder alltsa pa att
inldggen prdglas i mindre grad av den informativa kommunikationsfunktionen. Att antalet
svar ses som lagt i forhallande till antalet kommentarer ar ocksa nagonting som tyder pa att
partierna lagger lite tid pa att interagera med Facebookanvéndarna. Antalet svar 6kar, men
gapet mellan antalet svar och kommentarer minskar inte (tabell 5). Detta tyder darmed pa att
inldggen trots allt har en informativ funktion.
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Social: Om partierna namner allménheten kan detta tyda pa att partierna vill inkludera
befolkningen i ett samtal. Andelen sadana inlagg har dkat sedan 2012 fran 37 till 62 procent
2016 (diagram 3). Andelen fragor i inlaggen visar pa en svag 6kning och andelen
uppmaningar till att exempelvis kommentera inléagget har tydligt 6kat de senaste aren
(diagram 4 och 5). Totalt sett kan detta peka pa att kommunikationen i partiernas inlagg blir
mer och mer av social funktion.

Overtygande: Om inlagget innehéller en lank till en debattartikel 6kar kommunikationens
évertygande funktion. Debattartiklar tar stallning i en fraga och argumenterar for den fragan.
Procentandelen inldgg som inkluderar en debattartikel har minskat sedan 2012 men har sedan
okat fran 2015 till nastan 60 procent (diagram 1). Antalet inlagg som innehaller
argumenterande textinnehall &r ocksa ett matt pa hur dévertygande inléaggen ter sig (diagram
2). Budskapen i dessa inldgg ar grundande pa ett pastaende och en uppfattning. 2016 bestar 90
procent av inldggen av argumenterande textinnehall och tillsammans med de okade antalet
debattartiklar kan en stor del av inlaggen kopplas till den 6vertygande
kommunikationsfunktionen.

Expressiv: En 6kad andel uppmaningar i inlaggen behover inte bara peka pa en social
funktion da anvandarna uppmanas kommentera inldgget. Om uppmaningen istallet ar att dela
partiernas inldgg vidare kan det istéllet tala for en expressiv funktion dar partierna vill sprida
och bygga pa dess identitet. Eftersom en tydlig 6kning fran 15 procent ar 2012 till 59 procent
ar 2016 pekar detta pa en expressiv avsikt med inlaggen. Vi har dven tittat pa huruvida
partierna talar gott om sig sjélva eller kritiserar andra partier. | dessa resultat finner vi ingen
tydlig trend utan siffrorna varierar fran ar till ar mellan partierna. Om en tydligare trend av
Okad kritik mot andra partier eller graden de talar gott om det egna partiet hade kunnat utl&sas
hade alltsa den expressiva funktionen varit av storre betydelse &n vad vi nu kan utlasa (se
bilaga 2).
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Diskussion

Syftet med rapporten var att undersoka hur de svenska riksdagspartierna kommunicerar med
befolkningen som anvander Facebook mellan aren 2012-2016. Detta har kartlagts och
analyserats pa olika sétt. Fragestallningarna i sin tur som rapporten ska svara pa ar hur
inlaggen ar utformade och hur partierna anvander Facebook i en tvavagskommunikation med
befolkningen. Detta ska sedan ses ur ett tidsperspektiv for att kunna faststélla eventuella
trender och forandringar 6ver tid. Detta har undersokts pa flera olika sétt. Nar det kommer till
formatet pa inlaggen ar lankar det partierna anvander sig av i storst utstrackning i inlaggen.
De innehaller ett 6kat antal fragor och uppmaningar till allmanheten som i sin tur ocksa
namns mer och mer i inlaggen. Detta kan dven vara ett matt pa hur partierna anvander
Facebook for en tvavagskommunikation med befolkningen. Fler fragor och uppmaningar ger
en inbjudan till mottagarna att starta samtal. Vi kan ocksa se att antalet kommentarer generellt
sett har 6kat Gver aren. Men det kravs mer for att partierna ska kunna ingd i en
tvavagskommunikation med befolkningen. Det kravs mer an att bara bjuda in och partierna
maste ocksa svara pa kommentarerna. Antalet kommentarer per svar behéver 6ka for att en
tvavagskommunikation ska kunna &ga rum. | nulaget gar det ungefar 50 kommentarer pa ett
svar i genomsnitt vilket bor ses som en lag svarsfrekvens. Sammanfattningsvis kan vi alltsa
konstatera att partierna ar bra pa att bjuda in till tvavagskommunikation, men samre pa att
folja upp samtalen. Over tid kan vi dock se tendenser till att partierna i storre utstrackning
lutar at en tvavagskommunikation med okat antal fragor, uppmaningar, svar och sa vidare.

I denna undersokning 6kade antalet inldgg som var riktade till allmanheten och som innehdll
uppmaningar till 1&sarna (som att kommentera och dela). Det finns en medvetenhet hos
partierna om att det &r personer som laser inldggen (Eklund, 2017b, 13 maj). Dels &r det egna
medlemmar, potentiella véljare och motstandare. Den medvetenheten gor att partierna
eventuellt uppmarksammat allménheten mer i sina inldgg. | och med att det ar ett 6ppet och
offentligt forum har vem som helst rétt till att ta del av deras asikter. Resultaten kan tolkas
som att partierna anvander Facebook allt mer for att engagera sina valjare. Nar antalet
medlemmar minskar, minskar ocksa det faktiska engagemanget vad galler traditionellt, ideellt
arbete pa stan. Att vara aktiv via sociala medier och dér visa sin standpunkt kan vara ett
substitut for det tidigare engagemanget. Det ar ett sétt for partierna att engagera sina véljare.
Resultatet undersokningen gav var tdmligen vantat. Mojligheter till att inga fler samtal och
tvavagskommunikation med befolkningen och viljarna finns, men med en bit kvar att ga. Idag
ar partierna medvetna om att de bor inkludera dess lasare i inldggen, men behdver lagga storre
resurser pa att besvara den aktiviteten som det blir av inbjudan. Sociala medier utvecklas for
varje ar, da ar det rimligt att partiernas medverkan dar ocksa utvecklas.

| samband med supervalaret 2014 okade partiernas interaktivitetsambitioner. Det marks bland
annat pa genomslagskraften, dar antalet reaktioner, kommentarer och delningar per inlagg
okat kraftigt jamfort med de féregaende aren. Antalet reaktioner per inldgg nadde dessutom
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sin kulmen for matperioden under 2014. 2014 var aven det ar da vardet for antalet
kommentarer per svar var som lagst. Under det har aret var partierna som flitigast pa att svara
pa lasarnas inlaggskommentarer och under valaret 6kade dven andelen inléagg dar allméanheten
namns och inlagg med uppmaningar till mottagarna. 2014 var dven det aret da inlagg som
innehdll argumentation 6kade. Detta &r nagonting som kan visa pa att partierna sag inlagget
som sjalvstandigt, det vill sdga att det racker for mottagaren att forsta inlaggets innehall utan
att behova klicka in pa en lank.

| en vidare kontext

For partierna ar det viktigt med hog trovardighet. Valjarna ska kanna sig trygga med att deras
roster forvaltas val. | resultaten har vi sett tendenser till seghet, att partierna eventuellt &r
skeptiska till nymodigheter som kan bero pa att de vill mana om trovardigheten. Att antalet
svar till kommentarer ar sa pass laga jamfort med antalet kommentarer, kan bero pa att de inte
vet hur de ska bemata kritiska kommentarer och istéllet for att skriva ndgot som sanker
fortroendet, avstar de fran att svara.

Nagonting som vi tror kommer att 6ka ar partiernas egna live-sandningar pa sociala medier.
Dar ar namligen interaktionsgraden haog. Dar finns det till exempel majlighet till fragestund
med partiledaren. Om partierna gor det visar man pa god anpassning till mediets
forutsattningar. Detta star saledes som en rekommendation till dels politiska organisationer
men &ven andra organisationer i liknande sits for att skapa engagemang och delaktighet i
sociala medier. En utmaning ar att hitta en lamplig retorik pa Facebook. Hur ska partiernas
sprak vara upplagt? Det ska bade vara tidsenligt och fortroendeingivande. Samtidigt ska det
ocksa vara lockande och sticka ut fran den stora mangd totala inldgg. Fragmenteringen
kommer troligtvis fortsatta att oka. | det vaxande informationssamhallet ar det A och O att fa
ut viktig information karnfullt och koncist. Men fragmenteringen staller hoga krav pa att
mottagarna dr kunniga och informerade. Till exempel krdver parollen “ta bort femte
jobbskatteavdraget” forkunskap for att forsta betydelsen i det budskapet. Om mottagaren inte
har den kunskapen krévs det att personen sjélv aktivt letar upp bakgrundsinformationen.
Négot som kan skapa dkade kunskapsklyftor, da det kan vara ett stort steg att séka upp
information om en person exempelvis inte forstar helheten av en nyhet. Visserligen har partier
i alla tider byggt budskap i sina valrérelser utifran en radande doxa (doxa handlar om
begriplighet, sédan information och kunskap som inte behover skrivas ut eller forklaras, utan
mottagaren forutsétts kinna till). Men det dr skillnad pa budskapen “En rost pa Moderaterna
ger fler jobb” och “avskaffa femte jobbskatteavdraget”. De flesta forstar att fler jobb ar
nagonting bra, det ar en uppfattning som delas av den radande doxan i Sverige, men femte
jobbskatteavdraget &r inte lika bundet till doxan.
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Slutligen

Slutligen foljer en kort reflektion éver skrivprocessen och forslag for framtida forskning. Vi
har stott pa fa problem langs vagen och troligen beror detta pa att vi formulerat tydliga
variabler i kodboken. Detta forenklade kodningen och gjorde det tydligt hur inlaggen skulle
kodas pa liknande satt. Eventuella oklarheter som trots allt uppkom diskuterades gemensamt.
Vi har bedémt att den egna politiska asikten inte paverkar kodningen. Men for att minimera
risken ytterligare i vidare undersokningar kan resultaten anonymiseras genom att tdcka dver
partinamn eller politiker i inlaggen innan kodningsprocessen tar fart. Variabeln som ror
andelen uppmaningar i inlaggen hade kunnat delas upp i tva separata delar, dels uppmaningar
om att kommentera inlédgget (social funktion) och uppmaningar om att dela inlédgget vidare
(expressiv funktion). 1 och med en sadan uppdelning kan graden av expressiv och social
kommunikationsfunktion skiljas at pa ett tydligare satt. | denna rapport har alla slags
uppmaningar sammanstallts och darmed kan inte funktionen av kommunikationen utlésas pa
basta satt.

En kvantitativ innehallsanalys ar nu genomford och for att undersoka diskussionerna och
samtalen som fors i kommentarsfalten pa en djupare niva, féreslar vi en kvalitativ
innehallsanalys for vidare forskning. En sadan undersokning skulle ocksa bidra till en djupare
forstaelse dver tvavagskommunikationen som eventuellt fors parterna emellan. Ett annat
forslag pa vidare forskning ar att undersoka det sociala mediet Instagram som idag framst
anvands av den yngre malgruppen, det &r en bild- och filmbaserad kanal. Hur anvander
partierna denna kanal for att kommunicera med en yngre malgrupp? Vidare forskning skulle
slutligen &ven kunna undersoka enskilda politikers konton. Hur uppfattas kontakten med
politiker och forvantningar pa svar i och med mojligheten for politikerna att ge en narmre bild
av sig sjalv pa sina egna Facebooksidor?
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Bilagor
Bilaga 1: Kodbok

Variabel (V)

V1. Nummer:
V2. Parti

Socialdemokraterna
Nya Moderaterna
Sverigedemokraterna
Vénsterpartiet
Centerpartiet
Liberalerna
Kristdemokraterna
Miljopartiet

N~ WM

V3. Datum:

V4. Kommentarer

Antal:

V5. Reaktioner

Antal:
V6. Delningar
Antal:
V7. Omrade
1. Sjukvard/vard
2. Utbildning/skola
3. Bada
V8. Format
1. Enbart Text
2. Text+ Bild
3. Text+ Lénk
4. Text + Filmklipp
5. Lé&nkat filmklipp
98. Ovrigt

V9. Ingar en lank till en nyhet (tidning, tv, radio)?



Ja, till en nyhet

Ja, till en debatt

Nej

Bade nyhet och debatt

o S

99. Gar ¢j att avgora
V10. Inlaggets stdmning

Partiet talar gott om sig sjalva
Partiet kritiserar andra partier
Bade och

Varken eller

Awn e

99. Gar ¢j att avgora

V11. Antal svar fran partiet:

V12. Inléggets bidragande till diskussion
Inlagget innehaller fraga till mottagarna
Inlagget innehaller retorisk fraga

Bade och
Inlagget innehaller ej en fraga

NS

99. Gar ej att avgora
V13. Finns det argumenterande pastaende i inlagget?

1. Ja
2. Negj

99. Gar ¢j att avgora

V14. Innehaller inlagget en uppmaning till mottagarna? (exempelvis klicka in pa var hemsida,
dela, gilla, kommentera osv.)

1. Ja
2. Nej

99. Gar ej att avgora
V15. Namns allméanheten i inlagget?

1. Ja
2. Nej

99. Gar €] att avgora



Bilaga 2: Ovriga diagram

Talar partierna gott om sig sjalva? (procent)
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80% s <::::;...,.; ,,:;;:fEEE;EEEE:::=="--.=
60% ‘\\;\-:::=:::;;;;Eszij
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C KD L MP M oS SD e/

Procentandel av inlaggen dar partierna bade talar gott om sig sjalva mellan aren 2012-2016. (For N-varden, se
tabell 2)

Kritiseras andra partier? (procent)
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5%

0%
2012 2013 2014 2015 2016

C KD L MP M e—S SD e/

Procentandel av inlaggen dar partierna kritiserar andra partier mellan aren 2012-2016. (Fér N-varden, se
tabell 2)



Graden partierna talar gott om sig sjalva
och kritiserar andra partier (procent)
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20% \ /
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Procentandel av inldggen dar partierna béde talar gott om sig sjalva och kritiserar andra partier mellan aren
2012-2016. (FO6r N-vérden, se tabell 2)



Bilaga 3. Tabell: Reaktioner, kommentarer och delningar per parti och ar (antal)

Reaktioner

Kommentarer

Delningar

2012 2013 2014 2015 2016
87 449 2627 1383 1525
40 192 986 465 197
— _ 184 2155 2356
43 144 1034 1197 706
16 65 330 245 249
19 45 284 141 207
24 75 272 115 156
130 337 1635 199 189
15 27 153 159 154
2 30 36 78 26
_ _ 88 328 281
4 8 31 74 48
2 6 31 24 43
3 3 14 25 37
4 8 18 15 14
9 16 73 175 65
11 36 271 143 410
2 14 108 30 16
_ _ 89 524 585
0 22 107 249 109
1 5 49 30 59
1 1 30 22 41
5 16 62 22 46
7 53 131 31 28

Tabellen visar medelvardet av antalet reaktioner, kommentarer och delningar per ar for varje riksdagsparti

under méatperioden 2012-2016.




