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Forord

Att hitta ett &mne som &r genomforbart, intressant, aktuellt och samtidigt roligt att skriva om
kan ibland vara ganska svart. Uppsatsen om sociala medier har varit bade kul och
informationsrikt att skriva da amnet ar aktuellt och ber6r bade forfattarna och manga andra
maéanniskor i samhéllet. Att sedan kombinera detta med riksdagsvalet 2010 och den politiska
agendan har varit spannande och aktuellt. Vi vill rikta ett stort tack till vara handledare Cheick

Wagué och Carl Gratzer som har hjélpt och stottas oss under resans gang.

Vidare vill vi tacka alla vara informanter fran samtliga riksdagspartiet samt de experter som
har stallt upp och traffat oss. Det har varit av stor vikt att fa intervjua personer som har varit
val insatta i amnet och darfor kunnat ge oss informationsrika svar. Utan er hade var uppsats

inte haft den tyngd eller kvalité som den har idag. Ett stort tack till alla er!

Ifirian Krasnigi Alexander Pinto
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Syftet dr att understka och analysera riksdagspartiernas politiska
kommunikation i de sociala medierna infor riksdagsvalet 2010.

Studien utgar ifran en kvalitativ ansats dar nio intervjuer

har genomforts med samtliga riksdagspartiernas ansvariga for
sociala medier. Dessutom har tva experter inom omradet
sociala medier intervjuats.

Studien baseras pa teorier som beror tvavagskommunikation och
kommunikationsstrategier.

Resultatet visat att samtliga partier anvander sociala medier som
ett komplement till de traditionella medierna. Syftet ar att skapa
dialog och sénka trosklarna till sina valjare, men anvands i stor
utstrackning som envagskommunikation. Partierna anvander
sociala medier utifran svenska férhallanden, men forsoker
efterlikna de amerikanska metoderna. Slutligen finns det
meningsskiljaktigheter mellan partiblocken kring de sociala
mediernas betydelse for valresultatet.

Sociala medier, interaktion, tvavagskommunikation, viral
marknadsforing, politik kommunikation, valet 2010.
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The purpose is to analyze the parliamentary parties political
communication in the social media channels before the election
2010.

This essay is a descriptive study from nine interviews of the
responsible people in the parliamentary parties. In addition to that
two more interviews were done with social media experts

This essay is based on two-way communication and
communication strategies

The parliamentary parties use social media as a complement to
traditional media. The purpose is to create dialog and to minimize
the gap to the voters, but in many ways it is being used as a one-
way communication channel. The parliamentary parties are trying
to use the social media channels in Swedish conditions, but in
many ways they try to imitate an American used strategy.

Social media, interaction, two-way communication, viral
marketing, political communication, election 2010.
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1. INLEDNING

Under detta avsnitt kommer forst en beskrivning och redogorelse for den problematik och de
bakomliggande orsakerna till fenomenet “sociala medier” inom politiken. Detta utmynnar
sedan i en problemformulering och fragestallning. Déarefter presenteras studiens syfte och de

avgransningar som studien gjort.

1.1 BAKGRUND

It moves from a one-way conversation broadcast from the top down to a multidirectional
face —to -face conversation where everyone can participate and anyone can observe”.* James
Kotecki

Sedan nagra ar tillbaka har den nya teknologin och Internet vuxit kraftigt och haft en mer
betydande roll for samhallet och politiska val. Sociala medier, som exempelvis Youtube och
Myspace, har i snabb takt gatt fran att ha varit en nischprodukt till att idag vara ett
massfenomen.? Alla vill ta del av de nya mdjligheterna och digitala mediestrategier anvands
flitigt inom politiska kampanjer dar de spelar en viktig roll for att samla in pengar, organisera
sina volontarer samt samla in information om valjarna och de politiska motstandarna. Dessa
strategier tillsammans med de sociala medierna har gett politikerna ett nytt satt att organisera
samt sprida sin information pa till sina valjare. Skillnaden fran de traditionella medierna,
sdsom tv och dagstidningar &r att de digitala verktygen majliggjort for bade produktion och
konsumtion av politiskt material® samt flyttat fokus fran en envagskommunikation till en
tvavagskommunikation dar allmanheten har mojlighet att komma till tals och delta i den

politiska kommunikationen.*

"This is the promise and the peril of digital media. People can communicate much more
directly with their constituents, the media elite have much less power, consumers are much

better-informed about the things they want to look up, but there’s less of an authoritative

! Walters B. The online stump 2007, 60

2 Gueorguieva V. Voters, myspace, and youtube. 2007, 1-2

® Howard N Philips. Deep Democracy, Thin Citizenship. 2005, 153-158
* Walters B. The online stump 2007, 60-61



common culture that can force the national conversation down avenues deemed important.™

Matt Yglesias

For Barack Obama och hans valkampanj har Internet och de sociala medierna haft en central
roll. Dessa anvandes fran borjan i valkampanjen och nyckelpersoner som Chris Hughes,
grundare av Facebook, rekryterades till sin hjalp. For att lyckas na ut till s& manga personer
som majligt anvandes kombinationer av medieplattformar pa Internet och pa sa satt skapades
ett viralt marknadsforingsverktyg. Information spreds regelbundet till olika sociala medier for
att se till att Obama blev framtradande pa dessa plattformar. Obama sjalv anvande
microbloggen Twitter dar han skickade personliga meddelanden till sina anhéngare. Vidare
har Barack Obamas hemsida barackobama.com, utmarkt sig genom dagliga uppdateringar av
videoklipp, foton, ringsignaler och events for att forma anhangarna att aterkomma och dar
hade besokarna dven mojlighet att pa ett enkelt satt donera pengar. Pa systersidan
mybarackobama.com kunde bestkarna skapa sina egna bloggar samt anvandarprofiler som
sedan kunde anvandas for att interagera med andra anvandare och vidarebefordra politiska
rekommendationer till valkampanjen. Det skapades mojligheter for anvandarna att pa egen

hand genomféra personliga insamlingar och organiserade events.®

Barack Obamas valkampanj var enligt manga mer en medieoperation &n en
presidentvalkampanj da budskap medvetet spreds ut pa Internet for att sedan lata anhangarna
sjalva sprida det vidare. Skillnaden mellan Barack Obama och hans motstandare var att de
misslyckades med att implementera de sociala medierna pa ett satt sd att de blev
nyckelredskap i valkampanjen. Dessutom var det ingen som kunde hantera natverken av
anhangare pa ratt satt i organisationen vilket Obama gjorde genom att erbjuda dem ratt

support och verktyg s& de kunde bygga upp sina egna valkampanjer.’

’Det viktiga han har forstatt ar inte tekniken, utan han har forstatt hur manniskor fungerar.
Véljarna vill vara delaktiga, vara med och forma dagens och morgondagens politik”. (Anders
Mildner) ®

Barack Obamas framgangar i USA har utmynnat i att politiker runt om i varlden forstatt

potentialen av de sociala medierna. Under det norska valet 2009 hade de sociala medierna en

® http://yglesias.thinkprogress.org. 2010-02-02

® McGirt E. The brand called Obama. 2008, 3

" Talbot. D. How Obama Really Did it. 2008, 2-3
& www.svd.se (1) 2010-02-03
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nyckelroll i Arbeiderpartiets seger. Det norska valet var det forsta nordiska valet som delvis
avgjorts med hjalp av de nya verktygen pa Internet. Enligt partiledare Jens Stoltenberg
lyckades partiet kombinera traditionella kampanjmetoder med sociala medier for att pa sa satt
oka sin uppslutning bland de unga véljarna.” En bidragande faktor till den lyckade
valutgangen var dven att de inte anvande kanalerna som megafoner utan for att lyssna pa vad

véljarna var intresserade av och for att svara pa fragor.™

Pa samma satt som i det norska valet, sa kan sociala medier bli en viktig plattform for den
politiska debatten under det svenska riksdagsvalet 2010.' Detta eftersom sociala medier idag
i allt storre utstrackning anvands av journalister for att inhamta information pa till sina
nyhetsartiklar,> men dven for att sociala medier blivit ett samhallsfenomen bland den svenska
befolkningen som nastan dagligen anvénder dem for kommunikation och
informationsinsamling.™® Detta har tvingat de politiska partierna att byta arena, vidga sina

vyer och dndra sitt satt att kommunicera for att paverka opinionen och sina véljare.**

® http://www.svd.se/ (2) 2010-02-03

19 http://www.svd.se/ (2) 2010-02-03

Y hitp://www.svd.se/ (4) 2010-02-03

12 http://www.journalisten.se. 2010-05-20

3 www.medieakademin.se. 2010-05-20

1 Strémbéck, J. Makt, medier och samhélle - En introduktion till politisk kommunikation. 2009, 197-199


http://www.svd.se/
http://www.svd.se/
http://www.svd.se/
http://www.journalisten.se/
http://www.medieakademin.se/

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Problemet i den svenska politiken idag ar att den i storre grad fokuserar att “rosta pa” ett
politiskt parti istillet for att “rosta med” ett politiskt parti, vilket generellt har 6kat avstandet
mellan partiet och dess valjare och darmed orsakat en sjunkande partiidentifikation.'
Moderna medborgare och i synnerhet unga véljare anvander sociala medier aktivt for att
diskutera samhallsfragor utan att tanka i termer av politik. Dagens véljare vill engagera sig i
nya former och inte i traditionell partipolitik."® De anvander darmed sociala medier i allt
storre utstrackning an traditionella medier som informationskalla.!” Detta innebér att det for
partierna ar extra viktigt att, under valkampanjen 2010, befinna sig i de sociala medierna for
att sprida sitt budskap och skapa langsiktiga relationer som leder till politiskt intresse och
okad partiidentifikation for valjarna.'® Experter menar att USA &r ett tydligt exempel pa hur
sociala medier i dagens politik kan implementeras for att skapa engagemang och na en lyckad
valkampanj. Detta genom att exempelvis undvika anvéndningen av sociala medier som en
megafon®®. Daremot finns det risker med att kopiera strategier i de sociala medierna fran
andra lander pé& grund av kulturella skillnader.?® | Sverige ar sociala medier ett relativt nytt
fenomen inom politiken och fa politiker kanner till hur dessa kan och bor anvéandas for
politisk kommunikation med valjarna.?* P& grund av detta har de svenska riksdagspartierna
anstéllt sarskilda tjansteman for att hantera det politiska arbetet med de sociala medierna infor

riksdagsvalet 2010 i Sverige.??

Med hansyn till ovanstaende bakgrund kommer denna magisteruppsats undersoka de svenska
riksdagspartiernas anvandning av de sociala medierna, utifran ett marknadsforingsperspektiv,
under riksdagsvalet 2010.

15 Strombéck, J. Makt, medier och samhélle - En introduktion till politisk kommunikation. 2009, 197-199
1 http://www.second-opinion.se 2010-05-20

7 http://www.tu.se/ 2010-05-25

18 Stromback, J. Makt, medier och samhélle - En introduktion till politisk kommunikation. 2009, 197-199
19 http://www.svd.se/ (4) 2010-02-03

20 petterson P, et al: Mediernas valmakt, 2006, 14

! http://www.svd.se/ (4) 2010-02-03

22 http://www.svd.se/ (3) 2010-02-03
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1.3 FRAGESTALLNINGAR

e Varfor anvéander sig riksdagspartierna av de sociala medierna i valkampanjen 2010?
e Hur anvander riksdagspartierna de sociala medierna i valkampanjen 2010?

e Vilka sociala mediekanaler anvander riksdagspartierna och vilka malgrupper vill de na

ut till med hjalp av dem, under valkampanjen 2010?

e Vilka likheter och skillnader anser riksdagspartierna finns mellan de svenska
valkampanjerna i riksdagsvalet 2010 och Barack Obamas valkampanj 2008?

¢ Vilka mojligheter och nackdelar anser riskdagspartierna finns med att anvanda de

sociala medierna i sina valkampanjer 2010?

1.4 SYFTE
Syftet med studien ar att undersdka och analysera riksdagspartiernas politiska kommunikation

i de sociala medierna infor riksdagsvalet 2010.

1.5 AVGRANSNINGAR

| denna studie har vi valt att analysera hur de sju svenska riksdagspartierna anvander politisk
kommunikation i de sociala medierna. Studien kommer inte att ga in pa Gvriga partiers
anvandning av sociala medier, inte heller hur respektive ungdomsparti arbetar med det.
Studien avgransar sig till intervjuer med ansvariga for sociala medier i respektive parti. Vi
kommer att fokusera pa hur den politiska kommunikationen sker i de sociala medierna och
ingen djupgaende analys av diverse kampanjer i respektive social mediekanal kommer att
genomforas. Studien avgréansar sig dven till att endast analysera de sociala mediekanaler som

respektive riksdagsparti anser vara relevant under valkampanjen 2010.



2. DEFINITIONER

| detta kapitel redogdrs en kort beskrivning av vad sociala medier ar samt en kort redogorelse

av de olika sociala mediekanalerna som namns i studien.

2.1 SOCIALA MEDIER

Sociala medier ar ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler dar anvandare har méjlighet
att direkt kommunicera med varandra i form av text, bild och ljud. Skillnaden mellan
traditionella massmedier sasom tv och radio och de sociala medierna ar sattet att
kommunicera pa. Massmedier utgar ifran en envagskommunikation dar en sandare formedlar
ett budskap till flera mottagare, vilka i sin tur inte kan svara sdndaren i samma kanal. Sociala
medier daremot utgar ifran en tvavagskommunikation dar en eller flera saindare kommunicerar
med sina mottagare i en kanal och kan direkt fa respons fran mottagarna genom att dessa
sander tillbaka. Pa sa satt uppstar det en interaktion som gor granserna mellan sandare och

mottagare mer diffusa.

Sociala medier ar en kombination av teknik, social interaktion och anvandargenererat innehall
och bestar i form av internetforum, bloggar, webbplatser for videoklipp, IP-telefoni och
webbaserade fotodagbocker. Dessa anvénds till socialt umgénge, marknadsforing,
nyhetsformedling, organisering, kulturutbyte och underhéllning. Det vanligaste séttet att
formedla sociala medietjanster &r genom att foretag tillnandahaller servrar dar informationen
lagras. Anvandarna genererar sedan sjélva innehdllet pa webbsidan och kommunicerar via
den. Exempel pa sadana tjanster ar Facebook, Myspace, Youtube och Twitter. Férdelen med
dessa tjanster ar att anvéndarna inte behdver ha varken teknisk kunskap eller ekonomiska

resurser for att anvanda och bidra med information.

De flesta webbtjanster och hemsidor lagger i allt stdrre utstrdckning till funktioner som
mojliggor interaktion mellan anvandarna och dagens Internet bestar till stora delar av sociala
medier och kallas ofta i termen av webb 2.0. Sociala medier har enligt manga varit den

positiva utvecklingen av en demokratisk kommunikationsplattform déar alla har lika mojlighet



till att komma till tals och fa sina asikter publicerade. Nackdelen har daremot varit den dkade

makten av information och personuppgifter hos ett fatal foretag.?®

2.2 HEMSIDA

Symboliserar ofta en forstasida for en persons eller organisations webbsida och &r ett grafiskt
ansikte utat mot Internet. En hemsida bestar oftast av en samling lankar till andra sidor och
tjanster som man vill styra besokaren till. Hemsida utrycks synonymt med webbplats.?*

2.3 FACEBOOK

Utgors till stor del av anvandarprofiler, vilka kan besta av kontaktuppgifter, biografi, CV samt
digitala fotoalbum. Dessa profiler kan skapas av bade privatpersoner och foretag vilket bildar
ett natverk tillsammans. Kommunikationen sker oftast via textmeddelanden och bilder.?®

2.4 TWITTER
En tjanst for mikrobloggande dar anvandarna publicerar textmeddelanden, tweets, bestaende
av hogst 140 tecken. Dessa meddelanden kan skickas bade fran sitt Twitterkonto och via

mobilen.?

2.5 BLOGGAR

Bestar av en personlig och 6ppen dagbok eller logg pa en hemsida. Dessa karaktariseras av en
hemsida med regelbundna skriftliga inlagg pa synpunkter och dagsaktuella handelser. Den
kan ocksa besta av bilder och videoinlagg samt lankar till andra webbsidor, artiklar och
bloggar. Varje blogginldagg har oftast datumangivelse och bloggens lésare kan publicera

kommentarer pé varje inlagg.?’

2.6 YOUTUBE
En webbplats dar anvandare kan distribuera och konsumera videoklipp. Tjansten bestar av en
blandning av egenproducerade videofilmer och professionellt inspelat material i form av t.ex.

musikvideor och utdrag fran TV-program.?®
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2.7 FLICKR

Webbplats for uppladdning av bilder och videoklipp for privat och publik visning. Det
fungerar &ven som ett Community dar medlemmar kan kommentera bilder samt marka sina
egna och andras bilder med varandra. Det finns dven mdjlighet att via sma program,

“widgets”, lanka bilderna till bloggar och andra webbsidor.?

2.8 MYSPACE

Nétbaserad tjanst for gemenskap och marknadsféring av artister. Anvéandare kan ldgga upp
personliga profiler med t.ex., ljud och bild och sedan bjuda in v&nner och andra medlemmar
for att utoka sitt natverk och komma i kontakt med likasinnade intressen.*
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3. METOD

Under detta avsnitt presenteras de angreppsatt som ligger till grund for studien. Dérefter
kommer en presentation av respektive informant som deltar i studien. Slutligen klargors

studiens tillvagagangsséatt samt tillforlitlighet och giltighet.

3.1 VETENSKAPLIGT ANGREPPSATT

Denna studie utgdr ifran ett deduktivt angreppsatt dar teorier och tidigare forskning inom
amnet ligger till grund for studiens analysarbete. Med en deduktiv ansats utgar analysarbetet
ifrdn en teori och testas pa den empiriska data som samlats in.*" | studiens fall testas teorierna

tvavagskommunikation och kommunikationsstrategier.

3.2 KVALITATIV UNDERSOKNINGSMETOD

Studiens undersokningsform sker genom kvalitativ datainsamling med hjalp av
samtalsintervjuer med riksdagspartiernas representanter for de sociala medierna samt experter
inom omraddet. En kvalitativ ansats ger mojlighet till en mer djupgaende analys av
bakomliggande faktorer till ett fenomen, vilket i studiens fall ar nodvéandigt da fenomenet
sociala medier &r relativt nytt i Sverige.*” Det underlattar aven arbetet med att betrakta amnet i
dess kontext® och visa hur de sociala medierna och politikernas kommunikation hanger ihop

och ar beroende av varandra infor riksdagsvalet 2010.

Vidare har en semi-strukturerad intervjuteknik valts dar respektive intervju utgar ifran en
intervjuguide. Intervjuguiden underlattar for en mer flexibel intervjuform och listar ett antal
grundfragor som belyser de sociala mediernas betydelse i riksdagsvalet. Respektive fraga har
darefter kompletterande underfragor for att mojliggéra en mer djupgaende analys av hur de
sociala medierna ska anvandas som kommunikationskanal. D& fenomenet sociala medier i
politiken &r relativt nytt i Sverige s& kommer formuleringarna pé fragestallningarna att vara
mer 6ppna och inte sa specifika. Detta satt att arbeta pa skapar en storre frihet for respektive

intervjuperson att utforma sina svar, men daven for att anpassa intervjun i den inriktning som

31 Bryman A, Samhallsvetenskapliga metoder 2002, 35
%2 Jacobsen. Dag. I. Vad, hur och varfér 2002, 146
¥ Denscombe M. Forskningshandboken 2000, 206



informanterna svarar pa och darmed mojliggora for nya tankeséatt och idéer kring amnet som

ska undersokas.

3.3 URVAL

Under studiens gang har en viss kannedom vuxit fram kring vilka personer, som i respektive
parti, kan vara intressanta for undersokningens syfte. Utifran detta har ett subjektivt urval av
informanter gjorts. Varje parti har specifikt anstallt en person med ansvar for de sociala
medierna infor riksdagsvalet 2010. Dessa personer ar av stor vikt for studien och har valts ut
for intervjuer. Dessutom har Martin Gelin, expert inom sociala medier i politiska
valkampanjer, samt Hans Kullin, ansvarig for hemsidan och bloggen socialamedier.com, valts
ut for att 6ka forstaelsen och vikten av sociala medier i olika sammanhang. Denna form av
urval ar i detta fall mer informativt dn att anvanda ett sannolikhetsurval, da dessa personer
besitter de kvalitéer och kunskaper som mojliggor for en mer vardefull information inom

undersokningstemat sociala medier i riksdagsvalet.®

3.3.1 INFORMANTER
e Tommy Gabrielsson (V): Tommy arbetar som pressekreterare for de sociala
medierna inom Vansterpartiet och ansvarar for hanteringen och utbildningen av de

sociala medierna i partiet.

e Hampus Brynolf (S): Hampus ar ansvarig inom omradet sociala medier, for

Socialdemokraterna och har varit det sedan borjan av 2010.

e Johan Schiff (MP): Johan arbetar som webbredaktor for Miljopartiet och &ar ansvarig

for de sociala medierna inom partiet.

e Ulrika Ingemarsdotter (C): Ulrika &r ansvarig inom sociala medier for Centerpartiet
och har varit det under ett ar. Hennes uppgift ar att utbilda medlemmar och andra inom
partiet och for henne &r det viktigt att alla staller upp och & med pa sociala medier. En

person kan inte ansvara for allt sjalv menar hon.

e Mattias Ostman (C): Mattias ar webbredaktor for Centerpartiet och har ett nira

samarbete med Ulrika. Han ansvarar framst for de 6ppna plattformarna, som hemsidan

¥ Bryman A, Samhéllsvetenskapliga metoder 2002, 299- 305
% Denscombe M. Forskningshandboken 2000, 23
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och bloggnatverken och &ven han ar med och utbildar partiets medlemmar for hur

sociala medier bor anvandas.

Dan Jormvik (KD): Dan 4ar ansvarig inom omradet sociala medier for
Kristdemokraterna. Han &r projektanstalld och ska bland annat hjalpa partiet att

kommunicera med hjalp av de nya verktygen och skapa dialog pa Internet.

Niki Westerberg (FP): Niki arbetar idag som redaktor for Folkpartiets arbete pa
Internet och i de sociala medierna. Hennes uppgifter gar ut pa att ta fram strategier for

hur partiet ska arbeta med de nya medierna.

Par Henriksson (M): Par & Moderaternas kommunikationschef och ansvarar for den
interna och externa kommunikationen i partiet. Han ar &ven ansvarig for kampanijer,
sociala medier och pressavdelningen. For tillfallet arbetar han med
valrorelseplaneringen och har haft den rollen sedan 2006.

Martin Gelin (Expert): Martin har sin bakgrund som journalist och har arbetat i USA
sedan 2001 d&r huvudinriktningen har varit att skriva om amerikansk kultur och
politik. Han foljde flitigt Barack Obamas kampanj under tva ar och skrev &ven en bok
om det. Han &r idag anstalld som ansvarig for sociala medier for det rédgrona blocket
och ska forsoka applicera det som han har lart sig under sin vistelse i USA pa den

svenska valkampanjen.

Hans Kullin (Expert): Hans arbetar som PR-konsult och radgivare pa Sermo
Consulting vilket ar en nischbyra inom online kommunikation med inriktning pa

sociala medier.
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3.4 FORE INTERVJUN

Innan urvalet gjordes sa undersoktes vilka personer som var ansvariga for respektive parti,
inom omradet sociala medier. Detta da dem styr kommunikationen och tillvagagangssattet for
sina partier inom de sociala medierna och darfor blir deras synpunkter och asikter viktiga for
studiens syfte.*® De kontaktades sedan via telefon dar de fick en kort beskrivning av studiens
syfte och intervjuer bokades med samtliga personer efter deras onskemal av tid och plats.
Fragorna och vara kontaktuppgifter skickades darefter ut till informanterna via e-post sa att

informanterna kunde férbereda sig infor intervjun.*’

Innan intervjuerna bokades sa undersoktes artiklar och bocker som behandlade @mnet sociala
medier och politik. Pa sa satt fick vi en inblick i vilka omraden som var intressanta att ta upp
samt vilka fragor som kunde vara relevanta for studiens syfte. Fragorna har sedan utformats
efter de teorier som studien baseras pd. Darefter har en pilotstudie genomforts pa fem
studenter, for att forsakra fragornas relevans i férhallande till undersokningsomradet. Efter
pilotstudien anpassades intervjuguiden fran den feedback som studenterna bidrog med och
formulerades om for att fd ett naturligt flyt under intervjuerna.®® Tva olika typer av
intervjuguider har darefter skapats, en intervjuguide for de ansvariga for respektive parti, och

en annan intervjuguide for de experter som skulle medverka i studien.*

3.5 UNDER INTERVJUN

For att fa sa objektiva och uttommande svar som mojligt pa respektive intervju har det skapats
olika fragekategorier i intervjuguiden. Intervjun inleds med fragor som bland annat tar upp
informanternas befattning och generell kunskap kring sociala medier. Darefter kommer
uppfoljningsfragor och preciserande fragor for att fa en bredare kunskap och forstaelse for
amnet.*® Intervjuerna spelades in for att sedan transkriberas och analyseras. Inspelningen sker
for att underlatta analysarbetet samt for att ge battre mdojlighet till att lyssna och vara
uppmarksam pa det som sdgs och samtidigt inte behova tillagna lika mycket tid till att
anteckna. Anteckningar gjordes som en sdkerhetsatgard om inspelningen inte skulle fungera.

Dessutom minimeras risken att relevanta fraser och uttryck utesluts.** Nar det var dags for

% Ryen A. Kvalitativ intervju — Fran vetenskapsteori till faltstudier. 2004, 77
*"Ibid, 73-74

% Bryman A, Samhallsvetenskapliga metoder 2002, 171

¥ Ryen A. Kvalitativ intervju — Fran vetenskapsteori till faltstudier. 2004, 44
“*Bryman A, Samhallsvetenskapliga metoder 2002, 306 -307

1 Ryen A. Kvalitativ intervju — Frén vetenskapsteori till faltstudier. 2004, 56
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utforandet av intervjuerna sa presenterades studien pa nytt for att skapa en tydlig bild av
undersokningens syfte samt for att fa en naturlig kontakt med informanterna. Efter
presentationerna tillfragades samtliga informanter om deras eller partiernas namn fick
forekomma under studiens gang dar ett godkannande gavs fran samtliga informanter.
Intervjuerna varade mellan 45 minuter och 1,5 timmar och samtliga intervjuer utfordes pa

respektive informants arbetsplats.

3.6 EFTER INTERVJUN

Né&r intervjuerna slutforts har dessa kodats och transkriberats dar det mest vésentliga
materialet har sorterats utefter de fragestallningar som varit till grund for arbetet.
Transkriberingen foljer darmed samma monster som intervjuguiden. Detta har gjorts for att pa
ett lattare satt analysera och koppla empirin till de teorier samt den tidigare forskningen som

presenterats i studien.*?

3.7 VALIDITET

Validiteten i studien berér om det som verkligen ska matas har matts.*® Den starks genom den
pilotstudie som genomfordes, dar de irrelevanta fragorna andrades eller uteslots helt. Den
externa validiteten ar hdg om resultatet kan vara giltigt i andra sammanhang**. 1 studiens fall
anses resultatet inte vara generaliserbart till andra partier utanfor riksdagen och i andra l&ander.
Detta eftersom sociala medier kan anvandas pa flera satt och for att kulturella skillnader kan
paverka sattet att anvanda dem pa. Dessutom &r sociala medier ett relativt nytt fenomen med
flera anvandningsomraden och syften, vilket gor det problematiskt att generalisera resultat till

andra situationer.

3.8 RELIABILITET

Reliabiliteten berér hur tillforlitligt det material som samlats in ar.*> | studiens fall anser vi att
reliabiliteten ar relativt hog da ett flertal intervjuer genomfordes, dels med experter inom
omradet men dven med de ansvariga personerna for sociala medier i respektive parti. Det
som kan tankas dra ner reliabiliteten &r att en del svar kan vara objektiva och att

informanterna svarat pa ett satt som de tror att svaret ska presenteras. Sedan ar det riksdagsval

“2 Ryen A. Kvalitativ intervju — Fran vetenskapsteori till faltstudier. 2004, 107
*® Ejvegard. R. Vetenskaplig metod 2003, 73
“ Ibid 73
* Ibid 70
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i host vilket bidrar till att partierna garna traffar studenter och andra personer for att pa sa satt
fa publicitet och fa ut sitt budskap via flera kanaler. Det i sin tur kan innebéra att partierna
svarar pa ett satt som gynnar dem politiskt. Dessutom ar vi medvetna om att de troligtvis inte
beskriver strategier och andra hemligheter i detalj eftersom de & medvetna om att uppsatsen

kommer att publiceras och finnas tillganglig for allménheten innan riksdagsvalet 2010.
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4. FORSKNINGSFRONTEN

Under detta avsnitt presenteras tidigare forskning kring politisk kommunikation via Internet.
Kapitlet ar uppdelat i tre delar dar den forsta delen beskriver svensk forskningsfront, den
andra delen beskriver den amerikanska forskningen. Slutligen presenteras forskning kring

kulturella skillnader i politiska sammanhang.

4.1 SVENSK FORSKNING

Sociala medier, som en politisk marknadsforingskanal, ar relativt nytt i Sverige och har
darmed sparsam forskning kring @mnet, daremot har det skett en del studier och forskning
kring &mnet svensk politik relaterat till Internet.

En av de svenska studierna “Internet som politiskt verktyg”, har undersokt hur Internet
anvands som ett politiskt verktyg bland sociala rorelser. Resultatet visar att maktbalansen har
andrats med hjalp av Internet som kommunikationsverktyg. Granserna mellan sandare och
mottagare har blivit mer diffusa och anvandarna av Internet gar mer fran att vara
“konsumenter” till att vara anvindare. Vidare visar studien att Internet kan anvéndas som en
tillflyktsort” for utsatta grupper dér de har en mojlighet att komma till tals som de annars inte
skulle ha haft.*®

En annan studie kring sociala medier inom politiken dr “Sociala medier som politiskt
verktyg”. Den avgrénsar sig till att se hur Piratpartiet ser pd anvindningen av sociala medier
som ett politiskt verktyg. Studien beskriver hur Piratpartiet foddes ur de sociala medierna
samt att detta parti har varit mest framgangsrikt med att profilera sig visa de sociala medierna
till skillnad fran resterande partier. Syftet med studien har varit att se hur sociala medier
anvands i det politiska arbetet. Resultatet visar att sociala medier fungerar som ett samspel

mellan olika discipliner och som omvandlar monolog till dialog.*’

Uppsatsen “Poked av politiker” belyser Sociala ungdomsforbundet och Moderata
ungdomsforbundets anvandning av Facebook som ett politiskt kommunikationsmedel pa

Internet. Resultatet visar pa skillnader i engagemanget av Facebookanvandandet mellan de tva

*® Lilja, T. Internet som politiskt verktyg 2008
*" Mortazavi, S. Sociala medier som ett politiskt verktyg 2008
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olika férbunden, samt att férbundens inblandning i grupper pa Facebook spelar en mindre roll

d antalet medlemmar ar stort och att de smélter in bland resterande anvandare. *®

En annan studie som kan liknas med ”Poked av politiker” dr studien Politik i sociala medier
— en studie om hur politiskt ungdomsforbund anvinder sociala medier”. Resultatet i studien
visar att sociala medier & och kommer med stdrsta sannolikhet att forbli en viktig del av de
sociala ungdomsforbundens arbete. Studien menar att det behdvs en mer strategisk planering
for hur dessa ska anvandas. Vidare visar studien pa att potentialen i de sociala medierna &r
stor och anvandningen bland dessa 6kar kontinuerligt. Det personliga moétet star i fokus och

detta kan bli verkligt med hjélp av de sociala medierna.

En storre och mer omfattande svensk studie dr avhandlingen ”Internetval 2006 — for de redan
fralsta”. Undersokningen tar upp hur den svenska Internetanvindningen fOréndrats i1
anknytning till politiska webbsidor och bloggar. Resultatet i studien visar pa att antalet
svenskar som besoker de olika partiernas webbsidor i stort sett ar oférandrad sedan slutet av
90-talet med en forsumbar 6kning under valaren. Studien menar att detta kan bero pa att
hemsidorna har bristande struktur eller ointressant innehall for véljarna. Undersdkningen
menar att Internet inte mobiliserar véljare i den utstrackning som det har tagits upp i debatter.
Dock géller det inte alla véljare. De personer som &r politiskt aktiva och engagerade har en
tendens att soka sig till nya informations- och kommunikationskanaler, bland annat Internet.*®
Detta styrks i andra studier som har utforts, bland annat i USA dér artikeln ”"Myspace Politics:
Use and gratification of befriending candidates” tar upp kopplingen mellan en individs
politiska informationssokning och dess tidigare politiska attityd, erfarenhet, social status samt
demografiska variabler sa som kén och alder. Utifran detta pavisar artikeln vikten av att, som
ett politiskt parti, finnas tillganglig pa olika medieplattformar for att pa sa satt na ut samt
skapa intresse for en bredare malgrupp.®® Detta tar &ven artikeln “Analyzing the
representativness of internet political participation” upp, som menar att de som redan &r
politiskt engagerade har goda mojligheter att anvanda Internet som en nédvandig resurs for att

komma 4t vasentlig politisk information.™

“® Kaverén P, Etat. Poked av politiker 2007

“° Bergstrom, A. Internetval 2006 — fér de redan fralsta 2007, 395-403

%0 Ancu. M, Cozma R. Myspace politics: Use and gratification of befriending candidates, 2009, 571

> Samuel J Best, Brian S. Krueger, Analyzing the representativness of internet political participation 2005, 198-
202

16



I boken ”Makt, medier och samhélle” sa& framhéver forskarna att grunden i politik &r ett
strategiskt anvandande av kommunikation for att uppna politiska mal i form av att paverka
opinionen. Denna form kan ske direkt genom att kommunicera med personerna vars asikter
ska paverkas, eller indirekt genom att forsoka paverka de medier som manniskor anvander sig
av for att darigenom paverka personerna. Forskarna fortydligar detta och menar att strategisk
politisk kommunikation handlar om vilka mottagarna ar men &ven vilka de politiska aktdrerna
som forsoker paverka opinionen &r, det vill siga sdndarna. Forskarna menar &aven att
partiernas uppgift i ett val handlar om att utbilda medborgarna i fragor som ror politik. Detta
genom att sprida relevant information till dem samt mobilisera dem politiskt. Det &r &ven

viktigt att partierna rekryterar nya medlemmar och tranar politiska aktorer i sin strategi.

Studien poéngterar vidare att partierna bor satsa pa att skapa langsiktiga relationer med sina
véljare och att detta bast gors genom att tala med malgrupperna istallet for till malgrupperna.
Det ar dven viktigt att kontinuerligt ha en kommunikation med valjarna och lyssna till deras
asikter och intressen, samt att kommunikationen sker pa villkor och i former som passar bade
malgruppen och den egna organisationen. Forskarna fortydligar detta och menar att partierna
maste visa respekt och férmedla ett fortroende till sina malgrupper, samt att de har god
kunskap om de personer som &r onskvarda att kommunicera med och i sin tur paverka. Idealet
for partierna ar darfor att forsoka hitta de fragor som specifika malgrupper tycker ar viktiga.
Detta da valjarna oftast forknippar partierna med olika sakfragor. Partierna bor darfor

kartlagga valjarna och rikta in sarskilda budskap till respektive malgrupp.

Det centrala enligt forskarna I boken “Makt, medier och samhille” ar att forsoka paverka och
vinna over sarskilt viktiga malgrupper. Det ar darfor viktigt for partierna att ha kunskap om
vilka medier som olika malgrupper anvénder sig av for att effektivt anpassa sina budskap. Det
ar darmed angeldget for partierna att ta in experthjalp som ansvarar fér de olika delarna av
den strategiska kommunikationen. Forskarna menar vidare att ett parti eller en kampanj inte
ska satsa alla resurser pa att na och paverka sakra anhangare, dem ska istallet mobiliseras i
sjalva valkampanjen. Det vitala ar istallet att forsdka vinna dver de osékra valjarna genom att
6ka intresset hos dem i specifika sakfragor, s kallade “microtargeting”. °* Forskarna gar aven
in pa mediernas paverkan pa politikernas kommunikation och menar pa att massmedierna har

stor makt i att bestimma vilka sakfragor som ska uppmarksammas i valkampanjen, vilket i sin

>2 Strombéck, J. Makt, medier och samhélle - En introduktion till politisk kommunikation. 2009, 197-199
> 1bid, 200-222
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tur styr framgangen i kampen om opinionen och manniskors roster. Det ar darmed viktigt for
partierna att anpassa sig till mediernas nyhetsvérderingar, produktionsrutiner och format och
att partierna producerar material som medierna soker, det vill sdga spdnnande och dramatiska
berattelser som fangar manniskors uppmarksamhet och kanslor. Forskarna fortydligar att den
snabba och utvecklade svenska Internetanvandningen har skapat nya kommunikationskanaler
som frigjort behovet av att synas i massmedierna®. Internet har dven méjliggjort for
medborgarna att hitta nya kallor till information och kanaler for kommunikation, exempel pa
detta kan vara politiska bloggar. Internet &r idag ett viktigt komplement till de traditionella
medierna och har idag genererat en ny varld av virtuella motesplatser dér politiska aktorer,
medborgare och aktivister kan métas, diskutera samt hamta och sprida information pa.>®
Studien beskriver vidare att politiska partier bor vara uppmarksamma pa att de i allt storre
grad kommer att utsattas for attacker och bli kritiserade, samt ha svarare att styra nyhetsflodet
nu nar de nya medierna som Internet vuxit fram. Forskarna poangterar darmed vikten av att ha
en organisation som snabbt kan svara pa kritik och attacker fran motstandarna, samt ha en
insikt om att politisk kommunikation handlar om ett samspel mellan politiska aktorer,

medieaktorer och allmanheten dar dessa paverkar varandra.

> Strombéck, J. Makt, medier och samhélle - En introduktion till politisk kommunikation. 2009, 72
% bid 237-250
% Strémbéck, J. Makt, medier och samhélle - en introduktion till politisk kommunikation. 2009, 221
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4.2 INTERNATIONELL FORSKNING

Flera studier i USA har visat pa Internets betydelse i politiska sammanhang. Det har bland
annat skrivits mycket i samband med Barack Obamas valkampanj dar hans parti tog Internet
och framfor allt sociala medier, som Myspace och Youtube, till en helt ny niva. Det har &ven
bedrivits forskning kring det Australiensiska valet dar sociala medier anvandes strategiskt,

samt hur politiker varlden kommunicerar pa Internet under valkampanier.

I artikeln ”Voters, Myspace, and Youtube” diskuteras den inverkan som Myspace och
Youtube haft for det senaste valet i USA. Artikeln menar att de sociala medierna medfort
bade positiva och negativa effekter for valkampanjerna. Fordelarna med sociala medier har
varit att informationen pa ett snabbare satt kunnat spridas ut till allmanheten. Dessutom har
sattet att sprida information pa varit kostnadseffektivt och dven medfort att partierna pa ett
enklare sitt kunnat vdrva medlemmar till kampanjen.®” Artikeln » What do bloggers do”
styrker detta och menar att politiska bloggar kan anvandas som ett redskap for att sprida
politisk information, samt att huvudsyftet for politiska bloggare &r att anvdnda dem som en
samlingsplats for politisk information och lankar. Forskarna menar vidare att manga bloggare
specialiserar sig inom specifika politiska omraden och uppmanar sina lasare till att aktivt delta
i olika politiska aktiviteter, som exempelvis rosta i val och bidra med donationer till politiska
andamal. Bloggare ser sig sjalva ha en nyckelroll och mdjlighet att skapa motivation till

politiskt intresse bland sina lasare.>®

Nackdelarna som ddremot beskrivs i artikeln ”Voters, Myspace, and Youtube” dr att negativ
information kan spridas i samma takt och pa samma vis. Det har medfort att politikerna och
de frivilliga volontararbetarna behovt kontrollera innehallet i det som skrivits pa ett noggrant
satt.>® Vidare poangterar artikeln vikten av att anvanda ratt medier vid ratt tidpunkt och
framfor allt inom rétt region. Eftersom antalet personer som anvénder Internet som en politisk
nyhetskélla okat foll det naturligt for de politiska partierna i USA att anvéanda sig av de
sociala medierna i den senaste valkampanjen.®® Detta ar nagonting som kan sammankopplas
med artikeln "How Obama Really did it” ddr Obamas valkampanj och informationsspridning
baserades pa de sociala medierna. Obamas och hans parti gjorde ett medvetet val, att anvanda

de sociala medierna centralt i sin valkampanj, for att lattare organisera sitt natverk av

* Gueorguieva V. Voters, MySpace, and YouTube, 288
% Mckenna, L, Pole.A. What do bloggers do: An average day on an average political blog, 101 - 103
*° Gueorguieva V. Voters, MySpace, and YouTube2006, 288
% 1bid 289
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anhélngare.61 Vidare ndmner artikeln “Voters, Myspace, and Youtube” att Myspace och
Youtube i sérklass &r de storsta mediekanalerna med 6ver 150 miljoner anvéandare i USA

vilket givit partierna méjligheter att n& ut till en bred mélgrupp rostberattigade.®

Artikeln namner fler fordelar for de politiska partierna med att anvdnda de sociala medierna
som ett verktyg i sin valkampanj, bland annat att partierna kan utforma sin egen reklam och
kostnadsfritt publicera materialet pa Internet. Vidare poangterar artikeln vikten av att, genom
mediekanaler som exempelvis Youtube, kunna publicera ocensurerade videoklipp och pa stt
nad en snabb spridning till andra medieplattformar. Nackdelar med medieplattformar som
Youtube &r daremot att politikerna standigt 6vervakas och kan fangas pa film i negativa
situationer som sedan sprids runt i olika sociala medier. Da dessa videoklipp har en tendens
att snabbt fa spridning i en stor omfattning kan den tvinga politiker att hamna i negativa
situationer vilket i sin tur kan leda till att partiet tar skada. Det &r av denna anledning viktigt
for politikerna att vara arliga och kommunicera med sina véljare pa ratt satt. Da de olika
sociala medierna anvands pa olika satt med olika syften s& utesluter inte dessa varandra utan
kraver ett samspel. Avslutningsvis har forskarna kommit fram till att, trots de risker som
sociala medier kan medféra sa ar dem viktiga redskap for framtida politiska kampanjer. Detta
visas tydligt i det amerikanska valet dar de politiska partierna, under presidentvalet anlitade

speciella onlinestrateger som enbart var anlitade for att hantera de sociala medierna.®

Forskare i Australien tar detta ytterligare ett steg framat och menar att det inte enbart ar de
sociala medierna som bor komplettera varandra utan dessa bor fungera som ett komplett till
de tidigare traditionella medierna som exempelvis tv, radio och tidningar. Politiska strategier
bor vara flerkanaliga for att maximera effektiviteten och na ut med sitt budskap till en sa bred
malgrupp som mojligt, vilket var nagonting som politiker i Australien implementerade i sina
valkampanjer 2007.%* Vikten av att kombinera olika typer av medieplattformar tas aven upp i
artikeln ”Deep Democracy, Thin Citizenship: The Impact of Digital Media in Political
Campaign Strategy”. Tyngdpunkten ligger i att kunna anpassa informationen pa respektive

medieplattform for att pa ett lyckat satt na ut till olika mélgrupper.®®

® Talbot David. How Obama Did It 2008, 2
82 Gueorguieva V. Voters, MySpace, and YouTube 2006, 291
* Ibid 293
® Flew, T. Not yet the internet election: 2008, 2-5
% Howard N. Philip, Deep Democracy, Thin Citizenship 2005, 163
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I artikeln “Myspace Politics: Use and gratification of befriending candidates” tas ett liknande
resonemang upp och belyser vikten av de olika sociala medierna i en valkampanj. Artikeln tar
upp varfor valjarna anvander sociala medier sa som Myspace och Youtube. Resultat visar att
dessa plattformar anses vara informationsrika. Samtidigt finns ett 6nskemal bland anvandarna
om att befinna sig déar andra likasinnade valjare finns for att utbyta denna information med
varandra.®® I artikeln > Real-Time Politics: The Internet and the Political Process” &r detta
nagonting som bekraftas och dar menar forskarna att sociala medier mojliggor for bade
politiker och viljare att kringga den overflodiga informationen som standigt cirkulerar pa
Internet. Detta leder till att den vasentliga informationen pa ett enklare satt nar fram.®” Andra
forskare tydliggor vikten av att anvanda de sociala medierna som en kommunikationskanal
och menar att dessa medier &r framtidens kommunikationsmedel, och &r en viktig del i
framtida politiska budskap och kampanjer.?® Det &r viktigt for politikerna att smalta in bland
valjarna och inte utmarka sig. Pa sa satt minskar dven misstron bland dem vilket anses vara

viktigt for att fa fler véljare.®®

Vidare betonar artikeln ”Real-Time Politics: The Internet and the Political Process” hur dessa
medier ger individen alternativa satt att soka information pa som de tidigare inte har haft och
anvandarna ar med och kommunicerar pa ett satt som de tidigare inte har haft mégjlighet till.
Den aktuella forskningen menar att anvandarnas valfrihet att soka information pa &r en viktig
aspekt for de politiska partierna att ta hénsyn till. Det handlar inte som tidigare om
envagskommunikation med valjarna utan nu handlar det mer om interaktion med véljarna pa
ett satt som tidigare inte varit mojligt. Artikeln beskriver vidare behovet av att kontinuerligt
uppdatera information till anvandarna for att pa sa satt behalla sina besdkare och sin
trovirdighet. Detta kan dven sammankopplas till artikeln ”The brand called Obama” som
undersokte Barack Obamas tillvagagangssitt i sin valkampanj. Aven dar beskrivs hur Barack
Obamas parti strivade efter att skapa ett eget socialt nitverk “mybarackobama.com”, dér de
kontinuerligt uppdaterade webbsidan med nya videklipp, bilder, ringsignaler och liknande, for

att pa sé sétt ge anvandarna en anledning till ett dterbesok.”

% Ancu M, Cozma R. Myspace politics 2009, 577
87 Agre, E. Philip, Real-Time Politics: The Internet and the Political Process 2002, 311-315
% Ancu M, Cozma R. Myspace politics 2009, 567
% |bid 568
" McGirt,E. The Brand Called Obama, 2008, 4
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| boken “Political Parties and the Internet” tas det upp i vilken betydelse som Internet haft pa
politikers satt att kommunicera med valjare under valkampanjer runt om i varlden. Deras
studier visar pa fyra satt som politiker anvander Internet i valkampanjer. Den forsta
"Substantive campaigning” visar pa att syftet med partiers webbsidor ar att forse véljarna
med standard information om partiet, vilket ofta finns tillgdnglig pa andra traditionella
medier, sa som TV och tidningar. Detta tyder pa att partierna medvetet inte erbjuder nagon ny
information, utan det handlar om att formedla samma information i en annan form. Den andra
utvecklingen “Interactive campaigning” visar att partier som har interaktivitet i sin
valkampanj garna anvander den i kontrollerad form dér partiet styr interaktionen, och inte
valjarna. Forfattarna menar att de mojligheter som partierna har till tva-vags kommunikation
forsummas genom att exempelvis inte svara pa e-post fran véljare. Detta trots att webbsidan i
sig ger goda mojligheter till att kommunicera direkt med sina valjare utan inblandning fran
mellanhander. Den tredje utvecklingen ”Personalised campaigning” visar pa att politikerna i
liten utstrackning tar tillvara pa Internets mojligheter att skraddarsy information till olika
segment av valjare. Trots att politikerna inser potentialen till att na olika malgrupper med
olika budskap sa fortsatter de fokusera pa att na alla valjare pa samma gang och med samma
information. Den sistan utvecklingen “Decentralised campaigning” poangterar forskarna att
internet framjat mojligheten till individuella kampanijer for politiska kandidater, och menar pa
att det i flera lander &r vanligare med att anvanda Internet som verktyg for personliga
valkampanjer an partikampanjer. Internet har enligt forskarna mojliggjort ett ytterligare

redskap for image-skapande hos politiska kandidater.”

Utifran dessa fyra utvecklingar menar forfattarna att Internet pd manga satt ar ett komplement
till traditionella kommunikationskanaler av partiets valkampanj. Valkampanjer pa Internet
handlar inte om att forse véljarna med information, utan ses mer som ett
marknadsforingsverktyg. Forfattarna tydliggér &ven att politiska partier har insett
mojligheterna att forma béade partiets och den individuella kandidatens budskap till véljarna.
Slutligen antyder forfattarna att politiker i allt storre grad forstar inneb6rden av att anvanda
Internet for att bygga upp relationer med véljare da detta anses vara viktigt for att fa véljarnas

fortroende.’

™ Gibson, R, Nixon, P, Ward, S. Political parties and the internet 2003, 15-18
2 |bid, 25-38
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4.3 FORSKNING AV KULTURELLA SKILLNADER
Det har aven bedrivits forskning kring politiska skillnader mellan olika lander och hur det

paverkar sattet att kommunicera mellan valjare och politiker i de sociala medierna.

| boken "Mediernas valmakt” beskriver forfattarna olika politiska traditioner och kulturer som
olika lander praglas av. Faktorer som regeringstyp samt landets styrning kan paverka de
politiska forhallandena i ett land. Forfattarna skiljer pa tre olika mediesystem och dimensioner
och pavisar skillnaderna mellan de lander som befinner sig i olika system. De nordiska
landerna befinner sig inom den demokratiska korporatismen vilket karaktariseras av
organiserad pluralism d&r de politiska partierna har en stark stéllning. Staten har en betydande
roll i landets ekonomi genom sitt engagemang i valfardssystemet. Vidare har dagstidningarna
en stark stéllning genom en massiv spridning ut till medborgarna dér &dven staten & med och
paverkar. Motsatsen till den demokratiska korporatismen bendamns som marknadsliberalism
och kannetecknas av att mangfalden kommer till utryck genom valet av enskilda personer och
inte genom partirepresentanter. Medierna &r till storsta delen kommersiella och det foreligger
en stark journalistisk sjalvstandighet som &n i dag kvarstar av traditionella skal. USA ar ett
typexempel for denna modell men &ven lander som Kanada, Storbritannien och Irland
anammar detta system. Vidare finns det skillnader i samspelet mellan medier, institutioner,
politiska aktorer och allménheten i de olika landerna, vilket ocksa ar ett argument till varfor

politiska strategier i ett land inte rakt av kan kopieras till ett annat.”

Trots de patagliga skillnaderna som finns, i synnerhet mellan Sverige och USA, sa ar
amerikanska kampanjkulturer och amerikansk politik kdrnan i manga landers formande av
sina kampanjer. Begreppet “amerikanisering” har myntats och anvéinds i diskussioner kring de
svenska valkampanjerna. Amerikanska PR-konsulter anlitas och amerikanska metoder
efterliknas. Dock &r inte alla forskare Gverrens om att amerikanska metoder kan tillampas pa
ett effektivt satt i svenska valkampanjer. Detta da politiska partier inte har samma pondus i
USA som de har i Sverige. | USA &r det den enskilde kandidaten som star for politiken
snarare an partiet vilket i sin tur innebér att kandidatcentreringen ar mer pataglig i USA.
Vidare har amerikanerna primarvalskampanjer som paborjas minst ett ar fore valdagen.
Kampanjerna blir langvariga, personorienterade och kostar respektive kandidat flera miljarder
svenska kronor. Detta skiljer sig fran den svenska valkampanjen pa en rad punkter. De

svenska partierna har inte samma ekonomiska resurser, och partierna ar inte lika

73 petterson P, et al: Mediernas valmakt, 2006, 14
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personorienterade som i USA. " 1 Boken “Makt, medier och samhille” fors samma
resonemang kring de olika politiska systemen och eftersom skillnaderna mellan l&ndernas
politiska kultur skiljer sig at sa finns det risk nar man 6verfor teorier, forskningsresultat och

trender fran ett land till ett annat.”

Det som framgatt av den tidigare forskningsfronten i Sverige ar att det finns studier som
berdr de svenska ungdomsférbunden och de sociala rorelserna i relation till kommunikation
via Internet samt sociala mediernas anvandningsomraden i det politiska arbetet. Samtliga
studier har skrivits inom media och kommunikationsvetenskap samt statsvetenskap. Vidare
har en avhandling uppméarksammats som behandlar den svenska individens forandrade
internetvanor i relation till de politiska partiernas hemsidor och bloggar. Flera amerikanska
studier har hittats som berdr politikers anvandning av sociala medier i valkampanjer, vilket
ar nagonting som saknas inom den svenska forskningen. Dar ser vi en méjlighet, att utifran
ett marknadsforingsperspektiv, bidra med ny kunskap, genom att analysera och undersoka de
svenska riksdagspartiernas satt att kommunicera och marknadsféra sig via de sociala

medierna infor en valkampanj.

™ Petterson P, et al: Mediernas valmakt 2006, 18-22
"> Strémbéck, J. Makt, medier och samhalle. En introduktion till politisk kommunikation 2009, 46
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5. TEORI

Under detta avsnitt presenteras de teorier som studien anvander sig av under analys- och
tolkningsarbetet. Teorierna har varit till grund fér de tva intervjuguiderna som skapats for att
belysa riksdagspartiernas kommunikation i de sociala medierna.

5.1 TVAVAGSKOMMUNIKATION

Den traditionella kommunikationsvégen, &ven kallat strukturperspektivet, ar ett linjart forlopp
dar budskapet sker fran sandare till mottagare. Det mer moderna kommunikationssattet kallas
for interaktionsperspektivet och &r en process dédr sandare och mottagare interagerar med
varandra. | det ena fallet kommunicerar organisationen genom en envagskommunikation och
talar till publiken, medan i det andra fallet s& kommunicerar organisationen genom en
tvavagskommunikation och talar med publiken. Dock utesluter inte dessa tva modeller
varandra utan kan anvandas i en kombination. I en tvavagskommunikation betonar forskarna
vikten av de sociala faktorerna samt den bakgrund som sandaren har vid informationsutbytet
for att nd specifika malgrupper med likasinnade intressen. Det dr daremot inte enbart sandaren
med dess egenskaper som kan pdverka mottagaren utan valet av kommunikationskanal,
budskapets utformning och sammanhanget i vilket kommunikationen sker, kan ha en

avgorande roll for hur informationen tas emot. "®

5.1.1 TVASTEGSHYPOTESEN

Tvavagskommunikationen har utvecklats och handlar idag mer om hur information kan sprids
i flera olika steg for att na ut till en bredare malgrupp. Detta har skapat upphov till det som
kallas for tvastegshypotes. Den handlar om att mediernas inverkan pa befolkningen gar via
lokala opinionsbildare. Dessa personer &r aktérer med en makt att bestimma vilken
information och vilka nyheter som ska na ut till ahérarna. De tenderar att i hogre utstrackning
aktivt delta i organisationer, soka information samt diskutera aktuella @mnen med varandra.
Opinionsledarna anses i de flesta fall vara experter for andra medborgare, genom att sortera
och omvandla den information de tar till sig fran media, for att slutligen géra den begriplig
och sprida den vidare till andra manniskor. Forskarna skiljer mellan tva olika typer av

"® Larsson L, Tillampad kommunikationsvetenskap 2001, 38-45
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opinionsledare: De som aktivt engagerar sig och forsoker paverka sin omgivning, samt de
inflytelserika personerna som omedvetet influerar och paverkar andra genom karismatiska
egenskaper, vilket pa sa satt kan sprida information mellan individer och sociala grupper.
Manniskor har olika behov och tillfredstaller dessa genom att befinna sig pa flera
medieplattformar. FoOr att skapa en trovéardig kommunikationsstrategi gentemot sina véljare,
samt tillfredstélla deras behov, sa ar det nédvandigt och viktigt att aven sandaren befinner sig
pa flera medieplattformar. Den som férmedlar budskapet vidare i de olika medieplattformarna
bor dock vara medveten om att informationen inte sprids i en riktning utan florerar &t
oférutsedda hall mellan kanalerna. Det ar dven viktigt for sandaren att forsta vilka kanaler
som influerar mottagaren pa basta mojliga satt. Vissa typer av information intas pa ett battre
satt av mottagaren om informationen sprids via sociala kanaler, som exempelvis sociala

medier.”’

Tvastegshypotesen anvands for att beskriva hur partierna anvander opinionsbildare,
medlemmar och andra politiska sympatisérer for att sprida partiets information och budskap

till allmanheten, detta med hjalp av olika sociala mediekanaler

5.1.2 GRUNIGS MODELL

Forskningen kring tvavagskommunikation har mer och mer gatt fran att ha varit en linjar
process till att bli en mer horisontell process dar tanken &r att ménniskor interagerar med
varandra for att skapa en djupare forstaelse. Denna form av kommunikation yttrar sig i ett PR-
perspektiv, dar grundidén ar att manniskor stravar efter att na émsesidig forstaelse. Den mest
kanda PR-modellen kallas Grunigs modell och utgar fran en kombination av envégs- och
tvavagskommunikation samt asymmetrisk/symmetrisk kommunikation. Dessa tva omraden
belyser riktningen och makten i en kommunikationsprocess. Modellen i sig utgar ifran fyra

olika sétt att kommunicera pa.”

e Publicitetsmodellen: Utgangslaget for denna form av kommunikation ar att
organisationen forsoker skapa uppméarksamhet genom en envégskommunikation.
Kravet pa trovardig information &r inget som efterstravas och heller inte ar viktigt for
att na ut till sin publik. Ett exempel pa detta kan vara hur massmedia sprider falsk

information om kandisar.

"Windahl, S. Et al, Using communication theory 1992, 51-54
"8 Laskin. V Alexander. The evolution of models of public relations 2009, 37-38
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e Informationsmodellen:  Aven denna modell grundar sig utifrdn  en
envagskommunikation men har en mer journalistisk inriktning pa sitt arbete. Den
stravar efter att formedla ratt information till sin publik men med en favorisering av

sin egen organisation.

e Asymmetrisk tvavagsmodell: Som namnet antyder &r detta en styrd
tvavagskommunikation dar sandaren ar 6verordnad mottagaren, vilket innebar en
obalanserad relation mellan dessa tva grupper. Malet ar att 6vertyga genom forskning
och vetenskapliga exempel. De anvander denna information for att dvertyga sin
omgivning att acceptera organisationens synsatt och handla efter organisationens

riktlinjer.

e Symmetrisk  tvavagsmodell:  Aven denna modell utgdr ifran  en
tvavagskommunikation, men dar syftet ar att skapa en balanserad niva mellan séandare
och mottagare. Utgangspunkten i denna modell ar att uppna en omsesidig forstaelse
med sin  malgrupp. Modellen fokuserar pa dialog och &vertygelse i

kommunikationen.”

™ Laskin. V Alexander. The evolution of models of public relations 2009, 40
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Nedan visas en dvergripande tabell som beskriver Grunigs fyra PR-modeller.

Kdnnetecken Publicitets- Informations- Asymmetrisk Symmetrisk
modellen modellen tvavigsmodell tvaviagsmodell
Andamal Propaganda  Spridning av "Vetenskaplig”
information overtalning
Typ av Envags, Inget Envags, Tvavags, Tvavags,
kommunikation sanningskrav Sanning obalanserad balanserad
viktigt
Kommunikations- Sandare Sandare Sandare
modell l l l T
Grupp €» Grupp
Mottagare Mottagare Mottagare
Utvdrdering av Begransad, Begransad, Undersokning  Undersokning av
forskning enkel observation av attityder forstaelse
statistik

Figur 1, Kannetecken for Grunig och Hunts fyra PR-modeller.®

Grunigs modell tillampas i stor utstrackning av institutioner och myndigheter som vill
profilera sig utat till olika malgrupper. De vanligaste anvandningsomradena for organisationer
ar antingen den asymmetriska eller symmetriska tvavagskommunikationen. Den
asymmetriska modellen tillampas i aktiviteter dar syftet &r att skapa en dialog med en storre
malgrupp och dar svaren blir ytliga. Den symetriska tvavagsmodellen anvéands i de fall da
syftet ar att skapa en djupare forstaelse i dialogerna med de olika malgrupperna och ar en
vanlig modell inom politiken. Grunig menar vidare att framgangsrika foretag i allménhet
anvénder en kombination av den symmetriska och asymmetriska modellen, men att den
symmetriska i synnerhet anvands oftare.®* Fram till idag s& har den symetriska modellen varit
problematisk att anvanda vid dialog i storre skala, da lampliga metoder har saknats. Men med
teknikens utveckling, framforallt Internet, sa skapas nya mojligheter till att anvanda sig av den
symetriska modellen. Vidare menar han att organisationer i allt storre grad maste anpassa sig
till sin omgivning for att 6ka sin effektivitet och i vissa fall dverleva. Han menar att
organisationernas tillampning av den symmetriska modellen kan vara positiv i komplexa och
turbulenta miljder.%? Samtidigt som Grunig havdar att den symetriska tvavagsmodellen &r en

idealmodell som foretag och organisationer bor implementera i sitt satt att kommunicera med

8 | arsson L, Tillampad kommunikationsvetenskap, 2001, 47
& Grunig E. James, Excellence in public relations and communication management 1992, 18-19
% 1bid. 298, 471
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sin omgivning, sa finns det forskare som havdar att den symetriska modellen bér kompletteras
med traditionella kommunikationsformer for att bli ett optimalt tillvagagangssatt for att uppna
sitt syfte.®®

Grunigs PR-modell anvands for att analysera interaktionen mellan partiet och dess valjare.
Detta genom att sammankoppla kommunikationsnivan med respektive social mediekanal, for

att belysa syftet med varfor partierna anvander flera olika sociala mediekanaler.

5.2 KOMMUNIKATIONSSTRATEGIER

Den teknologiska utvecklingen har gett mojlighet till ett dmsesidigt informationsutbyte vilket
ar nagonting som organisationer bor strava efter menar forskarna. Dagens strategier, pa
organisatorisk niva, bor darmed vara en balansgang mellan inre och yttre faktorer. Pa ena
sidan finns organisationens malsattningar och handlingar och pa den andra sidan finns de

behov, énskemal och krav som omgivningen har.®*

5.2.1 INIFRAN- OCH UTIFRAN-STRATEGIER

Inifran-strategier, innefattar bade envégs- och tvavagskommunikation och anvands for att
sprida information till en bred malgrupp med laga kostnader. Fordelen &r dessutom att vissa
grupper och individer kan tillgodoses med information som de i annat fall inte skulle ha haft
tillgang till. Nackdelen &r dock att organisationen ensam styr processen vilket oftast leder till
en samre individanpassning. Denna strategi dr dominerande inom PR och
informationsbranschen men &dven inom marknads och reklambranschen déar grundtanken
praglas av sandar- och kommandotankande via massmedia. Inifran-strategier delas in i tva

olika fack, paverkans- och Gvertalningsstrategier samt mottagarinriktade strategier.

Det forstnamnda facket, paverkans och Overtalningsstrategier, stravar efter att paverka
mottagaren innan denne Overtalas. Forskarna menar att uppmarksamhetsfasen ar viktig for att
skapa uppmarksamhet hos mottagaren, det ar forst nar uppméarksamhet skapats som mojlighet
finns att paverka individen. Dock kravs det upprepade handlingar for att bibehalla den
uppmarksamhet som skapats men dven for att 6vertyga mottagaren. Andra forskare tar detta
ett ytterligare steg och menar att dven de sociala och kulturella aspekterna spelar en viktig roll

i beslutsprocessen hos mottagaren. Det innebdr att individen garna blir en del av ett kollektivt

8 Larsson L, Tillampad kommunikationsvetenskap 2001, 48
* Ibid, 138, 141
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beslut. Detta ar viktigt och ndgot som sandaren forsoker utnyttja. De personer som blir en del
av en sadan kultur blir litta “offer” for understddspropaganda i olika former. ®> Andra forskare
menar att dvertalning kan och sker i olika former. I PR- och informationssammanhang &r
involvering och informationsbearbetning viktiga byggstenar for en lyckad Overtalning.
Forskarna delar in involveringen i tre omraden och menar att graden av involvering i

respektive omrade paverkar beteendet hos mottagaren.

e Standpunktsinvolvering: Denna del handlar om ett specifikt parti eller en standpunkt i

en speciell fraga.
e Beslutsinvolvering: Handlar om ett budskap eller en aktiv handling.

e Amnesinvolvering: Har fokuseras det pa ett specifikt &mne. Ett exempel pa detta kan

vara miljé- eller jaktintresse.

Det handlar for sandaren om att skapa en hdg @mnesinvolvering och standpunktsinvolvering
hos mottagaren, men att strava efter en lag beslutinvolvering hos mottagaren for att lattare
framkalla en handling. Det ar till fordel for den som sénder budskapet att dennes
amnesomrade ar hoginvolverande for mottagaren. Pa sa satt blir informationsintaget hogre for
mottagaren samt sa okar intresset av att sprida den information man har tagit till sig vidare till
narstéende personer. Aven begreppet relevans har betydelse for involveringsgraden hos
mottagaren. Desto mer relevant mottagaren anser att sakfrdgan &r, desto hogre
involveringsgrad kommer mottagaren att ha vid engagemang och vidarespridning av
information och budskap.®” Forskarna menar vidare p& att det finns samband mellan
informationsbearbetning och graden av involvering. Dock finns det situationer dar ett
dubbelriktat samband uppstar. | de fall da en kampanj bestar av flera budskap fordelade Gver
en tid sa ar det rimligt att det forsta budskapet syftar till att fanga mottagarens intresse, for att

senare dvertyga mottagaren i en sakfraga.®

Det andra facket av inifran-strategier, mottagarinriktade strategier, & mer relationsinriktad
och tar hénsyn till mottagarens informationsbehov. Det &r viktigt for sandaren att veta om
mottagarens uppmarksamhet &r aktiv- eller passiv samt ha en forstaelse for vilken information

mottagaren vardesatter. Det dr dven av stor vikt for s&ndaren att kanna till de medier som

8 |arsson L, Tillampad kommunikationsvetenskap 2001, 141 - 143
8 palm, L. Overtalningsstrategier 1994, 81
8 \bid, 82
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ingar i malgruppens vardagliga anvandande, samt ha kunskap om vilka medier som ligger
utanfor gruppens normala anvandande. | en situation dar mottagaren upplever relevans och
informationsbehov i en sakfraga sa finns det mojlighet att na bade aktiva och passiva
individer med hjalp av vana och ovana medier. | de fall da varken upplevd relevans eller
informationsbehov existerar ar det problematiskt att dverhuvudtaget na uppmarksamhet inom
amnet. Dock kan uppmarksamhet via vana medier uppnas i de fall dd en av variablerna

relevans eller informationsbehov existerar.®

Utvecklingen av utifran-strategier ar ett resultat av den Okade datoranvandningen och
utbyggnaden av nya datornatverk. Den fokuserar pa en anvandarbetonad kommunikation och
ser till mottagarens behov och intresse, vilket forutsatter ett initiativtagande hos dem. Detta
bidrar till att granserna mellan sandare och mottagare suddas ut och bada parterna blir
delaktiga i kommunikationen och informationsutbytet. Detta tvingar organisationer att skapa
olika former av stodfunktioner, soksystem och radgivning for att tillhandahalla relevant
information for olika malgrupper. Vidare bor organisationer uppmuntra och majliggora for
individer att skapa egna natverk i ett &mne som berdr organisationen och pa sa satt skapa
dialog mellan sandare och mottagare. Skapandet av en dialog &r viktigt for organisationer av
flera olika anledningar. Dels far organisationen en bild av malgruppens syn pa tillvaron, men
de far aven kunskap genom att anvanda malgrupperna som radgivare for att pa sa satt skapa
en forstaelse av de subjektiva behov som existerar. Det handlar framst om att organisationer

ska anpassa sig efter malgrupperna och dess behov, och inte tvartom.”

Andra forskare tar begreppet dialog ytterligare ett steg och menar att en dialog bor
kontinuerligt ske mellan séndare och mottagare under exempelvis en valkampanj. Detta bor
goras for att nd ut till hela sin malgrupp. Det &r viktigt att framhéva organisationens
varderingar och avsikter och pa sa satt skapa tillforlitlighet parterna emellan. Vidare ar det
viktigt att organisationerna ar Oppna for forslag och forédndringar for att 16sa gemensamma
problem. Organisationerna kan inte langre ensamma styra och kontrollera en sakfraga eller ett
amne, utan detta bor ske tillsammans med dvriga samhallet. Ett genuint dialogarbete handlar
om att finnas tillganglig pa plattformar dar malgrupperna finns och aktivera volontarer i att
engagera sig tillsammans i olika delar av kampanjen, men &ven uppmuntra personerna till att

sjdlva skapa och bidra med nya ideer till hur kampanjen kan utvecklas. Strdvan hos

8 Larsson L, Tillampad kommunikationsvetenskap 2001, 150
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organisationer ar att forsoka uppna en sjalvgaende kampanj dar volontarerna regelbundet
deltar och sprider informationen vidare. En annan viktig utgangspunkt for en lyckad kampanj
handlar om att identifiera sin malgrupp, forsta deras medievanor och dess sociala kontext,

samt vilka faktorer som paverkar dem till férandring.™

Forskarna menar dessutom att en lyckad kampanj i de sociala medierna kraver forstaelse for
mediets interaktivitet. Det handlar om att skapa en relation mellan sandare och mottagare som
innehaller en monolog, aterkoppling, dialog och dmsesidigt utbyte av information. Det &r
aven viktigt att forma kampanjens budskap till respektive malgrupp. Det handlar om att hitta
den ultimata blandningen av ratt kanaler med ratt budskap till ratt malgrupper. Denna

méjlighet till anpassning finns i de sociala medierna och bér utnyttjas av organisationerna.*

Teorierna inifran-strategi och utifran-strategi anvands for att belysa sandarens kunskap kring
mottagarens informationsbehov. Detta for att anpassa kommunikationen och budskapen till
olika malgrupper inom respektive social mediekanal. Teorierna ska anvandas till att se hur
partierna arbetar med att mobilisera sin omgivning och sina véljare i form av

uppmarksamhet och paverkan.

5.2.2 VIRAL MARKNADSFORING

Den teknologiska utvecklingen av datorer och Internet tillsammans med den O©kade
bandbredden runt om i vérlden, har bidragit till en 6kad anvandning av sociala tjanster pa
Internet som har gett mojlighet till viral marknadsforing.®® Forskningen visar pd att viral
marknadsforing i hog grad anvands bland personer till att framférallt séka information, men
aven for att bestamma sig for valet av produkt, tjanst eller standpunkt i olika sakfragor dar
intresse finns. Dock visar samma forskning pa att de traditionella medierna &r en mer effektiv
kanal for att skapa uppmarksamhet och kannedom inom olika omraden. Viral marknadsforing
kan ses som ett komplement till de traditionella medierna och liknar en digital nysning” av
information som kan spridas och paverka en bred grupp av individer. Detta ar ett resultat av
den digitala teknologin som mdjliggjort fér en snabb spridning information bland personer pa
Internet. En av grunderna till en lyckad viral marknadsforingskampanj ar att forsta vad som
motiverar och uppmanar personer att skicka vidare meddelanden, samt forsta den begransning

av kontroll som existerar vid spridning av viral information. Ett exempel pa hur en viral

L Atkin. K Charles, Rice. E Ronald, Public Communication Campaigns 2001, 439, 444, 455
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kommunikation kan uppenbara sig i olika former och bli svarkontrollerad &r, hur ett e-post
meddelande som skickas till en grupp personer i ens omgivning, sedan sprids vidare i andra
former, som exempelvis bloggar eller Twitterinlagg. En viktig del i den virala
kommunikationen &r att organisationer har inflytelserika opinionsledare som aktivt samlar
information och férmedlar den vidare till sin omgivning.** Detta satt att férmedla information
pa ar effektivt ur flera perspektiv. For det forsta sprids informationen snabbt och brett till en
lag kostnad. For det andra sa sprids informationen frivilligt av personer vilket pa sa satt okar
trovardigheten for den. For det tredje sprids informationen till likasinnade personer, vilket
okar chansen till att informationen tas till. Detta &r nagot som organisationer i allmanhet, och
politiska i synnerhet, bor utnyttja i digitala kampanjer, da en stor del av dagens alla varor och
tjanster saljs med hjalp av viral marknadsféring.® En viktig del i en lyckad viral kampanj &r
att mobilisera sina medlemmar och fa dem att sprida vidare organisationens budskap. For att
spridningen av information ska bli ett faktum krdvs det att organisationerna tar hansyn till

nagra viktiga aspekter.

1. Skapa uppmarksamhet: Detta genom att férmedla rolig och handelserik information
som tilltalar nyfikenhet hos malgruppen och far dem att sprida informationen vidare

till andra personer.

2. Enkelhet i budskapet: FOr att 6ka chansen till en viral spridning av informationen bor

den vara anpassad efter malgruppen och enkel att sprida vidare.

3. Ratt malstyrning och trovardiga kallor: Att formedla information till opinionsledare
eller inflytelserika personer med ett brett natverk av personer som de kan involvera i

en sakfraga.

4. Kombination av teknologier: Det ar viktigt att anvénda sig av flera olika teknologier

for att na ut till en sa bred malgrupp som majligt.

Om organisationen lyckas implementera dessa steg som en naturlig del i sin kampanj, sa okar
mojligheterna att de som sprider informationen vidare d&ven anammar det pa ett naturligt sétt.

Implementeringen av dessa steg ar en viktig del for att uppna en lyckad kampanj.*®

% Cruz Danilo, Fill Chris, Evaluating viral marketing: isolating the key criteria 2008, 744-747
% Dobele Angela. Et. Al. Controlled infection! Spreading the brand message through viral marketing 2005, 144
% Ibid, 146-149

33



Den virala marknadsféringen anvands for att belysa vikten av att sprida information via
medlemmar, politiskt aktiva och andra inflytelserika personer. Vidare anvands teorin for att
se hur partierna arbetar med att skapa en sjalvgaende kampanj med hjalp av de sociala
medierna. Teorin beskriver fyra steg for att uppna en lyckad valkampanj vilket ar intressant

att se om de svenska riksdagspartierna implementerar i sitt arbetssatt.
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6. EMPIRI OCH TOLKNING

| detta kapitel presenteras empiri och tolkning utefter de fragestallningar som tidigare
presenterats i studien. Dessa fem fragestéllningar berér omradena: Varfor och hur partierna
anvander sociala medier, vilka kulturella skillnader som finns mellan Sverige och USA i
anvandningen av sociala medier, samt de mojligheter och nackdelar som partierna ser med
sociala medier. Respektive fragestallning ar sedan uppdelad i tvd omraden, empiri och
tolkning. | empiridelen presenteras den samlade informationen fran informanternas svar.
Dérefter sammankopplas den informationen i en tolkningsdel med de teorier och den tidigare

forskningen som valts ut for studiens syfte.

6.1 VARFOR RIKSDAGSPARTIERNA ANVANDER SOCIALA MEDIER

6.1.1 EMPIRI - ALLMANT SYFTE MED SOCIALA MEDIER
Sociala medier har vuxit fram som en ny plattform och det &ar verkligheten idag. Svenska
politiker maste forhalla sig till det, och man maste arbeta pa nagot satt med sociala medier,

for det finns hér och dr hdr for att stanna”. (Dan Jormvik, KD).

Alla partierna &r Overrens om att sociala medier aktivt kommer att anvandas under valrérelsen
2010. Dels for att Internetanvandningen blivit vanligare bland svenska hushall, men &ven for
att tekniken utvecklats och mgjliggjort till en interaktion mellan ménniskor som tidigare inte
funnits. Det har aven skapat en tekniskt sett mogen valjargrupp i alla aldrar vilket bidragit till
att fler personer idag anammat sociala medier som en del i sin vardag. "...det dr vixande
kanaler dar allt fler svenskar finns och da ska vi ocksa finnas dar pa samma sétt som det ar
viktigt att sta utanfor byggvaruhusen for att det &r mycket folk dar pd samma satt ska vi
finnas pd Facebook” (Par Henriksson, M). Han menar vidare, genom att befinna sig dar
manniskor finns sa skapas en bild av att partiet garna uppmuntrar, lyssnar och uppmanar
allménheten till delaktighet i politiken. Niki Westerberg (FP) fortydligar och sager att sociala
medier har en fantastisk potential att utveckla den demokratiska processen samt den svenska

politiken.
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Par Henriksson (M) poéngterar att journalister och konkurrenter, i allt stérre utstrackning
finns pa Internet och att de idag arbetar pa ett helt nytt sétt for att fa ut sin information till
allmanheten, via webbradio och webb-tv. Det i sin tur har patvingat de politiska partierna att
andra sitt arbetssatt och befinna sig mer aktivt pa Internet och i de sociala medierna, fortsatter
han. Att som parti, utesluta sociala medier i sitt dagliga arbete skulle straffa sig menar
Hampus Brynolf (S). "Om ndgot parti valt bort att inte finnas pd ndtet sa skulle man
uppfattas som omodern och ur tiden... det har blivit lite en hygienfaktor. Man maste ha en
ndrvaro, en ganska stor ndrvaro pd ndtet och i sociala medier for att bli tagen pad allvar”.
Hampus menar vidare att bilden av partiets image paverkar hur valjarna i slutandan rostar.
Ulrika Ingermarsdotter (C) fortydligar detta och menar att: “skulle vi inte vara med pd sociala
medier sa skulle vi fa en debatt om att: Varfor valjer Centerpartiet att inte vara med, och att
man dr bakdtstrivande och kanske blir benimnda som bondparti”. Utifran detta kan
deltagandet i de sociala medierna inte uteslutas menar partierna. Johan Schiff (MP) poédngterar
att sociala medier tillhor ett flode av information som partiet bor vara delaktig i men som de
sjdlva inte har kontroll 6ver. Detta &r nagonting som Hampus Brynolf (S) instammer med och
menar att den traditionella reklamen kunde kontrolleras och styras pa ett satt som ar omajligt i
de sociala medierna. Det finns ingen kontroll Gver processen fran sandare till mottagare utan

kontrollen tappas i ett tidigare skede menar han.

6.1.2 TOLKNING - ALLMANT SYFTE MED SOCIALA MEDIER

Det hér kan ses som en strdvan hos partierna, att vara en del av det nya moderna samhallet,
Internet, dar allt fler medborgare befinner sig idag. Detta for att skapa ett trovardigt intryck
gentemot véljarna genom att befinna sig dar dem finns. Boken ”makt, medier och samhélle”
har kommit fram till att politiker maste kommunicera pa villkor och i former som passar ens
malgrupp for att skapa ett fortroende och en kénsla av delaktighet med véljarna. En annan
forskning, Political parties and the Internet”, &r inne pa samma princip och menar att Internet

ar ett effektivt verktyg for att bygga relationer och uppna ett fortroende hos sina véljare.

Det gar aven att tolka att partierna &r medvetna om de nya mojligheterna som sociala medier
medfort samt att de har en forstaelse for hur deras arbetssatt kan komma att paverkas.
Politikerna forstar potentialen med sociala medier men &ven deras begransade
kontrollmojligheter i arbetsprocessen. Teorierna om kommunikationsstrategier pavisar detta

resonemang. Mojligheterna med Omsesidigt utbyte av information och kunskap om
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mottagarens intresse ar nagonting som partier bor strava efter, trots den minskade kontrollen i
processen. Den svenska studien Internet som politiskt verktyg” forklarar hur den minskade
kontrollen uppstar. Med hjélp av Internet som ett kommunikationsverktyg blir granserna
mellan sdndare och mottagare mer diffusa, vilket enligt artikeln ”the brand called Obama”
leder till ett samspel mellan parterna. Aven boken “makt, medier och samhille” tydliggor att
samspelet tvingar partierna till anpassning av sitt informationsflode pa ett satt som gor
mottagaren intresserad av att delta i interaktionen. Den samlade forskningen stédjer darmed

partiernas medvetenhet kring de anpassningar som bér goras i arbetet med sociala medier.

6.1.3 EMPIRI - SOCIALA MEDIER SOM KOMPLETTERANDE KANAL

Samtliga partier menar att de nya medierna gett upphov till nya mojligheter for interaktion
med sina valjare, men att det inte racker med endast narvaro i de sociala medierna for att na ut
till samtliga malgrupper. Sociala medier anses framst vara ett komplement till de traditionella
marknadsforingskanalerna. Detta eftersom en stor andel av befolkningen fortfarande tittar pa
TV och laser dagstidningar. Hampus Brynolf (S) menar att ”...det dr komplement till att triffa
valjare pa torget eller i valstugorna torgméten eller att ha fika pa partikontoret. Det &r
ytterligare en kanal med viss karaktar, alla kanaler har sina egna speciella egenskaper”. Han
menar vidare att sociala medier generellt har en god potential men att det ar upp till partierna
att utnyttja detta pa ratt satt. “skit in skit ut, gor vi dalig tv:reklam eller gor vi dalig
tidningsreklam sa blir konsekvenserna darefter, pa samma séatt fungerar det héar, det handlar
om vad vi fyller kanalen med”. Mattias Ostman (C) bygger vidare pa detta resonemang och
menar att kanalerna i sig inom kort kan komma att tappa varde. Det handlar inte om var, eller
vad partierna uttalar sig om, utan vem som uttalar sig, det &r det personliga som kommer att
spela en betydande roll. De traditionella marknadsforingssatten ar fortfarande viktiga delar i
valkampanjen och partierna menar att marknadsféringsstrategin ska ha inslag av samtliga
medieplattformar for att pa sa sitt skapa en sammantagen effekt av all kommunikation. ”Det
ideala ar att ha en tv-reklam med en uppmaning som leder till en webbaktivitet som leder
vidare, sd det blir ett flode mellan kanalerna”. (Hampus Brynolf, S). Det som &r utmarkande
med sociala medier enligt partierna &r, att den mojliggor for eget engagemang hos valjarna i
form av en tvavagskommunikation med likasinnade personer och med partierna, dar dialog ar
nyckelordet. Partierna poangterar att de har en skyldighet att delta i diskussionen i de sociala
medierna som fors pa Internet, vilket pa sa satt minskar avstanden och starker banden mellan

partiet och dess véljare. Det ar viktigt att ha resurser och rutiner for hur dialogen och
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diskussionen ska skotas och att det skots pa ett bra satt. Om inte det skapas faller hela syftet
samman med sociala medier menar Dan Jormvik, KD. "Politiken blir inte politik om det bara
dr en part som pratar...vi dr folkvalda och ska representera en del av Sverige och dd mdste
folk ocksa fa vara delaktiga i det som sker politiskt” (Tommy Gabrielsson, V). Trots detta &r

politikerna medvetna om att sociala medier i flera fall, anvédnds som en push-kanal.

6.1.4 TOLKNING - SOCIALA MEDIER SOM KOMPLETTERANDE KANAL

Detta kan tydas som att partierna & medvetna om att sociala medier, som ett
kommunikationsverktyg, krdver en sammankoppling av de traditionella medierna. Som en
enskild kanal tappar den styrka och blir inte lika vérdefull, vilket bidrar till att partierna inte
kan utesluta de traditionella medierna. Flertalet forskningsomraden instammer med detta och
teorierna kring tvavagskommunikationen tydliggor att manniskor har olika behov som
tillfredstalls genom att befinna sig pa olika medieplattformar. Detta patvingar indirekt
séndaren, i studiens fall partierna, att delta i de plattformar dar véljarna finns. FOr partierna
blir det meningslost att befinna sig pa platser dar valjarna inte finns. Eftersom en stor
majoritet befinner sig i de sociala medierna sa har partierna indirekt tvingats dit. Teorierna
kring viral marknadsforing fortydligar att det bor ske en sammankoppling av de traditionella
medierna som skapar uppmarksamhet och de sociala medierna som sprider uppméarksamheten
vidare. Pa sa satt samspelar och kompletterar traditionell och ny media varandra. Merparten
av forskarna ar dverens om att de nya mediernas funktion ar att komplettera de traditionella
medierna i en valkampanj, oavsett i vilket land kampanjen sker. Den Australiensiska
forskningen “Not yet the Internet election”, visar pa hur den politiska strategin i valet
fokuserade pa att komplettera traditionella medier med sociala medier for att maximera
effekten av att nd ut till den breda allmanheten. Aven den omfattande forskningsrapporten
“Political Parties and the Internet” kommer fram till liknande resultat och menar vidare pa att
sociala medier & en del av ett integrerat marknadsforingsverktyg. Att kombinera olika

mediekanaler kan darmed vara en vital del i valkampanjen for att nd ut till olika malgrupper.

Det kan vidare faststallas att det finns delade meningar bland partierna kring kanalernas
betydelse. Vissa menar att budbéraren och budskapet i allt storre grad kommer ha en
avgorande roll i kommunikationen med valjarna, snarare an de kanaler som kommunikationen
sker i. Skillnaderna kan bero pa de olika synsatt och strategier som respektive parti tillampar i

sitt arbete. Boken makt, medier och samhélle” bekriftar sindarens betydelse och menar att
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politisk kommunikation i allt stérre grad kommer handla om att paverka opinionen med ratt
séndare. | studiens fall har det visat sig att ratt sindare kan vara en person med auktoritet och
kandisskap, vilket teorin kring tvastegs-hypotesen benamner som opinionsbildare. Partierna
har vidare forstatt att det ar upp till dem att ta tillvara pa, och utnyttja mojligheterna till
interaktion med och for véljarna, men att de i vissa fall inte lever upp till det. Enligt Grunigs
och Hunts PR-modell sé stravar dirmed partierna efter att befinna sig pa den ”symetriska
tvdvigsmodellen” dir interaktion och forstaelse ar viktiga begrepp. Nar de sociala medierna
diaremot anvdnds som en push-kanal” sa sammanfaller de istéllet med
“informationsmodellen” dér information massproduceras och sprids enkelriktat och dér dialog

saknas.

6.2 HUR RIKSDAGSPARTIERNA ANVANDER SOCIALA MEDIER

6.2.1 EMPIRI - ALLMAN STRATEGI MED SOCIALA MEDIER
“Det ska vara lustdrivet. Vill du ringa sa gor det, vill du knacka dorr sa gor det, vill du

blogga sd gor det” (Hampus Brynolf, S)

Hampus betonar vikten av att upplysa allmanheten om partiets budskap och standpunkt i
valrorelsen. Sedan ar det upp till valarbetarna att bestimma om de vill samt vad de vill
engagera sig inom. For samtliga partier handlar det om att behandla sociala medier som en
integrerad del i deras dagliga arbete. Det ar dven viktigt att ha olika tillvagagangssatt for
respektive socialt medium, samt beakta att dialogen ska ske pa mottagarens villkor da
respektive plattform oftast har en egen kultur och egna forutsattningar for att uttrycka sig och
formedla information pa. Infor valet 2010 ar Internet och de sociala mediernas framsta roll att
mobilisera och engagera samtliga som har en néra samvaro med partiet och dess politik, enligt
partierna. Detta &r nagonting Mattias Ostman (C) tydliggér och menar att sociala medier i stor
utstrackning kommer att handla om partiernas interna mobilisering i valkampanjen 2010.
Detta blir mojligt genom att ha en I6pande dialog med véljarna och inspirera dem till att bidra
med diskussion och kunskap i politiska fragor som i sin tur leder till att valdeltagandet 6kar.
Fran partiernas sida handlar det om att skapa och formedla en kénsla av delaktighet . Az fd
folk att gora nagot for det egna varuméarket da okar man ocksa lojaliteten, alltsa har man
gjort en insatts for moderaterna i valrérelsen sa 6kar chansen och méjligheten for folk att
dels rosta pa oss men ocksa att de pratar val om oss och forsvarar oss infor andra dem pratar

med” (Par Henriksson, M).
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Ulrika Ingemarsdotter (C) menar att det finns problem med implementeringen av sociala
medier i det dagliga arbetet. Detta da det finns klyftor mellan dem som arbetar med sociala
medier och dem som sitter hogst upp i ledningen for partierna. Skillnaden ligger i det tank
som olika delar av partiet anammar. “’De som sitter pd besluten tinker inte pa samma satt och
tanker mer push-kanaler”. Detta utvecklar Tommy Gabrielsson (V) och pekar pa
problematiken med att skapa marknadsforingsstrategier for de sociala medierna da dessa &r en
ny kommunikationskanal som inte har sjalvskrivna regler for hur de ska anvandas. For att
minska risken och osakerheten kring arbetsséttet med de sociala medierna sa har respektive
riksdagsparti idag tillsatt en tjanst som “digitalmedieansvarig”, en tjdnst som inte fanns vid

forra valet.

Vidare menar partierna att de aktivt arbetar med centralstyrda utbildningar till bade
sympatisorer och egna kandidater som staller upp i valet. Utbildningen syftar till att upplysa
om de mojligheter som finns med att anvanda sociala medier samt hur verktygen fungerar i
sig. Partierna uppmuntrar medlemmarna till att befinna sig pa plattformar dar de trivs och tror
sig kunna bidra med spridning av partiets budskap, for att pa sa sétt skapa en trovardig bild
utat. Det finns ingen mening med att styra riksdagsledamater eller andra medlemmar fér hur

de ska eller att de ska agera i kanaler dar de kénner sig otrygga menar samtliga partierna.

6.2.2 TOLKNING - ALLMAN STRATEGI MED SOCIALA MEDIER

| undersokningen framgar det att partierna aktivt vill delta i de sociala medierna och
sammankoppla medierna med varandra pa ett naturligt satt och att detta bast utférs med hjalp
av spetskompetens inom omradet. Detta kan tyda pa att partierna, genom hjalp fran de
anlitade personerna med hanteringen av sociala medier, sékerstéller en trygghet inom ett nytt
omrade som saknar tydliga och trovardiga arbetssatt. Det har ar nagonting som den tidigare
forskningen konstaterar vikten av. Artikeln ”Voters, Myspace and Youtube” beskriver hur
Barack Obama i sin valkampanj anlitade “onlinestrateger” som aktivt arbetade med
hanteringen av sociala medier. Aven boken “makt, medier och samhille” belyser
angeldagenheten for partierna att inforskaffa expertishjalp med ansvar for olika delar av den
strategiska kommunikationen. Sattet som de svenska partierna arbetar pa gar darmed ihop
med det som partier i andra lander har gjort. Detta kan tolkas som att partierna reducerar
osakerheten genom att efterlikna framgangsrecept i andra lander. Vidare kan det tolkas att

experternas arbete ar att skapa en sjalvgaende kampanj dar medlemmar och sympatisorer
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engagerar varandra och kanner delaktighet med hjalp av Internet, vilket ocksa ar nagonting
som har visat sig vara effektivt under politiska valkampanjer i andra lander. Artikeln "How
Obama really did it” beskriver hur sociala medier anvandes for att sammankoppla de olika
plattformarna med varandra, samt for att mobilisera sitt natverk av anhangare i Barack
Obamas valkampanj. Aven hir tar boken “makt, medier och samhille” upp vikten av att
rekrytera och utbilda politiska aktorer i valstrategin. Teorierna kring viral marknadsforing
bekréftar bade den tidigare forskningen och det arbetssétt som de svenska riksdagspartierna
arbetar efter da en lyckad valkampanj gar ut pa att mobilisera och engagera medlemmar inom
olika medieplattformar. Detta for att fa en bredare spridning av det politiska budskapet till
sina  malgrupper, vilket &r ett nytinkande arbetssatt inom svensk politik. Aven
kommunikationsteorierna styrker vikten av att mobilisera sina anhangare. Utifran-strategin
menar att organisationer bor strava efter att skapa ndgon form av mobilisering eftersom

valjare och sympatisorer kan bidra med nya idéer eller ekonomiskt stod till valkampanjen.

Det kan daremot tolkas att partiernas ledningar har en annan agenda med experthjalpen for
sociala medier. De onskar ett mer centralstyrt arbete med dem och efterstravar en styrd
tvavagskommunikation mot sina véljare. Detta kan tyda pa att det finns olika férvantningar
med utfallet av sociala medier. | det hdar hanseendet ar det tydligt att experterna inom sociala
medier arbetar for att uppna en symetrisk tvavagskommunikation dar en 6msesidig forstaelse
med sin malgrupp efterstravas. Ledningens synsétt pd implementeringen av sociala medier
passar battre in pa en asymmetrisk tvavagskommunikation dar dialogen ar styrd och stravar
efter att Overtyga mottagarna, i studiens fall véljarna. Inifran-strategin (6vertalning och
paverkan) poangterar detta och menar att nar partierna styr processen sjalva sa forsamras
individanpassningen. Tidigare har den symetriska tvavagskommunikationen varit svar att
implementera i arbetet med att na en storre malgrupp, men med hjélp av Internet och den
teknologiska utvecklingen har det idag blivit mojligt. Detta kan forklara varfor ledningen i

partierna har svart att tillampa det nya synsattet i organisationens arbetssatt.

6.2.3 EMPIRI - NA UT 1 MEDIEBRUSET PA INTERNET

Samtliga partier arbetar med att skapa reaktion och nyfikenhet hos valjarna, genom att
formedla en dvertygande kommunikation som bryter mot de forvantningar som finns. “Faor
tre veckor sedan lanserade vi en ny logga for alliansen, da blev det ett javla liv, och det var ju

valdigt bra for det var ju medvetet. Hade vi gjort typ en blomma och sa star det alliansen, da
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hade det sett ut som vilken partilogga som helts och varit helt meningslést och ingen hade
skrivit ndgonting om det” (Par Henriksson, M) Genom att gora pa detta satt menar Pér att
manniskor forhaller och reflekterar dver vad partiet gér. Hampus Brynolf (S) menar pa
samma satt, for att sticka ut fran det mediebrus som finns pa Internet sa ar det viktigt att
medlemmarna i de olika sociala medierna erbjuds exklusivt material. ”...att vi inte bara
producerar TT meddelanden som redan gatt i tidningar for da finns det inget mervarde, sa vi
maste gora natt som gor att man far ut nagot extra av att vara fan pa Mona Sahlin. Material
med en annan vinkel, lite "behind the scenes”, lite mer personligt”.(Hampus Brynolf, S) En
annan strategi som samtliga partier anvander sig av for att synas pa Internet &r att ha ett nara
samarbete med sina respektive blockpartier inom de sociala medierna. Detta anses vara ett
extra viktigt moment for att na osakra valjare. Det vill saga valjare som vet vilket block de

sympatiserar med men &r osakra pa vilket parti de ska rosta pa.

6.2.4 TOLKNING - NA UT I MEDIEBRUSET PA INTERNET

Det har kan tolkas som att partierna aktivt arbetar med att forsoka skapa intressant material
som engagerar omgivningen. Om detta misslyckas sa finns det risk att materialet inte sprids
vidare. Detta ar enligt viralmarknadsforingsteorin ett viktigt moment for att uppna en lyckad
spridning av ett partis material och budskap. Vikten ligger i uppmarksamhet, vilket gors
genom att skapa hindelserik och rolig information som tilltalar nyfikenhet. Aven inifran-
strategin (Paverkan och overtalning) betonar att det &r forst nar uppmarksamhet skapats som
det finns mojlighet att paverka valjarna samt att det kravs upprepade handlingar for att behalla
intresset. Boken ”makt, medier och samhélle” tar upp resonemanget kring den sjunkande
partiidentifikationen som skett mellan véljare och politiska partier och menar att véljarna idag
ar mer bendgna att byta parti och att de i allt stérre utstrackning bestdmmer sig i ett sent skede
for vilka de ska rosta pa. Det naturliga samarbetet mellan blockpartierna i de sociala medierna
kan vara ett tecken pa att de vill behalla en trovardig och sammanhallen bild utat mot valjarna
och i slutandan behalla dem, om inte inom partiet sa inom partiblocket.

42



6.2.5 ENSKILDA SOCIALA MEDIEKANALER
Samtliga partier kommer aktivt att anvénda sig av Facebook, Bloggar, Twitter, Youtube och i

viss grad av Flickr.

6.2.5.1 EMPIRI - FACEBOOK
”Facebook dr ju overligset eftersom det dr typ Sveriges telefonkatalog” (Tommy
Gabrielsson, V).

Facebook ar den storsta kanalen for partierna och anvands for att nd en bred malgrupp. Det ar
en kanal som narmare 3,3 miljoner svenskar anvander dagligen for att uppratthalla kontakt
med véanner och bekanta och ar pa sa satt en viktig distributionskanal av information menar
partierna. De fortydligar att kanalen ar viktig eftersom innehallet tas emot och formedlas
mellan vanner och bekanta. Detta blir som att dela ut digitala flygblad menar Mattias Ostman
(C). Pa sa satt blir informationen i sig mer trovardig och tas emot pa ett annat satt, &n om
informationen skulle komma fran ett parti eller en politiker. Da finns risken att informationen
klassas som reklam, utesluts och inte nar fram. “"Kommer nédgonting centralt frdn Ulrikas hdll
sa vill vi ha 100-tals manniskor som i sin tur har ett néiitverk sd vi kan fi vidare spridning”
(Mattias Ostman, C). Han menar att kanalerna, pa kort tid, méjliggor till stor spridning bland
natverk av vanner. Darfor anses Facebook vara en bra kanal for att massproducera och
distribuera material pa. Detta pa ett kostnadseffektivt satt. Dessutom poangterar partierna att
en stor andel ungdomar, som kanske tidigare inte har rostat, aktivt anvander sig av Facebook.
Partierna ser pa sa satt en potential att na ut till denna malgrupp. Vi har valt Facebook
pagrund av kvantitet... tittar vi pd forstagdngsviljare sd dr néistan 95 % av medlemmarna
ddr” (Hampus Brynolf, S). De menar vidare att allt fler &ldre personer anammar de sociala

medierna i sin vardag, vilket ocksa ar en malgrupp som kan nas via Facebook.

Partierna arbetar idag med Facebook dar fan-sidor for partierna och dess ledare skapas for att
sedan na ut till véljarna med viktiga politiska utspel och generell information om partiet. P&
dessa sidor erbjuder partiet sina medlemmar exklusivt material och mojlighet till en dialog
med partiernas representanter. Vidare har véljarna pa Facebook mojlighet att stalla fragor och
fordjupa sig i partiets arbete och skapa diskussion. “Beatrice Ask finns sjalv pa Facebook och
svarar pa fragor. Det &r inte sa att man maste skicka ett brev som hamnar pa kansliet, eller

ringa och komma till vixel...Man kan istdillet ha en pagdaende dialog” (Par Henriksson, M).
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Detta majliggor for véljarna att skapa en direkt och personlig kontakt med politiker pa hdg

niva.

6.2.5.2 TOLKNING - FACEBOOK

Det framgar att partierna anvander Facebook som en samlingsplats av politisk information,
som sedan trovardigt kan spridas vidare till en bred malgrupp bestaendes av vanner. Det visar
sig dven att partierna forstar inneborden av dialogarbete dar vanner kan engageras och delta i
den politiska debatten, oavsett graden av intresse for politik. Forskningarna i boken “makt,
medier och samhélle” menar att partierna bor efterstrdva att skapa diskussion som berdr
specifika malgrupper. De utvalda malgrupperna far i sin tur paverka sina vanner for att fa en
naturlig spridning av informationen. Tvastegshypotesen beskriver dessa grupper som
karismatiska personer med formagan att omedvetet kunna paverka sin omgivning. Artikeln
“Myspace politics” dr inne pd samma linje och menar att utbytet av information pa de sociala
medierna garna sker med likasinnade personer. Artikeln menar vidare att politikerna bor
strava efter att smalta in bland anvandarna for att pa sa satt minska avstandet till sina véljare.
Detta &r ett viktigt moment for att na fler véljare. Artikeln ”Voters, Myspace and Youtube” tar
upp ett liknande resonemang kring Myspace, dér likasinnade personer interagerar med
varandra och som anvéndes i det amerikanska valet for att distribuera information, pa kort tid
och med sma ekonomiska resurser. Det amerikanska tillvagagangssattet kan kopplas samman
med hur de svenska partierna anvander Facebook i sina valkampanjer, dar de forsoker bli en
del av ett natverk i kanalerna mellan véljare och politiker. Kommunikationsteorierna och
teorierna kring viral marknadsféring styrker den tidigare forskningen och menar att
inflytelserika opinionsbildare kan sprida dvertygande information pa ett kostnadseffektivt satt.
Men &ven att det & mojligt att tillgodose grupper med information som de i annat fall inte
skulle haft tillgang till, da mottagarna blir en del av ett kollektivt beslut. For att lyckas skapa
en bred spridning av informationen och ett intresse hos sina vanner att sprida informationen
vidare, sa kréavs det att sandaren har kannedom kring de amnen som intresserar mottagaren

menar teorin inifran-strategin (Paverkans och 6vertalningsstrategi).

Enligt Grunigs modell sammanfaller partiernas arbete pa Facebook inom den symetriska
tvavagsmodellen vilket ar en vanlig modell inom politiken. Detta da majlighet till

tvavagskommunikation finns samt att den inte ar styrd gentemot mottagaren. Tyngdpunkten
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ligger istallet i att skapa en djupare forstaelse i dialogen mellan viljare och partiet i form av

debatter och kommentarer som skrivs pa partiernas respektive fan-sidor.

6.2.5.3 EMPIRI - BLOGGAR

”De har enorm potential att sdtta den politiska agendan i Sverige” (Niki Westerberg, FP).

Samtliga partier menar att de har en bred variation av bloggare, allt fran riksdagsledamoter
och stadsrad till bloggportaler dar sympatisorer uppmuntras till att blogga at partiets vagnar.
Partierna poangterar vérdet av att ha olika typer av bloggare for att na ut till olika malgrupper.
De ser alla bloggare som journalister och all information som partierna arbetar fram blir
offentligt och bloggarna far i sin tur sjalv mojlighet att valja vad de vill skriva om. Partierna
arbetar med tva olika typer av bloggare. Den ena gruppen bestar av de politiska bloggarna
som anvands for att satta en agenda i en sakfraga da merparterna av lasarna ar journalister och
media i Overlag. De politiska bloggarna &r ett slutet ekosystem av politiskt intresserade
personer och nar inte ut till allméanheten ”...det dr vildigt fi osckra viiliare som gdr in pd
politiska bloggare utan det blir vildigt mycket kommunikation mellan redan dvertygade”.
(Par Henriksson, M). Dessa bloggare ar viktiga att ha ur ett politiskt utvecklingsarbete. For att
na ut till allmanheten och valjare som inte &r sa politiskt aktiva men som har intresse i en
specifik sakfraga eller i ett &mne, sé& arbetar partierna med att engagera “vanliga” bloggare och
forser dessa med information som ror deras egna intresseomraden, exempelvis fragor som ror
mode eller jakt. "Ska man ha nytta av bloggare sd ska man behandla dem pa allvar och da
maste man ge dem den information som dem vill ha. Det vill saga identifiera vilka bloggare
som dr intresserad av vilka dmnen... man gdr pad individniva pa samma sdtt som man gor med
Jjournalister” (Par Henriksson, M). Han menar vidare att misstaget som manga partier gor &r
att sprida samma information till samtliga bloggare, oavsett om de saknar intresse i sakfragan

eller inte, pa sa satt kan intresset minska hos bloggarna.

6.2.5.4 TOLKNING - BLOGGAR

Det har tyder pa att partierna ser bloggare som en viktig resurs i det politiska arbetet. Partierna
forsoker na ut till en bred malgrupp genom att individanpassa informationsflodet till olika
bloggare. Aven har ar partiernas 6nskan att engagera inflytelserika personer, i detta fall
bloggar, med makt som kan paverka omgivningen bade indirekt och direkt. Teorin kring

tvavagskommunikationen skiljer pa liknande satt mellan tva typer av opinionsbildare. Den
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karismatiske som via sakfragor omedvetet och indirekt paverkar sin omgivning bestaendes av
icke politiskt aktiva personer, samt opinionshildare som medvetet och direkt forséker paverka
sin omgivning via sakfragor. Teorin menar vidare att sandarens bakgrund har en betydande
roll vid informationsutbytet for att na personer med gemensamma intressen. | detta fall visas
det pa hur partierna anvander politiska bloggare for att na politiskt intresserade véljare, samt
bloggare med specifika damnesomraden for att skapa uppmarksamhet och ett intresse hos
politiskt inaktiva véljare, i form av sakfragor. Teorin, Inifran-strategi (paverkans,
overtalnings- och mottagarinriktningsstrategin) forklarar detta och tydliggor vikten av att forst
skapa uppmarksamhet hos véljarna for att sedan ha mojlighet till att paverka deras attityder.
Den foresprakar att sandaren skapar hég @mnesinvolvering och standpunktsinvolvering for att
lattare kunna paverka och skapa engagemang hos mottagaren. Detta gors genom att skriva
inom omraden som intresserar mottagaren, sa kallade specifika sakfragor. Artikeln “Myspace
politics” utvecklar detta och menar att det ar viktigt att forsta kopplingen mellan en individs
politiska informationssokning och personens tidigare politiska attityd, social status, erfarenhet

och demografiska variabler som kén och alder.

Vidare tydliggor den tidigare forskningen vikten av att ha olika typer av opinionsbildare.
Forskarna i boken "Makt, medier och samhille” menar att osdkra viljare bdst nds genom
“microtargeting”, dir partierna kan sammankoppla och engagera dem politiskt inaktiva
valjarna via specifika sakfragor i partiets stindpunkter. Andra forskare betonar att syftet med
att anvanda sig av politiska bloggare ar att forse politiskt aktiva véljare och journalister med
politiskt information pa en samlad plats vilket bendmns i artikeln "What do bloggers do”.
Partiernas arbetssatt med att anvénda sig av olika typer av bloggare ar nddvandigt for att
mobilisera politiskt aktiva véljare i det strategiska arbetet under valkampanjen. Detta da
politiskt aktiva personer i storre utstrackning, an icke politiskt aktiva, soker information pa
Internet, menar studierna “Internetval 2006 — For de redan frilsta” och “Analyzing the

representativness of Internet political participation”

Enligt Grunigs modell &r partiernas arbete med bloggar en kombination av
informationsmodellen och den asymmetriska tvavagsmodellen. Detta eftersom informationen
ar riktad till specifika grupper av bloggare for att i sin tur na utvalda malgrupper, samt att
dialogen mellan bloggarna och dess lasare indirekt ar styrd.
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6.2.5.5 EMPIRI - TWITTER
”Dar kan man ha en diskussion med Mats Knutsson pa aktuellt om arbetsidshet...Man ndr

inte breda massor pad det, utan det dr mera ett branschforum” (Par Henriksson, M).

Twitter ar en viktig kanal for att fa en nara kommunikation med journalister och media. Inom
kanalen finns det mojlighet, enligt partierna, att skapa debatt med opinionsbildare och
politiskt aktiva for att pa si sitt lyfta fram aktuella nyheter och d&mnen. ”Det ar mer
professionellt, dar hanger journalister, makthavare, ledarskribenter och traditionell
media...man kanske kan kalla det en lanseringskanal” (Ulrika Ingermarsdotter och Mattias
Ostman, C). Twitter har en stor potential att skapa nyhetsrubriker och bland annat
uppmarksamma politiska handelser. ”Sa om jag vill sprida saker, sprider jag hellre via
Twitter an Facebook, for da kommer det pa DN-debatt...synergieffekter sd att siiga” (Tommy
Gabrielsson, V). Par Henriksson (M) menar att Twitter ar en smal kanal som inte nar ut till

alla valjare utan kan mer ses som ett branschforum.

Twitter ses som en agenda-sattande kanal snarare an direktkommunikation med valjarna, detta
eftersom kanalen fortfarande har ett smalt anvandningsomrade bland Sveriges befolkning. Av
denna anledning fungerar Twitter i dagsldget mer som en push-kanal utat mot véljarna, &n
som en kommunikation med valjarna. Dock &r alla partierna inte dverrens om detta. “Twitter
ar en forlangning av bloggarna. Man har sin blogg och sedan anvander man Twitter for att
sprida, for att utéka kommunikationen kring sina inldgg” (Johan Schiff, MP). Dan Jormvik
(KD) menar att Twitter ar ett snabbt och enkelt satt att tillhandahalla véljarna med
information och svar pa och Niki Westerberg (FP) har samma synsatt pa detta. Hon ser

maojligheten, att via Twitter, skapa en I6pande dialog med skolelever och andra véljare.

6.2.5.6 TOLKNING - TWITTER

Det som framgar &r att partierna ar eniga om vikten av att befinna sig pa Twitter som en
agendasattande kanal. Majoriteten av partierna anvander Twitter som en mindre blogg dar
fokus ligger i att skapa diskussion kring sarskilda politiska sakfragor med inflytelserika
opinionsbildare som journalister och andra makthavare. Andra partier ser Twitter mer som en
kanal, att till viss man skapa interaktion med valjarna. Teorin om viral
marknadsforingsstrategi menar att en lyckad valkampanj bor ha réatt malstyrning och
trovéardiga kallor vilket skapas genom att formedla information till opinionsledare eller andra

inflytelserika personer. Den tidigare forskningen &r inne pd samma spdr och boken "Makt,
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medier och samhélle” podngterar att de traditionella medierna i allménhet har en betydande
roll i de sakfragor som ska uppmarksammas i valkampanjer. Dagstidningar i synnerhet har en
stor genomslagskraft i spridningen till medborgarna, i form av det traditionella anseendet,
enligt boken “Mediernas valmakt”. Dessa aktorer har enligt teorin om tvastegshypotesen en
betydande makt och auktoritet att bestimma vilka nyheter och sakfragor som ska
uppmarksammas for allmanheten, vilket i sin tur blir viktigt for partierna att finnas pa Twitter
for att paverka dem och gora sin rést hord. En likhet som kan ses mellan bloggar och Twitter,
ar som tidigare namnts, forforstaelsen for de @&mnen som intresserar mottagaren och darefter
skapa uppmarksamhet av en specifik sakfraga. Det i sin tur skapar spridning i andra kanaler
och kan leda till att partierna i slutaindan har mojlighet till att paverka allmanheten. Detta
tillvagagangssatt 4  nagonting som  teorierna inifran-strategin  och  viral

marknadsforingsstrategin podngterar.

Beroende pa hur Twitter betraktas sa kan den enligt Grunigs modell sammankopplas med
bade informationsmodellen och den asymmetriska modellen. Informationsmodellen pa sa sétt
att informationen sprids at ett hall for att skapa uppmarksamhet och den asymmetriska

modellen da dialog skapas med valjarna eller med anvandarna av kanalen.

6.2.5.7 EMPIRI - YOUTUBE
”Man forsoker ga éver mot en rorlig bild i kommunikationen vilket har visat sig vara jatte

svart av tekniska skdl...ndr en politiker hdller tal sa dr det sa trakigt att man dor” (Mattias

Ostman, C)

Majoriteten av partierna anvander Youtube som en distributionskanal av rorlig bild pa
Internet. Dock har denna kanal inte utvecklats tillrackligt i Sverige menar dem. Mattias
Ostman (C) menar att det ar svart att ta bra ljudupptagningar, dramatisera innehéllet och gora
intressant material. Enligt honom &r bra material nar en politisk kandidat beréattar sin historia
for att formedla en personlig sida och han menar vidare att dagens politiker saknar férmagan
att kommunicera pa en personlig niva da det inte ligger i sakens natur att gora sa i Sverige. |
dagslaget forsoker partierna erbjuda valjarna exklusivt material fran méten eller forberedelser
av viktiga tal, som inte sands i andra kanaler. Aven partiernas medlemmar och sympatisorer
kan sjélva skapa och publicera exklusiva videoklipp som de sedan kan sprida vidare. Flera
partier menar vidare att Youtube ar en bra kanal for att erbjuda aldre personer politiska tal, da
de kanske inte har mojlighet att aka ut till dem. Dessutom poéngterar dem vikten av att skapa
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material med humor och sjalvdistans som sprider sig viralt genom att folk skickar det vidare.
Hampus Brynolf (S) menar att: “Jag tror inte att man ska anvinda Youtube som ett
spridningsmedium. Jag tror att det ar valdigt fa som gar in pa Youtube och soker pa politik.
Man gdr in pd youtube och soker pd funnyvideo”. Han menar vidare att distributionen av de
videoklipp som skapas bor ske med hjélp av andra sociala medier och inte enbart via
Youtube. Detta for att fa maximal spridningseffekt och uppmarksamma de videoklipp som

skapats samt att sammankoppla de sociala medierna med varandra.

6.2.5.8 TOLKNING - YOUTUBE

Det hér visar pa att kanalen Youtube inte anvands i en omfattande grad for interaktion med
véljarna, utan mer ses som en nischkanal for att skapa och férmedla underhallande material i
form av rorlig bild, som nédvandigtvis inte behdver ha politisk forankring. Det framgar dven
att partierna inte anvander Youtube i en stor utstrackning pa grund av bristande kunskap i
skapandet av bra material. Detta dr en skillnad frain USA som pavisas i artikeln ”Voters,
Myspace and youtube” dédr Youtube, med sina 150 miljoner amerikanska anvindare, var en
central del i Obamas valkampanj. Artikeln tar aven upp fordelen med att anvanda Youtube da
den mojliggor for publicering och spridning av ocensurerat material, som sedan kan spridas
vidare till andra medieplattformar. Det hdar menar boken “makt, medier och samhille” sker da
partierna inte langre behover ga via massmedierna for att fa ut sina budskap. Inifran-strategin
(mottagarinriktad) forklarar vikten av att formedla ratt material till valjarna i det hdnseendet
att fokus ska ligga pa mottagarens informationsbehov. Den virala marknadsféringsteorin
fortydligar detta och menar att budskap bor vara enkla och mélanpassade for att 6ka chansen

for vidare spridning.

Enligt Grunigs modell kan partiernas anvandning av Youtube sammanfalla med
informationsmodellen dar kommunikationen enkelriktat sprids och sanningen framgang i

form av ocensurerade videoklipp.
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6.2.5.9 EMPIRI - FLICKR
“"Man brukar sédga att en bild sciger mer dn 1000 ord och jag menar du kan fa fram sa mycket

kring bilder” (Dan Jormvik, KD)

Flickr &r generellt en mindre kanal som ett fatal partier anvander. Kanalen anvands framst
som en bildbank for pressbilder och dvriga partibilder. Dessa bilder “taggas” vilket gér dem
sOkbara och kan anvéndas av allmanheten, journalister och partiernas medlemmar i de sociala
medierna. “Just nu har jag bérjat titta pa Flickr och sdg det som en del av
dppenhetsprojektet. Vi vill gora allt sékbart, linkbart och delbart” (Mattias Ostman, C).
Tanken med Flickr ar att ldgga ut personlig information, exempelvis pa sina politiker innan de
ska upp och halla tal. Syftet &r att tillgangliggora materialet for allmanheten. Dan Jormvik
(KD) ser Flickr som en underhéllande kanal och menar att bilder generellt &r roliga att titta pa.

6.2.5.10 TOLKNING - FLICKR

Precis som Youtube s& kan Flickr ses som en nischkanal dar partierna publicerar bildmaterial,
snarare &n att skapa dialog eller interaktion med sina véljare. Aven har visar forskningen i
boken “Makt, medier och samhille” pa vikten av att erbjuda material som intresserar media
och véljarna. Forskningen menar att det exempelvis kan vara dramatiska bilder eller handelser
som allménheten finner ett intresse i. Partiernas anvandning av Flickr kan ses som ett sétt att
formedla en kansla av nérhet till partiet och en samlingsplats for personer med ett intresse av
bilder. Som tidigare nimnts si tar artikeln "Myspace politics” upp vikten av att befinna sig pé
en plats dér andra likasinnade personer finns. Genom att ’tagga” bilder och goéra dem sokbara
sa blir mgjligheterna storre for anvandarna att fa anpassad information menar artikeln “Real-

Times politics”, vilket i detta fall kan vara politiska bilder.

Enligt Grunigs modell s kan Flickr, precis som Youtube, sammankopplas med

informationsmodellen. Detta dd kommunikationen &r ensidig i form av publicerade bilder.

6.2.5.11 EMPIRI - HEMSIDAN
”Hemsidan ska vara som ett nav till all var narvaro pa natet. Skyltfonstret skulle jag vilja
kalla hemsidan for” (Mattias Ostman, C)

Samtliga partier ar 6verrens om att hemsidans funktion &r en central samlingsplats for all

kommunikation i de sociala medierna dar intern kommunikation sker med partiets aktiva
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sympatisorer. Fran hemsidan lankas partiernas samtliga konton pa de sociala medierna for att
véljarna enklare ska hitta dit. Idag anvands inte hemsidan i stor utstrackning for interaktivitet
mellan partierna och dess véljare. Hemsidan anvénds mer som en “anslagstavla” dir statisk
information om partiet publiceras. Partierna har daremot en énskan att utveckla hemsidan till
att bli mer interaktiv med valjarna, for att pa sa satt skapa en battre koppling med de andra
sociala medierna. Problematiken ligger i att hemsidans betydelse spelar en viktigare roll desto
narmare valdagen. Detta i form av okad trafik fran framst osdkra valjare. Under den 6vriga
tiden tappar hemsidan betydelse. Par Henriksson (M) instdmmer och menar att deras hemsida
inte spelar en lika viktig roll idag som den tidigare gjorde och han har haft planer pa att
avveckla den helt. Moderaternas hemsida ar endast en liten del av de samtliga sociala
medieplattformarna som finns pa Internet. Till skillnad fran Par Henriksson (M) sa menar
Hampus Brynolf (S) att Socialdemokraternas hemsida i sarklass ar deras viktigaste kanal pa
Internet. Oavsett pa vilket socialt medium véljarna befinner sig pa sa ska de motas av samma
budskap och hanvisas till hemsidan. Dar ska véljarna fa grundlaggande information om
tillvagagangssatt att bli valarbetare for socialdemokraterna. Detta i form av att registrera ett
anviandarkonto pd "Mitt S”. Vi vill sdnka trosklarna och pd det sdttet fa mdnniskor att
lattare kunna atervanda och ta del i informationen. Mitt S ar en stangd avdelning pa
hemsidan. Man registrerar sig som valarbetare och da kan man skapa events och gora lite
smdgrejer” (Hampus Brynolf, S). ”Mitt S” ar ett sétt for socialdemokraterna att férena
medlemmar till engagemang. Partiet far tillgang till samtliga personers kontaktuppgifter vilket

de sedan anvénder for att mobilisera dem under valkampanjen.

6.2.5.12 TOLKNING - HEMSIDAN

Det har visar pa att partierna har delade asikter gallande hemsidans funktion och roll.
Socialdemokraterna &r det enda partiet som ser hemsidan som en mgjlighet att mobilisera sina
véljare pd samma sétt som Barack Obama gjorde under sin valkampanj enligt studien “The
brand called Obama”. Dir skapade han sitt ndtverk “mybarackobama.com”. En plats dar
information kontinuerligt uppdaterades och medlemmarna kunde interagera med varandra.
Socialdemokraterna dr det parti som mest forsoker att efterlikna denna plats och
tillvagagangssatt 1 form av "Mitt S”, dar samma interaktion mojliggors. Resterande partier
vardesatter inte dessa mdjligheter och har inte liknande natverk. Hos dem &r syftet, att med
hjalp av hemsidan, forse sina véljare med statisk information men dar interaktion saknas.

Studier som ”“How Obama really did it” och ”Real-time politics” visar pa att
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socialdemokraternas arbetssdtt med hemsidan &r det optimala vid implementeringen av
sociala medier. Boken ”Political parties and the Internet” menar att partier overlag bor striva
efter att utnyttja mojligheten till tvavagskommunikation via hemsidan, men &ven att
tvavagskommunikationen maste implementeras pa ratt satt, vilket ar nagonting som
Socialdemokraterna stravar efter med “Mitt S”. Boken menar vidare att partierna bor
prioritera att svara pa valjarnas fragor, i annat fall finns det risk att partiernas trovardighet
forsummas. Samtliga partiers arbetssatt kan sammankopplas med kommunikationsstrategier
inifran-strategin ~ (paverkan och overtalning) i form av standpunktsinvolvering.
Socialdemokraterna anvénder sig dven av dmnesinvolvering i form av “Mitt S” dar
medlemmarna kan diskutera specifika &mnen kring deras politik, vilket i1 sin tur skapar
beslutsinvolvering bland medlemmarna genom aktiva handlingar. Genom ”Mitt S” anvander
sig Socialdemokraterna aven av en utifran-strategi, som menar att partier bor strava efter att
skapa en sjalvgaende kampanj dar volontarer engageras och sprider informationen vidare.
Ovriga partier anvander diremot nagon form av viral marknadsforingsstrategi da de
tillgangliggor enkel information pa hemsidan som Iatt kan spridas vidare och att hemsidan har

en integrerad del med de 6vriga sociala medier.

Enligt Grunigs modell s& sammanfaller samtliga partiers hemsida med informationsmodellen.
Detta eftersom informationen publiceras pa hemsidan och gar i en envagskommunikation till
véljarna. "Mitt S” ddremot kan dven sammanfalla med den asymmetriska tvdvigsmodellen da

den mojliggor for en styrd dialog mellan partiet och dess medlemmar.

6.3 LIKHETER OCH SKILLNADER MELLAN SVERIGE OCH USA

6.3.1 EMPIRI - LIKHETER OCH SKILLNADER

"Det dr inte sa manga som pratar om att kopiera Obama, och vi ska géra en Obama, utan vi

mdste anpassa oss till det svenska och hur vi arbetar hédr” (Ulrika Ingemarsdotter, C)

Samtliga riksdagspartier har besokt USA och foljt Barack Obamas kampanj, och alla ar
Overens om att den storsta skillnaden mellan det svenska och amerikanska valet ar att det i
USA handlar om personval och i Sverige om partival. Mattias Ostman (C) trycker hart pa
detta och menar att: “skillnaden dr just att det dr personval rakt av i USA och det ar det som
ar sociala mediet, till skillnad fran massmedia. | massmedia gar det an att prata om ett

varuméarke men i sociala medier maste du prata om en annan person och vi &r inte riktigt dar
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i Sverige i det politiska klimatet s& darfor fungerar det inte”. Att Barack Obama vann valet
berodde i stor utstrackning pa att han var en unik kandidat vid ratt tidpunkt. Sociala medier
hade inte den avgoOrande rollen men spelade en viktig roll vid organiseringen och
mobiliseringen av en kostnadseffektiv valrérelse med laga distributionskostnader menar
partierna. Styrkan i Obamas kampanj var att den knot ihop och sammanfdrde det som gjordes
pa faltet, exempelvis dérrknackningar och namninsamlingar, tillsammans med Internet och de
sociala medierna. Detta ar nagonting som de svenska partierna stravar efter att likna och ta
efter. En annan vésentlig skillnad mellan USA och Sverige ar resurserna. Vi trdffade dem
som hade hand om Obamas kampanj pa hemsidan, dem hade 6ver 100 personer som jobbade
med den” (P&r Henriksson, M). Partierna menar vidare att Obama och hans parti hade en stark
ekonomisk valkampanj dar han hade mojlighet att kopa dyr teknologi och obegrénsat antal
annonsplatser, vilket ar en omojlighet for de svenska partierna. En annan viktig aspekt som
skiljer landerna at ar de regelvek som tillampas i respektive land. I USA kdpte politikerna
kundregister av olika slag for att pa sa satt na ut till ratt malgrupper. 1 Sverige finns inte den
mojligheten pa grund av den personuppgiftslag som existerar. Eftersom det existerar bade
kulturella och politiska skillnader mellan USA och Sverige sa blir det problematiskt, om inte
omojligt, att rakt av kopiera Obamas kampanj menar partierna. Daremot har partierna forsokt
kopiera enskilda tekniska losningar. Vi tittar ju sjalvklart pa enskilda tekniker som dem
anvande. Hog anvandning av sms-notifiering exempelvis splasharna pa sidan som man i stort
sett inte kan stanga ner utan man maste registrerar sig for att komma vidare in pa sajten. Det
var inte Obama som uppfann det men som bérjade anvinda det i politiska sammanhang”
(Hampus Brynolf, S). Socialdemokraterna har exempelvis skapat ”Mitt S” som ar en kopia av

Barack Obamas tillvagagangssatt med mybarackobama.com.

6.3.2 TOLKNING - KULTURELLA SKILLNADER

Det gar att tolka att partierna ar medvetna om de skillnader som finns mellan landerna och att
de forstdr att de maste anpassa sin valstrategi efter de svenska forutsattningarna. Boken
”Makt, medier och samhille” poédngterar vikten av detta och menar att partierna bor skapa
kommunikation som bade passar sin malgrupp och den egna organisationen. Precis som
Barack Obama satsade hart pa att anvéanda sig av sociala medier i sin valkampanj sa satsar
aven de svenska partierna pa att anvanda sociala medier i sin valkampanj. Detta eftersom de

sociala medierna fatt ett starkare faste bland valjarna och anvands i storre utstrackning for
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informationssokning an tidigare. Det som skiljer sig at & mangden anvandare och kanalerna. |
USA var Myspace och Youtube de storsta mediekanalerna for véljarna, menar artikeln
”Voters, myspace and youtube”. Artikeln menar vidare att ritt medier bor anvindas vid rétt
tidpunkt och framforallt inom ratt region, vilket kan vara en anledning till att dessa tva
kanaler inte har fatt samma genomslagskraft i Sverige. Eftersom sociala medier blivit en
vanligare medieplattform i Sverige, kan detta vara en anledning till varfor de anvands i storre
utstrackning i valet 2010. Problematiken med att kopiera Barack Obamas valkampanj ar att
den baseras pa personalval vilket inte existerar i Sverige pa samma satt. Det har kan bidra till
att partiernas forvéantade resultat av anvandningen av sociala medier i valkampanjen skiljer sig
at fran det verkliga resultatet. Boken “Political Parties and the Internet” fortydligar detta och
menar att Internet dr battre anpassad for personalval d@n partival. Dessutom menar boken
”Mediernas valmakt” att det existerar olika typer av regeringsformer och styrningar i
respektive lander vilket gor det problematiskt att rakt av kopiera Barack Obamas valkampanij.
Sverige befinner sig inom den demokratiska korporatismen som karakteriseras av en stark
partihdrighet bland véljarna. USA befinner sig daremot i en marknadsliberalism vilket
kannetecknas av att mangfalden kommer till utryck genom att rosta pa personer. Eftersom
dessa tva politiska system visar pa de kulturella skillnaderna mellan landerna kan det skapa

risker i att 6verfora strategier och trender fran ett land till ett annat.

Partierna poédngterar vidare att en av de mest vésentlig skillnaderna mellan USA och Sverige
ar de ekonomiska resurserna. | de amerikanska valen, som oftast ar langvariga, spenderas
flera miljarder kronor for respektive kandidat, vilket &r resurser som svenska partier inte har
tillgang till. Trots detta har partierna en vision av att efterlikna det amerikanska valet. Detta
menar boken “Mediernas valmakt” &r en “amerikanisering” dér svenska partier forsoker
efterlikna amerikanska metoder. Ett tydligt exempel pa detta & Barack Obamas natverk
“mybarackobama.com” som har inspirerat Socialdemokraterna nér de arbetade fram "Mitt S”

dar svenska véljare kan skapa egna konton och mobilisera sig i valkampanjen.

6.4 MOJLIGHETER OCH NACKDELAR MED SOCIALA MEDIER

6.4.1 EMPIRI - ALLMANNA MOJLIGHETER MED SOCIALA MEDIER
Samtliga partier anser att sociala medier ar kostnadseffektivt i form av att det inte kostar nagot
att anvanda tjansterna. Att sociala medier nar en bred malgrupp pa kort tid, med fa resurser

sanker darmed distributionskostnaderna kraftigt. Dock ar inte alla delar av de sociala
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medierna kostnadsfria for partierna. Det som kostar ar teknik och produktion av material samt
den personal som ansvarar for partiernas medverkan i de sociala medierna som exempelvis
nagon som producerar innehallsrika videoklipp till Youtube. Ulrika Ingemarsdotter (C) menar
att detta val kommer bli billigare &n kommande val: "Nu sd ser man det som ett jdtte billigt
verktyg men sa kommer det inte att vara till nasta val...mer kostnader for digitala medier ju
mer digitaliserade vi blir” Dan Jormvik (KD) menar vidare att mindre partier och
organisationer, som inte har samma ekonomiska resurser som de stora partierna, har via de

sociala medierna mojligheter att gora sin rost hord.

Partierna poangterar att det aldrig tidigare har varit sa enkelt att varva och engagera
medlemmar som det &r idag med hjalp av de sociala medierna. "Man behéver inte lingre dka
pa valturné pa tre hundra platser i Sverige, utan det racker det att skriva ett meddelande sa
far du fler lasare och besok i kommunikationsvagen &n vad du tidigare fick under en mdnad”
(Tommy Gabrielsson, V). Troskeln har sénkts och nu kan vem som helst vara delaktig, ifran
vilken plats som helst, utan att fysiskt behova vara narvarande. Mattias Ostman (C) instimmer
och betonar att sociala medier gett partier och organisationer en unik mdgjlighet, att
friktionsfritt formedla ratt information till ratt malgrupp. Samtliga partier menar vidare att
sociala medier mojliggjort en icke centralstyrd politisk valkampanj eftersom kampanjen kan
aktiveras och vara sjalvgaende utan att behdva uppmarksammas eller passera partiet. Detta
genom grésrotsinitiativ i form av namninsamlingar och andra former av organiseringar, men
aven genom att engagera sig i att starta bloggar och Facebookgrupper som sprider materialet
vidare. Det ar betydelsefullt for alla partier att varva medlemmar i respektive forum som har
en stark stallning inom en intressegemenskap som partierna vill na ut till, samt att varvning av
medlemmar enklast sker i samband med aktiviteter kopplade till partiet. Partierna menar
vidare att spridningen av digitala filer pa Internet ar bade roligare och enklare &n att dela ut
flygblad pa stan. "Om du tar ett flygblad pa stan sa delar du ju inte vidare det men daremot
skickar man garna en film vidare, eller ett mail vidare.” (Par Henriksson, M). Par menar att
det digitala material som skapas och sprids ska vara av en kvalit¢ som inbjuder till

vidarespridning.

6.4.2 TOLKNING - ALLMANNA MOJLIGHETER MED SOCIALA MEDIER
Det tyder pa partiernas medvetenhet om att sociala medier mojliggér for en bred och snabb
spridning av information till relativt laga kostnader. For att detta ska ske sa maste de férmedla
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kvalitativt material och skapa en sjdlvgaende kampanj dar medlemmarna sprider
informationen vidare menar artikeln ”Voters, Myspace and Youtube”. Forskningen i boken
”Makt, medier och samhille” fortydligar detta och menar att partierna effektivt bor anpassa
sina budskap till ratt malgrupper for att pa sa satt fa en snabb spridning och minska sina
distributionskostnader, vilket & ndgonting som partierna stravar efter att uppna. Detta bidrar
vidare till att valjarna kan kringga den 6verflodiga informationen som finns pa Internet, enligt
artikeln “Real-time politics”. Artikel ”Voters, Myspace and Youtube” gar dven in pa att
partierna sjalva har majlighet att utforma och kostnadsfritt publicera material pa Internet med
hjalp av de sociala medierna vilket ar nagonting som majoriteten av partierna dementerar. De
menar att personalen som arbetar med partiernas material och spridning ar en kostnad som
inte alltid framgar i den allméanna diskussionen. Det som partierna ar eniga om, som dven
bekriftas i ”Voters, Myspace and Youtube”, ér att sociala medier har mojliggjort for partierna

att mobilisera sina véaljare och medlemmar men dven att varva nya medlemmar till partiet.

Ovanstaende resonemang &ar nagonting som bekraftas av kommunikationsteorin inifran-
strategin (mottagarinriktad), att information kan spridas till en bred malgrupp med laga
kostnader genom att ta hé&nsyn till mottagarens informationsbehov. Den virala
marknadsforingsteorin menar pa samma satt, att ratt anpassat budskap till sina malgrupper

leder till en snabb och bred spridning till laga kostnader.

6.4.3 EMPIRI - VINNA RIKSDAGSVALET MED SOCIALA MEDIER

Pa fragan om sociala medier kan avgora valet svarar informanterna foljande:

Tommy Gabrielsson (V) "Ja, det dr viktigt och kommer vara det ocksd, bade for att det dr

ett bra kommunikativt verktyg, men dven for att det dr billigt for oss”™

Hampus Brynolf (S) “jag tror att narvaron pa natet kommer att spela en liten roll i det har
valet, men jag tror ocksa det har valet kommer att avgoras pa marginalen, och darfor sa

kommer det att spela roll”

Johan Schiff (MP) “Ja jag tror att det kan det, jag ar ganska Overtygande om det.

Framforallt for att det satter tonen pa debatten i stort”

Ulrika Ingemarsdotter (C) “jag tror ju inte det. Jag har pendlat i vad jag tror och inte tror,

men nej jag tror faktiskt inte det. Kanske om det dr pa marginalen.”
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Mattias Ostman (C) “Idag dr mitt svar nej det kan det inte. Det kommer inte avgora valet

for det dr personer och dsikter som avgor val”

Dan Jormvik (KD) "Jag tror inte att sociala medier kommer att avgora det svenska vaket.

Daremot tror jag att sociala medier kommer att vara en temperaturkdjare i valet”

Niki Westberg (FP) “Sociala medier kommer inte avgéra valet utan det gér vi med vdr

politik och hur hog trovirdighet vi har”

Par Henriksson (M) “Jag brukar séiiga att man kan inte vinna valet pa natet via sociala
medier, pa samma s&tt som man inte kunde saga att man skulle vinna valet via torgmoten
1976.

6.4.4 TOLKNING - VINNA RIKSDAGSVALET MED SOCIALA

Detta visar pa att partierna har delade asikter kring sociala mediers betydelse for valresultatet
2010. Samtliga partier inom det rédgréna blocket ser mojligheten att vinna valet med hjélp av
de sociala medierna medans alliansblocket inte ser sociala medier som en avgdrande faktor
for valresultatet. Detta kan bero pa att partierna i USA och Norge, som vunnit valen med hjélp
av de sociala medierna haft en politik likt de rédgronas politik i Sverige. Detta kan tyda pa att

de rodgrona partierna skapat en vision om att sociala medier aven i Sverige kan avgora valet.

6.4.5 EMPIRI - NACKDELAR MED SOCIALA MEDIER
Alla partier menar att sociala medier generellt sett har manga fordelar men risker finns nar en
stor andel personer &r samlade pa ett och samma stille. P& samma satt som positiv
information kan spridas i snabb takt sa kan dven negativ information spridas i samma takt,
skillnaden &r att den information som sprids pa Internet blir bestdende. ”Man ska réakna med
att allt man goér pa ndtet kommer finnas kvar i all evighet och vara sékbart” (Par Henriksson,
M). Hampus Brynolf (S) menar att hatgrupper pa Internet har en tendens att vaxa i en
snabbare takt an de seriésa grupperna som partierna ansvarar for. Han menar att det negativa
ar enklare att mobilisera och forutspar pa sa satt en smutsig valkampanj. Mattias Ostman (C)
instdimmer i att negativ information kan spridas och att partiet saknar kontroll mot detta. Han
menar att sociala medier ar som gjort for negativ campaigning, att kritisera sina motstandare
pa ett felaktigt satt. Negativ campaigning ar redan nagonting som &r igdng menar han. ”Om vi
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tar “alliansfrittsverige” som dr en blogg vars enda Syfte ar att punktmarkera alliansen med
foretradare och undergrava deras fortroende for dem hos valjarna, det ar “negativ
campaigning” i min vdrld att man éverhuvudtaget har en sadan blogg...det dr inte etiskt”.
(Mattias Ostman, C). Han tar det negativa med sociala medier ytterligare ett steg och menar
att dessa kan vara ett rent hot for politiska partier som en organisation. Folk har méjlighet att
engagera sig nagon annanstans an inom partiet. ”Det pdskyndar ju avvecklingen av partierna
som samhaéllsinstitution. Partierna dor, det gar snabbare tack vare de sociala medierna. Det
finns ju s manga andra satt att engagera sig pa. (Mattias Ostman, C). Partierna ar daremot
eniga om att vardet av att vara pa de sociala medierna &r hogre an riskerna att hamna i en

smutsig kampanj dar negativ information sprids.

For att minska riskerna for att utséattas for negativ spridning sa utbildas medlemmarna i att
bland annat skilja mellan personligt och privat samt bemdta andra pa ett satt som de sjalva
skulle vilja bli bemoétta pa. Personligt enligt partierna innefattar vad medlemmarna sjélva
tycker och gor. Privat innefattar daremot familj och ekonomi. Ett annat sétt att skydda sig mot
negativ spridning &r att snabbt ga ut i de sociala medierna och dementera de falska ryktena.
Socialdemokraterna har exempelvis skapat en ”Smutsblogg” dér felaktig information om

partiet publiceras och dementeras.

Vidare menar partierna att problematiken med de sociala medierna ligger i att det saknas
véletablerade metoder for att méata utfallet i en kampanj eller i ett valresultat. "Om det dr ett
val dar vi vinner med en procent da kan alla grupperna som var med i den procenten havda
att det var dem, dvs. alla som hade en paverkan, nej det var Twitter, nej det var Facebook.
Det blir konstigt resonemang” (Hampus Brynolf, S). Niki Westerberg (FP) menar vidare att
partierna inte kan rdkna med nagon “return of investment” med hjélp av de sociala medierna
pa samma satt som de traditionella medierna mojliggor. Det blir mycket chansningar och i
slutdndan finns det fortfarande en osdkerhet om vilken eller vilka sociala medier som har varit

bra och effektiva i valkampanjen.

6.4.6 TOLKNING - NACKDELAR MED SOCIALA MEDIER

Detta kan tolkas som att partierna & medvetna om att den smutskastning som férekommer i
de sociala medierna inte ar nagonting de kan kontrollera. Det som partierna kan gora &r att
snabbt dementera uppgifterna och fa en spridning pa detta i de olika kanalerna, samt i

forebyggande syfte utbilda partimedlemmarna i hur de ska anvénda sociala medier. Dessa
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utbildningar kan ses som extra viktiga for personer som ar ovana med sociala medier, sa att de
far kunskap i att inte tillgangliggora privat material for allmanheten. Dels for att materialet
sprids snabbt, men dven for att det blir bestdende under en lang tid. Den tidigare forskningen
visar pa detta. Boken ” Makt, medier och samhélle” menar att politikerna idag bor vara mer
forsiktiga och tranas i hur de ska agera, eftersom risken for kritik och attacker ar storre pa
Internet &n det tidigare varit. Om Kritik sker &r det viktigt att partierna snabbt kan besvara den
menar forskningen. Ett exempel pa hur Socialdemokraterna anammar denna strategi ar i form
av en “smutsblogg”, dir falska rykten publiceras och dementeras. Aven artikeln > Voters,
Myspace, and Youtube” menar att partierna idag pa ett mer noggrant sétt bor kontrollera det
material som publiceras och sprids om partiet och menar att den teknologiska utvecklingen
bidragit till att politiker lattare granskas och 6vervakas. Detta kan forse politiker i en negativ
situation som indirekt skadar partiet. Ett exempel pa detta ar bloggen "alliansfrittsverige” som
gar ut pa att samla ihop all negativ information om Alliansen till en och samma plats, vilket
skapar uppmarksamhet till allmanheten. Detta ar ett exempel pa Grunigs publicitetsmodell dar
syftet &r att skapa uppmérksamhet i en envdgskommunikation med valjarna.
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7. RESULTAT

I detta kapitel presenteras det 6vergripande resultatet fran avsnittet "Empiri och tolkning”
och amnar svara pa studiens syfte. Kapitlets olika delar baseras pa studiens fragestallningar.
Dock dr “mojligheter med sociala medier “sammankopplad med” varfor sociala medier
anvinds”. Detta eftersom de mojligheter som redovisats i empirin ligger till grund for
partiernas anvandning av de sociala medierna.

Inledningsvis presenteras resultatet av varfor riksdagspartierna anvander sig av sociala
medier, vad syftet med dessa ar samt vilka malgrupper som partierna dnskar na.

Darefter presenteras hur riksdagspartierna anvander sociala medier utifran Grunigs modell.
Detta for att ge lasaren insikt i hur stor interaktionen &ar inom respektive kanal samt hur
kanalerna anvands. Vidare presenteras spridningsmojligheterna med de sociala medierna

samt hur kanalerna samspelar med varandra.

Sedan redovisas resultatet kring de likheter och skillnader som finns mellan Sverige och USA

samt vilka nackdelar som sociala medier medfor.

Slutligen redovisas resultat av sociala mediernas betydelse for valresultatet 2010 for

respektive parti.
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7.1 VARFOR RIKSDAGSPARTIERNA ANVANDER SOCIALA MEDIER

7.1.1 SYFTET MED SOCIALA MEDIER

Resultatet visar att riksdagspartierna framst vill anvanda sociala medier for att skapa djupare
dialog med valjarna, samt for att dem blivit en del av det nya moderna samhéllet. Genom att
ta del av den nya teknologin sa férmedlar partiet en bild av ett nytdnkande och modernt parti.
Partierna ser majligheterna att med hjalp av de sociala medierna pa ett lattare satt skapa
politiskt intresse och malanpassa budskapen till valjarna. Detta gor sociala medier till ett bra
komplement for de traditionella medierna, sdsom tv och radio. Det partierna efterstavar med
arbetet i de sociala medierna ar att mobilisera véljarna, oavsett var de befinner sig, till att
skapa sjalvgaende kampanjer dar partiernas budskap och information snabbt kan spridas pa ett

kostnadseffektivt satt.

Varfor riksdagspartierna anvander sociala medier

o33 f\Ak |
Samhillsférandring, véljarn finns dér r‘

Majlighet att skapa en djupare dialog med véljarna
Férmedla en bild av ett nytdnkande och modernt parti
f

Minska avstanden och starka banden med valjarna

Ar ett komplement till traditionell marknadsféring

Yy e

Skapa politiskt intresse genom att malanpassa budskapen till valjarna

Al

Méjlighet att engagera och mobilisera valjarna politiskt

' &
¢y

Na en bred malgrupp snabbt och pa ett kostnadseffektivt satt

Mgjlighet att framkalla sjalvgaende kampanjer som sprider partiets budskap vidare

Figur 2(Egenarbetad modell) Modellen visar varfor riksdagspartierna anvander social medier i sin valkampanj.
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7.1.2 MALGRUPPER I DE SOCIALA MEDIERNA

Resultatet visar pa att riksdagpartierna anvander olika sociala mediekanaler for att na
specifika malgrupper. Bloggar ar den kanal som framst anvands nar partierna vill na alla typer
av malgrupper. Politiska bloggar anvands for att formedla politiska information till
partimedlemmar men aven ut till journalister och opinionsbildare. Amnesbloggar anvands for
att formedla politiska standpunkter i specifika sakfragor till politiskt osakra véljare. Twitter
anvands pa liknande satt som politiska bloggar dar partierna férmedlar politisk information
som framst riktar sig till opinionsbildare och andra typer av makthavare. Flickr anvands for
att formedla pressbilder som frdmst utnyttjas av journalister och politiskt aktiva véljare. De
politiskt osakra véljarna nar partierna framst med hjélp av Facebook, Youtube och partiets
hemsida. Facebook ar den kanal som partierna anvéander for att na en stor malgrupp av
politiskt osakra valjare med hjalp av politiskt aktiva véljare. Partierna anvénder Youtube for
att formedla rorlig bild som framst engagerar politiskt osakra valjare. Syftet med partiets
hemsida &r att tillgangligora information till samtliga malgrupper, dock utnyttjar politiker och

opinionsbildare inte denna mdjlighet som de andra grupperna gor.

Traditionell media Politiker och Politiskt aktiva Politiskt osakra
journalister opinionsbildare VEUELG VEUEE

v v v v

Specifika malgrupper

Sociala mediekanaler

\

Figur 3(Egenarbetad modell) Modellen visar de specifika malgrupper som riksdagspartierna vill nd med
respektive social mediekanal.
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7.2 HUR RIKSDAGSPARTIERNA ANVANDER SOCIALA MEDIER

7.2.1 KOMMUNIKATIONSNIVAER

Resultatet, utifran Grunigs PR-modell, visar pa att riksdagspartierna till storsta del anvander
de sociala mediekanalerna under informationsnivan. Detta innebér att de arbetar utifran en
envagskommunikation dar syftet ar att paverka sin omgivning till att skapa intresse for det
egna partiet. Vidare framgar det att riksdagspartierna med endast sociala mediekanalen
Facebook utnyttjar mojligheten till en djupare dialog med sina malgrupper. De nar daremot
upp till en styrd tvavagskommunikation med sina malgrupper i bade Bloggar, Twitter och
Hemsidan. Resultatet visar dven att Bloggar &r den kanal som anvéands inom flest

kommunikationsnivaer och i vissa fall & en kanal som anvands i propagandasyfte.

Publicitetsniva Informationsniva Asymetriskniva Symetriskniva

Kommunikationsniva Envagskommunikation Envagskommunikation Tvavagskommunikation Tvavagskommunikation
i propagandasyfte till bred malgrupp styrd av sandaren omsesidig dialog

Sociala mediekanaler @ w + +

facebook.

Bloggar

Hemsida

Figur 4(Egenarbetad modell) Grunigs PR-modell, modifierad for att visa pa riksdagspartiernas

kommunikationsniva i respektive social mediekanal.
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7.2.2 SPRIDNING MED DE SOCIALA MEDIEKANALERNA

Reslutatet visar att riksdagspartierna forsoker anvanda sociala mediekanalerna som ett
natverk, genom att skapa spridning av den politiska informationen mellan olika kanaler dar
hemsidorna spelar en central roll i néatverket. Respektive kanal har olika syften och
kombinationen av dessa anvands for att na en sa bred malgrupp som mojligt. Partiernas
budskap sprids pa sa sétt at olika hall och figur fyra visar pa att samtliga sociala mediekanaler
pa nagot satt nar ut till de traditionella medierna. Denna form av interaktion ar 6nskvard bland
partierna for att paverka opinionen. Ett tillvagagangssatt som partierna anvéander sig av ar att
formedla buskap som vécker reaktioner och som bryter mot de forvantningar som finns bland
véljarna. Detta, tillsammans med exkussivt material som partierna skapar, resulterar till att
deras medlemmar frivilligt véljer att sprida partiets information vidare mellan de sociala
mediekanalerna. Informationen som sprids av medlemmarna blir pa sa satt trovardig gentemot

deras omgivning och tas emot pa ett mer naturligt sétt.

\ sociala medijer /

Hemsida

T
|

flickr

Figur 5(Egenarbetad modell) Modellen visar hur de olika sociala medierna samt traditionell media integrerar
med varandra.
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7.3 KULTURELLA SKILLNADER MELLAN SVERIGE OCH USA

Resultatet visar att det framsta syftet med sociala medier, i bdde USA och i Sverige &r att
forsoka mobilisera sina medlemmar till att arbeta i traditionella former, sa som
dorrknackningar, torgméten och liknande. Precis som kandidaterna i USA sa har de svenska
partierna mojlighet att med sma ekonomiska resurser sprida sitt budskap och pa sa satt fa
sénkta distributionskostnader. Resultatet visar vidare att kampanjmetoder inte kan kopieras
rakt av mellan landerna, men att vissa tekniska lésningar gar att implementera i Sverige.
Skillnaderna mellan Sverige och USA handlar i1 stor utstrdckning om personal- och
ekonomiska resurser. | vissa fall &r det inte enbart resurser av olika slag som hindrar de
svenska partierna att efterlikna de amerikanska metoderna, utan till stor del skiljer aven
regelverken at mellan landerna. Metoder som ar godkanda i USA kan vara brottsliga i
Sverige. Slutligen &r den framsta skillnaden mellan l&nderna att det i USA tillampas personval
dar valjarna rostar pa en specifik person, och i Sverige rostar valjarna pa partier. Det gor att

sociala medier bor anpassas efter det klimat och den kultur som rader i det egna landet.

Anvandningen av sociala medier i valkampanjer
+ Vs

Sverige

Skillnader Likheter

& 2wk & &

Ekonomiska resurser Personval vs partival Enskilda tekniska |6sningar Distributionskostnader

Personalresurser Regelverk Kombination av traditionell Mobilisera medlemmar
och ny media

Figur 6(Egenarbetad modell) Modellen visar likheter och skillnader i resurser och anvandning av social medier

i en valkampanj, mellan Sverige och USA.
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7.4 NACKDELAR MED DE SOCIALA MEDIERNA

En av nackdelarna med att arbeta med sociala medier ar att kontrollen saknas och negativ och
felaktig information kan i snabb takt spridas. Darfor ar viktigt for politikerna att inte vara for
personlig samt vara noga med hur information och budskap uttrycks. Detta &r dessutom
viktigt for att underminera smutskastningskampanjer och hatgrupper, som har en tendens att
synas och hoéras med hjalp av de sociala medierna. En annan nackdel som resultatet visar ar
att sociala medier saknar véletablerade metoder for att méta valresultatet. Pa sa satt finns en
osakerhet kring deras betydelse i en valkampanj.

7.5 SOCIALA MEDIERNAS BETYDELSE ATT VINNA VALET 2010

Resultatet visar att det finns delade meningar kring sociala mediers betydelse nér det géller att
vinna valet. Det Rodgrona partiblocket menar att de sociala medierna kan ha en avgérande
roll for valresultatet. Allianspartierna anser daremot att sociala medier inte kommer att avgora

valresultatet.

Vinna riksdagsvalet med sociala medier

Kanske

9 @ B 83 @ P%

Vansterpartiet Miljopartiet Socialdemokraterna Centerpartiet Kristdemokraterna Folkpartiet Moderaterna

Figur 7(Egenarbetad modell) Modellen visar pa respektive partis syn kring vikten av att anvanda sociala medier

i en valkampanj for att vinna valet.
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8. SLUTSATSER

Under detta avsnitt presenteras de slutsatser som sammanstéllts utifran den analys som
genomforts. Detta for att besvara studiens problemdiskussion och de fem fragestallningar

som studien utgatt ifran.

Syftet med denna magisteruppsats var att undersoka och analysera riksdagspartiernas politiska
kommunikation i de sociala medierna infor riksdagsvalet 2010.

Utifran problemdiskussionen avsag magisteruppsatsen att svara pa foljande fragestallningar:

- Varfoér anvander sig riksdagspartierna av de sociala medierna i valkampanjen
20107

- Hur anvander riksdagspartierna de sociala medierna i valkampanjen 2010?

- Vilka sociala mediekanaler anvéander riksdagspartierna och vilka malgrupper vill
de na ut till med hjélp av dem, under valkampanjen 2010?

- Vilka lardomar, likheter och skillnader anser riksdagspartierna finns mellan de
svenska valkampanjerna i riksdagsvalet 2010 och Barack Obamas valkampanj
20087

- Vilka mojligheter och nackdelar anser riskdagspartierna finns med att anvanda de

sociala medierna i sina valkampanjer 20107
De slutsatser som vi har kommit fram till i denna undersokning &r att:

e Anledningen till att riksdagspartierna anammat de sociala medierna &r for att formedla
en bild av ett nytdnkande parti, som tar del av den moderna samhéllsférandringen och

engagerar medborgarna pa ett nytt satt.

e Undersokningen har visat pa att riksdagspartierna kombinerar flertalet sociala

mediekanaler med traditionell media for att na en bred malgrupp av olika véljare.
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Riksdagspartierna férsoker anvénda sociala medier for att skapa 6émsesidig dialog och
minska avstandet till sina valjare. Dock utnyttjas inte dessa majligheter i flera kanaler

utan anvénds istallet for envagskommunikation.

Riksdagspartierna ser mojligheter med att anvénda de sociala mediekanalerna som
verktyg for mobilisering av medlemmar som i sin tur kan paverka traditionell media

och opinionsbildare.

Integreringen av sociala medier i den politiska kommunikationen sker utifran svenska
forutsattningar, men de svenska strategerna forsoker i stor utstrdckning efterlikna de

amerikanska strategierna, trots de kulturella skillnaderna som rader.

Det framgar att riksdagspartierna ar medvetna om de nackdelar som finns med
anvandningen av sociala medier och forsoker underminera dessa risker genom att

utbilda sin personal.

Partiblocken har delade meningar huruvida sociala medier kan paverka valresultatet
2010. Allianspartierna har uppfattningen av att sociala medier inte avgor valet, medans
det Rodgrona blocket har motsatt uppfattning och anser att sociala medier har

mojlighet att avgora valet.
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9. SLUTDISKUSSION

Under detta avsnitt kommer en kort redogorelse av de reflektioner som forfattarna har fatt

under arbetets gang.

Studien har visat att alla riksdagspartierna har stora visioner med att implementera och aktivt
arbeta med de sociala medierna. Dock visar undersokningen att partierna inte alltid lever upp
till de forvantningar och mal som partierna har. Ett exempel pa detta &r mojligheten till dialog
som sociala medier medfér men som partierna vid ett fatal tillfallen implementerar fullt ut.
Detta kan bero pa att det fortfarande finns stor osakerhet kring hur sociala medier egentligen
bor anvandas pa ett optimalt satt for att kommunicera med sina valjare. Det kan dven vara ett
tecken pa att partierna ar val medvetna om alla risker som finns med att anvanda sociala
medier och att de pa sa satt inte vagar tillampa dem i den utstrackning som de hade hoppats
pa. Denna osakerhet kan vara en bidragande faktor till att riksdagspartierna garna kombinerar
flera kommunikationskanaler sdsom traditionella medier och sociala medier, och inte enbart
som Grunig menar for att skapa maximal effekt och spridning av sitt budskap. Osékerheten
kan &ven vara en anledning till att partierna arbetar med sociala medier som ett verktyg for
mobilisering i form av styrd interaktion vilket &r ett vanligt arbetssatt bland de svenska
riksdagspartierna och bendmns som “Interactive Campaigning” 1 boken “Political Parties and

the Internet”.

Studien har &ven visat att integreringen av sociala medier behandlas olika for respektive parti.
De storre partierna har varit mer 6ppna med att beskriva strategier och tillvdgagangssatt,
gentemot de mindre partierna. Detta kan vara ett ytterligare tecken pa den osékerhet som rader
kring arbetet med sociala medier, da mindre partier troligtvis har farre resurser att anvanda sig

av vid implementeringen med de sociala medierna i sin politiska kommunikation.

Det ar aven forvanande att samtliga partier inom det rodgrona blocket anser att sociala medier
kan vara avgorande for utfallet av valresultatet medan samtliga allianspartier anser det
motsatta. Vad detta kan beror pa vet vi inte med sékerhet men det gar utifran denna studie att
konstatera att sociala medier &r en viktig kanal bland alla riksdagspartier, samt ett nytt verktyg
som i allt storre grad kommer ha betydelse for framtida valkampanjer, vilket &ven artikeln
”Voters, Myspace and Youtube” visat pa.
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10. VIDARE FORSKNING

Under detta avsnitt kommer en kort redogodrelse av vidare forskning kring omradet sociala

medier och politik.

Eftersom resultatet i denna studie sammanstalls innan riksdagsvalet 2010 vore det intressant
att gora en liknande studie och se vilken paverkan partierna tror att de sociala medierna haft
for valresultatet. Dessutom vore det intressant att se hur partierna anvént de sociala medierna
under valkampanjen. Det vore intressant att géra en jamférande studie och se om kanalerna

anvants pa det satt som partierna angivit att de ska anvanda dem pa.

Under intervjuerna pratades en del om hur organisationers roller kan paverkas av de sociala
medierna. En av informanterna menade att organisationer inom nagra ar kommer férlora sin
betydelse. Dessutom diskuterades hur mindre och utsatta organisationer kan fa sin rést hord
pa ett annat satt an tidigare med hjalp av de nya medierna. Darav vore det intressant att
undersoka hur mindre politiska partier eller organisationer paverkas av sociala medier samt se
hur utsatta organisationer, som exempelvis sverigedemokraterna, ser pa sociala medier och

dess potential att gora sin rost hord.

Slutligen vore det av stor vikt att genomféra en studie dar forsta- och andragangsviljare
studeras for att se om dessa &ndrat sin politiska uppfattning eller engagemang med hjéalp av
sociala medier. Denna tanke foddes da statistiken visar att majoriteten av anvandarna i de
sociala medierna ar ungdomar. Av den anledningen ar det intressant att se sociala medier och

den politiska kommunikationen ur deras perspektiv.
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11. KRITISK GRANSKNING

Under detta avsnitt presenteras ett kritiskt forhallningssatt kring studiens material och

metodval.

11.1 KALLKRITIK

Eftersom det snart dr val sa markte vi att partierna mer an gérna traffade studenter och andra
personer som skulle skriva om partiet och dess politik. Detta var positivt for oss da samtliga
partier var villiga att traffas for en intervju. Partierna ville garna synas for att skapa publicitet
vilket gjorde att de svar som samlades in till viss man kan vara éverdriven snilla” i syfte att
marknadsfora sig sjalva infor valet 2010. Det pratades mycket om dnskade tillvagagangssatt i
de sociala medierna, men nar empirin sedan analyserades sa visade det sig i flera fall att det
som partierna faktiskt gjorde inte dverrensstamde med det som partierna 6nskade gora. Att det
snart ar val kan alltsa ses som bade en férdel och en nackdel och darfor kan materialet vara av

objektiv karaktar.

Samtliga informanter, férutom en, var tveklost sakra och medgav att de inte hade nagonting
emot om intervjuerna spelades in. Vid ett fall tvekade en informant och ville till en borjan inte
bli inspelad. Efter att ha beskrivit syftet med inspelningen andrade sig personen i frdga. Dock
kan detta ha bidragit till att informanten var mer reserverad i sina svar an de Ovriga

informanterna.

Den tidigare forskningen som studien samlat in har till stor del varit amerikansk forskning av
Barack Obamas valkampanj i de sociala medierna. Anledningen till det &r att forskning kring
svensk politik och sociala medier inte bedrivits i samma utstrackning. Dock hade mer svensk

forskning kring omradet starkt studiens analysarbete och reliabilitet.

11.2 METODKRITIK

Nar intervjun med Ulrika Ingemarsdotter fran Centerpartiet skulle utforas visade det sig att
dven Mattias Ostman, IT-ansvarig for Centerpartiet skulle delta. Dessa tva kan ha paverkat
varandra under intervjun och dessutom har ingen annan IT-ansvarig fran nagot annat parti
intervjuats. Dock var det av varde att dven fa intervjua Mattias da han exempelvis ansvarade

for Centerpartiets utbildningar inom de sociala medierna och déar han &ven var ansvarig for
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Centerpartiets bloggnatverk. Det hade varit av stor vikt att dven fa intervjua de andra

partiernas IT-ansvariga for att starka reliabiliteten i studien.

| studien har &ven tva experter inom sociala medier intervjuats for att skapa en djupare
forstaelse for amnet. Dem var till en borjan menade att inga i arbete, men har daremot inte
anvants i studiens empiri av flera anledningar. Den ena experten saknade den politiska
kunskapen och var mer inriktad pd hur foretag implementerar sociala medier i sin
marknadsforing. Den andra experten var inte objektiv dd han ansvarade for det rodgrona
blockets politiska kommunikation i de sociala medierna. Detta hade i sin tur skapat en ojamn

balans i arbetet da en likande expert for alliansblocket inte fanns tillganglig.

| studien slutskede kom det dven fram idéer om studien mojligtvis hade starkts med att
komplettera intervjuerna med en enkatundersokning till personer som anvander sig av sociala
medier. Detta for att fa ett annat perspektiv och inte bara studera politikernas syn pa sociala

medier i politiken utan dven medborgarnas syn i fraga.
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13.

BILAGOR

13.1 INTERVJUGUIDE TILL PARTIERNA

Inledande fragor!

Beratta kort om dig och din roll i partiet

Hur definierar de politiska partierna sociala medier?

Sociala medier ar ett relativt nytt fenomen, nar horde du talas om det for forsta
gangen?
Vad tanker Ni pa nar det talas om sociala medier?

Vad betyder sociala medier for dig och ditt parti i ett marknadsforingssyfte?

Hur och i vilken omfattning anvands de sociala medierna som en strategi i riksdagsvalet
2010 i Sverige?

Kan du rangordna de fem viktigaste sociala medierna som ni kommer att anvanda er
av i valet, och berétta hur dessa kommer att anvéndas?

Hur? Varfor? 1 vilken utstrackning? Vilket syfte? Hur skapar ni dialog? Foljs
kommentarer upp? Vilken typ av information vill ni sprida med hjilp av...? Pa vilket
sétt arbetar ni med att rekrytera medlemmar for att sprida partiets budskap vidare med
hjéalp av de namnda medierna?

Vilken roll anser ni att er hemsida har for era véljare? Hur arbetar ni for att engagera
era véaljare besoka er hemsida samt delta i sammanhang relaterade till partiets
valkampanj?

Finns det ambitioner att vara med i ytterligare sociala medieplattformar?

Det har statt mycket i media kring Barack Obamas valseger och hur han med hjalp av
de sociala medierna lyckats nd ut till en bred grupp av véljare. Ar valet i USA
nagonting som ni har reflekterat éver och vilka lardomar och likheter ser ni i det
svenska valet?

Sociala medier &r ett nytt fenomen inom svensk politik, har ni en strategisk plan for
hur ni ska ga tillvaga med dessa, och hur ser den i sadana fall ut?

Anvander ni sociala medier mer aktivt i detta val &n tidigare val och varfor?
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Varfor tror ni att sociala medier har blivit sa stort idag i Sverige och vilken roll har det
for politiska partier?

Uppmuntrar partiet sina medlemmar att aktivt delta i de sociala medierna?

Hur ser ni pa sociala medier som ett marknadsféringsverktyg?

Har ni planer pa att anvanda sociala medier individuellt eller tillsammans med ert
partiblock i er marknadsféring? Varfor?

Hur skiljer sig sociala medier gentemot traditionella medier i interaktionen mellan
partiet och dess véljare?

Sociala medier har méjliggjort for politiker att ha en dialog med sina viljare? Ar detta
nagonting som ni utnyttjar och pa vilket satt? Varfor skapa en dialog?

Hur anvander ni sociala medier for att na ut med ert budskap i det mediebrus som

finns pa Internet, utan att bli ett i mangden?

Vad ar syftet och malsattningen med att anvéanda sig av de sociala medierna under
Riksdagsvalet 2010?

Vad ar ert syfte och malsattning med anvandningen av de sociala medierna i valet
20107

Hur viktigt ar det for er att anvanda sociala medier i er valkampanj 2010? Och kan
dessa ha en avgorande roll for valresultatet? Nar 4&r tanken att er
marknadsforingsstrategi via de sociala medierna ska starta?

Vilken eller vilka malgrupper vill ni na ut till med hjalp av de sociala medierna? Kan
ni na ut till nya malgrupper, och vilka skulle det kunna vara?

Kan sociala medier vara till hjalp for att na ut till malgrupper som inte ar politiskt
aktiva? Hur, pa vilket satt?

Hur anpassar ni er kommunikation till olika malgrupper via de sociala medierna?

Hur anvander ni sociala medier for att gora folk intresserade av ert parti, och i
slutandan rosta pa er?

Ar sociala medier &r en tillraklig medieplattform for att na ut till alla era valjare eller
bor dem kompletteras av andra traditionella medieplattformar, sa som tv, tidningar,

radio?
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Vilka mojligheter och fallgropar finns det med att anvanda de sociala medierna i sin

valkampanj, enligt svenska politiker?

Vilken potential anser ni att de sociala medierna har utifran:

1: Ekonomiskt perspektiv (marknadsforing)

2: Spridningsmojligheter (till véljare och andra plattformar)

3: Varvning av medlemmar som aktivt sprider partiets information (typ bloggar,
Facebookgrupper, inldgg av videklipp)

Hur motiverar ni era kampanjdeltagare att delta samt sprida informationen vidare?
Vilken betydelse och vilken roll har den person som sprider vidare ert budskap? Ar det
nagra speciella egenskaper, sociala eller kulturella, som &r viktiga och énskvarda?

Pa vilket satt kan sociala medier starka/forsvaga banden mellan partiet och dess
valjare?

Vilka nackdelar anser ni finns med de sociala medierna?

Hur ser ni pa hotet av att negativ information kan spridas om ert parti? Vad innebar
detta for era politiker och deras trovardighet? Hur kan ni kontrollera
informationsspridningen?

Med hansyn till de risker och hot som finns, hur ser ni pa sociala mediers roll i

framtida valkampanjer som en marknadsforingsstrategi?

13.2 INTERVJUGUIDE TILL EXPERTERNA

Inledande fragor!

Berétta kort om dig

Hur definierar de politiska partierna sociala medier?

Sociala medier ar ett relativt nytt fenomen, néar horde du talas om det for forsta
gangen?
Vad tanker du pa nar det talas om sociala medier?

Vad innebar sociala medier for dig i ett marknadsforingsperspektiv?
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Hur och i vilken omfattning anvands de sociala medierna som en strategi i riksdagsvalet
2010 i Sverige?

Kan du rangordna de fem viktigaste sociala medierna som du tror kommer att
anvéndas i det svenska valet, och berétta hur dessa kommer att anvéndas?

Hur? Varfor? | vilken utstrackning? Vilket syfte? Vilken typ av information &r viktig
att sprida med hjilp av...? Ar det viktigt att rekrytera medlemmar som sprider
partiernas information vidare och hur kan detta goras med hjélp av de sociala
medierna?

Vilken roll anser du att partiernas hemsidor har for dess véljare? Anser du att partierna
bor strava efter att skapa trafik till hemsidorna och hur kan det géras?

Det har statt mycket i media kring Barack Obamas valseger och hur han med hjalp av
de sociala medierna lyckats na ut till en bred grupp av valjare. Hur och i vilken
omfattning kan de svenska politikerna ta lardomar fran det amerikanska valet?
Anvéands sociala medier mer aktivt i detta val an tidigare val och varfor?

Varfor tror du att sociala medier har blivit sa stort idag i Sverige och vilken roll har det
for politiska partier?

Bor partierna uppmuntra sina medlemmar att aktivt delta i de sociala medierna?
Varfor?

Hur ser du pa sociala medier som ett marknadsforingsverktyg?

Vad ar syftet, och vilka mojligheter finns det for partierna att anvanda sociala medier
med sina respektive blockpartier?

Hur skiljer sig sociala medier gentemot traditionella medier i interaktionen mellan
partiet och dess véljare?

Sociala medier har mojliggjort for politiker att ha en dialog med sina valjare? Hur kan
detta utnyttjas? Varfor skapa en dialog?

Hur bor politiska partier agera i de sociala medierna for att na ut med sitt budskap i det

mediebrus som finns pa Internet, utan att bli ett i mangden?

Vad é&r syftet och malsattningen med att anvanda sig av de sociala medierna under
Riksdagsvalet 2010?

Vad tror du att partierna har for syfte och malsattning med anvandningen av de sociala

medierna i valet 2010?
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Hur viktigt ar det for partierna att anvénda sociala medier i valkampanjen 2010? Och
kan dessa ha en avgorande roll for valresultatet?

Hur lang tid fore ett val bor partierna engagera sig i de sociala medierna?

Vilken eller vilka malgrupper kan nas med hjalp av de sociala medierna? Kan nya
malgrupper nas, och vilka skulle det kunna vara?

Kan sociala medier vara till hjalp for att nd ut till malgrupper som inte &r politiskt
aktiva? Hur, pa vilket sétt?

Bor kommunikationen anpassas till olika malgrupper via de sociala medierna? Pa
vilket sétt?

Kan sociala medier anvéandas for att gora folk intresserade av ett parti, och i slutdndan
rosta pa det?

Ar sociala medier &r en tillraklig medieplattform for att na ut till alla partiets valjare
eller bor dem kompletteras av andra traditionella medieplattformar, sa som tv,

tidningar, radio?

Vilka mojligheter och fallgropar finns det med att anvanda de sociala medierna i sin

valkampanj, enligt svenska politiker?

Vilken potential anser du att de sociala medierna har utifran:

1: Ekonomiskt perspektiv (marknadsforing)

2: Spridningsmojligheter (till valjare och andra plattformar)

3: Varvning av medlemmar som aktivt sprider partiets information (typ bloggar,
Facebookgrupper, inlagg av videklipp)

Vilken betydelse och vilken roll har den person som sprider vidare ert budskap? Ar det
nagra speciella egenskaper, sociala eller kulturella, som &r viktiga och dnskvarda?

Pa vilket satt kan sociala medier starka/forsvaga banden mellan partiet och dess
valjare?

Vilka nackdelar anser du finns med de sociala medierna?

Hur ser du pa hotet av att negativ information kan spridas om ett parti? Vad innebéar
detta  for  politikernas  trovardighet? Hur kan  partierna  kontrollera
informationsspridningen?

Med hansyn till de risker och hot som finns, hur ser du pa sociala mediers roll i

framtida valkampanjer som en marknadsforingsstrategi?
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