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Abstract

Facebook - a winning campaign strategy?
In today’s society where Swedish citizens have a hard time identifying themselves

with political parties, it has become essential for the parties to use relationship
management. The technological evolution in the shape of social media has created
a space for more symmetrical communication where relationships can be formed
between political parties and voters. This study intends to increase the understand-
ing of how social media, in this case Facebook, serves as a medium for relation-
ship management between political parties and young voters. We have conducted
the study from a voter’s perspective where our empirical data consists of qualita-
tive interviews and focus groups and a less extensive quantitative content analysis.
Our study shows that young voters view Facebook as a platform for impression
management to help them convey their identity. Furthermore, they believe that
taking a political stand is controversial which in turn complicates impression
management. The desire to create an appealing identity is deemed more important
than political engagement in terms of “likes” and relationship-building with polit-
ical parties on Facebook. The study concludes that Facebook is not an ideal com-
munication channel for creating relationships between political parties and young

voters.
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Sammanfattning

Facebook — en vinnande valstrategi?
I dagens samhille dir allt fler svenska medborgare har svart att identifiera sig med

politiska partier, har det blivit allt viktigare for partierna att arbeta med relations-
skapande kommunikation. Teknologins utveckling, i form av sociala medier, tilla-
ter en mer symmetrisk kommunikation dér relationer har mojlighet att skapas mel-
lan politiska partier och véljare. Studien @mnar 6ka forstaelsen for hur sociala me-
dier, 1 detta fall Facebook, fungerar som kanal for relationsskapande mellan poli-
tiska partier och unga véljare. Vi har valt att undersoka detta ur ett véljarperspek-
tiv med ett empiriskt material bestdende av kvalitativa intervjuer, fokusgrupper
och en mindre omfattande kvantitativ innehallsanalys. Var studie visar att unga
vidljare betraktar Facebook som en plattform for intrycksstyrning vilket hjdlper
dem att férmedla sin identitet. Vidare anser de att politiska stdndtaganden dr nagot
kontroversiellt som 1 sin tur forsvarar intrycksstyrningen. Viljan att framstilla en
tilltalande identitet Gverrdstar ddrmed politiskt engagemang i form av gilla-
markeringar och relationsskapande med politiska partier pd Facebook. Studiens
slutsats ar att Facebook inte &r en ideal kanal for att skapa relationer mellan poli-

tiska partier och unga véljare.

Nyckelord: strategisk politisk kommunikation, relationer, sociala medier, Fa-

cebook, politiskt engagemang, identitet, intrycksstyrning

Antal tecken inklusive mellanslag: 103 633
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1.0 Inledning

Allt fler medborgare 1 Sverige har svart att identifiera sig med ett politiskt parti.
Detta mirks framfor allt 1 0kningen av antalet osdkra viljare i riksdagsvalen
(Strombaéck, 2009). 32,6 % av véljarna valde att rosta pa ett annat parti i riksdags-
valet ar 2010 &n vad de gjorde i valet ar 2006 (Sverige Statistiska Centralbyran,
2013). Pa grund av sjunkande partiidentifikation bland medborgare, fler rorliga
viljare och dalande medlemsstatistik i1 de politiska partierna har det blivit allt vik-
tigare for partier att arbeta med relationsskapande kommunikation (Stromback,
2009). Vikten av relationsskapande synliggdrs dven inom utvecklingen av omra-
det strategisk politisk kommunikation. Omradet har tidigare kdnnetecknats av en-
vagskommunikation dir de politiska partierna har betraktat vdljarna som motta-
gare av information (Strombéck, 2013). Idag sker fortfarande majoriteten av den
politiska kommunikationen genom masskommunikation som kénnetecknas av en
enkelriktad, offentlig och opersonlig kommunikation mot en stor publik. Medbor-
garen har 1 denna form av kommunikation en begriansad mgjlighet att gora sin rost
hord, vilket inte anses vara optimalt for relationsskapande (Strombick, 2009).
Teknikens utveckling har dock dppnat upp for véljare att sjélva tillgd information
och att gora sina roster horda. Samtidigt ger internet och sociala medier nya moj-
ligheter for politiska partier att starta en direkt dialog med olika véljargrupper
(Karlsson, Clerwall & Buskqvist, 2013a). Att skapa en 6msesidig dialog och att
engagera malgrupperna i kommunikationen anses dven vara ett framgangskoncept
ndr det géller relationer och relationsskapande (Brunig, Dials & Shirka, 2008). D&
dagens teknik mojliggor en dialog och 6kad symmetri mellan politiska partier och
vdljare kan de digitala plattformarna, i teorin, ses som forum for relationsskap-
ande. Med denna utveckling i atanke vill vi med var studie utforska sociala medi-

ers relationsskapande funktion mellan politiska partier och viljare.



1.1 Problemformulering

Ar 2008 vann Barack Obama det amerikanska presidentvalet. Obamas strategiska
tillampning av sociala medier under valkampanjen ansags vara en bidragande fak-
tor till hans framgéing. Interaktion och dialog stod i fokus vilket visade sig vara
sarskilt framgéngsrikt for att mobilisera och engagera viljarna (Cogburn &
Espinoza-Vasquez, 2011). Framgéngen uppmirksammades 1 Sverige och tva ar
senare, anvdndes sociala medier for forsta gingen under valkampanjerna (Nord,
2013). Trots insikterna fran Obamas valkampanj exponerades, enligt Statistiska
Centralbyrén, sd lite som 13 % av véljarna for partiernas kampanjverksamhet via
sociala medier (Sverige Statistiska Centralbyran, 2013). Forskare har ifragasatt
overforbarheten av Obamas kampanj till en europeisk kontext (Spierings &
Jacobs, 2014) samt den faktiska betydelsen av sociala medier i valkampanjer som
grund for relationsskapande (Karlsson, Clerwall & Buskqvist, 2013b). Har Oba-
mas framgingssaga om relationsskapande i1 sociala medier romantiserats av
svenska politiska partier? Samtliga partier uppger namligen att de satsar en bety-
dande del av valbudgeten for att synas och horas i digitala medier under 2014 ars
valrorelse (Landén, 2014; Larsson, 2013). Enligt en undersokning av Novus (TV4
Play, 2013) tror samtidigt s& mycket som 55 % av den svenska befolkningen att
sociala medier kommer att ha betydelse for valresultatet 1 riksdagsvalet ar 2014.
Tidigare forskning visar didremot att det ar f som vill engagera sig politiskt via
sociala medier, forutom de som redan dr engagerade pd andra arenor (Stromback,
2013).

Yngre mianniskor anses vara den malgrupp som tillbringar mest tid pa sociala
medier; det dr ocksd den véljargrupp som ar mest rorlig (Stromback, 2009). Vi-
dare kan sociala medier ses som ett verktyg for att mobilisera de rorliga viljarna
(Strombiack & Sheata, 2013) och pé ett forhallandevis enkelt sdtt skapa och upp-
ratthalla en dialog med ett stort antal personer och mélgrupper (Falkheimer &
Heide, 2011). Det dr dock dnnu obesvarat om mojligheten for dialog 1 sociala me-
dier tas till vara pa och faktiskt anvédnds i praktiken (Falkheimer & Heide, 2011). 1
dagsldget finns det forskning som berdr forhdllanden mellan sociala medier, stra-
tegisk politisk kommunikation och relationsskapande; dock utgéar denna forskning
framst fran ett sandarperspektiv (Strombéck, 2013). Det finns dven begrinsat med

forskning kring hur politisk kommunikation i sociala medier paverkar relationerna



mellan de politiska partierna och véljarna (Spierings & Jacobs, 2014; Stromback,
2013). Med detta som utgangspunkt undersoker vi huruvida det & mojligt att
skapa relationer i sociala medier mellan politiska partier och unga viljare ur ett

valjarperspektiv; eller om det bara dr ndgot som fungerar i teorin.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att forstd hur sociala medier fungerar som kanal for re-
lationsskapande mellan politiska partier och unga viljare sett ur ett véljarperspek-
tiv. Med detta dr forhoppningen att bidra till forskningens forstielse for relations-
skapande i en digital kontext.

For att uppné vart syfte inleds studien med att undersoka utgdngspunkten for
unga viljares interaktion med politisk kommunikation i sociala medier idag. Vi-
dare sitts det insamlade materialet i relation till vilka faktorer som spelar in nir
unga viljare overviger att skapa en relation med ett politiskt parti. Darefter under-
s0ks huruvida unga viljare vill skapa en relation med politiska partier i sociala

medier. Vart syfte mynnar saledes ut i foljande forskningsfragor.

* Pa vilket sitt interagerar unga véljare med politisk kommunikation i sociala
medier?

* Vilka faktorer spelar in nir unga viljare 6vervéger att skapa en relation med ett
politiskt parti i sociala medier?

* [ vilken utstrackning vill unga viljare skapa en relation med politiska partier i
sociala medier?

1.3 Avgransning

Studien genomfors ur ett perspektiv som tar avstamp 1 strategisk kommunikation.
Dérutover lyfts dven sociologiska ansatser in for att belysa det minskliga beteen-
det och pé sa sétt kunna forklara vad som péaverkar relationsskapandet. Vad géller
begreppet “unga véljare” goér vi en demografisk avgridnsning enligt Statistiska
Centralbyrans &aldersgruppering pa 18-29 ar (Sverige Statistiska Centralbyran,
2012). Vidare gor vi ytterligare en avgriansning till studenter pa Lunds universitet
Campus Helsingborg. Det hade varit intressant att studera unga viljare ur ett
storre perspektiv, men pa grund av studiens begrinsade omfattning véljer vi att

smalna av var urvalsgrupp. Avgrinsningen innebér att vi inte talar om unga vél-



jare 1 storsta allmadnhet utan endast om unga véljare bland studenterna pad Lunds
universitet Campus Helsingborg. Enligt Amna (2008) kan dessutom en hogre ut-
bildning inverka pa vilken politisk kunskapsnivé en individ besitter. Studenter kan
alltsa vara mer politiskt medvetna dn unga viljare med en ldgre utbildningsniva,
vilket 1 sin tur kan paverka studiens utfall. Vi &r medvetna om att vir avgriansning
innebér att studien inte dr generaliserbar d& gruppen studenter pa Lunds universi-
tet Campus Helsingborg inte &dr representativ for alla unga véljare. Vi har dock
inte betraktat detta som ett problem dd vér studie har varit av kvalitativ art och
vart mal har ddrmed inte varit att kunna dra generaliserbara slutsatser.

Vidare har vi reflekterat kring begreppet sociala medier och tagit hiansyn till
vad en studie av samtliga kanaler for sociala medier hade inneburit i forhallande
till var tidsram. Darmed avgransar vi oss till att endast undersoka Facebook for att

kunna uppna ett storre djup 1 var studie.

1.4 Disposition

Uppsatsen bestar av fem avsnitt: inledning, teoretisk referensram, metod, analys
samt diskussion och slutsatser. 1 studiens inledning presenteras studiens bakgrund,
syfte och fragestillningar, studiens avgransning samt tidigare forskning. I studiens
andra avsnitt, teoretisk referensram, redogor vi for utvalda teorier och dess rele-
vans for forskningsomradet. Vidare i1 avsnittet mefod forklaras studiens veten-
skapsteoretiska ansats och metodval. I det fjdrde avsnittet, analys, analyseras vért
empiriska material 1 forhallande till den teoretiska referensramen. I det femte av-
snittet, diskussion och slutsatser, presenteras och diskuteras studiens resultat. Stu-

dien avslutas med forslag pa vidare forskning.

1.5 Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning som lyfter fram forhallandet mellan
sociala medier, strategisk politisk kommunikation och relationsskapande. Detta
gors for att ge en inblick i hur den befintliga forskningen ser ut och var var studie
passar in i forskningsfiltet.

Barack Obamas anvéndning av sociala medier under det amerikanska presi-

dentvalet ar 2008 ses ofta som ett framgangsrikt exempel pa en ny form av strate-



gisk politisk kommunikation (Nord, 2013). Via sociala medier mojliggjorde
Obama tvavigskommunikation mellan sig sjdlv och véljarna, uppbyggd pa béadas
villkor (Cogburn & Espinoza-Vasquez, 2011; Strombick, 2009). Transparensen
och mojligheten till direkt kommunikation anségs vara en framgéangsfaktor nir det
kom till relationsbyggandet mellan Obama och viljarna (Strombéck, 2009). Spie-
rings och Jacobs (2014) har emellertid genomfort en studie dar de problematiserar
Obamas valstrategi och menar att den inte nddvéndigtvis dr generaliserbar. De an-
ser att den amerikanska valrorelsen sedan ldnge &r starkt forknippad med grés-
rotskampanjer dir medborgarnas engagemang star i1 fokus. Pa grund av mgjlighet-
en till interaktion och engagemang kan sociala medier dirmed enbart ses som en
ny form av en redan viletablerad kampanjmetod. Spierings och Jacobs (2014) lyf-
ter dven att det amerikanska presidentvalet dr starkt personifierat och att ameri-
kanska viljare rostar i en storre utstrackning pa personliga kandidater dn pa poli-
tiska partier. De ifragasitter darfor huruvida en identisk kampan;j skulle vara lika
framgangsrik 1 Europa da var viljarkultur ar annorlunda &n den 1 USA.

Karlsson, Clerwall och Buskqvist (2013b) problematiserar ocksa sociala me-
diers betydelse under valrdrelser. Ar 2013 genomforde de en studie om sociala
medier och relationsskapande mellan svenska politiska partier och viljare 1 sam-
band med riksdagsvalet ar 2010. Deras resultat visade att enbart 2 % av 7 miljoner
viljare med internetuppkoppling foljde partierna pa sociala medier. Resultatet bi-
drog till att Karlsson et al. (2013b) ifragasatte huruvida digitala medier &r ett Gver-
skattat medium for relationsskapande och om det finns en 6vertro bland teoretiker.
Studiens frimsta slutsats var att sociala medier kan fungera som en grund for re-
lationsskapande med viljare men inte som huvudkanal. Istdllet kan sociala medier
ses som ett komplement till mer traditionella medier (Karlsson et al., 2013b). Att
se pa sociala medier som ett komplement dr dven Gustafssons (2012) slutsats av
sin undersdkning av sambandet mellan ménniskors anvdndande av sociala medier
och deras politiska engagemang. Studiens resultat visade att sociala medier, som
enskilt verktyg, inte medfor ett okat politiskt engagemang bland de véljare som
inte redan ar politiskt aktiva pa andra arenor. For véljare som inte dr engagerade
pa andra arenor fyller traditionella medier fortfarande en viktig funktion. Dock
anses Facebook vara ett bra verktyg for politiskt engagemang och samordning av
de som redan dr aktiva inom politiska partier eller politiska organisationer (Gus-

tafsson, 2012).



Med tidigare forskning som utgangspunkt dmnar vér studie att underséka hur
mottagaren, i detta fall unga véljare, upplever politisk kommunikation i sociala
medier med fokus pé relationsskapande. Amnet #r dessutom hdgaktuellt da det
behandlar sociala medier i politiska sammanhang som antas bli allt viktigare i
valkampanjerna infor riksdagsvalet ar 2014 (Landén, 2014; Larsson, 2013). For-
hoppningen ér, att genom en utgangspunkt i sociala mediers betydelse for valro-
relsen ar 2014, 1 samspel med vér studie, kunna presentera nya slutsatser som ut-

vecklar forskningen inom strategisk politisk kommunikation.



2.0 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen dr uppdelad i fyra avsnitt: “Strategisk politisk
kommunikation och relationer”, “Pdverkan och engagemang”, “Sociala medier”
och “ldentitet”. I borjan av varje avsnitt aterfinns en kortfattad sammanfattning
som beskriver vad som kommer att tas upp, samt hur det dr relevant for var stu-

die.

2.1 Strategisk politisk kommunikation och relationer

Detta avsnitt dmnar introducera begreppet strategisk politisk kommunikation.
Modeller inom public relations lyfts fram for att forklara hur de politiska partier-
na kommunicerar pa Facebook i hopp om att skapa relationer med viljarna. Vi-
dare beskrivs begreppet relation vars definition kommer att problematiseras och
bftas i analysen. Avsnittet behandlar bitvis politiska partiers perspektiv for att
forklara varfor och hur de vill skapa relationer med viljare. Detta dd vi har velat
bidra med en helhetsbild i analysen for att ddrigenom oka forstaelsen for viljar-

perspektivet.

2.1.1 Strategisk politisk kommunikation

Strategisk politisk kommunikation handlar om hur kommunikation péd bésta sétt
kan anvindas for att n olika politiska mal (Stromback, 2011). Den strategiska po-
litiska kommunikationen har under senare ar utvecklats frdn en enkelriktad mass-
kommunikation till att numera ldgga storre vikt vid dialog (se avsnitt 1.0). Moj-
ligheten till dialog har gjort att dagens viljare kan ses som deltagare i stindiga
kommunikationsprocesser istéllet for mottagare av information (Falkheimer &
Heide, 2011). Till f6ljd har omradet préaglats av public relations med fokus pé re-
lationsskapande (Karlsson et al., 2013a). Public relations kan beskrivas som den
funktion som arbetar for att etablera och underhélla relationer mellan en organi-

sation och dess olika malgrupper (Tench & Yeomans, 2009). Detta dr en av



manga definitioner av omradet public relations, men vi har valt att utgéd ifran
denna dé var studie behandlar relationsskapande. I vér studie har public relations
didrmed setts som den kommunikation vars syfte &r att skapa goda relationer mel-
lan politiska partier och véljare. Att etablera, paverka och underhélla starka relat-
ioner med viljarna anses dven vara viktigt for att uppna politiska méal (Strombéack
& Kiousis, 2011). Detta dé relationer anses leda till partilojalitet. Ménniskor ar
namligen, i regel, mer lojala gentemot dem som de har en relation till (Falkheimer

& Heide, 2007).

2.1.2 Relationsbegreppet

En relation kan definieras som ett dmsesidigt forhallande mellan tva eller flera fo-
reteelser (Nationalencyklopedin, 2014). Niar modern forskning inom public relat-
ions beskriver relationer utgar man frdn en idealmodell dar relationen mellan or-
ganisationen och publiken beskrivs som jamlik (Heide, 2011). Bilden av den ide-
ala relationen hdrstammar fran Grunig (1989, 2001) som anser att dmsesidighet,
symmetri och dialog dr viktiga komponenter; med forutséttningen att parterna &r
intresserade av varandras asikter. Strombéck (2009) vidareutvecklar resonemanget
och lyfter dven fram fortroende och lojalitet som viktiga aspekter i en relation.
Den gyllene regeln anses vara att kommunicera med ménniskor och inte till dem
for att en relation ska skapas (Falkheimer & Heide, 2007). Resonemangen ovan,
med ett flertal aspekter, formar en dvergripande definition som forklarar vad en
relation dr. Vidare kan en relation mellan en person och en organisation, sett ur ett
mottagarperspektiv, enligt Falkheimer och Heide (2007) 1 stor utstrackning base-
ras pd de kinslomdssiga forestdllningarna som personen har om organisationen.
Dessa forestillningar kan skapas genom egna och andras erfarenheter samt genom
olika mediers rapportering av organisationen (Falkheimer & Heide, 2007). Detta
har dven framfOrts 1 analysen da var studie undersoker relationen mellan véljare
och politiska partier.

For att skapa och ta hand om Onskvirda relationer med véljare kan politiska
partier anvénda sig av strategier inom public relations (Seltzer & Zhang, 2011).
Till f6ljd av den tekniska utvecklingen finns numera sociala medier som ett red-
skap for att skapa relationer med véljare. Detta har i sin tur resulterat i ett upp-

sving av relationsteorin, hemmahorande inom public relations (Karlsson et al.,



2013a). Teorin bygger pa att det dr just relationerna och inte enbart de kommuni-
kativa handlingarna som dr viktiga. En relation med hogre symmetri, intensitet,
innehéll, frekvens och varaktighet anses i regel vara starkare (Broom, Casey &
Ritchey, 1997; Ledingham, 2006).

Ovanstaende idealiserade forestidllningar, om hur en relation ser ut och funge-
rar, dominerar forskningsféltet kring relationer inom public relations. I var analys

har vi problematiserat mojligheten till en ideal relation i1 kontexten Facebook.

2.1.3 Symmetrisk och asymmetrisk kommunikation

Det finns flera teoretiska modeller som beskriver hur public relations kan anvin-
das for att pd bésta sétt uppna specifika mal. Nar det géller public relations och
kommunikation i kombination med relationsskapande har vi valt att anvdnda oss
av “Fem modeller for public relations” (Figur 1). Modellen visas nedan 1 sin hel-
het men 1 vér analys har enbart informationsmodellen, den symmetriska tvavags-
modellen och spelmodellen anvénts. Detta da de 6vriga modellerna inte dr appli-
cerbara pa de forestdllningar om politisk kommunikation som har aterfunnits 1
vart empiriska material.

De tre modellerna har anvints for att forsta hur unga véljare uppfattar den po-
litiska kommunikationen som fors pa Facebook. Vidare kommer modellerna att

séttas 1 relation till hur unga véljare skulle vilja att den politiska kommunikationen

sag ut.
Fem modeller for public relations
Publicitets- Informations- Asymmetrisk Symmetrisk Spelmodell
modell modell tvivigsmodell tvivigsmodell (mixed motive)
Syfte Propaganda Informations-  Vetenskaplig Dialogisk Forhandling
spridning overtalning forstdelse >>win-win<<
Process Envigs, Envigs, Tvavigs, Tvavigs, Tvavigsperspektiv
inget sanningskrav sanningskrav ~ sanningskrav
sanningskrav
Modell Séndare- Séndare- Feedback- Grupp till Séndare- siandare
mottagare mottagare system grupp, nitverk
Effekr | Exponering Distribution Rickvidd, Kvalitativ Diplomatisk
attityder forstaelse overenskommelse

Figur 1. Fem modeller for public relations av Grunig och Hunt (1984) och Dozier, Grunig
och Grunig (1995). Oversatt och anpassad av Falkheimer & Heide (2007: 71).



Informationsmodellen fokuserar pa en envidgskommunikation dir informat-
ionsspridningen stér i centrum. Vidare kan den symmetriska tvavigsmodellen ses
som ett ideal for relationsskapande d& den bygger pa en dialog dar bada parter an-
ses vara jamstillda. Kritiker menar dock att symmetri inte alltid kan vara i fokus
da det forutsétter att organisationer konstant tvingas anpassa sig till sina malgrup-
per. Symmetrimodellen kan ddrmed anses vara ett, 1 praktiken, ouppnatt ideal som
inte lyfter fram den oundvikliga maktdimensionen som kan existera i verkligheten
(Falkheimer & Heide, 2007). Grunig har dock pa senare ar utvecklat modellen och
adderat spelmodellen; en modell ddr en kombination av bade asymmetrisk och
symmetrisk kommunikation anvinds (Dozier, Grunig & Grunig, 1995, refererat 1
Falkheimer & Heide, 2007). Enligt denna modell kan exempelvis ett politiskt parti
ibland ha som syfte att paverka sina véljare medan de i andra fall kan anpassa par-

tiets beslutsfattande efter viljarnas 6nskemal.

2.2 Paverkan och engagemang

[ detta avsnitt forklarar vi hur viljare pdaverkas av politisk kommunikation och
vilka motivationsfaktorer som krdvs for att viljaren ska engagera sig i politiska
frdgor. Teorierna som fors fram i avsnittet har tillimpats i analysen med Fa-
cebook som kontext.

Nér det kommer till hur pdverkningsbara manniskor ar av information i olika
medier, finns det ett flertal modeller att utgd ifran (Strombéack, 2009). McCombs
(2006) menar att mediernas paverkan kan forklaras med att ménniskors behov av
orientering &r stort; man vill hela tiden veta mer. Strombéack (2009) utvecklar re-
sonemanget och menar att det 4&ven hénger ihop med graden av relevans och osé-
kerhet. Om en minniska tycker att nagonting &r intressant, blir det ddrmed rele-
vant och ménniskan blir mottaglig fér information som ber6ér dmnet. Graden av
osdkerhet handlar i sin tur om i vilken utrdckning ménniskor kénner att de beho-
ver mer information om dmnet for att skapa sig en uppfattning (Strombéck, 2009).
Alltsd, om en véljare tycker att en politisk fraga &r intressant, men saknar vidare
kunskap inom dmnet, dr véljaren mer bendgen att soka efter information for att

bilda sig en bittre uppfattning.
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2.2.1 RAS-modellen

For att vidare forklara hur ménniskor paverkas av politisk kommunikation har vi
valt att utga ifran Zallers (1992) RAS-modell. RAS star for Receive (mottaga),
Accept (acceptera) och Sample (samla) och modellen dr speciellt inriktad pa poli-
tisk medvetenhet i relation till graden av exponering (Strombéck, 2009). Modellen
gar saledes ut pa att undersdka hur mottagliga ménniskor dr for opinionspaverkan
(Zaller, 1992). Da Zaller (1992) menar att ménniskors politiska medvetenhet lik-
val kan skapas genom mediers rapportering som genom samtal med vénner, anser
vi att modellen ar applicerbar pa den politiska kommunikationen som sker pa Fa-
cebook. Delar av RAS-modellen har applicerats i analysen for att forklara unga
viljares politiska medvetenhet och hur det paverkar deras politiska engagemang.
Modellen bestar av fyra antaganden eller axiom (Zaller, 1992). Vi presenterar
modellen 1 sin helhet, i1 analysen har vi dock enbart framhavt axiomen A1 och A2.
De tvd axiomen som har uteslutits talar 1 en storre utstrickning om det manskliga
minnet, vilket inte dr relevant for var studie. Ddrmed har axiomen A3 och A4 inte

analyserats. Zaller (1992) beskriver RAS-modellen enligt f6ljande:

Al- Reception Axiom: Ju mer intresserad och engagerad en individ dr géllande en
frdga, ju storre dr sannolikheten att hen exponeras for och forstar politiska bud-
skap som handlar om den fragan.

A2- Resistance Axiom: Individer gor 1 regel motstdnd mot asikter som inte stim-
mer Overens med deras politiska referensram. For att gora motstand kriavs det
dock att individen har tillrackligt med kunskap och information.

A3- Accessibility Axiom: Ju mer en individ tdnker pa en frdga, ju mindre tid tar det
att himta tankar om fragan ifrdn minnet.

A4- Response Axiom: Individer besvarar opinionsmitningar genom att anvidnda

sig av de tankarna som ér, for tillféllet, tillgdngliga f6r dem.

Minniskor som &r intresserade av politik, dr alltsa mer bendgna att ta till sig
den information som berdr &mnet. Dessa manniskor omfattas av en medelhdg po-
litisk medvetenhet och uppfyller det forsta axiomet Al. For att 6verfora politiska
varderingar till argument, krdvs dock kunskap och information. De personer som
kan argumentera for sin politiska &sikt uppnér saledes nivd A2 och omfattas da av

en hog politisk medvetenhet (Zaller, 1992). De som kdnnetecknas av medelhog

11



politisk medvetenhet ar tillrackligt intresserade och engagerade i nyheter och poli-
tisk debatt (A1), men dr inte tillrdckligt intresserade eller kunniga for att kunna
gora motstand mot information som strider emot deras asikter eller varderingar
(A2). De med medelhog politisk medvetenhet dr déarfor véldigt paverkningsbara
da de genom ett stort intresse och en stor osékerhet &r i stort behov av vidare ori-
entering (Strombéck, 2009). Med grund i Zallers (1992) och Strombicks (2009)
resonemang anser vi ddrmed att grupper med medelhdg politisk medvetenhet

skulle kunna ses som en ideal malgrupp for politisk kommunikation.

2.2.2 Motiv for vidare engagemang

Sannolikheten att en enskild viljares rost paverkar ett valresultat dr véldigt liten
(Béck, Teorell & Westholm, 2006). Samtidigt kdnnetecknas Sverige av ett hogt
valdeltagande; cirka 82 % av de rostberdttigade 1 dldrarna 18-29 rostade 1 riks-
dagsvalet ar 2010 (Sverige Statistiska centralbyran, 2012). Véljarnas samhéllsen-
gagemang kan & andra sidan vara fordanderligt 6ver tid och dr beroende av olika
typer av politiska fragor. Exempelvis prioriteras skolfragan av de yngre viljarna,
medan sjukvérd generellt sett prioriteras av de dldre (Amné, 2008). Amna (2008)
anvénder begreppet “den jourhavande medborgaren” for att beskriva det politiska
engagemanget bland svenska véljare. Med begreppet menar han att de svenska
vidljarna kan ses som servicekonsumenter som forlitar sig pa de folkvalda politi-
kerna, men ar redo att gripa in ndr politikerna inte gor det som forvidntas av dem
(Amna, 2008).

For att skapa en mer djupgaende forstaelse for vilka faktorer som ligger
bakom det politiska engagemanget genomférde Amna (2008) en studie vars resul-
tat mynnade ut i fem motiveringar for politiskt engagemang, utdver plikten att ut-

nyttja sin rostratt:

1. Vikt: Utover att utnyttja sin rostritt kan véljaren ibland kdnna att hen maste en-
gagera sig mer genom att exempelvis skriva pa en namnlista.

2. Formaga: Utover allmén rostritt och vikten maste viljaren tro pad den egna
formagan. Om véljaren tror pa sig sjilv och tror sig kunna géra en skillnad, &r

ocksa sannolikheten storre att vdljaren engagerar sig.
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3. Efterfragan: Vikt och forméga behover inte nddvéndigtvis leda till en konkret
handling hos viljaren. For att fordndra ndgonting krévs det ofta att véljaren enga-
gerar sig 1 exempelvis en politisk organisation eller ett politiskt parti. Motivering-
en ligger 1 kénslan av att kinna sig behovd.

4. Effektivitet: Genom att ga med 1 ett politiskt parti eller 1 en politisk organisation
far resultatet ofta ett storre fokus. Effektivitet handlar just om hur produktivitet
inom en organisation kan skapa det bésta resultatet, vilket 1 sin tur blir en moti-
vering.

5. Meningsfullhet: De som dr engagerade 1 politiska partier och ideella organisat-
ioner upplever ofta att de far véldigt mycket tillbaka av sitt engagemang. Vilket 1

sin tur skapar en motivering for att fortsétta vara engagerad.

Bick, Teorell och Westholm (2006) har dock ett litet annorlunda perspektiv dn
Amna. De menar att de medborgare som tycker om att delta ofta har starka &sikter
1 politiska sakfragor, identifierar sig med ett politiskt parti och anser att det ar
medborgarens plikt att delta i partipolitisk aktivitet. Back et al. (2006) ger en be-
skrivning av engagemang dir véljare antingen dr védldigt engagerade eller inte alls.
Amna (2008) ger ddremot en mer dynamisk redogoérelse av motivationer for poli-
tiskt engagemang da den tar i beaktning att minniskor kan ha olika nivaer av poli-
tisk medvetenhet. Vi har valt att lyfta badas resonemang i1 var analys i1 forhallande

till vart empiriska material.

2.3 Sociala medier

Detta avsnitt inleds med att ge en inblick i sociala mediers forutsdttningar och
hur de tar sig form i en politisk kontext. Dd vi har valt att avgrdnsa oss till Fa-
cebook beskrivs dven dess funktioner. Beskrivningen avser att 6ka forstdelsen for
de villkor som finns for att skapa relationer mellan viljare och politiska partier
pa Facebook.

Sociala medier ar ett vilbekant uttryck for de flesta. Men att faststilla en defi-
nition dr problematiskt di det dr svért att fanga upp en definition av ett fenomen
som dr under konstant forandring. (Holmstrom & Wikberg, 2010). En uppdaterad
bild av vad sociala medier dr kan enligt Holmstrém och Wikberg (2010) med f6r-

del aterfas 1 just sociala medier, ndrmare bestamt pa Wikipedia. I maj ar 2014 be-
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skriver engelska Wikipedia (2014) sociala medier som en mellanméansklig inter-
aktion som skapar, delar eller utbyter information och idéer i virtuella nétverk.
Definitionen anser vi dr vélformulerad och relevant dd den haller sig 1 god linje
med vetenskapliga forskare inom omradet. Enligt tidigare forskning kan sociala
medier sammanfattas som nétbaserade kommunikationsplattformar dar anviandar-
na skapar, konsumerar och delar innehall med varandra (Beer & Burrows, 2007;
Boyd, 2011; Boyd & Ellison, 2007). Delandet sker till de kontakter som anvénda-
ren har inom det sociala nétverket. Detta flode av information innebér att anvén-
darna matas med data istillet for att de sjdlva aktivt behover soka efter informat-
ionen (Beer & Burrows, 2007). Vidare menar Boyd (2011) att sociala medier inte
ar beroende av tid och rum likt kommunikation 1 det verkliga livet. Det innebér att
det anviandargenererade innehdllet kan beskadas anonymt, kopieras, skickas vi-
dare, sokas fram och sparas for framtida bruk. Da sociala medier kretsar kring an-
vandarprofiler med privat information skapar det en situation dér informationen
blir tillgdnglig for alla med en internetuppkoppling (Boyd, 2011).

For medborgare innebidr sociala medier ett nytt sitt att hdmta information och
det har dven blivit en kommunikationskanal dar politiska partier kan na allméin-
heten. I teorin skapar sociala medier dven nya mdjligheter for partier att etablera,
bygga och vérda relationer for att 1 sin tur influera viljarnas &sikter och hur de
rostar (Karlsson et al., 2013a). Dock krivs det att sociala medier anvénds till det
andamalet och inte for att enbart sprida enkelriktade budskap, eftersom informat-
ionsspridning strider emot de sociala mediernas logik (Strombéck, 2011). Boyd
och Ellison (2007) argumenterar ddaremot att det finns en problematik i att se pa
sociala medier som ett verktyg for relationsskapande. De menar att anviandare av
sociala medier inte dr ute efter att ndtverka eller knyta nya kontakter, utan att de
snarare kommunicerar med dem som redan dr en del av deras befintliga sociala
natverk. Leigert (2013) utvecklar argumentet och forklarar att majoriteten av an-
viandare av sociala medier kan kallas for d4skddare och ar betydligt mer passiva dn
aktiva. Denna &skadarroll kan dven forklara varfor organisationer ser en avsaknad
av aktivitet 1 deras kommunikationskanaler ndr de egentligen kanske har en stor
lasarkrets (Leigert, 2013).

Det finns dédremot en grupp ménniskor som anvénder sig av sociala medier i
politiska drenden. Strombiack (2013) menar att de som ar politiskt aktiva i sociala

medier, dr frimst de som redan ar politiskt engagerade pa andra arenor. Detta dr

14



problematiskt dd de som redan dr engagerade oftast 4r mindre rorliga, vilket inne-
bar att partierna fortfarande ar beroende av traditionella medier for att na obeslut-
samma véljare (Strombéck, 2013).

Utifrdn ovanstaende forskning har vi en forstaelse for de politiska partier som
vid forsta anblick betraktar sociala medier som ett verktyg med goda mojligheter
for att skapa relationer. Sociala medier &r déremot betydligt mer komplext och
anvéindarna beter sig inte alltid som man forvintar sig, vilket har problematiserats

1 var analys.

2.3.1 Facebook

Facebook ér ett socialt ndtverk som lanserades &r 2004 for universitetsstudenter 1
USA och tva ér senare oppnades det upp for omvérlden (Facebook Newsroom,
2014). Drygt 66 % av Sveriges internetanvindare anvinder Facebook och de som
ar mest aktiva ér de 1 dldrarna 16-25 ar, dar s4 ménga som 76 % besokte Facebook
dagligen under ar 2013 (Findahl, 2013).

Facebook tillater vanner att samtala och umgas pa internet. Man kan uppdatera
sin status, skicka direkta meddelanden till varandra, dela bilder, kommentera and-
ras aktivitet och sd vidare. Det behdver inte alltid vara nédra vinner som man inte-
ragerar med, utan det kan dven vara bekanta eller till och med organisationer
(Strom, 2010). Som organisation kan man skapa en “sida” pa Facebook som fun-
gerar som en kanal for marknadsforing och public relations (Strom, 2010). Forde-
len med en sida &r att organisationer kan gora sig tillgdngliga dar malgruppen
finns och skapa utrymme for kontakt, dialog och relationer. Pa sidan kan man som
anvéndare ta del av organisationens kommunikation, stdlla fragor och dela inne-
hallet till sina vénner. Till skillnad frdn en hemsida behdver anvdndarna inte ga in
pa organisationens Facebook-sida for att fa information utan det dyker automa-
tiskt upp 1 deras nyhetsflode. Forutsdttningen hér &r dock att anvandaren har “gil-

lat” (prenumererat) pa sidan (Leigert, 2013).

2.4 |ldentitet

I detta avsnitt presenterar vi de sociologiska aspekter som vi anser spelar in ndr

vdljare overviger att skapa en relation med ett politiskt parti pa Facebook.
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2.4.1 Goffmans dramaturgi

Erving Goffmans (2011) litterdra verk “Jaget och maskerna” skildrar hur
miénniskor agerar i olika situationer. Aven om Goffmans verk inte handlade om
hur personer framstiller sig pd internet, da forsta upplagan utgavs ar 1959, lever
teorierna fortfarande vidare 1 modern forskning av bland annat Boyd (2011), Bul-
lingham och Vasconcelos (2013) samt Zhao, Grasmuck och Martin (2008). Dar-
med anser vi att Goffmans teorier, i synnerhet de kring identitet och intrycksstyr-
ning, ar relevanta for var studie.

Goffman anvénder sig av metaforer frdn dramaturgins véarld for att beskriva
hur individer interagerar med méanniskor i olika situationer. Termen ‘“‘framtré-
dande” ges till den aktivitet dédr individens syfte &r att kontrollera och paverka de
intryck som ménniskor i publiken far av situationen. I dessa framtrddanden spelar
individer, enligt Goffman (2011), en roll dér de tar pa sig en mask som represente-
rar bilden de har av sig sjilva eller strivar efter att fi. Aven om en individ tror pa
sin roll, vill hen att andra ska uppfatta hen pd samma sétt. Darfér anviands fram-
trddanden och intrycksstyrning for att rollen ska kénnas dkta. Till slut blir rollen
en integrerad del av individen i form av hens personlighet och identitet (Goffman,
2011). I analysen har vi anviant Goffmans resonemang kring identitet och in-
trycksstyrning for att forklara unga véljares beteende pa Facebook 1 forhallande
till politisk kommunikation.

I samband med framtrddandet talar Goffman (2011) d&ven om en framre och en
bakre region. I den frimre regionen édger sjdlva framtrddandet rum dir normer och
moraliska aspekter har ett starkt inflytande som individen forkroppsligar for att
inte skapa en obekvam situation. D4 individen forsoker upprétthdlla dessa normer
och undvika ett beteende som kan skada det onskvirda intrycket hos publiken
trycks vissa aspekter undan. Dessa aspekter kan 1 sin tur dyka upp 1 vad Goffman
(2011) kallar den bakre regionen som dr separat och mindre bevakad. Hér tillats
individen att slappna av och kliva ur den roll som har spelats under framtraddandet
(Goffman, 2011). I var analys har Facebook klassats som den frimre regionen och
det verkliga livet som den bakre regionen. Teorin om de olika regionerna har dven
bistatt som ett redskap for att forklara hur unga véljare avgor vilken personlig in-
formation som ska formedlas i de olika regionerna. Aven om Goffmans teoretiska

ansatser ar relevanta for var studie dr vi medvetna om att de inte tar hénsyn till

16



den digitala kontexten. Vi har darfor anvint oss av modern forskning, betridffande
identitet och intrycksstyrning i sociala medier, for att hjdlpa oss 1 analysen.

Boyd (2011) &r en av de forskare som lyfter fram Goffmans teoretiska ansatser
och sitter dem 1 relation till sociala medier. Hon forklarar att individer anvinder
sig av sociala mediers tekniska utformning for att styra intryck och pa si sitt
skapa sin identitet. Sociala medier ger individen en stérre kontroll 6ver sin identi-
tet dd individen sjélv kan vilja vilken information den vill férmedla. Déarefter tol-
kar individen publikens reaktioner pa framtrddandet for att utvardera hur val hen
har natt fram med bilden hen vill projicera. Detta gors for att eventuellt justera
framtrddandet om bilden inte verensstimmer med den 6nskvérda bilden (Boyd,
2011). Boyd (2011) menar att trots en storre kontroll dr det samtidigt enklare att
missuppfattas 1 sociala medier da det digitala rummet saknar de sprakliga och
kroppsliga nyanseringarna som finns i verkligheten. For att vidare illustrera bris-
tande kontroll 6ver sin identitet beskriver Boyd (2011) de fysiska och digitala
rummen. [ det fysiska rummet kan man med egna 6gon se vilka som observerar
framtraddandet medan det finns en avsaknad av visuell kontroll 6ver publiken 1 det
digitala rummet (Boyd, 2011). Det innebér att det finns en bristande kontroll i di-
gitala sammanhang dir det kan finnas anonyma observatorer av framtrddandet.
Bullingham och Vasconcelos (2013) ser didremot den fysiska upplésningen som
ett hjdlpmedel for individer att skapa en dvertygande “online-identitet” och pé si
sétt kunna dolja eller forminska icke dnskvérde aspekter av ens “offline-identitet”.
Zhao et al. (2008) menar att Facebook ar ett forum for just detta dir individen kan
vdlja att illustrera eller dolja aspekter av sig sjilv for att konstruera en “perfekt”
identitet. Att publicera bilder, dela med sig av intressen samt interagera genom
kommentarer och meddelanden ir alla funktioner pa Facebook som férsoker styra

intryck av andra anvindare och pa sa sétt skapa en identitet.

2.4.2 Tystnadsspiralen

I kombination med Goffmans (2011) teorier, ddar normer paverkar individer i deras
framtradanden, har vi anvént oss av tystnadsspiralen som forklarar hur ménniskor
agerar for att passa in i sociala sammanhang. Tystnadsspiralen menar att ménni-
skor &r sociala varelser som vill vara en del av sociala sammanhang for att inte bli

isolerade. Detta betyder i sin tur att manniskor vill forsoka undvika konflikter,
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framfor allt 1 kontroversiella fragor. Manniskor vill, om mgjligt, &ven gérna std pa
majoritetens sida i1 opinionsbildning da de tror att de kommer att utséttas for social
isolering om de tillhér minoriteten (Strombéck, 2009). Tystnadsspiralen bidrar
med ett intressant perspektiv som vi behandlar i analysen. Vi anser dock inte att
det gar att forklara varfor, eller varfor inte, en person uttrycker sin asikt pa Fa-
cebook enbart med hjélp av tystnadsspiralen. Vart resonemang har darfor tagit av-
stamp 1 Goffmans (2011) teoretiska ansatser. Tystnadsspiralen har ddremot bidra-
git med ytterligare ett perspektiv som forklarar huruvida unga viljare dr mer, eller
mindre, bendgna att dela politiska inldgg pa Facebook som upplevs som socialt

accepterade hos majoriteten.
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3.0 Metod

Foljande avsnitt inleds med en redogdrelse for studiens vetenskapsteoretiska an-
sats. Vidare forklaras studiens insamlingsmetod, urval, genomforande och ana-
lysmetod. Avsnittet avslutas med en diskussion om studiens validitet och reliabili-

tet.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Studien har utgétt ifrdn ett hermeneutiskt perspektiv. Hermeneutiken grundar sig i
att den sociala verkligheten ar ett resultat av sociala konstruktioner och att véarlden
ar under konstant fordndring (Daymon & Holloway, 2011; Thurén, 2007). En
hermeneutiker vill skapa en forstaelse for manniskors agerande och hur de uppfat-
tar varlden genom att tolka hur detta kommer till uttryck i tal, skrift och handling-
ar (Patel & Davidson, 2011). Mer specifikt har var studie utgatt fran den gadame-
rianska hermeneutiken som enligt Akerstrom (kommande) fokuserar pa den me-
ningsskapande kommunikationen och ger en insikt i hur mottagarna tolkar bud-
skapen 1 kommunikationsprocesser. Inom den gadamerianska hermeneutiken &r
ett vanligt forfarandesétt att genom exempelvis intervjuer underséka hur motta-
gare forstar och tolkar handlingar (Akerstrom, kommande). D4 studiens syfte dr
att undersoka just hur unga viljare (som kommunikationsmottagare) ser pa Fa-
cebook som relationsskapande verktyg mellan dem och politiska partier, anser vi
att den gadamerianska hermeneutiken ér en vil vald vetenskapsteoretisk ansats.
Vidare forklarar Patel och Davidson (2011) att hermeneutisk forskning oftast
praglas av abduktion, dd man som forskare ofta skiftar mellan olika synvinklar i
tolkningsarbetet. En abduktiv studie innebér att forskaren formulerar hypoteser el-
ler teorier utifran enskilda fall for att sedan testa dem pa nya fall. Angreppsittet
tillater for hypotesen eller teorin att utvecklas, men inte med avsikten att skapa te-
orier som fungerar som allmén lag (Patel & Davidson, 2011). Da var forskning

inte avser att skapa generaliserbara teorier, utan snarare att fungera som bidrag till
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vidare forskning, menar vi att en abduktivt forhallningssitt till teori och empiri ar

lampligt for vér studie.

3.2 Flermetodsforskning

Vér studie grundar sig huvudsakligen i en kvalitativ forskningsmetod bestdende
av tre intervjuer och tre fokusgrupper. Den kvalitativa insamlingsmetoden har
dven efterfoljts av en kvantitativ innehallsanalys. Detta innebér att vi har anvint
oss av flermetodsforskning som kombinerar kvantitativ och kvalitativ metod
(Bryman, 2011). Intervjuerna har tillatit oss att g& in pa djupet inom forsknings-
omradet och fokusgrupperna har gett oss ett mer overskadligt och brett empiriskt
material. Den kvantitativa innehéllsanalysen har dérutover bidragit med en objek-
tiv inramning, som i analysen kommer att anvindas for att forklara vart dvriga
empiriska material. Fordelen med att kombinera metoder &r enligt Bryman (2011)
att de kan komplettera varandra och bidra till en heltickande bild i forskningen.
Kritiker menar dock att de inte gar att kombinera d& de utgar ifrdn olika veten-
skapsteoretiska ansatser (Bryman, 2011). Da vér studie huvudsakligen priglas av
en kvalitativ metod och den kvantitativa metoden endast kommer att fungera som

ett ramverk, anser vi att studiens hermeneutiska perspektiv bibehalls.

3.3 Kvalitativ metod

3.3.1 Intervjuer

Intervjuer omfattas av en flexibel struktur som skapar en forstdelse for intervju-
personens perspektiv. Intervjuer dger rum inom intervjupersonens sociala kontext
vilket innebér att forskaren far ta del av personens subjektiva asikter. Detta sir-
skiljer sig fran exempelvis en kvantitativ enkdt dar svaren behandlas separerat
frdn den sociala kontexten (Daymon & Holloway, 2011). Vidare har vi valt att
genomfora semi-strukturerade intervjuer som kénnetecknas av att forskaren har en
intervjuguide med relativt specifika teman att berdra under intervjun. Intervjutek-
niken tillater en viss flexibilitet i bAde mojligheterna till att stélla foljdfragor samt
1 intervjupersonens svar (Bryman, 2011). Vi genomf6rde tre intervjuer for att testa

var intervjuteknik och véra intervjufragor infér fokusgrupperna (se bilaga 7.1). De
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inledande intervjuerna tilldt oss att skapa en initial forstaelse for forskningsomra-

det och gav oss dven mgjligheten att modifiera vara intervjufrdgor (se bilaga 7.2).

3.3.2 Fokusgrupper

Fokusgrupper dr en forskningsmetod dér en grupp ménniskor, ofta med liknande
erfarenheter eller kinnetecken, samlas for att diskutera ett forbestaimt amne
(Daymon & Holloway, 2011; Wibeck, 2010). Metoden mgjliggér exempelvis for
studier av gruppmedlemmars asikter, attityder, tankar, uppmaningar och argumen-
tationer (Wibeck, 2010). I denna konstellation &r man intresserad av det sociala
samspelet 1 gruppen och det gemensamma meningsskapandet (Bryman, 2011).
Med en kombination av studiens hermeneutiska perspektiv och syftet att uppna en
djupare forstdelse om hur unga véljare upplever Facebook som kanal for relat-
ionsskapande, anser vi att fokusgrupper dr en adekvat metod. Gustafsson (2012)
finner dven att det dr fordelaktigt med fokusgrupper for att behandla just &mnet
politik i sociala medier. Detta da &mnet &r en ny erfarenhet for manga och fokus-
gruppens art tilldter deltagarna att reagera pa varandras berittelser och jamfora
dem med sina egna (Gustafsson, 2012). Med stdd 1 detta resonemang ser vi det
som ett argument som ytterligare starker vart metodval i forhéllande till vart syfte.

Vidare valde vi att anvdnda oss av semi-strukturerade fokusgrupper dar dis-
kussionen modereras av forskarna och deltagarna samtalar fritt kring forutbe-
stimda teman. Detta dr den vanligaste typen av fokusgrupper och dr ldmplig nér
studiens mal &r att ta vara pa bade forskarnas och deltagarnas intressen (Morgan
& Scannell, 1998). Da vi pa forhand visste vilka omraden vi ville behandla, men
samtidigt fa in spontana tankar och reflektioner, kindes strukturen vil vald for vér
studie.

Enligt Morgan och Scannell (1998) betraktas tre fokusgrupper som tillrackligt
ndr deltagarna dr relativt lika varandra. Da véra deltagare har liknande egenskaper
(se 3.3.3) valde vi dérfor att genomfora tre fokusgrupper. Antalet deltagare be-
griansades for att de skulle fa tillrickligt med utrymme for att framfora sin asikt
(Wibeck, 2010). De tva forsta fokusgrupperna bestod darfor av fem personer i
varje och pa grund av oforutsett bortfall bestod den sista fokusgruppen enbart av

fyra personer.
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3.3.3 Urval

I avgransningen (se 1.3) klargjordes vissa kriterier som lag till grund for urvalet.
For att vara intressant for var forskning och delta i en intervju eller fokusgrupp
behovde intervjupersonen saledes vara student pd Lunds universitet Campus
Helsingborg och tillhora gruppen unga viljare. Urvalet var ddrmed homogent, da
respondenterna hade liknande kriterier (Daymon & Holloway, 2011). Da studien
efterstravar studenters perspektiv ansag vi att en homogen grupp var fordelaktig
for att uppna syftet. For att rekrytera deltagare utifran de satta urvalskriterierna
anvindes ett bekvamlighetsurval, ndrmare bestimt ett snobollsurval (Bryman,
2011). Snobollsurvalet innebar att vi rekryterade ett mindre antal deltagare. Daref-
ter ombads dessa personer att genom rekommendationer hjilpa till med rekryte-
ringen av fler deltagare (Morgan & Scannell, 1998). Fordelen med denna typ av
urval dr att det blir lattare att rekrytera deltagare, vilket dven gor det tidseffektivt
for studien (Wibeck, 2010). Tidseffektivitet var av stor vikt for vér studie dé véra
resurser var begrinsade. En nackdel med urvalsmetoden ar att det kan medfora att
det blir samma typ av ménniskor, med liknande referensramar, som intervjuas och
urvalet foljaktligen inte blir representativt (Bryman, 2011). Deltagarna ombads
darfor att 1 storsta man forsoka rekommendera personer som de ansag hade en an-
nan asikt dn de sjdlva. En lista med deltagarna i intervjuerna och fokusgrupperna

aterfinns 1 bilaga 7.3.

3.3.4 Genomforande

Véra tre intervjuer och tre fokusgrupper genomfordes under perioden 4/4 - 14/4
2014 pa Lunds universitet Campus Helsingborg. Detta dr en miljo som ar vélkdand
av samtliga deltagare, vilket kan ses som en trygghetsfaktor for de som deltar
(Wibeck, 2010). I forskning &r det viktigt att bejaka vissa etiska principer som en-
ligt Bryman (2011) mynnar ut i krav pd information, samtycke, konfidentialitet
och nyttjande. Vid intervjutillfdllena var vi dérfér noga med att redogdra for stu-
diens syfte, att deltagandet var frivilligt, att intervjuerna spelades in, att deltagar-
nas uppgifter skulle anonymiseras vid transkriberingen samt att det som framkom
endast skulle anvdndas for forskningsdndamalet.

I forfattandet av vér intervjuguide for intervjuerna och fokusgrupperna an-

vande vi oss av Morgan och Scannells (1998) semi-strukturerade “tratt-modell”. I
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enlighet med modellen inleddes intervjuerna och fokusgrupperna med ett par
Oppna fragor som tilliat deltagarna att tala fritt om forskningsomradet. Denna in-
ledning bidrog till att det var mgjligt att uppticka ovédntade och nya saker som vi
kanske inte annars hade frigat om. Efter dessa forsta frdgor behandlades tre cen-
trala teman ddr samtalets struktur fortfarande var 6ppen, men dir diskussionen
kretsade kring dessa teman. Dérefter smalnades samtalet av till ett par specifika
fragor for att forsoka fanga upp och sammanfatta det som hade diskuterats. Samt-
liga intervjuer och fokusgrupper avslutades med att frdga om det var nagon som
hade nagot att tilligga for att inte missa ndgon viktig information (Kvale &
Brinkmann, 2009).

Vért mél var att uppna informationsmaéttnad vilket enligt Bryman (2011) upp-
nas nir man borjar se regelbundenheter i empirin och nir ingen ny eller relevant
data presenteras. Efter vara intervjuer och fokusgrupper kiande vi att vi hade upp-
natt informationsmaéttnad da den tredje fokusgruppen enbart bekridftade var tidi-

gare insamlad empiri.

3.4 Kvantitativ metod

3.4.1 Kvantitativ innehdllsanalys

For att komplettera intervjuerna och fokusgrupperna, déar fokus har legat pa unga
viljares subjektiva uppfattningar, har vi &ven gjort en mindre omfattande kvantita-
tiv innehéllsanalys. En kvantitativ innehallsanalys dr en metod ddr man pa ett
strukturerat och replikerbart sédtt genomfor en kvantifiering av innehéllet i doku-
ment och texter utifran forutbestimda kategorier (Bryman, 2011). I véart fall har vi
undersokt politiska partiers Facebook-sidor. Var forhoppning med det insamlade
materialet har varit att bidra med ett objektivt ramverk for att visa hur det faktiskt
ser ut pa politiska partiers Facebook-sidor. Detta for att sedan sdtta det i relation
till empirin frdn véra kvalitativa intervjuer och fokusgrupper. Vi vill dock poéng-
tera att var huvudsakliga metod har utgjorts av intervjuer och fokusgrupper och att
innehéllsanalysen enbart har anvénts for att illustrera ett exempel.

Data for innehéllsanalysen insamlades fran Facebook-sidorna tillhdrande Sve-
riges atta riksdagspartier och innefattade antalet gilla-markeringar pa de olika si-

dorna (se bilaga 7.4). Samma variabel applicerades sedan pa ett vélkdnt, svenskt
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foretag som inte dr verksam inom politik for att sitta vara resultat i ett stérre per-
spektiv. Valet av foretag foll pd ICA, d& det ar ett vilkidnt varumérke som é&r
marknadsledare 1 sin bransch (ICA, 2014). Datainsamlingen har &gt rum 23 april

ar 2014 for samtliga Facebook-sidor.

3.5 Analysmetod

I enlighet med Brymans (2011) rekommendationer transkriberade vi samtliga in-
spelade intervjuer och fokusgrupper. Att transkribera fokusgrupper ér tidskré-
vande och omfattande, samtidigt d4r det den metod som ger oss forskare storst
grund att utga ifran (Krueger, 1998). Ett alternativ till transkribering dr att féra an-
teckningar, nagot vi valde bort d& vi ville minimera risken att missa anteckna na-
got viktigt eller behova pausa diskussionen (Bryman, 2011). For att analysera
transkriberingen borjade vi med att ldsa igenom samtliga dokument samtidigt som
vi forde anteckningar Gver saker i materialet som var av intresse for studien. Vi
organiserade och kodade materialet for att hitta monster som kunde kopplas till
teorier och dirigenom bidra med underlag for analysen (Daymon & Holloway,
2011). Dérefter efterféljdes Brymans (2011) riktlinjer for en tematisk analys dir
vi letade efter teman och mdnster i det transkriberade materialet. Vidare sattes re-
sultatet av intervjuerna 1 relation till resultatet av den kvantitativa innehallsana-
lysen for att enligt Bryman (2011) bidra till en mer heltickande bild av forsk-

ningsomradet.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet handlar om 1 vilken man studien méiter det den avser att mita samt om
resultaten stimmer 6verens med verkligheten (Merriam, 1994). Vér studie har av-
sett att méta unga véljares subjektiva erfarenheter av politisk kommunikation och
relationsskapande pa Facebook. D& var huvudsakliga kvalitativa metod har hjalpt
oss fanga just detta, anser vi att vi har mitt vad vi avsig att mita. For att vidare
kontrollera att resultaten har stdmt overens med verkligheten har vi utgétt fran
Merriams (1994) sex grundldggande strategier for att sdkra den inre validiteten. Vi
har bland annat anvént oss av triangulering, och genom att jimf6ra véra resultat

med tidigare forskning har vi kunnat bekréfta de resultat som har uppstatt. Paral-
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lellt med forskningen har vi dessutom implementerat horisontell granskning som
enligt Merriam (1994) innebér att man tar hjélp av andra (i vart fall, kurskamrater)
som fortlopande kommer med kritik och synpunkter pa studiens resultat.

Vidare definieras reliabilitet huruvida resultatet av studien kan upprepas. Det
ar emellertid svart att uppna hog reliabilitet inom samhéllsvetenskapen da méanni-
skors beteende ar fordnderligt (Merriam, 1994). Vart forskningsomrade faller
inom denna kategori dé vi vill f6rstd ménniskors reflektioner kring relationer i so-
ciala medier, vilka ar fordnderliga och darmed bidrar till att vér reliabilitet ar rela-
tivt Idg. Om andra forskare skulle utgd ifran var undersokning och med vara forut-
sattningar skulle de med storsta sannolikhet inte uppnd samma resultat. Detta da
kvalitativ forskning dr beroende av sin kontext och att det ar forskarnas egna refe-
rensramar och tolkningar som leder fram till slutsatserna (Daymon & Holloway,
2011). Daremot éar den inre validiteten och reliabiliteten starkt forknippade med
varandra och genom att fokusera pa att stirka den inre validiteten bidrar det till att
reliabiliteten 1 sin tur ocksd 0kar (Guba & Lincoln, 1981, refererat i Merriam,
1994). DA vi anser att studien har en relativt hog validitet innebér det dven att var

reliabilitet blir hogre.
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4.0 Analys

I analysavsnittet presenteras det empiriska materialet som analyseras med hjdlp
av den teoretiska referensramen. Analysen har delats upp i tre delar utifran de
teman som formades i virt empiriska material: “Askddargruppen pd Facebook”,
“Det anonyma identitetsskapandet” och “Relationer i teori och praktik”. Avsnit-

ten dr utformade for att tillsammans besvara forskningsfragorna:

* Pa vilket sditt interagerar unga viljare med politisk kommunikation i sociala
medier?

* Vilka faktorer spelar in nér unga viljare overviiger att skapa en relation med
ett politiskt parti i sociala medier?

* [Ivilken utstrdckning vill unga viljare skapa en relation med politiska partier i
sociala medier?

4.1 Askadargruppen pa Facebook

Sociala medier har blivit en del av politiska partiers sitt att kommunicera med
allménheten (Karlsson et al., 2013a). Infor riksdagsvalet ar 2014 har de politiska
partierna uppgett att de satsar en betydande del av sin valbudget pa sociala medier
(Landén, 2014; Larsson, 2013). Detta kan diarmed ses som en del av partiernas
strategiska politiska kommunikation (Strombéck, 2011). Public relations och re-
lationsskapande har péd senare tid priaglat den strategiska politiska kommunikat-
ionen ddr sociala medier anses vara ett bra verktyg for att skapa relationer med
vdljarna (Karlsson et al., 2013a). Detta leder oss in pa var studies avgriansning
som dr Facebook som relationsskapande verktyg mellan unga viljare och politiska
partier. Facebook ar véletablerat som kanal och socialt medium i Sverige. Under
ar 2013 anvidnde 76 % av Sveriges medborgare, 1 aldrarna 16-25 ar, sig av Fa-
cebook pa daglig basis (Findahl, 2013). Denna statistik stimmer vil éverens med
anvindingsfrekvensen vi fann bland véra intervju- och fokusgruppsrespondenter,
dir samtliga uppgav att de anvédnder sig av Facebook dagligen. Trots ett frekvent
anvindande av Facebook uppgav dock majoriteten av respondenterna, i bade in-

tervjuerna och fokusgrupperna, att de inte var sérskilt aktiva niar det kom till att
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gora statusuppdateringar, kommentera eller dela inldgg. Istéllet anvander de sig av
kanalen for att “halla koll” pa vad andra gor och for att upprétthélla kontakten
med vénner och bekanta. Funktionerna som frdmst anvidnds for att kommunicera
ar snarare de som &r dolda, 1 form av privata meddelanden och dolda gruppkon-
versationer. Det sker alltsd en hog aktivitet pd Facebook som inte dr synlig for
andra anvéndare. Nér det kommer till att “gilla”, kommentera eller dela politiskt
material pa Facebook anser 13 av de 14 fokusgruppsrespondenterna sig vara yt-

terst passiva. Respondenten Anna forklarar detta:

“Om det dr nagonting som jag &r intresserad av sd gar jag in och ldser artikeln.
Jag delar aldrig. Likear [‘gillar’] aldrig. Kommenterar aldrig.”
(Anna, Fokusgrupp tre)

Resonemanget som fors i1 fokusgrupperna far dven stéd i1 intervjuerna dér tva
av tre respondenter anser sig vara passiva. Bade fokusgruppsrespondenter och in-
tervjurespondenter uppger att de dr intresserade av politik och foljer den politiska
debatten, men att de 1 stérsta man undviker att engagera sig i politiska fragor pa
Facebook. Nér vi frdgar samtliga respondenter huruvida de har “gillat” eller be-
sokt ett politiskt partis Facebook-sida uppger majoriteten att de inte har gjort det.
Fokusgruppsrespondenten Anna belyser detta genom att forklara att hon inte asso-
cierar Facebook med politik; det har aldrig fallit henne in att séka den typ av in-
formation dir. Boyd och Ellison (2007) menar att anvdndare av sociala medier
inte dr ute efter att ndtverka eller knyta nya kontakter utan att de snarare kommu-
nicerar med de som redan &r en befintlig del av deras sociala nétverk. Da vara in-
tervju- och fokusgruppsrespondenter frimst anvénder sig av Facebook for privat
kommunikation med vénner och bekanta, kan det med hjélp av Boyd och Ellisons
(2007) argument forklara varfor de inte kommunicerar med politiska partier. Detta
resonemang far vidare beldgg da 14 av 17 intervju- och fokusgruppsrespondenter
uppger att de brukar soka efter politisk information pa andra arenor, men inte pa
Facebook.

Det finns dock tre respondenter, en frén intervjuerna och tva fran fokusgrup-
perna, som har besokt ett politiskt partis Facebook-sida. En av fokusgruppsre-
spondenterna har gjort det i studiesyfte och inte av personligt intresse. Resterande

tva respondenter har bade besokt och “gillat” politiska partiers Facebook-sidor
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men anser sig, till skillnad fran 6vriga respondenter, vara politiskt aktiva. Deras
beteende gér att koppla till tidigare forskning som visar att det dr de som redan ar
politiskt aktiva pd andra arenor som dven dr aktiva i sociala medier (Stromback,
2013). Strombacks (2013) resonemang faller visserligen i linje med vért, da de re-
spondenter som visar en hogre aktivitet pd Facebook dven gor det utanfor Fa-
cebooks ramar. Det finns ddremot en dold aktivitet som inte inbegrips 1 Strom-
backs (2013) argumentation. Den dolda aktiviteten innefattar anvindare som ofta
laser politiska inldgg utan att ldmna synliga avtryck 1 form av gilla-markeringar,
kommentarer eller delningar, som symboliserar deras politiska intresse. Vi menar
att denna typ av aktivitet 4r minst lika viktig, trots att den ar dold. Bade intervju-
och fokusgruppsrespondenterna sade sig frekvent komma i kontakt med politisk
kommunikation pa Facebook. Nar innehallet verkar intressant brukar de ldsa in-
lagget, dock utan att “gilla”, kommentera eller dela det. Hér finner vi stéd 1 Lei-
gerts (2013) resonemang som forklarar att de flesta anvidndare 1 Sverige tillhor en
sé kallad askédargrupp. Passiviteten kan dven forklara varfor manga organisation-
er upplever att deras kanaler innehéller fa kommentarer; trots en stor och obe-
markt ldsarkrets (Leigert, 2013). Politisk kommunikation pa Facebook kan séledes
na och paverka fler 4n vad som é&r synligt for allminhetens 6gon. Detta, anser vi,
bor podngteras och tas i beaktning ndr man talar om politisk aktivitet pa Fa-
cebook.

For att vidare forklara respondenternas aktivitetsniva pa Facebook kan Zallers
(1992) RAS-modell tillampas (se 2.2.1). Enligt Zallers (1992) modell kan det ut-
lasas att majoriteten av bade intervju- och fokusgruppsrespondenterna har en me-
delhdg politisk medvetenhet. Detta di de ar intresserade av politik och foljer de-
batten men ytterst sdllan kommenterar eller engagerar sig vidare. De uppfyller
alltsa A1 - reception axiom (Zaller, 1992). En av intervjurespondenterna och en av
fokusgruppsrespondenterna omfattas ddremot av en hog politisk medvetenhet. De
har “gillat” politiska partier pa Facebook, delat med sig av politiskt material och
kommenterat politiska debatter. De anser sig besitta sa pass mycket kunskap att de
vagar diskutera politik i ett offentligt forum som Facebook och uppfyller séledes
A2 - resistance axiom (Zaller, 1992). Huruvida personer uppméarksammar och pa-
verkas av innehéllet har &ven med deras behov av orientering och graden av rele-
vans att gora. Personer med en medelhdg politisk medvetenhet har ett hogt in-

tresse for politik men en viss osdkerhet som resulterar i ett behov av vidare orien-
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tering; en kombination som gor gruppen till den mest lattpaverkade (Stromback,
2009). Vara intervju- och fokusgruppsrespondenter, som till en majoritet omfattas
av en medelhog politisk medvetenhet, kan darfor teoretiskt sett tinka sig vara en
ideal malgrupp for den politiska kommunikationen som fors pa Facebook. De
tycker att politik &r intressant och ddrmed &r politisk kommunikation av hog rele-
vans for dem. Eftersom de anser att de inte har tillrdckligt med kunskap for att ar-
gumentera kring politiska fragor dr dessutom deras behov av orientering stort. Be-
hovet av orientering forklarar varfor respondenterna uppger att de ofta uppmérk-
sammar olika former av politisk kommunikation 1 sina Facebook-floden. Att som
politiskt parti finnas pa Facebook kan ddrmed tdnkas vara strategiskt smart da fler,
an vad som synliggdrs genom exempelvis gilla-markeringar, kan ta till sig materi-
alet som delas pa plattformen. I vilken grad respondenterna potentiellt paverkas av

politisk kommunikation pa Facebook rader det dock delade meningar om:

Patrik- “Som med allt annat, ju mer man pratar eller gor liv runt om sig, desto
mindre substans har man kanske 1 det som man sdger. Utan man matar bara ut
grejer.”

Henrik- “Fast samtidigt sa tycker jag... I den senaste opinionsméitningen jag
sdg sé var det vél cirka 20 % som var osdkra kring vilket parti som de ska
rOsta pé i valet 1 ar. Pa sé vis kan det ju vara bra att ge enkel, nistan lite 6ver-
driven argumentation for att paverka véljarna.”

(Patrik och Henrik, Fokusgrupp ett)

Patrik menar att han tycker att det finns ett overflod av information pa Fa-
cebook som forlorar sin mening i1 den konstanta informationsspridningen. Henrik
menar 4 andra sidan att manga ménniskor sidkerligen paverkas av att politiska par-
tier standigt syns i Facebook-flodet. Han forklarar ocksa att det déarfor kan vara
viktigt med en s kallad 6verdriven argumentation for att pa ett effektivt sétt pa-
verka véljaren. Detta dverensstimmer med Falkheimer och Heides (2007) reso-
nemang om att en relation mellan en person och en organisation till viss del kan
skapas genom de forestdllningar som personen har om organisationen. Dessa fore-
stillningar skapas 1 sin tur av egna erfarenheter, andras asikter eller av mediers
rapportering (Falkheimer & Heide, 2007). P4 Facebook kan véljaren exempelvis

skapa sig en uppfattning om ett politiskt parti genom vénners uttalade politiska
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asikter eller delade politiska artiklar samt genom politiska partiers Facebook-
sidor. Samtidigt som det finns en viss kritik till hur de politiska partierna paverkar
viljare genom sin ndrvaro pa Facebook anser majoriteten av respondenterna, i
bade intervjuer och fokusgrupper, att det finns flera positiva aspekter med deras
ndrvaro. Respondenterna menar att Facebook tillater for ett parti att mdta en yngre
malgrupp samtidigt som det kan bidra till 6kad transparens inom politiken. De an-
ser ocksa att Facebook, till viss del, dr en enklare och mer littillgédnglig kanal for
dialog &dn exempelvis valstugor. Facebook skapar, enligt bade intervju- och fokus-
gruppsrespondenterna, en kommunikation pa viljarens villkor som &r oberoende
av tid och rum. Viljaren kan 1 lugn och ro formulera sin frdga och stélla den nir
det passar viljaren bést, utan att kdnna sig i underldge. Vidare berittar responden-
terna att de 6nskar en mer symmetrisk kommunikation dér dialog &r en viktig fak-
tor. De forklarar att de ser Facebook som ett sitt att forenkla denna typ av kom-
munikation, da Facebook ar lattillgdngligt och utformat for att 6ka dialogmojlig-
heterna. Trots att respondenterna i bade intervjuerna och fokusgrupperna sager sig
vilja ha mojligheten att kommunicera, ar det vildigt f4 av dem som faktiskt gor
det.

Som tidigare namnt har de flesta av respondenterna vare sig “gillat” eller be-
sOkt ett politiskt partis Facebook-sida. Daremot uppger de att de har anvant kana-
len for att besoka och “gilla” ett flertal foretagssidor. I var innehallsanalys jim-
fordes ICAs, marknadsledaren inom dagligvaruhandeln (ICA, 2014), totala antal
gilla-markeringar pd Facebook med de politiska partiernas gilla-markeringar. En-
ligt innehallsanalysen har ICA 206 474 stycken gilla-markeringar pa Facebook

som kan jimforas med de politiska partiernas i1 tabellen nedan:

Antal gilla-markeringar pd Facebook

Vinsterpartiet 22 837
Socialdemokraterna 56 092
Miljépartiet 26 877

Centerpartiet 8 241

Folkpartiet 7 484
Moderaterna 22502

Kristdemokraterna 5340
Sverigedemokraterna 75434
Totalt 224 807

Figur 2. Antal gilla-markeringar pd respektive politiskt partis Facebook-sida (Innehallsanalys, 23 april, 2014).
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Figur 2 visar att antalet gilla-markeringar pa politiska partiers Facebook-sidor
ar betydligt lagre dn ICAs, vilket antyder att det dr enklare att “gilla” foretag pa
Facebook én politiska partier. Uppvisandet av detta beteende pa Facebook ger en
antydan till att det &r mer intressant att konsumera dn att engagera sig politiskt.
For att vidare belysa detta anvdnder vi Socialdemokraterna som exempel. I riks-
dagsvalet ar 2010 fick Socialdemokraterna flest roster av ovanstaende partier, to-
talt 1 827 497 stycken (Valmyndigheten, 2014). Vidare har de 56 092 stycken
gilla-markeringar pd Facebook. Vid forutsittningen att de som “gillar” partiet
dven rostade pa dem i senaste riksdagsvalet innebér det att de hypotetiskt nér cirka
3 % av deras véljare pa Facebook. Under samma premisser for samtliga tta riks-
dagspartier innebér det att ungefir 4 % av samtliga véljare nas pa Facebook, med
forbehdll att en person kan “gilla” mer dn ett parti (Valmyndigheten, 2014). Detta
kan med fordel jamforas med Karlsson et al. (2013b) vars resultat visade att 2 %
av sju miljoner viljare med internetuppkoppling foljde partierna pa sociala medier
under valet 2010. Vidare kan detta kopplas till var 6vriga empiri dir enbart en in-
tervjurespondent och en fokusgruppsrespondent uppgav att de “gillade” ett poli-
tiskt parti pa Facebook samtidigt som alla respondenter uppgav att de tdnkte rosta
1 riksdagsvalet ar 2014. Det kan séledes konstateras att det dr en tydlig skillnad
mellan hur manga som “gillar” de enskilda partierna pd Facebook och hur ménga
som rostar pa dem under riksdagsvalen.

En gilla-markering dr dock vad som krivs for att ett partis kommunikation ska
dyka upp 1 nyhetsflodet (Leigert, 2013). Att ta emot kommunikationen ar dven en
forutséttning for att ett relationsskapande ska kunna dga rum. Med detta menar vi
att det finns en diskrepans mellan de teoretiska och de faktiska forutsittningarna

for relationsskapande pa Facebook mellan partier och unga viljare.

4.2 Det anonyma identitetsskapandet

For att kunna ta emot ett partis kommunikation och dirmed kunna vara ett objekt
for relationsskapande dr premissen att man “gillar” Facebook-sidan. Enbart 4 %
av véljarna i riksdagsvalet 2010 och tva av vara respondenter, en fran intervjuerna
och en fran fokusgrupperna, “gillar” ett politiskt parti pa Facebook (se 4.1). Fa-

cebooks tekniska utformning 1 kombination med denna laga statistik utmarker en
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tydlig troskel for politiska partier 1 deras forutséttningar for att skapa relationer
med unga viljare. For att det ens ska finnas en mojlighet att 6verkomma denna
troskel kravs det ett svar pa varfor den existerar. Avsnittet kommer dérfor att ut-
forska och analysera varfor unga véljare inte “gillar” politiska partier pa Fa-
cebook.

Sociala nétverk, dir Facebook ingar, har presenterat en teknik som tillater in-
divider att uttrycka sin identitet. De adr utformade for att kretsa kring anvéndarpro-
filer ddr man delar med sig av privat information i form av demografiska egen-
skaper, bilder, forfattade asikter och tankar (Boyd, 2011; Zhao et al., 2008). Fa-
cebooks funktioner tilldter individer att styra intryck och féormedla en bild av vem
de ar som person (Zhao et al., 2008). Inte minst ndr man “gillar” ett politiskt partis

Facebook-sida, om vi lyssnar pé respondenterna:

“Det kdnns vildigt kédnsligt. Om jag ‘gillar’ ett parti pa Facebook sa kidnns det
som att jag skulle sdga ‘jag rostar pa det hiar’ och da kénns det som att jag blir
domd utifran det och hela tiden méste forsvara mig och det ar tréttsamt.”

(Petra, Fokusgrupp tva)

Respondenten Petra illustrerar med sitt exempel en oro for att missuppfattas pa
Facebook; ndgot som samtliga respondenter 1 badde intervjuer och fokusgrupper
haller med om. Boyd (2011) lyfter detta i sin forskning och menar att risken for att
individers identitet missforstas okar i det digitala utrymmet da det eliminerar de
sprakliga och kroppsliga nyanseringarna som anvénds i verkligheten. For att vi-
dare illustrera respondenternas resonemang lyfter vi in Goffmans identitetsteorier
(se 2.4.1). Goffman (2011) maélar upp en bild av identitetsskapandet med hjélp av
dramaturgin dir han talar om den agerande méanniskan, masker, framtrddandet,
publiken samt framtrddandets olika regioner. Efter intervjuerna och fokusgrup-
perna ar det tydligt att respondenterna dr agerande manniskor med en stor medve-
tenhet om publikens ndrvaro. I sitt framtrddande pad Facebook forsoker de sedan
styra de intryck som de vill att mdnniskorna i deras publik ska fa. Zhao et al.
(2008) talar om att ménniskor forsoker skapa vad som anses vara en perfekt iden-
titet pa Facebook genom att lyfta fram eller dolja vissa aspekter av sig sjilv. I
detta fall kan man se Petras resonemang i citatet ovan som en vilja att anpassa el-

ler dolja en del av sig sjdlv for att avvirja ett potentiellt felaktigt intryck hos sin
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publik. Aven om respondenterna sjilva vet att ett visst politiskt parti inte dr en del
av deras identitet, 4r de motvilliga till att lata publiken tolka vad en gilla-
markering pa partiets sida innebér. Darfor avstar de hellre att “gilla” ett politiskt

parti pad Facebook. En av véra respondenter utvecklar detta:

“Om jag konverserar med nigon kan jag fa mothugg eller medhéll direkt och
kanske ha en chans att forklara mig om det skulle missuppfattas.”

(Annelie, Intervju tva)

Ovriga intervju- och fokusgruppsrespondenter stimmer in i liknande argumen-
tation da de menar att det finns en skillnad 1 hur de uttrycker sig om politik pa Fa-
cebook och i det verkliga livet. Pa Facebook dr de medvetna om att andra anvin-
dare ser vad de skriver och “gillar” vilket kan leda till en felaktig bild av deras
identitet; darmed forsoker de begridnsa sina politiska uttryck. I samtal med vénner
och familj utanfor den digitala vérlden anser samtliga respondenter att det dére-
mot dr enkelt att ge sig in 1 livliga diskussioner och uttrycka sina asikter, utan
samma oro for att bli felbedomd.

Beteendeskillnader pa och utanfor Facebook kan forklaras ytterligare med
hjélp av Goffmans (2011) beskrivning av framtrddandets olika regioner. Sjilva
framtradandet d4ger rum 1 den frimre regionen déir den agerande ar fullt medveten
om rollen hen spelar och vilka normer som bor tas i beaktning. Den bakre region-
en dr daremot inte lika bevakad och tillater aktdren att sldppa den mask hen har
burit under framtrddandet (Goffman, 2011). Utifrdn respondenternas beskrivning-
ar kan Facebook liknas vid var studies framre region dir de ar forsiktiga med vad
de formedlar och hur de gor det. Sedan kan interaktionen som sker med vénner
och familj i verkligheten ses som den bakre regionen i studien. Detta da intervju-
och fokusgruppsrespondenterna forklarar att de inte dr rddda for att uttrycka sina
asikter dar de kan forsvara sig, eller som 1 Goffmans (2011) termer: dédr de kan
kontrollera de intryck som publiken far under framtrddandet. Facebook ér ett iden-
titetsskapande forum men som pé grund av den digitala aspekten inte tilldter an-
viandarna att styra intrycken pd samma sitt som 1 personlig kommunikation. I det
verkliga livet dr det enklare att ta in publikens reaktion i form av bland annat an-
siktsuttryck och tonfall som tilldter den agerande att modifiera sitt framtrddande

utefter denna reaktion for att uppnd det dnskade intrycket av sin identitet. Detta
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kan knytas till Boyds (2011) forklaring av skillnaden mellan det fysiska och digi-
tala rummet. I det fysiska rummet kan den agerande fysiskt se vilka som observe-
rar framtrddandet och dr pa sé sitt medveten om vilka som tolkar de dverforda in-
trycken. I det digitala rummet finns det inte samma mojlighet till visuell bekraf-
telse av vilka som observerar framtradandet (Boyd, 2011). Det innebar att det kan
finnas anonyma observatorer vars intryck man inte nédvandigtvis & medveten
om, vilket innebdr att man inte kan styra publikens intryck eller modifiera fram-
trddandet utefter deras reaktioner. I digitala medier, s& som pa Facebook, menar vi
att ett slags anonymt identitetsskapande dger rum dar kontrollen ligger hos publi-
ken. Detta dé identitetsskapande inte enbart sker pad den agerandes premisser utan
1 interaktion med publiken. Vidare innebér det i sin tur att det 1 digitala utrymmen
med anonyma observatorer kan uppsté ett identitetsskapande bortom den ageran-
des medvetande. Det anonyma identitetsskapandet berittigar sdledes responden-
ternas oro over vad de formedlar pa Facebook dé de inte ldngre kan styra intryck-
en.

Det anonyma identitetsskapandet gor sig dven synligt nér intervju- och fokus-
gruppsrespondenterna forklarar att en stor del av problemet ligger i sjidlva begrep-
pet “gilla”. Ordets betydelse gor det svarare att “gilla” ett politiskt parti pa Fa-
cebook da det enligt respondenterna kan tolkas som att man automatiskt identifie-

rar sig med partiet 1 frdga. En av respondenterna uttrycker det s& har:

“Det borde finnas en knapp som inte dr en like [gilla-markering] utan mer ‘jag
vill bara f6lja er for att se vad som hiander’.”

(Simon, Fokusgrupp tva)

Respondenten Simon drar sedan en parallell till ett annat socialt nétverk, Twit-
ter, som gér ut pa att folja konton istillet for att “gilla” dem. Med medhéll fran 6v-
riga respondenter menar han att det skulle kdnnas enklare att folja ett politiskt
parti dn att “gilla” det.

Farhagan om en missuppfattad identitet kan dven kopplas till teorin om tyst-
nadsspiralen. Tystnadsspiralen grundar sig i ett resonemang om att manniskor ar
sociala varelser som vill vara delaktiga i sociala sammanhang for att inte bli isole-
rade. Den syftar dven till att ménniskor kdnner sig mer bekvima att uttrycka sin

asikt om den dven tillhor majoritetens asikt (Strombéck, 2009). Respondenternas
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svar, fran intervjuerna och fokusgrupperna, aterspeglar detta da de menar att det &r
lattare att uttrycka sitt missndje med ett parti dn att visa att man stodjer ett parti.
Fokusgrupp tva lyfter det politiska partiet Sverigedemokraterna som ett exempel
pa detta d& de menar att det har blivit socialt accepterat att géra motstdnd mot dem
och deras politiska vérderingar. Darfor kdnner de sig bekvidma med att dela en ar-
tikel eller “gilla” en politisk Facebook-sida som tar stidllning mot Sverigedemo-
kraterna. En respondent, fran fokusgrupp tre, menar att ett stdllningstagande mot
ett parti visserligen innebér att man indirekt uttrycker sin politiska asikt. Respon-
denten menar dock att det kdnns enklare att ta stéllning mot ndgot an att uttryckli-
gen beritta vilket politiskt parti man star bakom genom att “gilla” partiet pa Fa-
cebook. Fokusgruppsrespondenternas resonemang tyder pa att klimatet pa Fa-
cebook idag inte tillater samtal om politik 1 ndgon storre utstrackning. Snarare ar
det enstaka @mnen, s& som en kraftsamling mot Sverigedemokraterna, som anses
vara socialt accepterat. Den allmédnna politiska diskursen kommer diarmed i
skymundan vilket leder till att steget for att “gilla” ett politiskt parti pa Facebook
mojligtvis blir for stort da det skapar en storre risk for unga viljare att bli socialt
isolerade.

Ytterligare en forklaring till varfor unga véljare dr mindre benégna att “gilla”
ett politiskt parti pd Facebook har att gora med medvetenhet och kunskap som re-
dogjordes for 1 det forra avsnittet (se 4.1). Respondenterna, i bade intervjuerna
och fokusgrupperna, forklarade att de gérna hade “gillat” ett politiskt parti pa Fa-
cebook om de hade haft ett djupare intresse och kunskap om det foredragna par-

tiet. Detta utvecklades i1 en av fokusgrupperna:

Miranda- “[...] da hade man varit sédker pa hur man var och vad man tror pa.
Dé hade jag inte tyckt det var jobbigt att det syntes nagonstans, pa Facebook
eller sa. For da hade jag redan gjort mitt ‘statement’. Men anledningen till att
jag inte vill ar for jag pratar inte om det heller [utanfor Facebook]. Det gér lite
hand 1 hand {6r min del.”

Anna- “Sen kan jag vil kidnna att jag kan sédga att jag rostar pa ett visst parti,
men da tycker jag att jag kan for lite for att sta for det. For det kidnns som att
alla som é&r insatta 1 politik ar sa véldigt kunniga. Darfor tycker jag att jag

kanske kan for lite for att vara en av dem.”
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Miranda- “Jag haller med dig. Och det kdnns att om man ‘outar’ vad man
tycker s méste man vara beredd att ta en diskussion om det.”

(Miranda & Anna, Fokusgrupp tre)

Respondenterna ovan omfattas, precis som majoriteten av Vvar intervju-
och fokusgruppsrespondenter, av en medelhog politisk medvetenhet vilket innebar
att de dnnu inte uppfyller axiom A2 av RAS-modellen (se 4.1). Det betyder att de
inte har tillrackligt med kunskap for att kunna gora motstaind nidr nagon annan
presenterar argument som strider emot deras politiska asikt. Det steg som maste
tas for att visa sitt stod for ett politiskt parti pa Facebook blir ddirmed mer kom-
plext. Det handlar inte ldngre enbart om att det finns en risk att ens identitet miss-
uppfattas pd grund av eventuell partitillhorighet. Det handlar &ven om en kénsla
av okunskap da man, enligt respondenterna i fokusgrupp tvé och tre, kan 16pa risk
att uppfattas som daligt informerad eller rentav obildad.

Oavsett om det handlar om att trycka pa en gilla-knapp eller att skriva en sta-
tusuppdatering, vill samtliga intervju- och fokusgruppsrespondenter kénna sig
sékra pa sin sak nir de utfor handlingar pa Facebook. Detta d& de vill undvika att
hamna 1 en besvirlig situation. Utifran detta kan vi dra en slutats om att unga vil-
jare vill ha en hogre politisk medvetenhet én vad de har idag for att kdnna sig be-

kvidma med att “gilla” ett politiskt parti pa Facebook.

4.3 Relationer i teori och praktik

Som tidigare ndmnt har det blivit allt viktigare for partier att arbeta med relations-
skapande kommunikation. Facebook kan, teoretiskt sett, ses som en ideal kanal
for relationsbyggande da den mojliggor en direkt dialog mellan det politiska par-
tiet och véljarna (Strombick, 2009). Férutom mgjligheten till en dialog, kan &dven
Omsesidighet och symmetri tillskrivas kommunikationen pa Facebook da interakt-
ionen sker pa badas villkor, nagot som anses vara grundlaggande kriterier for att
en ideal relation ska skapas (Grunig, 1989; Grunig, 2001; Heide 2011). Samtliga
respondenter gor dock en distinktion mellan definitionen av en mellanméansklig
relation och den mellan dem sjdlva och ett politiskt parti. Skillnaden &r att ordet
Omsesidighet far en mindre betydande roll i1 relationen mellan dem och ett poli-

tiskt parti. En av respondenterna beskriver det pa foljande sétt:
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“Jag tror att en relation kanske inte behover vara 6msesidig eller jamlik. Utan
den kan mycket vil vara véldigt asymmetrisk, att den ena parten utnyttjar den
andra for ndgonting. Den andre kanske inte far ut lika mycket av relationen. S&
kan jag kénna att det &r manga génger mellan organisationer och konsumenter
pa Facebook och pa samma sitt mellan politiska partier och véljare. Man har
ju en relation for att man ska fa ut nagonting, men jag tror att det kan vara en
obalans 1 hur pass mycket man faktiskt far ut beroende pa vilken part man ar.”

(Emelie, Intervju tre)

Respondenten Emelie och 6vriga respondenter fran intervjuer och fokusgrup-
per anser att relationen och kommunikationen mellan politiska partier och véljare
kan vara alltmer asymmetrisk &n i en mellanménsklig relation. En fokusgruppsre-
spondent uttrycker att hen mest kdnner sig som en mottagare av information &n
delaktig i en 0msesidig relation mellan sig sjdlv och politiska partier pd Facebook.
Vid applicering av de fem modellerna f6r Public Relations (se 2.1.2) kan vi utldsa
att respondenten anser att de politiska partierna anvénder sig av en informations-
modell pd Facebook. Denna modell kdnnetecknas av en envigskommunikation
dir viljaren enbart nas av information fran det politiska partiet (Falkheimer &
Heide, 2007). En enkelriktad kommunikation ger véljaren en véldigt liten mojlig-
het att gora sin rost hord, vilket inte anses vara fordelaktigt for relationsskapande
(Stromback, 2009).

For relationsbyggande kan den symmetriska modellen och spelmodellen ses
som tvd bra exempel da de mdjliggor tvaviagskommunikation och dialog. Den
symmetriska modellen bygger pa att alla politiska beslut fattas genom en 6msesi-
dig dialog mellan partierna och viljarna och kraver mycket i form av tid och en-
gagemang hos bada parter (Falkheimer & Heide, 2007). Ett storre engagemang ar
didremot inte nagot som samtliga respondenter upplever som onskvart. Spelmo-
dellen grundar sig enligt Falkheimer och Heide (2007) ddremot i en kombination
av bdde symmetrisk och asymmetrisk kommunikation. Politiska partier kan da
anvéinda sig av kommunikation for att overtyga viljare samtidigt som viljare, 1
olika situationer, kan paverka partier att anpassa sig efter deras tycke. Intervjure-
spondenten Emelie uttrycker att hon gérna vill att mojligheten till dialog ska fin-

nas tillgdnglig, dock dr hon inte intresserad av att fora en dialog hela tiden; nagot
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som majoriteten av intervju- och fokusgruppsrespondenterna instimmer med.
Spelmodellen kan didrmed ses som den modell som stimmer bist 6verens med den
kommunikation som respondenterna onskar att ha med politiska partier. Mojlig-
heten till dialog, hogre symmetri och paverkan anses enligt respondenterna dven
vara Onskvért 1 en ideal relation mellan dem och ett politiskt parti. Vidare menar
Stromback (2009) att fortroende och lojalitet dr viktiga faktorer for att na en ideal
relation. Detta dr dock ingenting som respondenterna fran intervjuerna eller fo-
kusgrupperna uttrycker som viktigt. Vi anser darfor att fortroende och lojalitet inte
nodvindigtvis dr grundldggande faktorer for att en ideal relation ska skapas mel-
lan unga viljare och politiska partier. Det &r snarare de politiska partiernas for-
hoppning att genom relationsskapande skapa fortroende och lojalitet for att kunna
sékra roster och péd sa vis minska den O0kande véljarrorligheten. Detta dd& méanni-
skor anses vara mer bendgna att vara lojala mot de som de har en etablerad relat-
ion till (Falkheimer & Heide, 2007). Det gar séledes att forsta varfor politiska par-
tier vill skapa relationer till sina viljare; vad viljarna faktiskt far ut av en relation
ar dock inte lika sjdlvklart. Respondenten Stefan uttrycker nedan att han vill ha
storre mojlighet att paverka &n vad han har idag. Respondenten Patrik menar sam-
tidigt att mojligheten att paverka kraver mer i form av ett engagemang hos den en-

skilde véljaren:

Stefan- “For jag tycker att det kan bli sa ibland att det politiska partiet som jag
rostade pd... Under valtiden sa lyssnar de pa de olika asikterna som individer
har, men nér de vl kommer till makten s& kor de sitt race och dnda och lyss-
nar inte sa mycket pa véljarna. Jag hade 6nskat att de lyssnat pad mig dven efter
valet.”

Patrik- “Jag tycker att, vill man fordndra ett parti s ska man gd med i ett parti.
Man kan inte forvénta sig att de hela tiden ska jobba for gemene man. De ut-
gar ifran en ideologi och det &dr ju det man rostar pd och man... Demokrati
handlar ju lite om att ldgga 6ver ansvar och den ideologi och de personer som
man tror bést kan forvalta ansvaret da.”

(Stefan & Patrik, Fokusgrupp ett)

Patrik menar att det behovs ett politiskt engagemang for att fordndra politiken.

Det krévs alltsd mer av véljaren dn utnyttjandet av rostratten for att en fordndring
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ska ske. Flertalet av intervju- och fokusgruppsrespondenterna har lyft att det kréavs
en hjértefraga eller att de pa ndgot sétt blir direkt paverkade for att de ska Gver-
vaga att ge sig in i en politisk debatt pa Facebook. Detta beteende kan kopplas till
begreppet “den jourhavande medborgaren” som bygger pa att medborgare litar pa
de fortroendevalda politikerna, men ser sig som en servicekonsument och agerar
darfor forst nar denne tycker att nagonting ar fel (Amna, 2008). Det kravs alltsd
nagonting av viljaren, ett motiv till engagemang, for att delta i en politisk debatt.
Fokusgruppsrespondenten Felix, som anser sig vara passiv i politiska fragor pa
Facebook, forklarar att han infor valet ar 2010 blev véldigt engagerad i1 fragan
som berorde privatiseringen av apoteken. Han ansag inte att apoteken borde priva-
tiseras och forsokte dé, bland annat genom Facebook, Gvertyga sina vénner att
rOsta emot partierna som foresprdkade privatiseringen i riksdagsvalet ar 2010. Re-
spondenten Simon kénner igen sig 1 Felix drivkraft och beskriver sitt motiv for

politiskt engagemang enligt foljande:

“Alltsa for mig gar det i omgangar. Ibland dr man aktiv, framforallt nar det ar
en handelse eller liknande som far en att kdnna: det hér brinner jag for.”

(Simon, Fokusgrupp tva)

Amna (2008) har tagit fram en teori som belyser vilka motiv som ligger till
grund for politiskt deltagande och engagemang (se 2.2.2). Amna, i enlighet med
respondenterna, redovisar i sin forskning att vdljarna ser det som sin plikt att an-
vianda sin rostritt och rosta 1 riksdagsvalen. Vidare menar respondenterna att det
kravs nagonting mer likt en hjértefraga for att ett vidare engagemang. Detta reso-
nemang kan forstds med hjélp av det som Amné (2008) i sin forskning kallar for
“vikt” och “formaga”. En viljare dr mer bendgen att engagera sig i fragor som hen
brinner for. Genom engagemanget skapas ocksa kénslan och tron pa den egna
formagan. Frdn denna form av engagemang till att faktiskt engagera sig i ett poli-
tiskt parti eller i en politisk organisation, dr steget ganska stort enligt majoriteten
av intervju- och fokusgruppsrespondenterna. Som tidigare ndmnt ar tva av vara
respondenter politiskt aktiva och omfattas av en hog politisk medvetenhet. De
menar att de far mycket tillbaka av att engagera sig och att deras engagemang
kravs for att en fordndring ska ske. Séledes uppfyller de Amnaés sista tre steg om

“efterfrdgan”, “effektivitet” och “meningsfullhet” (Amné, 2008). Det sdgs att de
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medborgare som engagerar sig vidare ofta har véldigt starka asikter och identifie-
rar sig med ett politiskt parti (Béck et al., 2006). I vart fall, stimmer detta in pa de
tva respondenterna som dr engagerade. De Ovriga respondenterna nojer sig dock
med att vara en ”jourhavande medborgare”; redo att rycka in, men bara nir de
kanner att det faktiskt behovs. Vidare forsvarar “den jourhavande medborgaren”
mojligheten for att ett relationsskapande ska kunna &dga rum mellan unga véljare
och politiska partier. Vi menar att respondenterna, pa grund av bristande engage-
mang, inte orkar upprétthélla det som en relation faktiskt krdver av bada parter.
De beskriver sjédlva att de i1 en ideal relation med ett politiskt parti gidrna ser en
storre symmetri dér dialog dr en viktig komponent. Deras definition &r dven till
storre delen dverensstimmande med Grunigs ideal (1989, 2001). Dock utesluts
Grunigs (1989, 2001) aspekter kring omsesidighet och fOrutsdttningen att bada
parter dr intresserade av varandras asikter. Dessa aspekter tyder dven pa att det
krivs ett storre engagemang ifrdn unga véljare om det ska kunna uppsta en vérde-
full relation; ett engagemang som teorin “den jourhavande medborgaren™ forkla-
rar att respondenterna inte har.

Nér samtliga respondenter stilldes fragan om de skulle vilja ha en relation till
ett politiskt parti ifrdgasatte en fokusgruppsrespondent om det dverhuvudtaget ar

mojligt:

“Ar det mojligt? Jag tror att ett parti kan forsoka ha en relation till sina viljare
men jag tror inte att véljare kan ha en relation till partiet pa det séttet. Speciellt
inte nu eftersom folk viljer att hoppa ifrdn det ena partiet till det andra. Det
fanns nog en annan sorts relation mellan det politiska partiet och viljarna for
typ 30 ar sedan.”

(Henrik, Fokusgrupp ett)

Resonemanget ovan antyder att unga viljare i dagens samhille inte har i
samma behov av att tillhora ett politiskt parti. Andra fokusgruppsrespondenter 1
var studie menar att det ar viktigt for dem att kunna vara oberoende och objektiva
1 sina bedomningar av politisk kommunikation. De vill dérfor inte ha en relation
med ett politiskt parti d& det hade paverkat deras objektivitet och kunnat mynna ut
1 en skev viérldsbild. For att uppna politiska mal, som att sdkra roster, ar det vik-

tigt for politiska partier att bygga relationer (Strombick & Kiousis, 2011). Viljar-
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na har diaremot ett storre spelrum och en mdjlighet att rosta pa det parti som pas-
sar dem baést for stunden. En av intervjurespondenterna och samtliga fokusgrupps-
respondenter forklarar att de tror att deras politiska asikter fordndras utifran var de
befinner sig 1 livet. Amna (2008) intygar att detta ofta dr fallet for andra valjare
dir exempelvis skolfrdgan prioriteras av de yngre och sjukvérd oftast prioriteras
av de dldre. En av fokusgruppsrespondenterna, Petra, belyser att hon idag tycker
att skolan &r viktig och att hon om négra ar troligtvis kommer att vara mer intres-
serad av politiska frdgor som beror familjen. Vidare upplever hon de flesta partier
som enfragepartier ddr hon viljer att résta pa det parti som for passar henne bést 1
dagsldget. Respondenternas uppfattning om att politiska partier driver enskilda
fragor kan bidra till svérigheter nér det géller att etablera langvariga och lojala re-
lationer. Majoriteten av respondenterna upplever att det inte spelar ndgon stor roll
vilket parti de sympatiserar eller skapar en relation med. Istillet viljer responden-
terna, med en medelhog politisk medvetenhet, att rosta pa det parti som driver den
frdgan som for stunden kidnns viktigast for dem. Denna mentalitet innebar att ma-
joriteten av vara respondenter kan anses som illojala véljare d& de inte ser en sva-
righet 1 att rosta pa olika partier 1 olika livsskeden.

Nar fragan utokas till att inbegripa om respondenterna hade velat ha en relat-
ion med ett politiskt parti pd Facebook, svarar alla intervjurespondenter och 13 av
14 fokusgruppsrespondenter att de inte hade velat det. Hir dominerar samma ar-
gumentation som lyftes nir problematiken med att “gilla” ett politiskt parti pa Fa-

cebook diskuterades (se 4.2). En av respondenterna forklarar:

“[...] Jag vill inte att det ska synas vilket parti jag har en relation med i sé fall.
Om jag inte hade behovt likea [‘gilla’]; om det inte hade synt, da hade jag
kunnat tinka mig det.”

(Miranda, Fokusgrupp tre)

Att forlora kontroll 6ver identitetsskapandet skapar som vi tidigare konstaterat
(se 4.2) ett problem ndr det kommer till relationsskapande. D4 majoriteten av
samtliga respondenter inte “gillar” eller vill ”gilla” politiska partier pa Facebook,
ar forutséttningen for relationsskapandet forlorat. Daremot svarar majoriteten att
om de hade varit politiskt aktiva i ett parti, eller kdnt att ett politiskt parti hade va-

rit en del av deras identitet, hade de kunnat tinka sig att skapa en relation med ett
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politiskt parti pd Facebook. Detta trots att det kan medfora ett anonymt identitets-
skapande. Vilhelm, en intervjurespondent med hog politisk medvetenhet, berittar
att han ser mojligheten med att skapa en relation med ett politiskt parti pa Fa-
cebook men att han ser Facebook som en kompletterande kanal. Han menar att
Facebook inte ricker till som plattform d& han dven vill delta i debatten som dger
rum pa andra arenor. Forklaringen stimmer dverens med forskningsresultatet fran
Karlsson et al. (2013b) som menar att sociala medier kan fungera som grund for
relationsskapande men att det bést 1dmpar sig som ett komplement till traditionella
medier.

Ett monster som dyker upp nér det samtalas om relationsskapande med poli-
tiska partier ar att respondenterna i intervjuerna och fokusgrupperna inte riktigt
verkar kénna nagon relevans 1 sjélva relationskonceptet. Nér vi fragar om de kan
tdnka sig att skapa en relation med ett politiskt parti nigon annanstans dn pa Fa-
cebook svarar de, trots en avsaknad av teoretisk koppling mellan informations-
spridning och relationer, att de hade kunnat s6ka upp information pa partiets hem-
sida, ldsa partiprogram och inhdmta nyheter fran traditionella medier. Detta 1
kombination med tidigare svar om ett bristande intresse for en relation anser vi
tyder pé att det unga véljare med medelhdg politisk medvetenhet egentligen vill
ha fran politiska partier dr information; inte en relation. Detta visar 1 sin tur att re-
lationsteorin (se 2.1.2) inte dr forenlig med var studie di det ur respondenternas
svar kan utldsas att det ar just individuella kommunikativa handlingar, sa som in-
formationsformedling, som &r viktiga for dem istillet for relationer. Dock strider
informationsformedling enligt Strombéack (2011) emot de sociala mediernas logik
om dialog och interaktion. Resultatet av var studie visar emellertid att det som
unga véljare vill ha fran politiska partier ar just information. Vi stéller oss darfor
kritiska till Strombicks (2011) argument och menar att sociala medier inte alltid
behover vara en plattform for meningsutbyte mellan partier och viljare. Kéllan till
problemet aterfinns vid nirmare granskning av hur sociala medier definieras, dir
det enligt Wikipedia (2014) och andra forskare handlar om mellanménsklig inter-
aktion (Beer & Burrows, 2007; Boyd, 2011; Boyd & Ellison, 2007). Ett politiskt
parti pa Facebook uppfattas av intervju- och fokusgruppsrespondenterna inte som
nagot manskligt, utan som en oménsklig organisation. Detta kan i sin tur forklara

varfor majoriteten av respondenterna har svért att se de relationsskapande mojlig-
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heterna som finns pa Facebook. Diarmed anser vi i dagslédget att relationsskapande
mellan politiska partier och unga viljare dr langt ifran mojligt.

En intressant aspekt som uppkom under bade intervjuerna och fokusgrupperna
var att flera av fokusgruppsrespondenterna ansag att det &r enklare och mindre
kontroversiellt att “gilla” en politisk persons Facebook-sida dn ett politiskt partis
sida. De menar dven att det skulle kidnnas lattare att skapa en relation till en poli-

tisk person én till ett politiskt parti:

Hannah- “Jag tror det ar léttare att skapa en relation till en politisk person dn
till ett parti. Jag tror det &r léttare att kdnna att Carl Bildt eller Mona Sahlin ar
bra.”

Christina- “Ja, men jag tror att ett parti & mer abstrakt och en person &r mer
konkret. Mer fortroendeingivande liksom.”

(Hannah & Christina, Fokusgrupp tva)

Respondenternas svar tyder pa att en véljare kan ha fortroende for en person
och tycka att hens asikter ar fornuftiga medan en relation till ett parti krdver mer 1
form av kunskap d4 man inte nodvéndigtvis stddjer allt som partiet stir for. En
fokusgruppsrespondent menar att det politiska partiet star for det dmsesidiga in-
tresset 1 en relation, medan personerna i partiet &r dem man faktiskt har en relation
till. For att aterigen koppla till beskrivningen av en ideal relation enligt Grunig
(1989, 2001) stér partiet for den gemensamma ndmnaren medan dialogen, dmse-
sidigheten och symmetrin sker med partimedlemmarna. Det anses alltsé vara lét-
tare att skapa en mer symmetrisk relation till partimedlemmar medan relationen
till det politiska partiet blir mer asymmetrisk. Kdnslan av att det dr enklare att
skapa en relation till en enskild politiker kan dven kopplas till de amerikanska
presidentvalen. Valen 1 USA é&r 1 hog grad personifierade och véljarna rostar hellre
pa de politiska kandidaterna dn pé partierna i sig (Spierings & Jacobs, 2014). Den
amerikanska presidenten Barack Obamas framging under det amerikanska presi-
dentvalet ar 2008 anvands ofta som ett framgangsrikt exempel pa den nya strate-
giska politiska kommunikationen priaglad av relationsskapande i sociala medier
(Nord, 2013; Cogburn & Espinoza-Vasquez, 2011). Spierings och Jacobs (2014)
menar ddaremot att Obamas valstrategi och framgéngar inte ndodvéandigtvis dr gene-

raliserbara d& Europa har en annorlunda viljarkultur. I Sverige finns inte samma
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fokus pé enskilda politiska kandidater utan istillet pa politiska partier. Vi undrar
om det finns en dvertro pa overforbarheten av Obamas framgéingar i den svenska
kontexten. Denna studies forskningsresultat tyder pa det. Vara respondenter vill
till storre delen inte ha en relation med politiska partier pa Facebook vilket leder
till att man kan ifragasitta de politiska partiernas kommunikationssatsningar infor
det kommande riksdagsvalet. Var studie pévisar att Facebook inte dr den bista
kanalen for relationsskapande mellan politiska partier och unga véljare, sett ur de

unga viljarnas perspektiv.
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5.0 Diskussion och slutsatser

Var studie utgdr fran syftet att forsta hur sociala medier fungerar som kanal for
relationsskapande mellan politiska partier och unga viljare, sett ur ett viljarper-
spektiv. I detta avsnitt sammanfattas och diskuteras studiens resultat och avslutas

med att ge forslag pad vidare forskning.

5.1 Slutsatser och diskussion av fragestallningar

Vér studie visar, med var avgransning i dtanke, att unga véljare 1 stor utstrdckning
har en medelhog politisk medvetenhet. Trots den hoga besoksfrekvensen dr unga
viljare relativt passiva ndr det kommer till politisk kommunikation pad Facebook.
Aven om de, ur ett demokratiskt perspektiv, tycker att det ir viktigt att politiska
fragor diskuteras pd Facebook ger de sig séllan in i diskussionerna sjdlva. Majori-
teten av unga viljare varken “gillar” eller besoker politiska partiers Facebook-
sidor. Ddremot intar de ofta en askadarroll da de gérna anonymt lédser artiklar, in-
lagg och pagaende diskussioner av politisk natur. De uppvisar séledes, 1 enlighet
med deras medelhdga politiska medvetande, ett stort intresse for politisk kommu-
nikation pa Facebook. Vi menar att det dr viktigt for politiska partier att komma
thag dessa anonyma askadare di de kan paverkas och engageras av politisk kom-
munikation, trots att deras engagemang inte synliggors. Studiens tva respondenter
som har en hog politisk medvetenhet dr betydligt mer aktiva pa Facebook, bade
vad géller att engagera sig 1 politiska frdgor samt att “gilla” och att besdka poli-
tiska partiers Facebook-sidor. Vart resultat stimmer ddrmed vél 6verens med tidi-
gare forskning av bland annat Strombéck (2013) som menar att de som anvénder
sociala medier (i vart fall, Facebook) for politiska syften dr de som dven gor det
pa andra arenor. Dock &r dessa aktiva viljare ocksa de som dr mindre rorliga. Ur
partiernas perspektiv kan detta anses vara problematiskt for relationsskapandet nir
malet dr att fanga rorliga véljare och skapa partilojalitet for att 1 sin tur fa fler ros-

ter.
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Unga viéljare ser pa Facebook som ett forum for att styra 6vriga anviandares in-
tryck av dem och pa sa sétt formedla sin identitet. Da politik anses vara ett sa pass
kontroversiellt och mangfacetterat &mne kan det potentiellt orsaka missuppfatt-
ningar om de unga véljarnas identitet. Att som ung viljare “gilla” ett politiskt parti
pa Facebook blir dirfor ett for stort steg, da det dr synligt for andra anvindare som
1 sin tur kan dra en slutsats som inte dverensstimmer med véljarens onskade iden-
titetsbild. D& Facebooks digitala rum dven préglas av ett anonymt identitetsskap-
ande kan de dérfor heller inte styra intrycken och identitetsskapandet da de inte ar
medvetna om att identitetsskapandet 6verhuvudtaget sker. For att behilla kontrol-
len avstar darfor unga véljare fran att “gilla” ett politiskt parti pa Facebook.

Detta ir inte att misstolkas som ett bristande intresse for att uttrycka sina poli-
tiska asikter, d& de ndmner att de mer &n gérna diskuterar amnet 1 det verkliga li-
vet. Men pd Facebook rdder sociala normer déir de flesta unga viljare inte engage-
rar sig eller “gillar” politiska partier pa Facebook. De som gor det dr redan poli-
tiskt aktiva och kinner ingen osédkerhet i att uttrycka sin asikt, da deras politiska
stdndpunkt redan dr en integrerad del av deras identitet. Unga viljare upplever
diaremot att de som uttrycker sig om politiska sakfragor &r i minoritet, vilket inne-
bar att de sociala konventionerna och rddslan av att bli socialt isolerade styr vil-
jarnas handlingar. Det orsakar i sin tur att de inte vill engagera sig och “gilla” po-
litiska partier pa Facebook.

Nér unga viljares politiska medvetenhet dr medelhdg anser de dven att deras
bristande kunskap hindrar dem fran att kénna sig bekviama med att ta en tydlig po-
litisk stdndpunkt 1 form av en gilla-markering och en relation med ett parti pa Fa-
cebook. Nagot som dven dr problematiskt for relationsskapande dr de unga véljar-
nas grad av engagemang. Amna (2008) talar om begreppet “den jourhavande
medborgaren” som representerar en kategori som vi anser att de flesta unga vil-
jare faller inom. Majoriteten av respondenterna upplever en pliktkdnsla av att ga
och rdsta nér det ar val, men lamnar sedan 6ver makten till politikerna. For att de
ska engagera sig vidare krdvs det en hjartefraga som triggar igang viljan att “rycka
in” och uttrycka sitt missndje. Detta forhallningssétt till engagemang skapar svara
forutsattningar da unga véljare, enligt denna premiss, inte orkar eller onskar upp-
ratthalla det engagemang som en relation faktiskt krdver av dem.

Det storsta problemet &r att forutséttningarna for relationsskapandet inte finns.

Unga viljare vill inte skapa en relation pa Facebook da premissen &r att de maste
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“gilla” partiets Facebook-sida eller besdka den regelbundet. De uttrycker att om
de hade ként en stark partiidentifikation hade de kunnat tinka sig att “gilla” och
skapa en relation med ett politiskt parti pa Facebook. Detta bekriftas av de re-
spondenter med en stark partiidentifikation och en hog politisk medvetenhet, da
de dr mer Oppna for en relation med ett parti. Var forskning siger alltsa att unga
viljare med medelhdg politisk medvetenhet, som tidigare ndmnt dven anses vara
ideala for politisk paverkan, inte vill ha en relation med ett politiskt parti pa Fa-
cebook.

Vi ifragasitter &ven om unga véljare, bortsett fran Facebook, dverhuvudtaget,
vill ha en relation med ett politiskt parti. Unga véljare ndmner att de inte vill vara
bundna till ett parti d& de ddrmed riskerar att forlora sin objektivitet. De vill d&ven
kunna viélja ett politiskt parti att rosta pa utifran deras hjartefrdga och vilket parti
som med hinsyn till den frdgan for den mest fordelaktiga politiken. Unga véljare
ser dirfor ingen storre anledning till att skapa en relation med ett politiskt parti da
partilojalitet inte ar viktigt for dem. Slutligen sa kan vart resultat pavisa att unga
viljare egentligen inte vill ha en relation utan endast vill ha information. Vid sam-
tal om relationer dterkommer respondenterna ofta till hur de vill kunna fa inform-
ation for att sedan bilda en egen uppfattning om vilka de ska rosta pa. De ser ing-
en mening med att skapa en relation da de dr ndjda med det informationsutbytet
de har i1 dagslaget.

Med de slutsatser som var studie har framkallat vill vi problematisera den pa-
gaende diskursen och bilden av relationsskapande mellan unga véljare och partier.
Vi menar att det finns en viss skevhet da det, utifrin véra resultat, inte ar rimligt
att unga viljare skulle vilja ha en relation med ett politiskt parti. Det ar tydligt att
relationer dr gynnsamma for partier medan l6nsamheten for unga véljare dr inte
lika klart definierat. Ur ett kommunikativt perspektiv skulle det kunna innebéra att
politiska partiers malsdttningar och kommunikation méste anpassas for att ta vil-
jarnas instillning till relationsskapande i beaktning. I synnerhet nir det kommer
till sociala medier da var studie tyder pa att en del kommunikativa barridrer maste
brytas.

Avslutningsvis vill vi utifrdn var studie, trots teorier och illusioner som sdger
det motsatta, hdvda att relationsskapande i1 sociala medier mellan politiska partier

och unga viljare dr nagot som an sa lange enbart fungerar 1 teorin.
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5.2 Vidare forskning

Viér studie ger en inblick i hur relationsskapande mellan politiska partier pa Fa-
cebook kan forstds. Vi anser dock att forskningsfaltet dr i behov av mer omfat-
tande forskning dér urvalet inte begrdnsas till studenter pa Lunds universitet
Campus Helsingborg. Detta for att se hur andra grupper resonerar kring dmnet.
Forslagsvis skulle en studie av arbetande eller arbetslosa unga viljare kunna
mynna ut i intressanta resultat som tillsammans med vér forskning hade kunnat
bidra till mer generaliserbara slutsatser. Vart forskningsresultat har dven visat att
en majoritet av unga véljare intar en askadarroll nér det kommer till den politiska
diskursen pa Facebook vilket i sin tur hindrar relationsskapandet med politiska
partier. Forskning som fokuserar pé att uppnd en djupare forstaelse for motivat-
ionerna bakom detta beteende skulle i sin tur kunna utveckla forskningsféltet och
eventuellt paverka hur politiska partier planerar sin strategiska kommunikation. |
var forskning har vi dven kunnat se att unga viljare tenderar till en mer positiv in-
stillning till relationer med politiska personer &n politiska partier. Vi ser dérfor
girna att framtida forskning utforskar detta omrdde. Hade ett storre fokus pa poli-
tiska partiers frontfigurer kunnat resultera i en storre mojlighet for relationsskap-
ande med unga viljare? Avslutningsvis vill vi podngtera att det &r viktigt att fort-
sétta forska kring relationsskapande 1 sociala medier ur ett viljarperspektiv da det

ar ett forskningsfélt som fortfarande &r tdmligen outforskat.
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7.0 Bilagor

7.1 Bilaga 1 — Intervjuguide kvalitativa intervjuer

Inledande intervjufragor

* Skulle du vilja borja med att presentera dig sjalv? (Ex. namn, alder, intressen)
* Skulle du kunna beritta lite om vad du tycker om politik?
* Om jag sdger politisk kommunikation, vad tdnker du pa da?
* Vad tycker du om Facebook?
o Hur ofta/vad anvénder du det till?

Tema 1 — Politisk kommunikation pa Facebook

* Har du sett nagot av politisk natur dyka upp 1 ditt Facebook-flode? Vad?
o Vad brukar du gora da? (Ex., skrolla vidare, ldsa, kommentera, etc.)
* Hur soker du efter politisk information?
o Anvinder du Facebook 1 ditt sokande?
* Deltar du 1 politiska diskussioner pa Facebook? Hur ser du pa sddana diskuss-
ioner?
* Har du “gillat” eller prenumererat pa nagot som ér relaterat till politik pa Fa-
cebook? Vad?
* Har du besokt eller “gillat” ett politiskt partis Facebook-sida?
* Hur ser du pa att politiska partier finns pad Facebook?
o Tycker du att det fors en dialog pa deras sidor?
* Skulle du sdga att du ar aktiv eller passiv 1 ditt politiska engagemang pa Fa-
cebook?

Tema 2 — Allmént om relationer pa Facebook

* Hur skulle du definiera en relation?
* Skulle du anvdnda samma definition for en relation mellan dig och ett politiskt
parti?
* Hur skulle du beskriva en ideal relation mellan dig och ett politiskt parti?
* Tycker du att det gér att skapa en relation till ett politiskt parti pd Facebook?
o Varfor/varfor inte?

Tema 3 — Vill unga viljare skapa en relation med politiska partier pa Fa-

cebook?

* Utifran din definition av en relation, skulle du sédga att du skulle vilja ha en re-
lation med ett politiskt parti?
o Hur hade den relationen sett ut?
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* Skulle du vilja ha en relation med ett politiskt parti pa Facebook?
o Skulle du vilja ha en relation med ett parti ndgon annanstans?
*  Varfor/varfor inte?

Avslutande fragor

* Det finns en genomgéende trend dér politiska partier satsar allt mer pa sociala
medier i valrdrelser — hur ser du pa det? Ar det ett bra eller daligt tillviiga-
gangssatt for att na unga/vanliga véljare?

* Eventuella foljdfragor som har dykt upp under intervjuns gang.

* Ar det ndgot som du dnskar tilligga som vi har glomt att friga dig om?
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7.2 Bilaga 2 — Intervjuguide fokusgrupper

Inledande intervjufragor

* Skulle ni vilja borja med att presentera er for varandra?
o (Ex. namn, élder, intressen)
* Skulle ni kunna beritta lite om vad ni tycker om politik?
* Om jag sdger politisk kommunikation, vad tédnker ni pa da?
* Vad tycker ni om Facebook?

Tema 1 — Politisk kommunikation pa Facebook

* Har ni sett ndgot av politisk natur dyka upp i ert Facebook-flode? Vad?
o Vad brukar ni gora da? (Ex., skrolla vidare, ldsa, kommentera, etc.)
* Hur soker ni efter politisk information?
o Anvinder ni Facebook 1 ert skande?
* Hur ser ni pa att diskutera fradgor som berdr politik?
o Hur ser ni pé att diskutera sdidana @mnen pa Facebook?
* Har ni besokt eller “gillat” ett politiskt partis Facebook-sida?
* Hur ser ni pi att politiska partier finns pa Facebook?

Tema 2 — Allmént om relationer pa Facebook

* En definition av ordet relation ar “ett dmsesidigt forhdllande mellan tva eller
flera saker”. Hur skulle ni definiera en relation?

* Skulle ni anvinda samma definition for en relation mellan er och ett politiskt
parti?

* Hur skulle ni beskriva en ideal relation mellan er och ett politiskt parti?

* Tycker ni att det gar att skapa en relation till ett politiskt parti pa Facebook?

o Varfor/varfor inte?

* Om ni hade varit ett politiskt parti som vill skapa en relation med er pé Fa-

cebook, hur hade ni gjort da?

Tema 3 — Vill unga viljare skapa en relation med politiska partier pa Fa-

cebook?

* Utifran er definition av en relation, skulle ni sdga att ni skulle vilja ha en relat-
ion med ett politiskt parti? Varfor/varfor inte?
o Hur hade den relationen sett ut?
* Skulle ni vilja ha en relation med ett politiskt parti pd Facebook?
o Varfor/varfor inte?
* Hade ni kunnat tdnka er att skapa en relation med en politisk person pa Fa-
cebook?
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Avslutande fragor

* Det finns en genomgéende trend dér politiska partier satsar allt mer pa sociala
medier i valrdrelser — hur ser du pa det? Ar det ett bra eller daligt tillviiga-
gangssatt for att na unga/vanliga véljare?

* Eventuella foljdfragor som har dykt upp under intervjuns gang.

* Ar det ndgot som du dnskar tilligga som vi har glomt att friga dig om?
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7.3 Bilaga 3 — Forteckning av intervjupersoner

Nedan foljer en lista 6ver intervju- och fokusgruppsdeltagare. Namnen &r fingerade av ano-
nymitetsskal.

Intervju ett — 4/4 2014
¢ Vilhelm, 22 ar

Intervju tva — 4/4 2014

* Annelie, 26 ar

Intervju tre — 4/4 2014

* Emelie, 22 ar

Fokusgrupp ett —7/4 2014

¢ Stefan, 23 ar
¢ Petra, 21 ar
* Henrik, 25 ar
* Patrik, 24 ar
* Felicia, 25 ar

Fokusgrupp tva — 9/4 2014

* Hannah, 24 ar
* Simon, 23 ar

¢ Christina, 23 ar
e Karl, 21 ar

¢ Felix, 24 ar

Fokusgrupp tre — 14/4 2014

¢ Kristoffer, 23 ar
* Markus, 25 ar

e Anna, 25 ar

¢ Miranda, 24 ar
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7.4 Bilaga 3 — Kodschema for innehallsanalys

Vért kodschema (se nedan) tilldmpades péa samtliga 9 Facebook-sidor.

Gilla-markeringar

Vansterpartiet 22837
Socialdemokraterna 56092
Miljopartiet 26877
Centerpartiet 8241
Folkpartiet 7484
Moderaterna 22502
Kristdemokraterna 5340
Sverigedemokraterna 75434
ICA 206474
Variabelvirde:

Gilla-markeringar: Antalet gilla-markeringar pa Facebook-sidan.
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