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Syftet med studien dr att undersoka och kartligga omfattning och inriktning av negativa
kampanjer pa riksdagspartiernas Instagramkonton under den svenska valrorelsen mellan
14 augusti och 11 september 2022.
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Kvantitativ innehallsanalys

Instagraminligg fran svenska riksdagspartiers Instagramkonton publicerade mellan 14
augusti 2022-11 september 2022. Totalt 590 Instagraminldgg analyserades.

Av samtliga 590 inldgg som publicerades av svenska politiska partiers instagramkonton
mellan 14 augusti 2022-11 september 2022 sa var 27 procent av inldggen negativa medan
73 procent av inldggen inte var negativa. Av de 158 st inldgg som var negativa sd var 25
procent riktade mot person medan 87 procent var riktade mot politik, ett inligg kunde
alltsé innehélla kritik mot bade person och politik i samma inldgg. Resultatet visade dven
att oppositionen tenderar att anvinda sig mer av negativa kampanjer 4n regeringen. Samt
att oppositionen tenderar att anvéinda sig av kritik riktat mot person i hogre utstrackning
an regeringen.
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Executive summary

The political strategic communication that involves mapping the opponent's weaknesses and aiming
criticism towards the opponent can be found far back in time. How this criticism has been applied is
something that has varied, but the phenomenon is often referred to as negative campaigning. Negative
campaigning is a well studied concept in the US, but despite the fact that the phenomenon also exists
in Sweden, it is not yet as researched. Further, political communication via social media platforms,
such as Instagram, have become more common throughout the past decade. Despite this, there is a lack

of research on political communication on Instagram, including the use of negative campaigning.

Personal attacks have previously been considered to rarely occur during Swedish election campaigns.
At the same time, previous research has been able to see an increased affective polarization among
voters in Sweden. This gives reason to believe that personal attacks in election campaigns could occur
to a greater degree than it previously did. Thus, in addition to researching the extent of negative
campaigning in Sweden, it also becomes relevant to examine whether negative campaigns are directed

at individual political actors or whether the focus is on political issues.

With a background in previous research, the purpose of this study was to examine and map out the
scope and framing of negative campaigning on the parliamentary parties' Instagram accounts during
the Swedish election campaign in 2022. The time period for the data extends from August 14th, four
weeks before the election, to September 11th, the day of the election.

The collected data during the time period includes a total of 590 posts, published by Swedish political
parties' Instagram accounts. Results show that 27 percent of the posts were negative, while 73 percent
of the posts were not negative. Of the 158 posts that were negative, 25 percent were directed at a
person, while 87 percent were directed at politics, a post could contain criticism of both a person and
politics within the same post. The result also showed that the opposition tends to make more use of
negative campaigns than the government. The opposition also tends to use criticism directed at

individuals to a greater extent than the government.
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1. Inledning

“Varfor satsar S allt pa smutskastning? Gilla om du vill ha en valrorelse som handlar om

sakfragor istdllet for smutskastning” (Moderaterna, 2021)

Sa 16d texten i ett Instagraminldgg publicerat pA Moderaternas Instagramkonto &r 2021. Whispr Group
genomforde en kartlaggning 6ver hur mycket partierna spenderat pé attackannonser i sociala medier
mellan april och maj 2022. I kartliggningen framkom det att Moderaterna sjélva spenderat 86 600 kr pa
attackannonser, medan Socialdemokraterna spenderat 32 900 kr under samma period. Det parti som
spenderat mest under perioden ér Kristdemokraterna som har lagt en summa pé 183 000 kr pé
attackannonser pa sociala medier. Kartliggningen visar att det ror sig om sammanlagt 339 attackannonser
pa sociala medier mellan april och maj 2022 och under en manad har inldggen natt 5,5 miljoner

minniskor, forklarar Olof Granstrom, samhéllsanalytiker pd Whispr Group (TV4, 2022).

I rapporten Snabbtéinkt (2022) belyser forskare hur politiker under valrérelsen 2022 gjort sitt yttersta for
att kritisera motstdndarsidan genom att anvinda sig av negativa ordalag (Biack & Kokkonen, 2022:59).
Fran érets valrorelse gér det att se ett skifte i den svenska politiken, motstandare frén de tvé olika blocken
vill gbra varandra till atloje snarare &n att fokusera pa att bedriva sin egen politik (Bolin & Falasca,
2022:10). Konflikter och kritik gentemot motstdndarsidan dr ndgot som Jesper Strombéck belyser som en
integrerad del inom all politik och politisk kommunikation (Strémbéck, 2014:213). Den politiska
strategiska kommunikationen som innebér att kartligga motstdndarens svagheter och rikta kritik tillhér
inte ndgon ny strategi, utan aterfinns langt tillbaka i tiden. Hur denna kritik tilldimpats dr dock nagot som

varierat, men ofta brukar man tala om negativa kampanjer, dven kallat negativ valretorik.

Negativa kampanjer &r ett vl studerat begrepp 1 amerikanska valrorelser sedan 14ng tid tillbaka, men det
finns desto mindre forskning om negativa kampanjer i Sverige, trots att det forekommer dven hér. Sett till
amerikanska studier har den affektiva polariseringen de senaste dren okat kraftigt mellan demokrater och
republikanska viljare, vilket innebér att den sociala identiteten kommit att forknippas starkt med den egna
politiska overtygelsen (Iyengar m.fl., 2019). Till skillnad frdan USA med tvépartisystem, ser Sveriges
politiska system annorlunda ut eftersom det bygger pa ett proportionerligt flerpartisystem med emellertid
blockoverskridande dverenskommelser (Back & Carroll, 2018). Det kan dérfor antas att kontrasten och
klyftan mellan blocken inte &r lika pataglig i Sverige som i USA och séledes sitts negativa kampanjer i
relation till det amerikanska tvapartisystemet. ElImelund-Praestekaer pastar dock att det dr desto viktigare
att ta hinsyn till negativa kampanjer i ett flerpartisystem. Detta pa grund av att nir det ar ett flertal partier

inblandade, sé dr véljare i behov av vigledning i att kunna skilja pa oklara alternativ



(Elmelund-Praestekaer, 2008). De trender som syns i amerikanska fall gar inte heller att direkt 6verfora till
den svenska politiska kontexten, eftersom anseendet pa politik, samhélle och media skiljer sig mellan
dessa lander (Maier & Nai, 2021). Forskare har dven uppmérksammat att affektiv polarisering okat i
Sverige, vilket innebér att partiers anhdngare inte bara ser asiktsskillnader, utan dven kénsloméssig
motvilja, misstro eller till och med hat gentemot andra partiers anhédngare (Béck & Kokkonen, 2022:59).
Politiska partier har som uppgift att informera och argumentera om deras politik for att ge valdeltagare
mojlighet att fa korrekt information innan ett val. Nar smutskastning istillet sker mot ett annat parti, vare
sig det 4r om deras politik eller personliga egenskaper, sa finns risken att den politiska professionaliteten
minskar. Den politiska situationen har dven fordndrats sedan Sverigedemokraterna kom in i riksdagen
2010 (Ekengren Oscarsson, 2022). Detta dkar relevansen for att studera omfattningen och inriktningen av

negativa kampanjer i Sverige, 1 synnerhet med tanke pé de senaste &rens politiska héndelser.

Sociala mediers framgéng gor det dven relevant att undersdka hur negativa kampanjer ter sig pa sociala
medieplattformar, i detta fall pa Instagram. Vid studier som inkluderar digitala
kommunikationsplattformar sa &r det av vikt att inkludera Instagram, dven nér valkampanjer ska studeras
(Filimonov m.fl., 2016). I tidigare forskning om politisk kommunikation pé sociala medier ar det framst
Twitter som har undersokts, men dven Facebook har studerats i storre utstrickning 4n Instagram (Stier
m.fl., 2018). Detta trots att den politiska kommunikation allt mer bedrivs via Instagram (Pineda m.fl,
2022; Filimonov m.fl., 2016). Utifran en kvantitativ innehallsanalys kommer omfattningen av negativa
kampanjer mitas pa de svenska riksdagspartiernas Instagramkonton, genom analys av bildtexterna i
inldggen. Resonemang kring val av metod och urval kommer diskuteras vidare i studiens metodkapitel,
men en kvantitativ innehallsanalys &r fordelaktig vid bland annat métning av stérre mingd textinnehall
(Esaiasson m.fl., 2017:198). I dagens ldge finns det inte stor mdngd forskning om omfattningen av
negativa kampanjer pa just Instagram. I och med 6kningen av politisk kommunikation péd Instagram och
saknaden av forskning om negativa kampanjer pa Instagram sé avser studien bidra till att fylla denna

forskningslucka.

Intresset for denna studie ligger i politiska partiers strategiska anvindning av Instagram under en
valkampanj, mer specifikt sista fyra veckorna av valkampanjen 2022. Politiska kampanjer &r i hog grad
strategiska eftersom det dr ett kommunikationsverktyg for att paverka och mobilisera viljare 1 syfte att
vinna ett val. Denna studie kommer ddrmed att baseras pa politiskt kampanjande pa Instagram i tétt
samband med valet ar 2022. Med det som bakgrund, och med ett aktuellt valar i Sverige, s& avser denna
studie att fylla ovan ndmnda forskningsluckor och underséka omfattningen och gestaltningen av negativa

kampanjer pa riksdagspartiernas Instagramkonton fran valrorelsen 2022.



2. Bakgrund

2.1 Vad ir en negativ kampanj?

Negativa kampanjer &r ett etablerat begrepp inom politisk kommunikation som lockar uppmérksamhet
hos bade medborgare, journalister och forskare (Pinkleton m.fl., 2002; Skaperdas & Grofman, 1995). Det
finns olika synsétt pa vad negativa kampanjer har for pdverkan och med tanke pé att det finns olika
betydelser av negativa kampanjer ar det dels viktigt att forsta effekten av dessa, men det ar dven av vikt
att forstd vem som anvénder sig av negativa kampanjer och nér det sker (Maier & Nai, 2021). John Geer
foresprakar att i en demokrati s kriavs det att negativitet forekommer bland politiska kandidater, da en
balans av negativt och positivt kampanjande ger véljare mojlighet att fa veta bade bra och bristfalliga
sidor hos kandidaterna och dess politik (Geer, 2006). Andra gar emot Geers synsitt, och menar att
negativa kampanjer kan ha skadliga effekter pd demokratin eftersom det kan av-mobilisera viljare och

oka politisk cynism (Maier & Nai, 2021).

Det finns olika dimensioner och synsétt pa hur en negativ kampanj kan definieras, men det gir dnda att se
att det finns egenskaper som beskrivs dterkommande i litteraturen. Utifrén dessa beskrivningar handlar
negativa kampanjer om att ett parti eller en politisk kandidat talar illa om sin motstindare, genom att yttra
sig om motstandarens brister gidllande dennes partipolitik, prestationer och kvalifikationer (Lau &
Pomper, 2001). Utover att attackera motstandarens politik och sakfrdgor, sa forekommer det dven pdhopp
pa en individuell person och dess karaktér (Skaperdas & Grofman, 1995; Maier & Nai, 2021). Partiet eller
den politiska kandidaten har som taktik att attackera motstdndaren snarare &n att fokusera pa sin egen
politik, med forhoppning att vinna ett val pa detta sétt (Mark m.fl., 2009). I ménga fall &r det oppositionen
som gar till attack, d& dessa partier anser att deras chans att vinna &r sma, ifall de inte anvénder sig av
negativa attacker (Craig & Cossette, 2017). Internationellt brukar begreppet Opposition Research
anvindas, vilket dr en analys som politiska aktdrer genomfor for att kartligga och analysera svagheter och
styrkor hos sina motstandare. Analysen behover inte endast fokusera pa ideologi eller tidigare beslut, utan

kan dven handla om kandidaters beteenden och personligheter (Strombéck, 2014:213).

Bengt Johansson, professor i journalistik och masskommunikation vid Goteborgs universitet, belyser att
negativa politiska kampanjer forekommer, men har minskat sedan 1920- och 1930-talet (Johansson,
2014). Johansson menar att negativa kampanjer forekommer mer vid en 6kad polarisering, vilket
exempelvis stora klyftor mellan de politiska partiernas olika ideologier kan vara ett uttryck for. Enligt
Johansson s forekommer negativa kampanjer pa flera olika plattformar idag, bade i traditionella och

digitala medier. Fenomenet forekommer bland annat i stor utstrdckning pa sociala medier, som han



belyser har goda forutsittningar for just negativa kampanjer. Detta pa grund av den inneboende
medielogiken pé sociala medier dir engagemang och negativitet kan ses som drivkrafter for vad som far

storst spridning (SVT, 2022).

2.2 Begreppsdefinition av negativa kampanjer

Hur kan negativitet definieras? Trots att frdgan kan anses vara subjektiv s& finns det forskare som strévat
efter att operationalisera begreppet for att skapa en mer objektiv definition, men definitionen skiljer sig
fortfarande pa olika sétt beroende pa vem man fragar. Mark, Kommers och Finn (2009) anser att vad som
ar en negativ kampanj definieras utifran betraktarens 6ga. Med andra ord sa innebar det att en véljare kan
se nagot i en kampanj som missvisande och negativt, medan en annan véljare ser samma sak som viktigt
och relevant (Mark m.fl., 2009). Detta begrinsar dock mojligheten att pa ett intersubjektivt sitt kunna
definiera och operationalisera begreppet, enligt Holtz-Bacha och Johansson (2017). Vidare sa menar vissa
forskare att negativitet &r all sorts kritik som riktas mot en kandidat under pédgéende kampanj. Andra
forskare ser negativitet som en strategi dar motstdndaren sétts i en underldgsen position, implicit eller
explicit. Denna definition innefattar dven att strategin &mnar ifragasétta motstdndarens ledarskapsféormaga
(Holtz-Bacha & Johansson, 2017). Negativ valretorik kan & ena sidan vara en overgripande
verklighetsbeskrivning med en generell negativ ton, exempelvis att oppositionen riktar kritik mot
regeringens “misslyckanden”. A andra sidan kan negativ valretorik handla om kritik som riktas mot

enskilda politiska kandidater och deras handlande (Hakansson, 1999).

I skandinaviska ldnder som har flerpartisystem sa har negativa kampanjer oftast riktat in sig pa
motstandarens politik och ideologiska virderingar, till skillnad fran USA dér negativa kampanjer i storre
utstrédckning istéllet handlat om kritik riktad mot kandidaternas personliga formégor och egenskaper
(Hansen & Pedersen, 2008). Personliga angrepp har séledes tidigare ansetts som séllan forekommande
under svenska valkampanjer. Samtidigt s& har tidigare forskning kunnat se en dkad affektiv polarisering
bland véljare. Detta ger skél att tro att personliga angrepp i valkampanjer skulle kunna férekomma i hdgre
grad dn vad svensk valretorik tidigare arbetat efter (Bolin m.fl., 2022). Tidigare forskning har dven visat
pa okad personalisering i valkampanjer, det vill sdga att politiska huvudkandidater visas upp i hogre
utstrackning (Filimonov m.fl., 2016). Darmed blir det dven relevant att undersoka huruvida negativa
kampanjer riktas mot enskilda politiska aktorer eller om fokus ligger pé politiska sakfragor. For att
undersoka vilken inriktning de svenska partiernas negativa kampanjer handlar om, kommer denna
undersokning utga fran tva kategorier: politik och person. Dessa tva kategorier kan finnas i ett och samma

inldgg och behdver séledes inte utesluta varandra.



For att pa ett objektivt sitt kunna mita omfattningen och gestaltningen av negativa kampanjer har vi, med
bakgrund i tidigare forskning, utformat en avgrinsad definition av negativa kampanjer fér denna studies

syfte. For denna studie kommer foljande definition av negativa kampanjer att anvéndas:

“Yttra sig om sin motstandare genom att attackera eller kritisera motstandaren pd antingen ett personligt
eller politiskt plan. I negativ form tala om motstandaren som person och dess personliga egenskaper, eller

om motstdndarens parti, politiska prestationer och sakfrdagor.”

2.3 Den politiska situationen i1 Sverige

Sverige dr ett demokratiskt land med ett parlamentariskt styre, vilket innebér att det dr svenska folket som
viéljer den offentliga makten och dess representanter till riksdag, regioner och kommuner (Regeringen,
2015). I arets val 2022 var de atta riksdagspartierna foljande: Socialdemokraterna (S), Moderaterna (M),
Kristdemokraterna (KD), Centerpartiet (C), Miljopartiet (MP), Liberalerna (L), Sverigedemokraterna
(SD) samt Vinsterpartiet (V). Historiskt sett sa har den svenska politiken uteslutande styrts av den
ideologiska vinster-hogerdimensionen. Denna form av blockpolitik har genom &ren bidragit till
spannande, engagerade val och gjort det mojligt for partier att mobilisera sig. Utifrdn blocken har
valdeltagare enkelt kunnat se vilka laguppstillningar som rider da det har funnits ett s& kallat innelag och
ett utelag — ett lag vinner och ett lag forlorar, ndgot som &r unikt for Sverige bland andra parlamentariska

styren i vérlden (Ekengren Oscarsson, 2022).

Valéret 2014 blev en vandpunkt for den svenska blockpolitiken. Detta beror pa att Sverigedemokraterna
tog sig in i riksdagen &r 2010, vilket medforde att inget av de tidigare tydliga blocken langre kan bilda
majoritet sjdlva (Ekengren Oscarsson, 2022). Socialdemokraternas stdrsta motstdndare, Moderaterna, har
ersatts med Sverigedemokraterna som har kommit att bli ett av Europas stdrsta hgernationalistiska parti.
Sverige har saledes hoppat pa samma trend likt andra lander dar populistiska partier kommit att vixa
fram. I takt med det fordndrade politiska ldget sa har klyftan mellan véljare dven okat, nagot som ofta
kannetecknas av en 6kad affektiv polarisering (Wikforss, 2022). Som ndmnts s& skedde en fordndring i
blockpolitiken efter valaret 2014, men forst efter valaret 2018 gick det att se en splittring i blocken. De
tidigare blocken i Sveriges riksdag bestod fram till 2019 av det borgerliga blocket (M, KD, L, C) och det
rodgrona blocket (S, MP, V). Det borgerliga blocket, dven kallad Alliansen, splittrades 2019 efter interna
konflikter. Ar 2021 si valde dessutom Miljopartiet att dra sig ur regeringssamarbetet efter att

hogeroppositionens budgetforslag gatt igenom i riksdagen (SVT, 2021).



Infor valet 2022 sa har nya lagbildningar skapats, och trots att Miljopartiet gick ur regeringen 2021 sé
hade Socialdemokraterna, som satt i regering, stod av Miljopartiet, Vansterpartiet och Centerpartiet.
Hoégeroppositionen bestod av Moderaterna, Sverigedemokraterna, Kristdemokraterna och Liberalerna.
Med bakgrund i de ovanndmnda konstellationerna som partierna organiserade sig i under valet, s
kommer dven var kodning ske utifran dessa uppdelningar nir omfattningen av negativa kampanjer mellan
respektive block undersoks. Blocken kategoriseras utifrén hur blocken har stéttat varandra under
valrorelsen och bestar av Rott block (S, MP, V, C) och Blétt block (M, SD, KD, L). Utéver blocken
kategoriseras dven regeringen (S och MP) och oppositionen (M, SD, KD, L) for att besvara studiens
hypoteser. I dessa kategoriseringar exkluderas Centerpartiet och Vinsterpartiet, da de inte var i regering-
eller opposition-position. Miljopartiet inkluderas trots att de gick ur regeringen 2021, med anledningen att

de satt med i regeringen tillsammans med S innan.

2.4 Konsekvenser av negativa kampanjer: Ett hot mot demokratin?

Tidigare forskning visar pa delade asikter vad géller effekterna av negativa kampanjer. Saledes &r det
oklart huruvida negativa kampanjer faktiskt gynnar, eller missgynnar, partier som anvinder sig av
strategin. Senare forskning visar dock att negativa kampanjer kan 6ka engagemang och valdeltagande
samt Oka valdeltagandet bland kandidaternas partisaner (Lau m.fl., 2001). I rapporten Snabbténkt (2022)
uppmérksammas fragment som skulle kunna tyda pa en 6kad affektiv polarisering i Sverige (Bick &
Kokkonen, 2022:59). Aven om tidigare forskning visar att negativa kampanjer kan frimja engagemang
och valdeltagande visar annan forskning att en 6kad affektiv polarisering samtidigt minskar det politiska
fortroendet (Hetherington & Rudolph, 2015). Det gér att se att negativa kampanjer med inslag av
kinsloméssig motvilja till motstindaren kan vara bidragande till en 6kad affektiv polarisering bland
véljarna. Detta anses som hotfullt mot den 6ppna dialog som ett demokratiskt samhélle vérnar om
(Hetherington & Rudolph, 2015). Séledes kan negativa kampanjer i denna kontext innebéra ett
demokratiskt problem. Eftersom denna studie syftar att méta omfattning och inriktning av negativa
kampanjer pa Instagram, sa &r forhoppningen med studien att skapa en storre forstéelse for det politiska
klimatet och huruvida de negativa kampanjerna innehaller fragment som pekar mot just en affektiv

polarisering.

Jesper Stromback belyser hur Sverige de senaste aren gatt fran att vara en sa kallad deltagardemokrati till
konkurrensdemokrati. Vad avser deltagardemokrati sa skriver Strombéck: “Demokratin kan aldrig bli
starkare dn vad folket gemensamt gor den till” (2014:245). Demokratin styrs av ménniskors intresse,
engagemang och deltagande och formas séledes underifran i kontinuerliga processer.

Konkurrensdemokrati, forklarar Strombéck, dr det som gjort att medborgare i det svenska samhallet



agerar mer likt kunder. Konkurrensen mellan att finga folkets roster dr central, eftersom valet dr det som
avgor vem eller vilka som vinner konkurrensen. Mellan valen spelar det sdledes mindre roll om folket dr
politisk engagerade och aktiva (Strdmbéck, 2014). Nér rérligheten bland véljare 6kar och
parti-identifikationen minskar, behdver partierna arbeta hardare for att vinna folkets roster. Dérav belyser
Strombick professionaliseringen av den politiska kommunikationen, dér externa experter ansvarar over
en storre del vad géiller kampanjer och PR-arbete. Arbetet kan séledes likna de processer som privata
foretag genomfor i tdvlan om folkets uppmaéarksamhet (Strombaick, 2014). For att ytterligare
problematisera fenomenet kring negativa kampanjer i en konkurrensdemokrati bor det anses primért att
den information som kampanjer berdr handlar om den politik partiet vill fora. Negativa kampanjer kan
inskrdanka medborgares ritt till konkret politisk information vilket kan anses vara hotfullt mot demokratin.
Med bakgrund i detta gar det att argumentera ytterligare for denna studies relevans. Denna studie syftar
dérmed till att bidra kumulativt med mer kunskap inom forskningsomrédet for att né en béttre forstielse
for hur politisk kommunikation fors i dagens medielandskap. Genom att undersdka det senaste valaret sa

halls amnet 1 nértid och studien har ddrmed dven nutida relevans.

2.5 Politisk kommunikation och kampanjande pa sociala medier

Den dynamik som sociala medieplattformar medfor Oppnar upp ménga dorrar for olika slags
anvindningsomréden, inte minst inom politiken. Det finns flera aspekter som lockar politiska aktorer att
anvinda sociala medier som plattform for politisk kommunikation. Sociala medier gor det mojligt for
politiska aktdrer att kunna kommunicera direkt till publiken och pa sa sitt kringgé traditionella mediers
gatekeeping-funktion. Tidigare har den politiska rapporteringen behovt gé via journalister som har haft
makten att vélja ut och presentera politisk information till allménheten. Genom uppkomsten av sociala
medier har den makten fordelats pa flera aktorer, politiska aktorer kan nu kommunicera och interagera
direkt med sin publik (Gainous & Wagner, 2014). Med bakgrund i detta blir det ddrmed relevant att

undersoka innehallet som politiska partier publicerar pé sociala medier.

Sociala medier ar dven ett prisvart alternativ jamfort med andra kampanjverktyg, eftersom manga sociala
medieplattformar dr kostnadsfria (Gainous & Wagner, 2014). [ denna undersdkning kommer innehéll pa
den sociala medieplattformen Instagram att undersokas, en kostnadsfri foto- och videodelningsapp.
Genom plattformen kan anvindare publicera egna bilder och videos, men dven interagera med andra

foljare genom att kommentera eller gilla inldgg (Instagram, 2022).

Medier har makten att paverka bade hur allménheten ser pa samhélle och politik genom att gestalta

information pé ett sitt som gor att vissa aspekter blir mer framtrddande, detta enligt teorin om “framing”



(Entman, 1993). Medier kan dven paverka vilka aspekter som bor ligga till grund nér politiska aktorer ska
utvérderas och bedomas av allménheten, detta enligt teorin om “priming” (Iyengar & Kinder, 1987). I och
med att politiska aktdrer nu sjédlva har tillgang till att publicera innehall i medier s& kommer den héar
studien dven att anvinda “framing “ och “priming *“ som ramverk for analysen av politiskt innehall pa

sociala medier. Dessa teorier kommer att beskrivas narmare under kapitel 5. Teori.



3. Syfte och fragestillning

Syftet med studien dr att undersoka och kartligga omfattning och inriktning av negativa kampanjer pa
riksdagspartiernas Instagramkonton under den svenska valrorelsen mellan 14 augusti och 11 september

2022. Utifran syftet har tva fragestéllningar preciserats:

1) Hur stor var den totala omfattningen av negativa kampanjer?
Denna forskningsfrdga dmnar att undersdka och méta den totala omfattningen av negativa kampanjer pa
samtliga riksdagspartiers Instagramkonton mellan 14 augusti och 11 september 2022. Fragestillningen
dmnar dven att besvara hur omfattningen sag ut mellan Ro6tt block respektive Blatt block.

2) Hur gestaltas de negativa kampanjerna: riktar de sig mot person eller politik?
Denna forskningsfrdga &mnar undersdka hur de negativa kampanjerna gestaltas pa Instagram. Fokus
ligger pa att se om kampanjerna riktar sig mot person, dar namn eller personliga egenskaper hos specifika
kandidater attackeras, eller om det riktar sig mot politik, dir parti, sakfragor, ideologi m.m. attackeras.
Utifran tidigare forskning har dven tva hypoteser utformats:

Hypotes 1: Oppositionen tenderar att anvidnda sig mer av negativa kampanjer dn regeringen.

Hypotes 2: Oppositionen tenderar att anvinda sig av kritik riktad mot person i hdgre utstrackning &n

regeringen.



4. Tidigare forskning

I detta kapitel presenteras tidigare forskning som gar att koppla till uppsatsens &mne. Forst presenteras
tidigare forskning om negativa kampanjer i stort samt dess effekter. Vidare presenteras tidigare forskning
om politisk kommunikation pé sociala medier i ett brett synsétt med vidare fokus pa politisk
kommunikation pa Instagram. Sedan presenteras begreppet personalisering och dess betydelse for

uppsatsen.

4.1 Negativa kampanjer

Det finns ett brett utbud av tidigare forskning om negativa kampanjer dér fokus framst har legat pa
amerikansk politik. Det politiska systemet i USA bygger dock pé ett tvapartisystem och skiljer sig séledes
fran det svenska systemet, och forskningen om negativa kampanjer i flerpartisystem som i Sverige ér inte
lika utbredd (Hansen & Pedersen, 2008). Negativa kampanjer har tidigare studerats i Sverige, framst
genom valaffischer under valér. I en studie av Johansson och Holtz-Bacha (2017) studerades negativa
kampanjer i bade Sverige och Tyskland, dels for att undersoka omfattningen i relation till efterkrigstiden,
dels for att jaimfora de tva ldnderna med varandra. I resultatet fann man att nivderna av negativitet
minskat, samt att det inte fanns ndgon tydlig indikation pa att negativitet skulle 6ka med tiden. Faktorer
till detta berodde bland annat pa personalisering, som Johansson och Holtz-Bacha anser forsvagar
negativa meddelanden och istéllet forstarker positiva inslag av partiets ledare. Under 1950- och 60-talet
forsvann negativa kampanjaffischer i Sverige, for att sedan dterkomma under 70-talet (Johansson &
Holtz-Bacha, 2017). Undersokningen visade dven hur negativa kampanjer kommit att féréndrats, i
synnerhet med den 6kade trenden att anvianda humor och ironi for att indirekt attackera sina motstandare,
bland annat genom att forlgjliga bade partier och kandidater (Johansson & Holtz-Bacha, 2017). En viktig
utgidngspunkt som framkommer i Johansson och Holtz-Bachas undersokning &r att negativitet sker i
relation med det politiska laget och att vid tiden d& denna undersdkning utférdes, fann man inga tydliga
indikationer pa att negativa kampanjer skulle 6ka med tiden (Johansson & Holtz-Bacha, 2017). Sett till
Sveriges nuvarande politiska ldge skulle trenden med avtagande negativt kampanjande kunna komma att
brytas. Detta dé forskning fran 2022 tyder pa en vixande affektiv polarisering i Sverige (Biack & Kokkonen,
2022:59), nagot som tidigare forskning anser 6kar anvdndandet av negativa kampanjer (Hetherington &
Rudolph, 2015). Sett till den amerikanska politiken dér affektiv polarisering ar relativt hog, finns det inget
som tyder pa att anvdndningen av negativa kampanjer minskar, forskning tyder snarare pa en fortsatt

Okning (Lau & Rovner, 2009).
Som ndmnt sa ir den tidigare forskningen om negativa kampanjer i flerpartisystem dnnu nagot

outforskad, speciellt inom Sverige samt hur det ser ut pa Instagram. I en innehallsanalys av Annemarie

Walter och Rens Vliegenthart (2010) sa undersoks hur negativa kampanjer skiljer sig at beroende pa
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kommunikationskanal, med utgdngspunkt i det nederldndska parlamentsvalet 2006. Precis som i Sverige
s& har Nederldnderna ett flerpartisystem, vilket ger relevans till var studie. De kommunikationskanaler
som Walter och Vliegenthart undersoker ar betald media, valdebatter och nyhetstidningar. Resultaten i
artikeln visar att nivan pa de negativa kampanjerna inte skiljer sig sédrskilt mellan de olika kanalerna, men
valdebatter ar det forum som Overldgset har storst mangd av negativa kampanjer. Vidare sa visar dven
resultaten att i nyhetstidningar si forekommer negativa kampanjer i en annan form, d& det ar storre fokus
pa personangrepp snarare dn politik. Anledningen till dessa resultat menar forfattarna beror pa att nivan
av kontroll som politikerna har dver de olika kommunikationskanalerna skiljer sig beroende pa kanal
(Walter & Vliegenthart, 2010). Trots att Walter och Vliegenthart inte undersdker Instagram sa &r det 4nda
intressant att ha i beaktning att nivin av negativitet kan skilja sig, eftersom politiker har olika kontroll
beroende pa vilken plattform de kommunicerar pa. Detta dr ndgot vi kommer gé ytterligare in pa senare

vid presentation av tidigare forskning om politisk kommunikation pé sociala medier.

I den tidigare forskningen om negativa kampanjer s& gér det att hitta olika synsétt pa hur forskare ser pa
strategin. Mark m.fl. (2009) lyfter att forekomsten av negativa kampanjer ér en av de mest beklagade
aspekterna i det amerikanska politiska systemet, frémst bland akademiker och journalister. Detta beror pa
att nivan pa den politiska diskursen minskar, medan klyftorna bland véljare forstarks (Mark m.fl., 2009).
William Mayer (1996) menar istéllet att negativa kampanjer ar en nédvéndig och fullt legitim del i
politiska val eftersom det bidrar till att vdljare far vardefull information som behovs nér de ska vilja hur
de ska rosta. En saklig diskussion om vad ett parti eller en politisk kandidat avser att gora efter valet
menar Mayer endast kan genomforas ifall brister i nuvarande politik kommer upp till ytan. Exempelvis,
om en politisk kandidat argumenterar att, vid ett vinnande val, genomfora fordndringar i politiken, sa
kravs det att politikern ocksé kan argumentera for varfér den nuvarande politiken &r bristfallig. Forslag pa
forandring blir forst tydliga nér kandidaten kan sétta sina forslag i sammanhang till nuvarande problem,

och med andra ord behdva bli negativ i sitt kampanjade (Mayer, 1996).

I en studie av Elmelund-Prastekar (2008) undersks omfattningen av negativa kampanjer i den danska
valrorelsen 2004, som precis som Sverige bestér av ett flerpartisystem. Har visar resultat att det generellt
sett gér att se att nivén av att anvidnda negativ kritik &r hogre bland partier som riskerar att forlora ett val,
vilka ofta dr partier i opposition, och att det séledes &r ldgre niva pa anvindning av negativ kritik bland
partier som gér mot vinst (Elmelund-Preaestekeer, 2008). Samtidigt gar det inte att séga att det alltid ar s&
att oppositionspartier riskerar att forlora ett val, d& det kan ténkas att det finns tillféllen dér véljare &r
missndjda med regeringens politik. Daremot sa har inte oppositionen samma resurser som regeringen

gillande niva av mediebevakning, referenser till tidigare politiska prestationer m.m. (Walter m.fl., 2014),
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vilket kan innebéra att oppositionen ser storre behov av att anvinda negativa kampanjer snarare dn

positiva kampanjer.

4.2 Vem anvinder negativa kampanjer?

Ett partis- eller en politisk kandidats regeringsstatus kan ha péverkan p& huruvida de anvénder sig av
negativa kampanjer eller inte (Walter m.fl., 2014). Det som Mayer (1996) och Elmelund-Praestekeer
(2008) beskriver gér att relatera till att oppositionen kadnner storre behov av att vara negativa i sitt
kampanjande, eftersom de anses ha ldgre chans att vinna ett val ifall de inte anvénder sig av attacker mot
sina motstandare (Craig & Cossette, 2017). Tidigare forskning tyder pa att oppositionen tenderar att
anvinda sig av negativa kampanjer mer dn ledande makthavare, vilket till stor del beror pé att den
nuvarande regeringen kan kampanja pa sig sjilva och referera till sina tidigare politiska prestationer,
vilket ger dem en naturlig fordel. Detta gor det léttare for dem att fokusera pa positivt kampanjade, dir de
kan lyfta de prestationer och resultat som dstadkommits under deras mandatperiod (Maier & Nai, 2021;
Walter m.fl., 2014). Regeringspartier har dessutom i allmidnhet mer mediebevakning, och kan darfor dra

nytta av sitt redan etablerade rykte (Walter m.fl., 2014).

Partier i opposition anses mer bendgna att anvinda sig av negativa kampanjer, eftersom de i stérre man
behover bevisa for véljare varfor de ska sitta i regeringen istéllet for nuvarande parti (Walter m.fl., 2014).
De partier som é&r i opposition har, till skillnad frén regeringspartier, oftast inte nagra tidigare politiska
prestationer att referera till, vilket gor att de istillet behdver fokusera pa att attackera de som sitter vid
makten (Maier & Nai, 2021). Oppositionen har dessutom storre mojlighet att ta risker da de i nuliget inte
har ndgon makt och séledes har mindre forlora och mer att vinna pa att anvinda sig av negativa
kampanjer (Walter m.fl., 2014). Oppositionen &r dérfor mer beredda pa att acceptera de mdjliga bakslag
som negativa kampanjer kan leda till (Maier & Nai, 2021).

Skaperdas och Grofman (1995) finner fyra slutsatser i sin studie dir de presenterar en modell med olika
drivmedel som kan paverka anvindandet av negativa kampanjer. Resultaten visar att i valrorelser med tva
kandidater sa forekommer oftast en blandning av positiva och negativa kampanjer, men att den ledande
kandidaten anvénder sig av positivt kampanjande i stdrre man 4n sin motstandare. En kandidats
anviandande av negativa kampanjer dr dven storre i de fall dar motstdndare har ett starkt stod fran véljare,
speciellt i valrorelser med tva kandidater. Vidare sa gér resultaten in pa hur det ser ut i valrorelser med tre
kandidater. I de fall dir en kandidat ligger efter med stor marginal till skillnad fran de tva andra
kandidaterna, sa tenderar den kandidaten att i stort sett enbart anvinda sig av positivt kampanjade. Detta
grundar sig i att kandidaten ligger efter med sé pass stor marginal att det 4nda inte finns en chans att

vinna, och att de da forsoker hoja sig positivt istdllet. Ddremot tenderar den kandidat som enbart ligger
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efter med liten marginal att anvidnda sig mer av negativa kampanjer mot kandidaten som ligger i topp.
Vidare, i en valrorelse med fler dn tvéa kandidater, sa kommer ingen kandidat fokusera pa att anvianda
negativ kritik mot en motstdndare som tydligt dr svagare, alltsd den som ligger efter med stor marginal.
Detta innebér att negativa kampanjer i storsta man kommer riktas mot nuvarande makthavare eller den

som har storst mdjlighet att vinna valet (Skaperdas & Grofman, 1995).

4.3 Effekter av negativa kampanjer

Richard Lau, Lee Sigelman och Ivy Rovner genomfor en omvérderad metaanalys i sin artikel ”The
Effects of Negative Political Campaigns: A Meta-Analytic Reassessment” for att undersoka ifall den
traditionella synen som hivdar att negativa kampanjer fungerar, faktiskt stimmer. Forfattarna tar upp att
en av de vanligaste forklaringarna till 6kningen av negativa kampanjer ar att attackerande politik ar
effektivt, och det finns tva tydliga forklaringar till varfor negativa kampanjer ses som ett effektivt
alternativ for politiska kandidater. For det forsta sd finns det antaganden om att véljare inte 4gnar nagon
storre uppmarksambhet till politiska kampanjer, s lange de inte har negativa inslag. For det andra sa anses
negativa kampanjer vara till férdel for den som attackerar. Studiens resultat visar att pastdendena om att
negativa kampanjer ar ett effektivt sétt att vinna roster inte stimmer, men att kampanjen ddremot blir
minnesvérd och bidrar med kunskap till véljare. Vidare s visar resultaten att det inte finns grund for att
negativa kampanjer bidrar till minskat valdeltagande, trots att det minskar forestillningen av effektiv

politik och tillit till regeringen bland viljare (Lau m.fl., 2007).

Som nédmnts tidigare s kopplas ofta negativa kampanjer till presidentvalen i USA och en majoritet av
forskning om negativa kampanjer utgar ifrdn amerikanska undersokningar. Dock sa har politiska
kampanjer med negativa inslag existerat under en ldng tid dven i Sverige, speciellt i partiledardebatter.
Samtidigt dr det svart att veta hur svenska véljare ser pa negativa kampanjer baserat pa amerikanska
studier, i detta fall krévs det att de som producerar de politiska kampanjerna litar pé sin egen intuition
huruvida en kampanj blir framgéngsrik eller inte (Ekengren Oscarsson, 2009). Trots att denna uppsats inte
avser att undersoka effekter av negativa kampanjer sa anser vi att det 4nda &r vart att ha i beaktning att det
annu finns en forskningslucka om negativa kampanjer i Sverige, bade gillande omfattningen och dess

effekter.

4.4 Politisk kommunikation pé sociala medier
Politisk kommunikation pa sociala medier har under det senaste decenniet blivit ett vélstuderat omrade
(Stromer-Galley, 2014). Tidigare forskning om politisk kommunikation pa sociala medier har visat att de

olika sociala medieplattformarnas strukturella uppbyggnad ocksé paverkar hur politiska aktorer véljer att
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kommunicera pa varje plattform. Detta pa grund av skillnader i olika plattformars algoritmer och funktion
som gor att en viss typ av innehall lattare far spridning framfor en annan typ av innehéll beroende pa
plattformens arkitektur (Stier m.fl., 2018). En studie av Sahly m.fl. (2019) visar bland annat att av Donald
Trump och Hillary Clintons inldgg pé Twitter, sa fick de inldgg som gestaltade en slags konflikt storst
spridning i form av “retweets”. Vilket i relation till den hér studien belyser betydelsen av att undersoka

hur negativitet gestaltas i valkampanjer.

Olika plattformar fyller 4ven olika funktioner, exempelvis anvinds Twitter och Facebook for olika syften
dér Facebook framst anvinds for att skapa kontaktndt medan Twitter snarare centreras runt olika &mnen
och teman (Wu m.fl., 2011; Nielsen m.fl., 2013). Det blir dirmed relevant att undersoka hur
medieinnehall ser ut pa varje specifik plattform, vilket stirker relevansen for att i vart fall undersdka
Instagram. Som nédmnt tidigare s& har framst Twitter undersokts gillande politisk kommunikation pa
sociala medier, men dven Facebook har studerats i storre utstrackning &n Instagram (Stier m.fl., 2018).
Med det sagt gér det dirmed inte heller att dra slutsatser om sociala medier som helhet i de fall néir endast

en specifik plattform undersoks.

Politisk kommunikation pa sociala medier anvénds till stor del for att personifiera kommunikation.
Facebook och Instagram ar tva sociala medieplattformar, vars format tillater politiska aktorer att kunna
publicera individuella inldgg, jamfort med traditionell media (Farkas & Bene, 2021). Tidigare studier har
visat pa skillnader mellan dessa tva plattformar. P4 Facebook gillar anvindare i stérre man politiska,
kandidat-centrerade bilder i jimforelse med Instagram. Samma studie lyckades inte identifiera liknande
effekter vad géller mer informella bilder pé Instagram (Farkas & Bene, 2021). Trots ett relativt stort
forskningsomrade om politisk kommunikation pé Instagram, finns det fortfarande kunskapsluckor att
fylla. Detta kan dels bero pa att plattformen fortfarande anses som ung, dels att sociala medier i sin helhet
ar dynamiska pa de sétt att dess format och struktur stindigt tilldter nya trender. Det finns dock ett
bestdndigt monster som tidigare forskning enas om. Populistiska partier har ett stdrre engagemang pa sina
sociala medieplattformar &n icke-populistiska partier. Facebook &r den plattform som populistiska partier

prioriterar mest vilket gor att Instagram inte anses lika viktigt for dessa partier (Larsson, 2021).

4.5 Instagram

Intresset for nya medieplattformar har de senaste aren kommit att studeras frekvent inom medie- och
kommunikationsvetenskap. Det finns tidigare forskning dér politiska partiers Instagramkampanjer har
undersokts 1 samband med val, framf6rallt genom kvantitativa metoder. Detta &r forskning som den hér

studien kommer att bygga vidare pa for att kumulativt bidra till forskningsomradet. Eftersom valet 2022
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nyligen genomfordes vid tidpunkten for den hér undersokningen sa saknas det i nuldget forskning om

negativa kampanjer pa Instagram for detta val, en kunskapslucka som den hér studien &mnar fylla.

Politiska kampanjer pa Instagram har studerats tidigare, dven i Sverige under valar. Russman och
Svensson (2017) har bland annat studerat hur den visuella, digitala delen av politisk kommunikation ter
sig pa Instagram. Detta genom att fokusera pa de bilder som produceras och delas av politiska partiers
anvandarkonton. Russman och Svensson (2017) argumenterar att medan Instagram till stor del anvidnds
for att sdnda information, har plattformen &ven kommit att gora avtryck inom politisk kommunikation. De
menar att plattformens karaktir stodjer det visuella hos kampanjerna (Russman & Svensson, 2017). Hur

Instagraminligg gestaltas kan saledes anses ha stor betydelse for hur partiet eller kandidater betraktas.

Tidigare forskning visar att partier och kandidater anvénder Instagram som komplement till deras
strategiska mal och kampanjinsatser (Pineda m.fl., 2022). I en rapport fran Svenskarna och Internet
(2022) framgick det dven att Instagram ar det sociala mediet som anvinds mest frekvent bland
forstagangsvaljare. Sett till ett saindarperspektiv sa kan plattformen séledes anvindas for att né nya,
potentiella vdljare. Samtidigt finns det ett mottagarperspektiv, framforallt hos unga anvéndare, dér
Instagram anvénds som plattform for att hdmta politisk information. Dérav blir Instagram en relevant

plattform att undersdka i denna studie.

I en spansk undersokning fran 2022 framgick det att partiers intresse for Instagram vuxit fram och att
plattformen kommit att anvdndas som ett vdlanvént, politiskt kommunikationsverktyg. Resultatet visade
dven pa en vixande karaktérisering av partiernas ledare, vilket indikerade pa en tydlig personalisering av
det politiska ledarskapet som uppmarksammas pé Instagram under valkampanjer. Forekomsten av
populism och dess stildrag var 4ven ndgot som undersokningen belyste, vilket reflekteras som ett resultat
av en okning vad géller politiska fragor och en affektiv polarisering, ndgot som kunde tydas i de negativa

inslagen pa Instagram (Gamir-Rios, Cano-Orén & Lava-Santos, 2022).

Flera studier om politisk kommunikation pa framforallt Instagram men dven Facebook har visat att de
politiska aktdrer som tenderar att vara mest aktiva och framgangsrika pa Instagram ar s kallade
underdogs. Underdogs beskrivs som politiska aktorer i opposition, i relation till regerande partier sa ér
dven underdogs yngre politiker som tillhoér mindre partier (Larsson m.fl., 2014; Lassen & Brown, 2011;
Turnbull-Dugarte, 2019). Underdogs pa sociala medier har i hog utstrackning visat sig né ett stort
engagemang i form av “gilla”-markeringar och kommentarer (Turnbull-Dugarte, 2019). En del politisk
kommunikation forflyttas till Instagram, vilket gor att det blir relevant att ha i dtanke vilka aktdrer som

tenderar att bli mest framgéngsrika pa medieplattformarna.
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4.6 Personalisering

Olsson (2017) belyser hur personalisering, eller “personalization” pé engelska, alltid varit viktigt inom
politiken, ndgot som under de senaste artiondena kommit att spela allt storre roll. Olsson menar att
politiker idag inte bara kan betraktas som talespersoner for sina politiska partier, utan att partiernas
varumarke forkroppsligas genom politikers personligheter och liv (Olsson, 2017). Sett till Instagrams
format blir det hér tydligt varfor politiker dven driver egna anvéndarkonton, dér innehéllet de delar inte
nddvandigtvis handlar om politik, utan ar taget fran deras privata liv. Det kan dven ses som en fordel for
politiker och politiska partier att anvdnda Instagram, samt 6vriga sociala medieplattformar, eftersom
information och bilder som publiceras kan styras helt av de sjdlva och inte gd genom exempelvis

journalister.

Trenden med personalisering har visat sig &ven i de politiska partiernas officiella Instagramkonton vilket
flera studier om politisk kommunikation pa Instagram visat (Turnbull-Dugarte, 2019; Filimonov m.fl.,
2016). Personalisering handlar d& om i vilken utstrackning partiernas huvudkandidater lyfts fram pa
partiernas Instagramkonton. | en studie av partiernas Instagraminldgg i samband med det svenska valet ar
2014 gick det exempelvis att se en tydlig tendens till personalisering d& huvudkandidaterna visades
frekvent i inldggen (Filimonov m.fl., 2016). Ytterligare studier har dven visat pé att personalisering 4r en
effektiv mediestrategi da det genererar engagemang (Turnbull-Dugarte, 2019). Nér det kommer till
negativa kampanjer blir det ddrmed &ven relevant att undersoka huruvida kritik och negativa

kommentarer riktas mot person eller politik.
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5. Teori

Foljande kapitel introducerar de tva teorier som utgor grunden for studien, vilka dr framing och priming.
De tvé teorierna har en lang tradition inom forskningsfaltet politisk kommunikation, vilket gor att studien

bygger vidare pa tidigare forskning och saledes blir kumulativ.

5.1 Framing

Framing, dven kallad gestaltningsteorin, har en 14ng tradition av att anvéndas i forskning om politisk
kommunikation i traditionella medier. Gestaltningen av information &r en central del av kampanjstrategier
och kampanjer pé sociala medier &r inget undantag (Entman, 1993). Teorin blir ddrmed adven relevant for
studier om politisk kommunikation pa sociala medier da politiska aktdrer nu har makten att vélja ut och

gestalta innehéll utan journalister som mellanhand.

Gestaltningsteorin &r en vidareutveckling av dagordningsteorin, dven kallad agenda-setting, som
myntades av Maxwell McCombs och Donald Shaw ar 1972. Dagordningsteorin handlar om att medierna
har makt dver att paverka vilka &mnen som allménheten kommer att bedoma som viktiga. Detta da &mnen
som i hog utstrackning far synas i medier ocksa upplevs som viktiga. Teorin har darfor traditionellt
anvénts for att forklara mediers effekt pa publiken (McCombs & Shaw, 1972). Teorin bygger pa en
modell for informationsbehandling som forutsétter att individer bildar attityder beroende pé vilka
overviaganden som ar mest framtrddande och dirmed mest tillgingliga. Individer drivs av en sa kallad
“accessibility bias” (Iyengar, 1987). Idag kan dagordningsteorin beskrivas ha tva nivaer déar forsta nivan
innefattar mediernas péverkan pé vilka &mnen som beddms som viktiga medan andra nivén handlar om

gestaltning eller framing som det ocksa kallas (Moy m.fl., 2016).

Robert Entman (1993) beskriver framing som att “vélja ut vissa aspekter av en upplevd verklighet och
gora dem mer framtriddande i en kommunicerande text, pa ett sadant sitt att det framjar en viss
problemdefinition, kausal tolkning, moralisk virdering och/eller rekommenderad behandling” (Entman,
1993:52, egen dversittning). Det kan exempelvis handla om nyckelord, stereotyper, uppbyggnaden av en
mening eller att gruppera information for att forstiarka ett budskap. Pa sé sétt kan olika gestaltningar av en
uppfattad verklighet ocksa paverka mottagarens bild av verkligheten. Denna definition bekréftar dirmed
att framing &r en péverkansprocess; framing belyser vissa aspekter av en fraga for att paverka mottagarnas
meningsskapande. Viktigt att ha i dtanke &r dock att sdndarens intention med gestaltningen inte behdver
overensstimma med mottagarens tolkning (Entman, 1993). Gestaltningsteorin bygger pa att verkligheten
ar for stor och komplex for att kunna beskrivas i text vilket resulterar i att det blir nodvéndigt att géra

urval av vilken information som ska lyftas fram (Stromback, 2014).
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5.2 Priming

Teorin om priming introducerades av Iyengar och Kinder &r 1987 och ar precis som framing tétt
sammankopplad med dagordningsteorin. Detta eftersom priming &r en vidareutveckling av den tidigare
namnda processen for medieeffekter som initierats av dagordningsteorin, det vill sdga att individer drivs
av en sa kallad “accessibility bias” (Iyengar & Kinder, 1987; Moy m.fl., 2016). Teorin om priming
handlar om att medier kan paverka hur individer utvarderar olika fenomen och objekt, som politiska

aktorer, genom att influera vilka fragor eller teman som ska ligga till grund for en sédan bedémning.

Priming bygger pa tvé steg dér forsta steget innefattar sjdlva priming-processen medan det andra handlar
om dess konsekvenser. I forsta steget s kommer ny information i medier att aktivera redan existerande
associerad kunskap hos mottagaren. Vilket i sin tur gér mottagaren mer benégen att anvinda denna
kunskap for att tolka och utvérdera objektet i fraga, exempelvis en politiker. Om mottagaren da applicerar
den tidigare kénda kunskapen i utvérderingen av ett objekt si har en sé kallad priming-effekt skett, det vill
séga steg tvd (Moy m.fl., 2016). Ett tydligt exempel pa priming kan ddrmed vara nér allménheten
utvérderar en politiker utifrdn hur politikern kan associeras till de sakfrdgor som ar aktuella i
nyhetsmedier vid den specifika tidpunkten. Om en viss sakfriga ofta forekommer i medier s& kommer

ocksa politiska partier att bedomas utifran deras stéllning till den aktuella sakfrdgan (Strombéck, 2014).

5.3 Ramverk for studien

Denna unders6kning kommer att utgé fran framing och priming som teoretiskt ramverk for att besvara
studiens fragestillningar. Som ndmnts tidigare behandlar teorierna bade hur mediernas gestaltning av
nyheter och information kan péverka hur ménniskor betraktar sin omgivning (Griffin m.fl., 2019), och hur
medier kan paverka vilken standard som bor ligga till grund for hur allmidnheten utvirderar politiska
aktorer (Moy m.fl., 2016). Bada teorierna blir dirmed relevanta for analysen av hur negativa kampanjer
gestaltas pa sociala medier. Undersokningen tar hénsyn till att det finns delade sikter huruvida dessa tva
teorier fungerar i relation till varandra. Medan viss forskning talar om framing och priming som en och
samma teori, &mnar denna underskning att anvinda specifika egenskaper inom respektive teori med
syfte att kunna besvara studiens fragestallningar och hypoteser. Undersokningen kommer fokusera pa
béde omfattningen av negativa kampanjer pa politiska partiers Instagramkonton samt hur kritik eller
smutskastning mot politiska motstandare gestaltas i partiernas Instagraminlidgg. Kopplas negativa

kampanjer till politiska sakfrégor, eller riktas de mot enskilda politiker?

For att kunna besvara studiens forsta fragestéllning, det vill siga omfattning av negativa kampanjer,

kommer priming anvdndas som ramverk for att identifiera negativa inldgg. Priming handlar som tidigare
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nadmnt om hur medier, och i detta fall politiska aktorer i medier, kan paverka hur individer utvarderar ett
objekt eller person (Moy m.fl., 2016). I fallet for denna studie gar det ddrmed att applicera priming pa hur
politiska partier, via Instagram, paverkar huruvida individer bedomer ett annat parti som negativt, vilket
gors genom att vélja att publicera inldgg med negativa inslag riktade mot sina motstdndare. Vid negativa
kampanjer pa Instagram ar det istdllet for utomstaende aktorer, sdsom journalister, nu politiska aktdrer
som bedomer varandra direkt i medier. Politiska partier kan via sina Instagraminldgg peka p& vad som bor
ligga till grund vid bedomningen av politiska aktoérer och vad som bor ses som negativt. Priming lyfter
dven fram hur mottagarens tidigare kunskap kring exempelvis en politiker kan anvidndas for att forstirka
ett pastdende om dennes politik eller personliga egenskaper (Moy m.fl., 2016). Det kan séledes anvéndas
for att identifiera ett negativt inldgg trots att det &r outtalat mot vilket parti eller kandidat som kritik riktas.
Exempelvis kan det i en negativ kampanj riktas kritik mot ett parti eller en politisk aktér genom att
tidigare citat fran politiker eller politikers agerande i specifika sakfragor framstélls pé ett negativt satt. Ett
inldgg kan bland annat rikta kritik genom att en politisk aktdr, parti eller block omnémns med en generell
negativ ton eller genom att direkta attacker riktas mot partiprogram, sakfragor eller politiska prestationer.
Priming blir séledes anvéndbar for fragestéllning 1 da teorin belyser dels hur partier kan paverka
bedomningen av andra politiska aktorer samt hur negativitet kan identifieras utifran olika sétt att rikta
kritik. Dér alltsa @ven indirekt kritik som kréver tidigare kunskap om kontexten kan identifieras. Hur
denna kritik sedan gestaltas ar alltsa vad fragestillning 2 d&mnar att undersoka, dar istdllet vikten av vilka

aspekter av en text som blir mer framtrddande far betydelse enligt teorin om framing.

Denna forklaring samt tidigare nimnda stycken vad avser begreppet negativitet kommer anvdndas som
teoretiskt ramverk for utformning av kodschema, tolkningsregler och forklaringsmodell for att besvara
hur stor omfattningen av negativa kampanjer pa Instagram &r. Detta presenteras mer utforligt under

kapitel 6. Metod samt i Bilaga 1.

Exempel pd hur denna studie kommer identifiera negativa inlédgg:

Variabel | Amne Variabelvirde Tolkningsregel
V3 Ar negativ kritik 1=Ja Inldgget har negativ kritik
riktat? 2=Ngj

riktat pa ett eller annat sétt.

Vid “Ja”, fortsétt kodning.

For att kunna besvara studiens andra fragestillning, det vill sdga hur kritik eller smutskastning mot

politiska motstandare gestaltas i partiernas Instagraminldgg, kommer framing anviandas som teoretiskt
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ramverk. Framing kommer anvindas for att identifiera de tva kategorierna: politisk och personligt och
kommer dven anvindas for utformning av kodschema och tolkningsregler. Framing handlar som tidigare
ndmnt om att vissa aspekter av en upplevd verklighet gérs mer framtrddande i en kommunicerande text.
Detta pa ett sitt som framjar en viss problemdefinition, kausal tolkning, moralisk vérdering och/eller
rekommenderad behandling (Entman 1993). I fallet for denna studie handlar detta om hur politiska partier
strategiskt lyfter fram negativa inslag av en upplevd verklighet i sina Instagraminldgg, detta riktat mot
andra politiska aktorer och partier, i syfte att frimja det egna partiet. Med hjilp av framing som ramverk
kunde ddrmed tva kategorier eller sd kallade “frames” identifieras for hur negativitet kan gestaltas pa
olika sitt. Antingen genom att kritik riktas mot person dér namn eller personliga egenskaper hos specifika
politiska kandidater attackeras, eller att det riktas mot politik, dir parti, sakfragor, ideologi m.m.

attackeras. Detta presenteras mer utforligt under kapitel 6. Metod.

Som exempel, for att identifiera negativa inldgg dér kritik riktas mot person, kommer kodningen se ut pa

foljande satt:

Variabel | Amne Variabelvirde Tolkningsregel
V5 Negativt riktat mot 1=Ja Inldgget ndmner politisk
person 2=Negj kandidat pé ett negativt sitt,

genom namn eller egenskap
(vem egenskapen berdr kan
vara underforstatt).

Underforstddda meddelanden kan endast tydas utifrén subjektiva tolkningar, darfor kommer inte
insamling av data kodas utifran vem personen ifraga kan tinkas vara, endast att negativitet gentemot

person forekommer.
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6. Metod

For att besvara uppsatsens fragestillningar sa har en kvantitativ innehéllsanalys genomforts. Nedan
presenteras studiens val av metod foljt av urval och kodschema. Utéver det kommer studiens reliabilitet

och validitet diskuteras.

6.1 Kvantitativ innehéllsanalys

Denna studie avser att mita omfattningen av negativa kampanjer i en storre méngd material for att sedan
analysera omfattningen samt gestaltningen och inriktningen av materialet. For att svara pa studiens
fragestéllningar s& har darfor en kvantitativ innehallsanalys genomforts. Den kvantitativa
forskningstraditionen belyser att all meningsfull forskning grundas utifran att analysenheter behandlas pé
ett standardiserat sitt (Esaiasson m.fl., 2017:11). Metoden syftar till att skapa kunskap om hur vanligt ett
visst fenomen ér, detta genom att samla data for att hitta generella samband om det som ska undersokas
(Ekstrom & Johansson, 2019:17). Den kvantitativa innehallsanalysen omfattar tva komponenter. Den ena
komponenten &r sjidlva analysen, som innefattar att en undersokning gors baserad pa nagot slags innehall
sasom bild eller text. Den andra komponenten &r det kvantitativa i innehéllsanalysen, vilket innebar att
undersokningen bygger pa ett storre likvirdigt material som &r jamforbart, som gor att materialet dérefter
kan analyseras och beskrivas i numeriska varden (Esaiasson m.fl., 2017:198). Genom att kvantifiera
innehallet s& gar det dven att skildra olika monster och mojliggor att kunna presentera generella slutsatser

av resultaten (Ekstrom & Johansson, 2019:172).

Inom metoden for kvantitativ innehéllsanalys finns grundlaggande begrepp som denna undersdkning
anvint sig av for att operationalisera arbetet. Nyckelbegrepp for den valda metoden har varit objektivitet
och manifest innehdll. Analysens objektivitet innebér att samma resultat ska kunna redovisas oberoende
av vem som utfor studien. Manifest innehéll innebér att begrdnsa analysen for att skapa objektivitet i det
som explicit gar att utldsa (Ekstrom & Larsson, 2000). Da det funnits en medvetenhet i studiens
subjektiva inslag har dessa tva begrepp varit styrande for att dels objektifiera negativitet, dels for att
minimera subjektiva tolkningar. Studien tar hénsyn till att subjektiva tolkningar kan féorekomma, men med

hjélp av teori och tidigare forskning &mnar studien att bade uppfylla objektivitet och ett manifest innehall.

Genom att samla in och analysera en stdrre mingd data fran partiernas Instagraminlidgg kan vi fa en
generell 6verblick 6ver hur stor omfattningen av negativa kampanjer 4r, vilket kan ge oss svar pé var
forsta fragestéllning. Studiens andra fragestéllning avser hur gestaltningen av de negativa kampanjerna
ser ut och vilken inriktning de har, vilket snarare géller innehall &n omfattning. Vid en kvantitativ

innehallsanalys ar det viktigt att ha i atanke att allt som méts ska kunna omvandlas till siffror (Ekstrom &
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Johansson, 2019:173). Dérfor avgréansas inriktningen i andra fragestédllningen till tva kategorier, politiskt

och personligt, vilket mojliggdr en métning med numeriska vérden for dessa tva specifika kategorier.

6.2 Urval och genomférande

De partier vars Instagramkonton granskats ar de atta partierna med mandat i Sveriges riksdag ar 2022 och
det dr dessa som ligger till grund f6r materialet i undersokningen. Valet av Instagram grundar sig i att stor
del av den politiska kommunikationen idag finner sig pé Instagram (Pineda m.fl., 2022) men att det &nnu
finns en forskningslucka hur omfattningen av negativa kampanjer ser ut pa denna plattform. For att kunna
se huruvida omfattningen av negativa kampanjer skiljer sig mellan de tva blocken, sa har dven kodningen
delats upp i Rott block och Blatt block, vilka motiveras och presenteras i kapitel 2.3. I kodningen
presenteras dven regeringen och oppositionen. Regeringen bestér av S och MP och oppositionen bestar av
M, SD, KD och L. Centerpartiet och Vinsterpartiet ar alltsa inte med i dessa tva kategorier da de varken
varit i regering- eller oppositionsposition. For att dessa tva partier inte ska exkluderas, kollar studien &dven
pa Rott respektive Blatt block. Det finns medvetenhet om att kategoriseringarna &r en forenkling av den
faktiska politiska situationen de senaste aren och dess grupperingar som brutits upp och gjorts om. Dock
har denna undersdkning valt att grunda uppstillningarna av blocken samt oppositionen och regeringen
utifran hur situation sett ut infor valrérelsen och vilka partier som haft offentligt stod av vilka. Nedan

presenteras samtliga partier, deras Instagramkonton samt vilket block respektive parti tillhor.

Politiskt parti Instagramkonto Block
Moderaterna @moderaterna Blatt
Kristdemokraterna @kristdemokraterna Blatt
Liberalerna @liberalernas Blatt

Sverigedemokraterna @sverigedemokraternas Blatt

Socialdemokraterna @socialdemokraternas Rott

Centerpartiet @centerpartiet Rott
Miljopartiet @miljopartiet Ratt
Vansterpartiet @vansterpartiet Rott

Tidsperioden for datainsamlingen strécker sig fran 14 augusti 2022, fyra veckor innan valet, fram till den
11 september 2022, dagen for valet. Insamling av data borjar fran och med valdagen for att sedan

inhdmtas bakét i tiden. Da valdagen anses som en viktig hogtid for demokratin och for en fri och réttvis
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valrorelse (Johansson & Strombéck, 2018) sa &r studien angeldgen om att inte utesluta inldgg fran just
valdagen. De material som samlades in var alla inligg av samtliga partiers Instagramkonton under
tidsperioden, exkluderat videoklipp som publicerats under samma period. Videoklipp hade ocksa varit
intressant att undersoka, men dessa hade krdavt en mer komplex kodning dir vi hade behdvt ta hansyn till

kroppssprak, tonldge, sma kommentarer m.m. vilket for denna studie hade blivit for tidskrdvande.

I hdndelse av att ett inldgg innehaller flera “slides” med flera bilder i ett inldgg, sa kodades detta som ett
och samma inldgg, vilket innebér att d&ven fast bara en slide har negativa inslag ridknas dnda hela inldgget
som negativt. Denna avgransning gjordes efter en reflektion om att trots att ett inldgg innehéller flera
slides, sa beskidas inlédgget 4nda pa en och samma gang av mottagaren och att ett helt inldgg, oavsett
antal slides, riknas som en kampanj. Ytterligare en avgrinsning som gjordes var att enbart koda texten pé
bilderna, vilket innebar att all form av bildanalys i form av foton och férgval exkluderades frén analysen.
Bilder som inte inneholl text exkluderades darmed. Vidare exkluderades eventuella tillhdrande text som
en anvéndare kan skriva under bilden som publiceras, det vill siga kommentarer eller information om
bilden. Dessa avgransningar gjordes pé grund av att det hade gett rum for subjektiva tolkningar vid

insamlingen och krévt ytterligare kategoriseringar som hade varit en utmaning att operationalisera.

6.3 Kodschema och operationalisering
Studiens kodschema och kodbok konstruerades enligt en deduktiv metod, vilket innebér att utformningen
av kodboken bygger pa tidigare forskning och teori dir det insamlade materialet sedan provas mot de

utvalda variablerna (Esaiasson m.fl., 2017: 231).

Variabler i kodbok (Bilaga 1):

V1 = Politiskt parti

V2 = Politiskt block

V3 = Ar negativ kritik riktat?

V4 = Negativt riktat mot politik?

V5 = Negativt riktat mot person?

V6 = Kritik mot vilket parti?

V7 = Kritik riktar sig mot vilket block?

V8 = Publicerat av regering eller opposition
Variabler gillande vilket block partiet i fraga tillhor samt vilket parti och/eller block som kritik riktas mot

inkluderas i kodboken. Vidare har valet av variabler gédllande medieinnehallets inriktning baserats pa

tidigare forskning och teori. Priming och framing samt tidigare studier pekar mot relevansen av att
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undersoka om kritik riktas mot enskilda politiska kandidater eller om det handlar om politiska sakfragor
och ideologi. V1 avser samtliga riksdagspartier 2022 da det ar dessa som avses att undersdkas. Denna
variabel gav mdjlighet att méta och sérskilja vilket parti som publicerat ett inldgg. Utifran V1 kom sa
smaningom en omkodning att genomforas for att kategorisera vilka partier som satt i regering respektive
vilka partier som ingick i oppositionen. Denna kodades om till ytterligare en variabel, V8. Vid denna
omkodning exkluderas Vansterpartiet och Centerpartiet. V2 utgoér de tva politiska blocken som
diskuterats tidigare, som kan ge svar péa ifall omfattningen av negativa kampanjer skiljer sig mellan
blocken. V3 miiter ifall ett inldgg ar negativt eller inte utifran utformad definition. Ifall svaret &r JA pd V3
sé fortsitter kodning vidare till V4 som madter ifall inldgget riktar sig mot politik, samt V5 som avser mita
ifall inlagget riktar sig mot person. Dessa kategorier ar inte 6msesidigt uteslutande, utan det gér att svara
JA pa bada, for att inte missa visentligt material. V6 svarar pa mot vilket parti kritiken riktar sig och i
héndelse av att det inte &r tydligt vilket parti kritiken riktar sig mot, finns svarsalternativ 0 = Inte uttalat.
V7 ger svar pa mot vilket block kritiken riktar sig, for att kunna méta huruvida det finns skillnader mellan
regering och opposition vilket kan besvara studiens hypoteser. Aven hiir finns svarsalternativ 0 = Inte
uttalat, ifall det inte &r tydligt vilket block kritiken riktar sig mot. Ytterligare beskrivningar av variabler
finns i kodschema med tolkningsregler (Bilaga 1).

Som ndmnt tidigare uformades, utifran tidigare forskning, en definition av negativa kampanjer. Denna
definition ligger till grund for kartliggningen och analysen 6ver omfattningen och innehéllet av negativa

kampanjer pa partiernas Instagramkonton. Definitionen vi foljt 4r foljande:

“Yttra sig om sin motstandare genom att attackera eller kritisera motstandaren pd antingen ett personligt
eller politiskt plan. I negativ form tala om motstandaren som person och dess personliga egenskaper, eller

om motstdndarens parti, politiska prestationer och sakfrdagor.”

Den ovanndmnda definitionen tar upp hur vi miter den generella negativiteten i ett inldgg, vilket gor att vi
kan méta omfattningen av negativa kampanjer. Vidare, for att kunna méta gestaltningen av negativa
kampanjer, sa har specifika kriterier tagits fram for de tva kategorierna politik och personligt. Dessa
kategorier utesluter inte varandra, didrav kan ett inldgg kodas som negativ riktat mot bade politik och
person. Nedan foljer de framtagna kriterierna samt ett exempel for varje kategori, taget ur datan som

samlats in.
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Tabell 6.1 Kriterier for anvandning av kategorierna

Kategori Kriterier Exempel
Politik Inlagget ndmner ett annat parti eller block och | “Socialdemokraterna har
dess politik pa ett negativt satt. Innefattar misslyckats pa varje punkt.
generell negativ ton eller direkt attack mot Sparka dem pa sondag”
partiprogram, sakfragor, politiska prestationer. | (Sverigedemokraterna, 5
september 2022).
Person Inlagget namner en politisk kandidat pa ett “Anledning nr. 34 att rosta
negativt satt, genom att ndAmna dennes namn | gront: Stdnga doérren for
eller egenskaper, karaktarsdrag och enskilda | Akesson.” (Miljopartiet, 10
prestationer. Vem egenskapen berdr kan vara | september 2022).
underforstatt.
Bade Inlagget uppfyller kriterier for att kategoriseras | ”...Nar vi inte hela vagen
politik och | som riktat till bade person och politik. fram blir det ingen ny
person regering utan fyra ar till
med Morgan Johansson,
Nooshi Dadgostar och
Miljopartiet. Chansa inte.
Rosta pa Liberalerna”
(Liberalerna, 7 september
2022).

Kommentar: Kategorierna ar inte 6msesidigt uteslutande, ett inlagg kan kodas som att kritik

riktas mot bade person och politik.

6.4 Validitet och reliabilitet

Validitet innebér att méta det som avses att matas (Esaiasson m.fl., 2017:58). I detta fall avser

undersokningen att méta omfattningen av negativa kampanjer samt gestaltningen av negativa kampanjer
utifrén kategorierna politik och person. Genom att operationalisera vara fragestéllningar till variabler som

gér att koda och samla in data genom kodschema, sa anser vi att studien kan lyckas med att méta det vi
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avser att mata. Undersokningen stravar efter att na en 6verensstimmelse mellan teoretiska definitioner
och operationella indikationer, dels genom att reda ut begrepp som negativitet, dels genom att omvandla
begrepp sa att data kan insamlas genom objektiva tolkningsregler som dven tillimpas for att undvika
systematiska fel. Pa sa sitt har studien strdvat att na en god validitet (Esaiasson m. fl., 2017:58). Da
studien valt att avgrinsa sig till en bestdmd tidsperiod, har respektive partis inlédgg varierat i antal. Detta
medfor att generaliseringen for omfattning och inriktning av negativa kampanjer for respektive parti blir
svar att styrka. Onskvirt hade varit att kunna genomfora studien med ett jimnt antal inligg per parti,
under en bestdmd tidsperiod, vilket i efterhand inte skulle kunnat genomf6ras da antal inlégg varierade sa
pass mycket. Samtidigt kan studien argumentera for en god generalisering sett till en generell omfattning
och inriktning av svenska politiska partiers anvéindande av negativa kampanjer pa Instagram i slutet av
valkampanjer. Detta styrks bland annat av ett storre antal analysenheter, 590 stycken, samt slutet av
valkampanjen under tidsperiod mellan 14 augusti till 11 september 2022. Skulle studien avgrénsats till ett
jamnt antal inldgg per parti sa forloras tidsperioden, som anses viktig i forhéllande till valdagen och
valkampanjer (Johansson & Strombaéck, 2018). Med det sagt kan inte en storre generalisering goras for
enskilda partier, utan generella slutsatser kan istéllet dras kring den dvergripande omfattningen av
negativa kampanjer samt hur detta ter sig hos de tvé politiska blocken samt inom davarande regering

respektive opposition.

Utover att strdva efter en god validitet for studien dr det ocksé av vikt att studien uppnér hog reliabilitet.
For att garantera att kodningen av materialet blir likadant oavsett vem som genomfor kodningen sé
genomfordes ett interkodarreliabilitetstest, vilket dven sdkerstéller att egna vérderingar och tolkningar
hélls utanfor kodningen (Ekstrdm & Johansson, 2019:183). Genom att genomfora
interkodarreliabilitetstest, ndgot som anses vara vasentligt i en kvantitativ innehéllsanalys, s& 6kas
studiens reliabilitet (Ekstrom & Johansson, 2019:185). Testet visade pa ett tillfredsstillande resultat med
100 procent samstdmmighet mellan kodarna, dirmed genomfordes inga korrigeringar. Samtidigt finns en
medvetenhet om att subjektiva tolkningar kan forekomma, och for att minimera denna risk har teoretiskt
definierade tolkningsregler tagits fram som en mall for hur datan ska samlas in (se Bilaga 1). Detta avser
dven inldgg som indirekt riktar kritik mot ett outtalat parti eller kandidat. For att skapa en hog reliabilitet
s& kommer ingen tolkning anvandas for att identifiera vilket parti eller kandidat det berdr i de fall dér det

ar oklart, endast att kritik forekommer och att det ar outtalat mot vilket parti.
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7. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras undersdokningens resultat foljt av analys av dessa. Resultatredovisningen

kommer att presenteras utifran teman som grundar sig i studiens fragestéllningar:

1) Hur stor var den totala omfattningen av negativa kampanjer?

2) Hur gestaltas de negativa kampanjerna: riktar de sig mot person eller politik?
Samt studiens tvé hypoteser:

1) Hypotes 1: Oppositionen tenderar att anvdnda sig mer av negativa kampanjer &n regeringen..

2) Hypotes 2: Oppositionen tenderar att anvénda sig av kritik riktad mot person i hdgre utstrackning

an regeringen.

I forsta delen kommer redovisning av omfattningen av negativa kampanjer, dels i det stora hela men
ocksa hur omfattningen ser ut mellan partierna och blocken samt studiens forsta hypotes. I andra delen
presenteras resultaten av hur de negativa kampanjerna har gestaltats utifrén kategorierna politik och
personligt samt studiens andra hypotes. Resultaten analyseras med hjélp av tidigare forskning samt

priming och framing.

7.1 Allmant om resultatet

I denna studie undersoktes de atta riksdagspartiernas Instagraminldgg mellan perioden 14 augusti 2022 till
11 september 2022. Frekvensen pa antal inldgg under tidsperioden skiljde sig beroende pa parti. Vissa
partier publicerade dven videoklipp i hdgre utstriackning, vilket exkluderats frdn denna undersdkning. Det

skiljer sig ddrmed hur méinga inldgg fran respektive parti som undersoktes.

Sammanlagt undersoktes 590 Instagraminldgg. Av dessa var antal inldgg per parti foljande:
Socialdemokraterna 129 st, Moderaterna 124 st, Sverigedemokraterna 105 st, Liberalerna 58 st,

Centerpartiet 53 st, Miljopartiet 50 st, Kristdemokraterna 43 st, Véansterpartiet 28 st.

Studien kategoriserade dven Rott block (S, MP, V, C) och Blétt block (M, SD, KD, L) for att fa fram
resultat bland de partier som har samarbetat. En ytterligare kategorisering gjordes &ven for regering (S,

MP) och opposition (M, SD, KD, L) for att kunna testa undersékningens hypoteser.
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7.2 Omfattningen av negativa kampanjer

I den hér delen presenteras hur stor omfattningen var av negativa kampanjer pé Instagram under

tidsperioden 14 augusti till 11 september 2022, vilket besvarar studiens forsta fragestéllning.

I tabell 7.1 visas hur stor andel av alla inldgg for den valda tidsperioden som inneholl negativ kritik riktad
mot politiska motstdndare pa bade ett personligt och/eller politiskt plan vilket ger svar pa den totala

omfattningen av negativa kampanjer.

Tabell 7.1 Andel negativ kritik riktad i samtliga inlagg mellan 14 augusti - 11 september
2022 (antal och procent)

Ar negativ kritik riktad i Antal Procent
inlagget?

Ja 158 27

Nej 433 73

Total 590 100

Kommentar: Antal analysenheter ar 590 Instagraminlagg. Avrundat till hela procent.

Resultatet som redovisas i tabell 7.1 visar att det sammanlagt var 590 inldgg som undersoktes. 27 procent
av inldggen var med negativ kritik riktad, vilket utgor 158 st av inldggen. 73 procent av inliggen
bedomdes som inte negativt riktade, vilket utgor 433 st av inldggen. Ifall ett inldgg var negativt eller inte
undersoktes utifran den utformade definitionen av negativa kampanjer. Resultaten visar att dvervigande
del av inldggen inte bestod av negativa kampanjer, men att det &nda forekommer i néstan en tredjedel av

inldggen.

I och med att det var 158 inldgg som var inldgg med negativ kritik, s& dr det darfor dessa som blir av
intresse att analysera vidare. Darfor kommer nedan tabell besta av de 158 analysenheter som innehdll
negativa kampanjer. I foljande tabell redovisas miangden negativa inldgg publicerat av respektive parti

samt hur stor andel av samtliga 158 negativa inldgg detta representerar.

Tabell 7.2 Negativ kritik publicerat av respektive parti mellan 14 augusti - 11 september
2022 (antal och procent)

Kritik publicerat av parti Antal Procent
Socialdemokraterna 30 19
Centerpartiet 11 7
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Vansterpartiet 3 2
Miljopartiet 13 8
Moderaterna 36 23
Sverigedemokraterna 38 24
Liberalerna 14 9
Kristdemokraterna 13 8
Total 158 100

Kommentar: Antal analysenheter ar 158 st (inlagg med negativ kritik). Avrundat till hela
procent.

Resultaten i tabell 7.2 visar att hogst andel negativa inldgg publicerades av Sverigedemokraterna som
publicerade 24 procent av de negativa inldggen under den valda tidsperioden, vilket utgér 38 inldgg av
158. Detta foljt av Moderaterna som publicerade 23 procent av de negativa inldggen, vilket utgor 36
inldgg, enbart tva inldgg mindre dn Sverigedemokraterna. Socialdemokraterna publicerade 19 procent
vilket utgoér 30 negativa inldgg, vilket dirmed gor S till det tredje storsta partiet att anvéinda negativa
kampanjer. Liberalerna publicerade 9 procent, Miljopartiet och Kristdemokraterna 8 procent vardera,
Centerpartiet 7 procent och slutligen Viansterpartiet 2 procent av inldggen. Resultaten visar att SD, M och
S var de tre partier som anvinde sig av negativa kampanjer mest, vilket ocksa &r de partier som legat i
toppen under valrorelsen. Trots att resterande fem partier publicerat mindre andel negativa inldgg, sa

forekommer det 4ndé hos samtliga.

Med detta sagt sa publicerade alla konton olika mingd inldgg under perioden vilket resulterar i att
exempelvis Sverigedemokraternas 38 st negativa inldgg representerar 36 procent av samtliga inldgg som
publicerades av just deras konto. Medan Moderaternas 36 st negativa inldgg endast representerar 29
procent av samtliga inligg som publicerades av deras konto under samma period. Vidare stod
Socialdemokraternas 30 st negativa inldgg for 23 procent av alla deras inlédgg, Liberalernas 40 st negativa
inldgg stod for 69 procent av alla deras inldgg och Miljopartiets 13 st negativa inldgg stod for 26 procent
av alla deras inldgg. Slutligen stod Kristdemokraternas 13 st negativa inldgg for 30 procent av alla deras
inldgg, Centerpartiets 11 st negativa inldgg stod for 21 procent av alla deras inlédgg och Vénsterpartiets 3

st negativa inldgg stod for 11 procent av alla deras inlédgg.
I foljande tabell redovisas méngden kritik riktad mot respektive parti. I tabellen dr dven regeringen och

oppositionen med, vilket grundar sig i att i vissa inldgg forekom tydlig kritik mot exempelvis samtliga

regeringspartier snarare dn enbart Socialdemokraterna.
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Tabell 7.3 Negativ kritik riktad mot respektive parti mellan 14 augusti - 11 september 2022
(antal och procent)

Kritik riktad mot parti Antal Procent
Socialdemokraterna 50 32
Centerpartiet 2 1
Vansterpartiet 0 0
Miljopartiet 2 1
Moderaterna 5 3
Sverigedemokraterna 11 7
Liberalerna 0 0
Kristdemokraterna 3 2
Regering 36 23
Opposition 17 11
Inte uttalat 32 20
Total 158 100

Kommentar: Antal analysenheter ar 158 st (inlagg med negativ kritik). Avrundat till hela
procent.

Resultaten i tabell 7.3 visar att Socialdemokraterna fick stdrst méngd kritik riktat mot sitt parti da 32
procent av de negativa inldggen var riktade mot dem, vilket utgdr 50 av 158 inldgg. Vidare var 7 procent
av de negativa inldggen riktade mot Sverigedemokraterna, 3 procent mot Moderaterna, 2 procent mot
Kristdemokraterna och 1 procent vardera mot Centerpartiet och Miljopartiet. Inga negativa inldgg riktades
mot Liberalerna och Vinsterpartiet. 23 procent av de negativa inldggen riktades mot regeringen och 11
procent mot oppositionen. 20 procent av de negativa inldggen sa var det inte direkt uttalat vilket parti eller

block som kritiken riktades mot.

Utifran resultaten gar det saledes att se att Socialdemokraterna foljt av sittande regering &r de som fatt
mest kritik riktat mot sig under valrdrelsen, som tillsammans utgoér 86 av 158 inldgg vilket 4r mer &n
hélften av samtliga negativa inldgg. I och med att Socialdemokraterna var det parti som satt i regeringen
under valrorelsen kan detta kopplas till att negativa kampanjer framst riktas mot den politiska kandidaten
som dr nuvarande makthavare (Skaperdas & Grofman, 1995). Det kan dven ha att géra med att
regeringens motstandare behdver trycka pa den nuvarande politikens brister, for att sjdlva efter det kunna

ge konkreta forslag pa vad de hade gjort annorlunda ifall de vinner valet (Mayer, 1996). Detta kan dven
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kopplas till priming (Moy m.fl., 2016) dir det kan tdnkas att partier vill rikta negativ kritik mot sin
motstandare i sina inldgg, for att pa sa vis lagga grund for den offentliga bedomningen av partiet. Till
exempel kan en motstdndare rikta kritik mot vad ett annat parti gor, for att uppmérksamma mottagaren, i

detta fall vdljare, vad det andra partiet gor fel.

Resultatet visar dven att 20 procent av de negativa inldggen inte uttalat ndmner vilket parti som kritik
riktas mot. Detta kan &ven kopplas till priming dar de politiska aktorerna anspelar pa vissa egenskaper hos
partier eller kandidater som mottagarna redan besitter kunskap om (Moy m.fl., 2016). For att fortydliga
detta visas hér ett exempel pa en text ur ett inldigg hdmtat fran Moderaternas konto som lyder: “Om det &r
Putinpriser pa el - varfor skonas da Norrland” (Moderaterna, 2022). I detta exempel hidnvisar Moderaterna
till specifika citat och begrepp som uttalats av andra partier utan att explicit ndmna vem citatet kommer
ifrén och séledes vilket parti kritiken riktas mot. Inldgget kraver pa sa sitt att mottagaren har tidigare

kunskap om vem eller vilket parti som citatet kommer ifran for att forstd vem kritiken riktas mot.

I nedan figur visas hur stor andel av de negativa inldggen som riktades mot respektive block. I tidigare tva
tabeller har vi fatt svar pa den generella omfattningen av negativa kampanjer samt omfattningen av den
negativa kritiken for varje parti. Nedan figur ger information om omfattningen av negativa kampanjer

utifran hur blocken kampanjat med varandra under valrorelsen.

Figur 7.4 Negativ kritik riktad mot respektive block mellan 14 augusti - 11 september 2022
(procent)

B Rottblock [l Blatt block B Inte uttalat

100

75

57

50

Andel i procent

25

Kritik riktad mot block

31



Kommentar: Antal inlagg ar 158 st (inlagg med negativ kritik). Avrundat till hela procent.

Av de sammanlagda 158 inldgg som inneh6ll negativa kampanjer, s visade resultaten att negativ kritik
var riktat 57 procent mot Rott block, kontra 23 procent mot Blatt block. I 20 procent av inldggen var det
inte uttalat mot vilket block som den negativa kritiken var riktad, &ven om kritiken var indirekt tydligt
mot vilket block kritik riktades mot, sd har kodningen ej tagit hansyn till sddan tolkning. Majoriteten av
inldggen med negativ kritik var ddrmed riktade mot Rott block vilket avser S, MP, V och C. Resultaten
kan indikera dels pa att oppositionen (Blatt block) kdnner storre behov av att anvinda sig av negativa
kampanjer (Maier & Nai, 2021) men en reflektion dr att det &ven kan ha att géra med att R6tt block (C
och V exkluderat) suttit i senaste mandatperiod och att det saledes finns tydligare prestationer att kritisera.
I och med dessa resultat samt foregdende resultat fran tabell 7.3 s& gér det att se en trend att aktuella

makthavare under valrorelsen ar de som kritiseras mest.

Vidare s presenteras resultaten av studiens forsta hypotes, som undersoker huruvida oppositionen
anvénder sig av negativa kampanjer mer &n oppositionen. Hir har Vinsterpartiet och Centerpartiet
exkluderats frén siffrorna i och med att de, som nédmnt tidigare, varken satt i regering- eller
oppositionposition. Efter exkludering av V och C sa blir andel negativa inldgg 144 st och det dr dessa som

kommer analyseras nedan.

Figur 7.5 Andel negativ kritik riktad fran regering respektive opposition (procent)
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Kommentar: Antal analysenheter ar 144 st (inlagg med negativ kritik). Avrundat till hela

procent. Cramer’s V = .070. Signifikans = .115

I figur 7.5 visar resultaten att av samtliga 144 st negativa inldgg sa var 30 procent (43 inldgg) av dessa
kritik riktat fran regeringen mot oppositionen. 70 procent (101 inldgg) av de negativa inldggen var
publicerade av oppositionen och riktade mot regeringen. Dessa resultat stodjer studiens hypotes som antar
att oppositionen tenderar att anvinda sig av negativa kampanjer mer dn regeringen. Resultaten bekréftar
dven det som hittats i tidigare forskning, som menar att oppositionen anvénder sig av negativa kampanjer
i storre man én de som redan sitter i en makthavande position, det vill sédga regeringen
(Elmelund-Praestekaer, 2008; Craig & Cossette, 2017; Maier & Nai, 2021). Dessa resultat kan ocksé
relateras till att de som redan sitter vid makten fokuserar mer pé sina egna prestationer dn att rikta negativ
kritik, och att oppositionen dr de som kadnner behov av att anvénda sig av negativa kampanjer for att ha
mojlighet att vinna valet (Walter m.fl., 2014). Sett till Cramers’V sé visar resultatet pa ett starkt samband
samtidigt som signifikansen visar att det inte bor uteslutas att slumpen kan vara en faktor. Detta kan bland
annat bero pé en ojamn fordelning mellan regeringen respektive oppositionens antal av inldgg men éven

att det anses vara for fa analysenheter for att utesluta slumpen.

7.3 Gestaltningen av negativa kampanjer

I den hir delen redovisas resultaten av hur gestaltningen sett ut pa de inldgg som varit negativa.
Resultaten kommer presenteras utifran de tva kategorierna som specifikt undersokts i denna studie, vilket
ar huruvida negativ kritik har varit riktad mot politik eller person, vilket bygger pa studiens andra
fragestillning. Kriterierna for de kategorierna finns i tabell 6.1 samt i kodschemats tolkningsregler

(Bilaga 1). Aven studiens andra hypotes kommer besvaras.
I figur 7.6 redovisas andelen av de negativa inldgg dér kritik riktats mot politik. Det vill sdga att inldgget

nédmner ett annat parti eller block och dess politik pé ett negativt sitt. Detta innefattar generell negativ ton

eller direkt attack mot partiprogram, sakfragor, politiska prestationer.
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Figur 7.6. Negativ kritik riktad mot politik mellan 14 augusti - 11 september 2022 (procent)

B Ja B Nej
100
87
75
=
@
Q
o
a 50
©
e)
o
<
25
0

Negativ kritik riktad mot politik

Kommentar: Antal analysenheter &r 158 st (inlagg med negativ kritik). Avrundat till hela
procent. Ett inlagg kan aven vara negativt riktat mot bade person och politik samtidigt.

Resultaten visar att av de 158 inlégg som innehdll ndgon form av negativ kritik, s& var 87 procent av
dessa riktade mot politik. Resultaten visar séledes att det &r vanligt att ett parti har som syfte att kritisera
sin motstandare genom att anspela pé politiska prestationer, partiprogram eller partiets sakfragor (Lau &
Pomper, 2001). Detta kan kopplas till framing dar vissa delar av en upplevd verklighet lyfts fram for att i
sin tur paverka hur mottagaren ser verkligheten (Entman, 1993). I detta fall lyfter partier fram det
negativa i andra partiers politik, och gestaltar pa sa vis hur mottagaren bor se och uppleva det kritiserade
partiet. Att partier i hog grad kritiserar varandra for deras politik, kan ur en viss aspekt ses som nagot
vardefullt, bland annat enligt Mayer (1996) som anser att valdeltagare far visentlig information for att
kunna avgora vem de ska rosta pa, eller inte rosta pa. Genom att partier lyfter andras politiska prestationer
sé kan en nyanserad diskussion foras kring asiktsskillnader och prestationer. Ifall ett parti vill vinna, sa
behover viljare information om anledningar till att inte rOsta pa ett annat parti. Saledes kan negativ kritik

mot politik gora att brister i motstandarens politik askadliggors vilket kan vigleda viljare (Mayer, 1996).
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I Figur 7.7 redovisas andelen av de negativa inldgg dar kritik riktats mot person. Det vill sidga att inldgget
namner en politisk kandidat pa ett negativt sitt, genom att ndimna dennes namn eller egenskaper,

karaktdrsdrag och enskilda prestationer.

Figur 7.7 Negativ kritik riktad mot person mellan 14 augusti - 11 september 2022 (procent)
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Kommentar: Antal analysenheter 158 st (inlagg med negativ kritik). Avrundat till hela procent.

Ett inlagg kan aven vara negativt riktat mot bade person och politik samtidigt.

Resultatet i figur 7.7 visar att 25 procent av alla negativa inlagg var riktade mot enskilda personer,
antingen mot ett partis partiledare eller mot andra ministrar i regeringen. Trots att det inte forekommer
personliga attacker lika ofta som politiska, s& visar 4nda resultaten att det existerar. Detta skulle kunna ha
att gora med den 0kade personaliseringen pa nitet, som visar att partiledare blir allt mer personliga i sina
Instagraminldgg (Filimonov m.fl., 2016). Likasé som att politiska kandidater gor sig personliga pa sitt
konto, visar det att de dven viéljer att gora andra kandidater personliga. Detta genom att attackera
personliga egenskaper eller deras karaktir (Skaperdas & Grofman, 1995; Maier & Nai, 2021). Ett annat
synsétt pa anledningen till att det sker lédgre andel kritik mot person &n politik kan ha att géra med de
trender som synts tidigare i olika ldnder. Dar gér det att se att i skandinaviska lander sa riktas mer kritik
mot politiska prestationer och ideologiska virderingar snarare &n personliga attribut, som istillet &r mer

vanligt i USA (Hansen & Pedersen, 2008).
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I tabell 7.8 redovisas studiens andra hypotes som undersdker huruvida de inldgg som kritiserade enskilda
personer var publicerade av oppositionen respektive regeringen. Precis som i figur 7.5 sé har

Vinsterpartiet och Centerpartiet exkluderats.

Figur 7.8. Negativ kritik riktad mot person * Regering respektive opposition mellan 14

augusti - 11 september 2022 (procent)
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Kommentar: Antal analysenheter ar 34 (inlagg med kritik riktat mot person). Avrundat till hela

procent. Cramer’s V = .041. Signifikans = .621

Resultatet i figur 7.8 visar att av de 34 st inldgg som kritiserade enskilda politiska kandidater s var 26
procent (9 inldgg) publicerade av regeringen, riktat mot oppositionen. Medan 74 procent (25 inldgg) var
publicerade av oppositionen, riktat mot regeringen. Kritiken som riktades mot enskilda politiska
kandidater riktades 1 hogst utstrackning mot Socialdemokraternas partiledare och davarande statsminister,
Magdalena Andersson. Aven partiledaren for Sverigedemokraterna, Jimmie Akesson, fick mer riktad
kritik &n resterande partier. Trots att resultaten visar att oppositionen riktar negativ kritik mot person i
storre utstrackning dn regeringen, sa ar skillnaden mellan oppositionen och regeringen inte signifikant, da

signifikansvardet &r storre dn 0.05 vilket gor att det inte gér att utesluta att skillnaderna beror pa slumpen.
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Detta innebér att studiens andra hypotes inte far stod. Anledningen till detta kan bland annat bero pé ett

ojamnt antal inldgg mellan regering och opposition men dven ett 1agt antal analysenheter.
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8. Diskussion

Syftet med denna studie var att kartligga omfattningen och undersoka inriktningen av negativa kampanjer
pa riksdagspartiernas Instagramkonton under den svenska valrorelsen 2022. Utdver det ville vi undersoka
ifall det ar oppositionen eller regeringen som tenderar att anvinda sig av negativa kampanjer i hogst

utstrdckning, samt ifall det finns tendenser att oppositionen eller regeringen anvénder sig av en viss typ av

kritik i storre grad. For att besvara detta utformades tva fragestillningar samt tva hypoteser:
1) Hur stor var den totala omfattningen av negativa kampanjer?
2) Hur gestaltas de negativa kampanjerna: riktar de sig mot person eller politik?
Hypotes 1: Oppositionen tenderar att anvinda sig mer av negativa kampanjer 4n regeringen.

Hypotes 2: Oppositionen tenderar att anvinda sig av kritik riktad mot person i hogre utstrackning é4n

regeringen.

8.1 Omfattning av negativa kampanjer: I en vidare kontext

Studiens forsta fragestdllning &mnade att besvara hur omfattningen av negativa kampanjer sett ut pa
samtliga riksdagspartiers Instagramkonton mellan 14 augusti och 11 september 2022. Utifrdn
fragestdllningen visar denna studies resultat att omfattningen av negativa kampanjer pa Instagram ar
mindre forekommande &n Gvriga inldgg. Av samtliga 590 inldgg inneh6ll 27 procent negativa inslag under
den angivna tidsperioden, vilket dr 158 inldgg. Som teoretiskt ramverk for forsta fragestéllningen har

priming anvints.

I kapitel 4. Tidigare forskning presenteras tidigare studier om negativa kampanjer i Sverige. I dessa
framgick det att valaffischer med negativa inslag har minskat sedan 1930-talet i Sverige, bland annat till
foljd av en 6kad personalisering. I samma undersokning uppméarksammade forskarna att det vid tiden for
studien inte fanns indikationer pa att negativa kampanjer skulle 6ka (Johansson & Holtz-Bacha, 2017).
Sett till resultaten 1 vér studie, som visar att majoriteten av samtliga Instagraminlédgg inte innehaller
negativa inslag, kan undersdkningens resultat styrka tidigare forskning om att negativa kampanjer inte ar
lika framhévande som positiva kampanjer. Samtidigt menar den tidigare forskningen att negativa
kampanjer sker i relation med det politiska laget (Johansson & Holtz-Bacha, 2017), vilket sett till

nutidens politiska ldge, skulle kunna ifragasdtta den trend som tidigare studerats om att negativa
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kampanjer inte skulle komma att 6ka. Samtidigt svarar inte denna studies resultat pa huruvida negativa
kampanjer pa Instagram har 6kat eller minskat. Det dr exempelvis svért att avgdra huruvida 27 procent
bor anses som en hog eller 1ag siffra i studiens sammanhang, utan att kunna jamf6ra med liknande studier.
Med detta som bakgrund, samt en vdxande affektiv polarisering i Sverige (Back & Kokkonen, 2022:59),
finns det skil och relevans att fortséttningsvis undersoka omfattning av negativa kampanjer, i synnerhet

da det politiska ldget i Sverige dr dynamiskt.

Studien d&mnar séledes att kunna bidra med underlag for framtida forskning inom omradet och att liknande
studier genomfors vid exempelvis nésta valar for att da kunna méta huruvida negativa kampanjer pa
Instagram eventuellt 6kat eller minskat jAimfort med valet 2022. Denna studie kan bidra till
forskningsomradet genom en kartlaggning av negativa kampanjer pa politiska partiers Instagramkonton. I
studien identifierades vilka partier som publicerade hogst andel negativa inldgg, i relation till varandra,
under den valda tidsperioden. Studien visade bland annat att hogst andel negativa inldgg publicerades av
Sverigedemokraterna som publicerade 24 procent av de negativa inldggen under den valda tidsperioden.
Foljt av Moderaterna som publicerade 23 procent av de negativa inldggen och sedan Socialdemokraterna
som publicerade 19 procent av inldggen. Med detta sagt sa publicerade alla konton olika méngd inldgg
under den valda tidsperioden. Samma parti som publicerade flest negativa inldgg i relation till andra

partier kan dirmed dven ha publicerat fler positiva inldgg &n Gvriga partier under samma period.

8.2 Gestaltning och affektiv polarisering

Studiens andra fragestéllning &mnade att undersdka hur de negativa kampanjerna gestaltas pé Instagram,
specifikt ifall de riktar sig mot politik, sdsom politiska prestationer och sakfrigor, eller person, sdsom
personliga egenskaper och ndmna namn. Vért att nimna igen &r att dessa tva kategorier inte &dr 6msesidigt
uteslutande, utan ett inldgg kunde vara riktat mot bade politik och person. For den forsta kategorin,
politik, sa riktades 87 procent av samtliga negativa inldgg mot politik. Vissa av inldggen var uteslutande
mot politik, men i vissa inldgg forekom &ven negativitet riktat mot bade politik och person. Sett till den
andra kategorin, person, sa riktades 25 procent av de negativa inldggen mot person. En del inldgg var
uteslutande mot person, men i vissa inldgg forekom negativ kritik mot bade person och politik. Med tanke
pa att dessa kategorier inte dr 6msesidigt uteslutande presenterar studien siffrorna 87 respektive 25
procent, dé det kan ha forekommit inslag av bada. Resultaten visar &nda pa att majoriteten av inldggen
riktas mot att kritisera en motstdndares politik i ndgon form, men att det anda forekommer personliga

attacker ocksa.

I analysen av andra frgestéllningen har framing anvénts som teoretiskt verktyg tillsammans med tidigare
forskning. Med framing som ramverk sé har resultatet kunnat tolkas och analyseras utifran att det finns

olika gestaltningar, alltsa olika frames, av hur en verklighet kan uppfattas vilket i sin tur paverkar hur
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mottagaren ser verkligheten (Entman, 1993). I detta fall finns det tva gestaltningar vilket dr huruvida
politiker kritiserar en annan politiker for dess politik eller for dess person. Det sitt som en politiker
gestaltar sin motstdndare sétter 1 sin tur ramen for hur véljare kommer att uppfatta verkligheten om denna
motstandare. Att anspela pa negativa attribut hos sin motstandare, oavsett om det handlar om deras
politiska prestationer eller personliga egenskaper, kan tinkas leda till en affektiv polarisering. Genom att
aktivt gestalta en typ av verklighet offentligt s& kan detta bygga pa ytterligare smutskastning fran bada
partiers hall. Detta kan leda till att ett partis anhdngare borjar kéinna kianslomaéssig ovilja eller storre
fientlighet mot det andra partiets anhdngare. Negativa kampanjer riktade mot enskilda personer kan dven
tankas vara ett uttryck for den dkade affektiva polarisering som tidigare studier visat pa (Bolin m.fl,
2022). D& mer negativitet polariserar blocken och dess anhéngare kan sannolikt dven den strategiska
politiska kommunikationen f6lja samma monster. Partier kan vilja att dra nytta av den affektiva

polarisering som rader i syfte att framja sitt eget block eller parti.

Som ndmnt tidigare vet forskningen dnnu inte vilka effekter negativa kampanjer har, diremot kan det
argumenteras for att kritik som riktar sig mot politiska sakfrdgor frimjar demokrati mer &n kritik som
riktar sig mot andra partiers kandidater. Detta d& det framgér pé ett tydligare sétt vilka politiska fragor
partiet som riktar kritik eventuellt motsatter sig och saledes vart partiet sjdlva star i férhallande till den
kritik som riktas. Kritik som endast riktar sig mot personliga egenskaper hos andra kandidater sager sillan
ndgot om partiets egna politik. Da ett demokratiskt samhélle kraver att medborgare far konkret
information om partiernas politik och vilka sakfragor som i huvudsak berors, kan det anses mer
problematiskt nir negativa kampanjer uteslutande innehaller kritik mot personliga egenskaper hos
kandidater &n mot politiska fragor eller vid tillféllen d& dessa tvad kombineras. Med detta i dtanke och i
relation till undersokningens resultat, &r kritik riktat mot politik dominerande i jaimforelse med kritik
riktat mot person. Samtidigt vet man lite om vilken sorts kritik som eventuellt skulle vicka mest kénslor
eller handlingskraft hos viljare. Trots att flest andel negativa inldgg bestar av kritik mot politik, behover
det nodvandigtvis inte skapa mer engagemang eller vicka mer kénslor 4n kritik som riktar sig mot
personliga egenskaper. Det finns saledes relevans att undersoka effekterna av att rikta kritik mot politik
och personliga egenskaper, dels for att generellt skapa en storre forstéelse, dels for att ge svar pa huruvida

denna undersoknings resultat sdger ndgot om vilka effekter som uppstar.

8.3 Opposition vs. Regering

For att fortydliga och forenkla arbetsprocessen sa introducerade vi tidigare i studien Rétt block (S, V, MP,
C) och Blatt block (M, SD, KD, L). I kodningen och resultatredovisning sé finns &ven regeringen (S och
MP) samt oppositionen (M, SD, KD, L). Vinsterpartiet (V) och Centerpartiet (C) ar exkluderade da de ¢j

suttit i regeringen eller betraktats som opposition.
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Studiens forsta hypotes var att oppositionen anvander mer negativa kampanjer dn regeringen. Resultaten i
figur 7.5 visade att av samtliga 144 st negativa inldgg (publicerade av regering eller opposition) sé var 30
procent av dessa kritik riktat fran regeringen mot oppositionen. 70 procent av de negativa inldggen var
publicerade av oppositionen och riktade mot regeringen. Dessa resultat visar att oppositionen anvander
mer negativa kampanjer dn regeringen, vilket skulle kunna bekréfta studiens forsta hypotes. Samtidigt
visar analysen att det ej finns signifikans, vilket gor att det inte gér att utesluta huruvida slumpen spelar in
i resultatet. Detta beror troligtvis pd en ojamn fordelning av antal inldgg mellan regering och opposition,
samt ett lagt antal analysenheter. Resultaten i studien kan dock indikera pd det som hittats i tidigare
studier stimmer, vilket &r att oppositionen kénner storre behov av att anvénda sig av negativa kampanjer
for att kunna vinna 6ver regeringen i ett val (Elmelund-Praestekaer, 2008; Craig & Cossette, 2017; Maier
& Nai, 2021). Det kan finnas flera forklaringar till dessa resultat. Dels kan oppositionen kinna att de inte
har lika mycket att forlora pa att anvénda negativa kampanjer eftersom de dnnu inte besitter ndgon makt
(Walter m.fl., 2014). En annan forklaring kan vara att regeringen inte kinner lika stort behov av negativt
kampanjande utan istéllet fokuserar pa att lyfta sina tidigare prestationer i positiv dager (Maier & Nai,

2021; Walter m.fl, 2014).

Studiens andra hypotes var att oppositionen riktar sin kritik mot person i hogre utstrickning 4n vad
regeringen gor. Resultatet i figur 7.8 visar att av de 34 st inldgg som kritiserade enskilda politiska
kandidater (publicerat av antingen regering eller opposition) sé var 26 procent publicerade av regeringen,
riktat mot oppositionen. Medan 74 procent var publicerade av oppositionen, riktat mot regeringen. Trots
att detta ar siffror som gar i linje med hypotesen sé var resultatet inte signifikant, da signifikansvérdet for

sambandet var storre dn 0.05, vilket innebér att hypotesen ddrmed ej stods.

Kritiken var framst riktad mot partiledaren for Socialdemokraterna, Magdalena Andersson, och déirefter
mot partiledare for Sverigedemokraterna, Jimmie Akesson. Trots att det inte gar helt att dra en slutsats om
hur det kommer sig, sa finns det ngra tdnkbara scenarion. I och med att Magdalena Andersson satt som
statsminister under valrorelsen, har andra partier storre atkomst att kritisera dels hennes parti, men ocksa
henne som person och det hon &stadkommit som statsminister. Vidare s& har Sverigedemokraterna vaxt
till att bli Socialdemokraternas storsta hot och rdknas som ett stort hogernationalistiskt parti (Wikforss,
2022). Séledes kan det finnas anledning for regeringen att kritisera dels SD, men ocksa Jimmie Akesson
som partiledare och person. Eftersom S och SD var tva av de ledande partierna under valrorelsen 2022
kan det finnas ytterligare anledning att gé till attack mot dess partiledare. Har gér det att tala om
uppgéangen av personalisering och att det visat sig vara en effektiv strategi for att generera engagemang i

media (Turnbull-Dugarte, 2019).
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Pé Instagram har personalisering, det vill sdga att politiska huvudkandidater visas upp i hogre
utstrackning, visat sig vara en trend inom den politiska kommunikationen (Filimonov m.fl., 2016). Att
negativa kampanjer ocksa riktar sig mot enskilda politiska kandidater kan ddrmed ténkas vara en
motreaktion till den personalisering som uttrycks pa Instagram. Personalisering kan saledes vara en
potentiell orsak till varfor negativa kampanjer i viss méan riktar sig mot enskilda politiska kandidater.
Samtidigt har personalisering tidigare diskuterats som en potentiell orsak till varfor negativa kampanjer
forekommer i lg utstrackning. Da storre fokus ldggs pa att lyfta fram partiets egna politiska ledare i ett

positivt ljus snarare én att smutskasta andra (Johansson & Holtz-Bacha, 2017).

8.4 Forslag for framtida studier

En reflektion som uppstod under arbetets gng var att negativitet i manga fall gestaltades visuellt genom
symboler och fargval som kan skapa negativa konnotationer hos mottagaren. P4 grund av avgriansningen
for den har studien exkluderas visuella val frdn denna studies datainsamling och analys. For framtida
forskning skulle dock kvalitativa metoder, exempelvis semiotisk bildanalys, kunna bidra med vérdefull
kunskap till forskningsfaltet om negativa kampanjer. Detta blir sérskilt relevant vid negativa kampanjer pa
sociala medieplattformar sdsom Instagram, d& Instagrams strukturella uppbyggnad och funktion framjar

visuell kommunikation.

Denna studie &mnar att fungera som en kartlaggning for framtida jamforelsestudier. Tidigare forskning
har bland annat jaimfort utvecklingen av negativa kampanjer i valaffischer under tid. P4 samma sétt hade
dven fortsatta jamforelsestudier om negativa kampanjer pa Instagram varit av intresse att undersoka
vidare. Bade i samband med nédstkommande val men det finns &ven behov av longitudinella studier som
undersoker politisk kommunikation pé sociala medier bade fore, under och efter val. Detta for att f4 en

storre forstaelse for forandringar i politisk kommunikation Gver tid.

Slutligen hade fortsatta studier som jamfor anvdindningen och innehallet i negativa kampanjer pa olika
sociala medieplattformar varit relevant. P4 grund av den stora miangden komplex information och ett
medielandskap som snabbt férdndras genom uppkomsten och utvecklingen av nya plattformar sa finns det
dock svarigheter med denna typ av studier. Forskningsfaltet for politisk kommunikation pé sociala medier
hade dédrmed gynnats av ett gemensamt teoretiskt ramverk for att kunna samla in, gruppera och analysera

en stor médngd data frén plattformar som skiljer sig mycket i deras systemstruktur.
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Bilagor

Bilaga 1. Kodschema

Variabel | Amne Variabelvirde Tolkningsregel
\"A! Politiskt parti 1=Socialdemokraterna Inldggets avsidndare
2=Moderaterna
3=Kristdemokraterna
4=Centerpartiet
5=Miljopartiet
6=Liberalerna
7=Sverigedemokraterna
8=Vinsterpartiet
V2 Politiskt block 1=Rétt block Rott block=
2=Blatt block Socialdemokraterna
Miljopartiet
Viénsterpartiet
Centerpartiet
Blétt block=
Moderaterna
Kristdemokraterna
Liberalerna
Sverigedemokraterna
V3 Ar negativ kritik 1=Ja Inldgget har negativ kritik
riktat? 2=Nej riktat pa ett eller annat sétt.
Vid “Ja”, fortsitt kodning.
V4 Negativt riktat mot 1=Ja Inldgget ndmner ett annat
politik? 2=Nej parti och dess politik pé ett
negativt sitt. (Partiprogram,
sakfragor, politiska
prestationer, regering,
opposition)
V5 Negativt riktat mot 1=Ja Inldgget ndmner politisk
person? 2=Ngj kandidat pé ett negativt sitt,
genom namn eller egenskap
(vem egenskapen berdr kan
vara underforstatt).
V6 Kritik mot vilket parti? | O=Inte uttalat Vilket parti riktar sig kritiken

1=Socialdemokraterna
2=Moderaterna
3=Kristdemokraterna

mot? Regering avser S och
MP som satt i regering
mandatperioden 2018-2022.




4=Centerpartiet
5=Miljopartiet
6=Liberalerna
7=Sverigedemokraterna
8=Vinsterpartiet
9=Regering
10=Opposition

Opposition avser partierna i
blatt block (M, KD, L, SD).
C och V exkluderas darmed
helt i dessa tvé kategorier. For
att inte kodas som outtalat
behover det framga explicit
vilket parti det beror eller om
man uttrycker explicit kritik
mot regeringspartier eller
oppositionen.

Exempel: Kritik mot
regeringen men inte enskilt
parti: koda som regering.

V7

Kritik riktar sig mot
vilket block?

O=Inte uttalat
1=Rott block
2=Blatt block

Vilket block riktar sig kritiken
mot?

R&tt block=
Socialdemokraterna
Miljopartiet
Viénsterpartiet
Centerpartiet

Blatt block=
Moderaterna
Kristdemokraterna
Liberalerna
Sverigedemokraterna

V8

Publicerat av regering
eller opposition

1=Regering
2= Opposition

Regering=
Socialdemokraterna
Miljopartiet

Opposition=
Moderaterna
Kristdemokraterna
Liberalerna
Sverigedemokraterna




