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Valjarnas exponering for
partiernas kampanjbudskap

rellt sett dr intresset for politik jamforelsevis hogt i Sverige: omkring 72 pro-

cent uppgav sig vara ganska eller mycket intresserade av politik i valunder-
sOkningen 2022. Samtidigt ar det aktiva partipolitiska deltagandet i Sverige for-
hallandevis ligt — endast 7 procent av de svarande i Valundersokningen 2022 upp-
ger sig exempelvis vara medlemmar i ndgot parti eller politisk organisation®®. Den
overvildigande majoriteten av de som gér till valurnorna vart fjarde ar lir sig alltsd
frimst om partierna och deras politik indirekt genom media. Med andra ord ir
relationerna mellan viljare och partier starkt medierade dar media spelar en cent-
ral roll for partiernas kampanjarbete (Bolin m fl, 2022:10f) och kan komma att ha
betydande pdverkan pd deras valresultat (se Strombick, 2016; Johansson m fl,
2023:15f).

Samtidigt 4r en dterkommande slutsats inom valforskningen att valkampanjer
framst verkar till att mobilisera redan tillgivna viljare snarare dn att vinna nya.
Viljarrorligheten mellan valen ir visserligen stabil kring 30 procent, och de flesta
som byter parti mellan valen gor det forhdllandevis tidigt, ofta langt innan valro-
relsen ens riktigt dragit igdng (Oscarsson, 2020, se dven kapitlen 33 och 34 om
tidpunkt for beslut). Som vi ska se i detta och efterkommande avsnitt var valet
2022 inget undantag.

For att kunna bedéma hur stor paverkan exponering for partiernas kampanj-
budskap potentiellt kan ha behéver vi forst besvara frigor om hur stark expone-
ringen egentligen har varit: Hur stor andel av viljarkaren kan nds av olika typ av
information och genom vilka kanaler? Tabell 10.1 presenterar viljarnas egenrap-
porterade exponering for olika typer av kampanjaktiviteter. Det vanligaste sittet
pa vilken viljare i Sverige tar del av partiernas valbudskap ar fortfarande via tele-
visionen. Sjuttiosex procent av viljarna uppger sig tagit del av partireklam pa TV
och 59 procent uppger att de tittat pa partiledardebatten i SVT. Femtionio procent
uppger dven att de tagit del av partiernas kampanjer i sociala medier. Aven mer
”sjdlvvalda” typer av aktiviteter som lter viljarna g i nirkamp med partiernas
valbudskap, sd som att gora partitester (61 procent) eller lasa valbroschyrer (56
procent), var relativt vanliga under valrorelsen 2022. Hir kan daven namnas att 23

I j n valrorelse syftar till att engagera, informera och mobilisera viljarna. Gene-

26 Detta ir en stor dverskattning av den verkliga andelen partimedlemmar i befolkningen, och
beror pd en kombination av bristande representativitet av svagt intresserade i undersokningen och
sd kallad social desirability bias. Jamfor vi partiernas egna medlemsuppgifter (Manell, 2023) med
antal rostberattigade infor valet 2022 dr enbart 3,5 procent av viljarna medlem i ndgot politiskt
parti. For en djupgdende analys om det sjunkande partipolitiska deltagandet de senaste 40 aren i
Sverige och Europa, se Koélln (2014).
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procent uppger sig ha besokt partihemsidor. De minst forekommande kampanj-
typerna ar hembesok eller bli uppringd (15 procent), g pd valmoéten (5 procent)
och bli kontaktad pa arbetsplats (3 procent).

- S, R = 2
Ett utddende inslag i svenska valrdrelser? Bild fran valstugor i Uppsala. Foto: Valstugor i Uppsala 17 augusti 2022, Johan Jonsson,
CC-BY-SA-4.0

Kampanjexponeringen ir relativt likartad mellan olika viljargrupper men vissa
skillnader gir att utrona. Exponeringen bland kvinnor och min ir relativt jimn,
den storsta skillnaden ser vi for partireklam i sociala medier som dr 5 procentenhe-
ter hogre for gruppen kvinnor.

Diremot finns det tydligare aldersmonster, speciellt i de internetbaserade
typerna av kampanjexponering som att besoka partihemsida, gora partitest och
partireklam i sociala medier, diar den rapporterade exponeringen ir ligre for varje
aldre aldersgrupp. De ildre tycks i stallet i hogre grad dn de yngre ta del av valro-
relsen 6ver TV varvid vi ser ett omvint tilltagande monster i dldersgrupperna.

Valkompassanviandandet tycks ha tydliga monster 6ver de sociodemografiska
kategorierna i tabell 10.1 nedan. De anvands mer frekvent ju hogre upp i inkomst-
grupperingarna vi tittar, hogre upp i utbildningsnivdn, samt i mer urbana bostads-
omrddena. Det skiljer sig 4ven 14 procentenheter mellan de med svensk och ut-
lindsk bakgrund. Bland yrkeskategorierna sticker tjanstemin ut med 69 procent
kontra 38 procent av jordbrukare. En djupare analys av valkompassernas betydel-
se finns i kapitel 25.

Sett till de politiska variablerna foljer kampanjexponeringen forvintade mons-
ter: de mer intresserade, kunniga och 6vertygade viljarna dr d4ven de som rappor-
terar storre exponering for olika kampanjaktiviteter. Lagst sddan variation ser vi i
kategorierna hembesok/telefonsamtal, kontakt pa arbetsplats samt partireklam i
TV. En mojlig forklaring ar kanske att dessa aktiviteter 4r mer uppsokande, till
skillnad frin de andra kategorierna dir viljarna kanske snarare sjilva sokt sig dit.
Likasd foljer graden av medieexponering forvantat monster dir de med hogre
mediekonsumtion uppger att de i hogre grad tagit del av partireklam i tv, samt sett
pd partiledardebatten.
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Exempel pd officiella valaffischer fran riksdagsvalet 2022.

Inga tydliga dsiktsmonster gir att urskilja nir det giller kampanjexponering. Vi
kan se att de som stdr at hoger rapporterar lite hogre kampanjexponering via tv
medan de at vanster mer frekvent sett partireklam i sociala medier. Vinsterpartis-
tiska valjare dr ocksd ndgot flitigare nar det galler att besoka partihemsida, val-
mote samt exponering genom sociala medier.
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Tabell 10.1 Olika valjargruppers kampanjexponering 2022 (procent).
Besokt Hembesok P-ledar- Kontakt
Last partis eller debatt: arbets- Partireklam  Gjort  Sociala
valbroschyr hemsida Valméte  telefon SVT  platsen tv partitest medier

Totalt 56 23 5 15 59 3 76 61 59
Mén 54 21 6 15 59 3 77 59 59
Kvinnor 58 24 4 14 59 3 76 63 64
18-34 ar 61 51 6 16 46 5 l 85 84
35-49 &r 54 34 6 18 49 5 72 81 75
50-64 ar 51 21 5 14 56 3 79 70 61
65-74 ar 57 14 7 13 63 3 80 50 46
75+ 60 8 4 14 73 2 75 31 33
Véldigt |ag inkomst 60 16 6 14 66 3 77 44 46
Lag inkomst 57 30 8 16 56 4 75 69 67
Medelinkomst 54 27 4 17 51 4 78 66 73
HG6g inkomst 51 26 4 14 51 4 78 76 66
Valdigt hog inkomst 53 27 4 16 58 4 75 80 65
Grundskola 55 8 4 12 63 4 78 27 42
Gymnasium 54 21 5 14 59 4 81 61 59
Hogskola/Universitet 58 29 6 16 59 3 73 75 65
Svensk bakgrund 56 22 5 15 60 3 77 63 60
Utlandsk bakgrund 55 25 6 16 55 5 72 49 61
Tjénsteman 56 24 5 15 61 3 76 69 60
Arbetare 56 21 5 15 56 4 80 52 62
Foretagare 52 23 6 " 60 3 76 58 58
Ren landsbygd 58 20 6 5 54 3 78 57 56
Mindre tatort 57 19 6 16 56 4 79 57 57
Stad eller storre tatort 57 23 5 17 63 4 78 63 60
Sthim, Gbg eller Malmo 50 29 4 15 57 2 71 69 66
Inte sarskilt/alls intresserad 46 16 2 13 45 3 72 57 52
Ganska intresserad 58 22 4 14 64 3 80 62 61
Mycket intresserad 66 35 13 18 69 4 75 69 68
Lag politisk kunskap 51 21 4 15 50 3 72 54 59
Medel politisk kunskap 55 21 5 15 62 3 79 63 60
Hog politisk kunskap 61 25 7 14 64 4 79 67 61
Lag medieexponering 51 26 5 15 40 3 65 63 61
Medel medieexponering 58 26 5 14 61 3 80 66 65
H6g medieexponering 59 27 7 15 66 4 83 n 65
Overtygad partianhangare 63 29 14 16 65 6 78 56 67
Partianhangare 60 19 9 15 64 5 78 57 61
Endast partipreferens 55 24 3 16 57 3 77 68 62
Ingen partipreferens 51 22 3 13 55 2 7 59 52
Langt till vanster 58 27 8 17 53 5 74 64 69
Nagot till vénster 57 21 4 16 53 5 74 64 69
Varkentvellerth 54 17 4 13 59 3 72 52 52
Nagot till héger 56 27 5 15 65 3 79 70 58
Langt till hoger 56 24 6 13 65 3 81 66 63
Vénsterpartiet 60 37 12 17 44 5 62 69 75
Miljépartiet 57 29 6 15 51 3 67 76 68
Socialdemokraterna 57 16 4 17 60 4 80 55 56
Centerpartiet 55 30 5 14 61 3 77 73 64
Liberalerna 51 32 7 14 65 3 72 73 64
Kristdemokraterna 64 24 6 9 70 3 78 68 61
Moderaterna 54 22 5 13 64 3 80 68 56
Sverigedemokraterna 58 24 6 12 63 3 82 57 65

Kalla: Valforskningsprogrammet: Valundersokningen 2022, etapp B och uppféljningsenkaten.



Kommentar till tabell 10.1: Resultaten visar andelen svarande som uppger att de tagit del av olika typer av kampanjexponering.
Fragan som stélldes lyder: "Infor arets valt till riksdagen:”. Kampanjaktiviteterna som omfragades var “Laste du nagon valbroschyr
eller liknande trycksak fran nagot parti?”, "Besokte du nagot av partiemas hemsidor?”, "Var du pa nagot valmote eller annat
arrangemang som anordnats av nagot parti?”, "Fick du nagot personligt besok i din bostad av nagot parti?”, "Blev du uppringd av
nagot parti?”, "Var du i personlig kontakt med ndgon valarbetare pa din arbetsplats?”, "Sag du nagot av partiernas reklaminslag
pa TV?", "Tog du del av resultat fran opinionsundersokningar?” samt "Gjorde du ndgot partitest eller nagon valkompass?”.
Svarsalternativ som uppger olika manga tillféllen, exempelvis “Ja, flera ganger” och “Ja, ndgon enstaka gang” har hér slagits
samman. Resultaten &r oviktade.

Hur har viljarna natts av partiernas kampanjinsatser historiskt, och finns det na-
gra tydliga trender i hur partierna ndr valjarna? I figuren 10.1 sitter vi valrorelsen
2022 i en historisk kontext. Viljarnas exponering for de flesta av kampanjverk-
samheterna verkar ha varit ganska stabila de senaste 40 dren. Bland dessa katego-
rier dr det dock tre typer vars trender sticker ut. Jamfort med tidigare valunder-
sokningar kan vi se en tydlig 6kning nar det galler att besoka partihemsidor, dir
endast 8 procent uppgav sig ha gjort det 4r 2002 jamfort med 25 procent ar 2022.
Att gora partitester har mer dan dubblats sedan valundersokningarna forst frigade
om det dr 2006, fran 27 procent till 60 procent.

Figur 10.1 Valjarnas exponering for partiers kampanjverksamhet under
valrérelserna 1982-2022 (procent).
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Kalla: Valforskningsprogrammet, Valundersokningarna 1982-2022.

Kommentar: Figuren visar andelen svarande som uppgett “Ja, flera ganger” eller "Ja, nagon enstaka gang” for olika typer av
kampanjexponering.

Storst forandring ser vi i exponering av partibudskap 6ver sociala medier dir en-
dast 13 procent svarade ja 4r 2010 medan motsvarande andel ir 58 procent ar
2022. Den gemensamma nidmnaren for dessa tre dr internet och det ar forstés ingen
slump att forekomsten av dessa aktiviteter har okat i takt med internets allminna
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utbredning. Nir samhaillet forandras leder det ockss till forandringar i hur parti-
erna forsoker nd viljarna, konstigt vore det annars. Samtidigt har viljarnas rap-
porterade exponering av partireklam frdn tv minskat med nio procentenheter
sedan 2014.

Ndégra av de klassiska motesplatserna for partier och viljare — valmoten och
arbetsplatsbesok — forsvinner langsamt bort och ar inte lingre nigra centrala in-
slag i valrorelserna. I samband med 1982 ars val uppgav var sjunde viljare att hen
besokt ett valmote under valrorelsen. Motsvarande andel var bara fem procent
2022. Och andelen viljare som upplevt ett arbetsplatsbesok frin ett politiskt parti
under valrorelserna har minskat fran omkring 10 till 3 procent. Istdllet ar det alltsa
de medieburna kontakterna mellan partier och viljare som 6kar, och manga av
dessa kanaler — hemsidor, sociala medier, tv-reklam — ir i huvudsak en form av
envigskommunikation som foranleder relativt litet av interaktioner. Fragan ar i
vad mén de allt populirare sociala medierna kan ersitta dynamiken i forna tiders
direktkontakter mellan viljare och partiféretradare under svenska valrorelser? 1
ndsta kapitel fordjupar vi oss darfor kring fragan om hur mycket och pa vilket satt
viljarna tog del av valrorelsen via sociala medier.

Endast omkring var tjugonde véljare hade en personlig kontakt med
partiforetradare vid valméten eller arbetsplatsbestk 2022

Var sjunde véljare blev kontaktade av partierna via telefon eller
hembesdk

Den frAmsta kampanjexponeringen sker genom tv-baserad
asiktsreklam eller genom att f6lja debatter i tv

Véljarnas exponering for partiernas valkampanijer via internet har kraftigt
Okat senaste fyra valrdrelserna och befinner sig fortfarande i en
uppatgéende trend
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