12
Partiernas synlighet
I sociala medier

har vickt bade partistrategers och forskares intresse (se Dimitrova &

Matthes, 2018; Abid m fl, 2023) och sa dven i den svenska kontexten (Fa-
lasca, 2022; Enbom, 2022). T kapitel 10 sdg vi att de natbaserade kampanjverk-
samheterna, speciellt det genom sociala medier, har kommit att bli bland de frams-
ta sitt som viljarna tar del av partiernas budskap. I kapitel 11 sdg vi att nistan tre
av fyra viljare uppger att de anvinder sociala medier minst en gang i veckan. Detta
kan tyckas forhdllandevis oanmarkningsvirt idag. Men niar motesplatserna mellan
viljare och partier flyttar ut pd internet innebar det bide nya mojligheter och ut-
maningar for den lyckade politiska kommunikationen. Vi ska inte slippa frigan
om de sociala mediernas roll i valrorelsen riktigt an utan hir reda djupare i viljar-
nas upplevelser av méten med partierna i de sociala medierna.

Partierna vill ju saklart befinna sig dir viljarna dr och de internetbaserade
motesplatserna medfor nya forutsittningar for detta. Jamfor vi med de mer tradi-
tionella kampanjaktiviteterna s som ordnade partiledardebatter priglas dessa av
begrinsningar i tiden partiledarna fir komma till tals, och om vilka fragor det ska
handla om. I sociala medier har partierna i stillet avsevirt storre frihet att bestam-
ma och skriddarsy innehall, inramning, och spridning efter egen vilja. En sidan
direktkommunikation mellan partier och viljare, som inte medieras av journalister
och redaktioner eller som inte nodviandigtvis behover anpassas till en medielogik,
medfor nya mojligheter — dtminstone for de mer resursstarka politiska partierna.
Dessutom erbjuder de sociala medieplattformarna unika mojligheter att rikta bud-
skap till specifika viljargrupper, ndgot som alltmer anammas av de svenska parti-
erna (Enbom 2022:44).

Det ir en vedertagen forskarsanning att valrorelser sillan far sarskilt stora
effekter pd viljarnas val av parti — att kampanjandet mer handlar om mobilisering
an konvertering. Om ndgot beskrivs sma partier generellt sett som vinnare efter-
som de ofta ges en storre synlighet 4n vad de annars har under mellanvalsiren
(Stromback 2016). Givet de nya kampanjmojligheterna kanske detta inte ar lika
sjdlvklart lingre. De skraddarsydda budskapens tid utrustar partierna med battre
mojligheter att nd och 6vertyga mottagliga viljargrupper, men som framst ar till-
ganglig for de mer resursstarka partierna (Enbom 2022:44). De gamla sanningarna
om valkampanjernas begransade effekter kan alltsd allt mer komma att stallas pa
sin spets.

Parallellt med den senare tidens medietrender har Valforskningsprogrammet
gett sociala medier mer utrymme i valundersokningarnas fragebatterier. Nytt for
Valundersokningen 2022 4r bland annat fragan om hur synliga viljarna tycker att
partierna har varit pé sociala medier s& som Facebook, Instagram och Twitter.

D e sociala mediernas 6kande betydelse for den politiska kommunikationen
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Vi ska i detta kapitel titta nirmare pa hur viljarna upplevde partiernas nirvaro
online och i vilken grad partierna nitt fram utanfor sin viljarbas Vi ska dven
berora den klassiska frigan om kampanjandets effekter. Har de nya strategierna
haft ndgon overtygande eller mobiliserande effekt?

Figur 12.1 visar andelen viljare som upplevt partierna som ganska eller mycket
synliga i sociala medier. Vi ser att Socialdemokraterna, Sverigedemokraterna, och
Moderaterna har haft klart storst nirvaro online enligt viljarna. Detta ar kanske
inte helt forvinande givet att dessa var de tre storsta partierna infor valet 2022.
Vidare ser vi ocksa att Kristdemokraterna (43 procent) och Centerpartiet (41 pro-
cent) synts mycket i de sociala medierna. Detta d4r anmarkningsvart dels i forhal-
lande till slutgiltiga valresultat dir Kristdemokraterna landade pd 5,3 procent av
rosterna medan Centerpartiet lyckades nd 6,7 procent. Samtidigt ser vi att Vinster-
partiet har haft forhéllandevis 1dg upplevd nirvaro i sociala medier med tanke pa
att dven de fick omkring 6,7 procent av rosterna. Trots viljarnas och partiernas
okade internetnarvaro antyder figur 12.1 alltsd att denna motesplats inte dr sir-
skilt predikativ for valresultatet.
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Moderaternas partihemsida 1998. Bild fran programmet Poljtisk tillbakablick — Internetvalet 1998, SVT Oppet Arkiv.

Tabell 12.1 bryter ned figur 12.1 i olika sociodemografiska och politiska grupper.
Om vi jamfor fordelningen i varje grupp och med varje partis genomsnittliga
synlighet far vi en bild av vilka viljare partierna lyckats nd mer och vilka mindre.
Exempelvis har Vinsterpartiet och Miljopartiet nitt lite fler kvinnor 4n min, me-
dan resterande partier tycks ha fraimst ndtt min. De flesta partier tycks ha natt de
yngre viljarna mellan 18-34 &r, vilket inte ar helt forvinande givet att det dr dessa
som i hogre utstrackning befinner sig pa sociala medier. Nagot mer anmarknings-
vart ar det dock da att Miljopartiet, Centerpartiet och Liberalerna anda verkar ha
natt de aldre 75+ viljarna.
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Figur 12.1 Partiernas synlighet i sociala medier fér valjarna under valrérelsen
2022. Andel som svarar att partiet varit "mycket synliga” eller
“ganska synliga” (procent)
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Kalla: Valforskningsprogrammet, Valundersokningen 2022.

Kommentar: Fragan som stélldes var "Under &rets valrorelse, hur synliga har foljande partier varit i de sociala medier du anvander,
exempelvis pa Facebook, Instagram eller Twitter?” Med svarsalternativen “Mycket synliga”, “Ganska synliga”, “Inte sdrskilt synli-
ga", och "Inte synliga alls". Svaren Mycket/Ganska synliga har slagits ihop i figuren. Antalet svarande varierar mellan 1442 och
1 474. Resultaten &r viktade efter partival.

Fordelningen 6ver inkomstgrupper ir forhéllandevis jimn dar det som sticker ut
mest dr Kristdemokraternas och Sverigedemokraternas synlighet bland medelin-
komsttagare i jaimforelse med andra inkomstgrupper. Nir det géller utbildning
tycks de flesta partier i hogre grad nitt viljare med ligre utbildning, med undantag
for Centerpartiet. Detta dr anmarkningsvart da vi tidigare sett att ligutbildade
uppgav ligre nirvaro pa sociala medier (se tabell 11.2) samt i ligre grad rappor-
terat att de tagit emot partireklam 6ver sociala medier. Inkonsistensen i svars-
monstren kan mojligen skvallra om att viljarnas uppfatiningar om partiernas syn-
lighet i sociala medier inte alltid ar sjalvupplevt utan formas dven pa andra sitt.

Lyckad synlighet?

Till skillnad fran tv- och radiosinda intervjuer som nar en storre mangd manniskor
tenderar innehall pd sociala medier att riktas och anpassas till avgransade publiker.
Dessutom kan teknikplattformarnas algoritmer bidra till att forstirka vara innebo-
ende tendenser att soka innehdll som bekriftar den egna virldsbilden och forutfat-
tade meningar (se t ex Geschke m fl (2019) for en oversikt).
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Samtidigt kanske det inte nodvandigtvis ligger i partiernas intresse att nd den
breda publiken helt enkelt eftersom det ar sannolikt att manga av dem 4dnda inte
tankt rosta pa partiet. Partierna har storre chans att lyckas med sitt kampanjarbete
om de kan na de potentiella viljarna som kanske har en grundsympati for partiet
och som kan overtygas att rosta pd pariet. I internets och de sociala mediernas tid
har denna mojlighet att skriddarsy budskapen blivit allt storre och enklare da
plattformarna erbjuder riktad reklam. Partierna i Sverige har allt mer tagit anvind-
ning av dessa mojligheter (Enbom 2022:44). Ett illustrativt exempel dr Miljo-
partiets sa kallade microtargeting under slutspurten i valrorelsen 2018 som riktade
in sig pa just vinsterviljare med uppmaningar att stodrosta for att inte MP skulle
hamna under riksdagssparren och leda till hogerstyre (Enbom 2022:44).

Tabell 12.1  Partiernas synlighet i sociala medier for olika véljargrupper under
valrérelsen 2022. Andel som svarar att partiet varit "mycket synliga”
eller "ganska synliga” (procent)

\ MP S C L KD M SD Antal*
Samtliga 30 29 60 4 28 43 52 57 1498
Kvinnor 30 29 59 40 26 41 49 54 657
Mén 28 28 61 43 31 45 57 61 841
18-34 ar 37 31 70 40 30 47 59 64 316
35-49 &r 33 33 62 45 30 47 56 57 385
50-64 ar 23 23 51 40 27 37 47 53 434
65-74 &r 25 24 58 36 29 38 47 56 240
75+ 31 37 63 45 35 46 55 52 123
Véldigt |ag inkomst 33 30 65 39 30 44 55 59 461
Lag inkomst 31 31 64 41 25 43 48 57 170
Medelinkomst 32 33 64 42 31 50 59 65 250
Hog inkomst 27 28 54 42 21 38 48 54 270
Valdigt hog inkomst 24 23 53 43 32 40 49 51 345
Grundskola 38 34 65 34 37 48 54 62 96
Gymnasium/Eftergymnasial 27 28 61 39 27 43 54 60 530
Hogskola/Universitet 30 28 58 44 28 4 50 54 783
Svensk bakgrund 28 28 59 42 28 42 52 56 1320
Utlandsk bakgrund 37 32 66 36 31 52 55 64 178
Tjénsteman 27 27 57 42 29 40 51 52 781
Arbetare 35 34 67 43 30 49 58 68 442
Foretagare 13 20 51 27 19 37 40 46 99
Ren landsbygd 27 34 64 48 29 43 53 58 199
Mindre tétort 27 26 55 40 29 42 49 55 280
Stad eller storre tétort 29 27 59 41 28 44 53 58 717
Stockholm, Gbg eller Malmé 35 29 63 39 29 40 53 53 272

Kalla: Valforskningsprogrammet, Valundersokningen 2022.

Kommentar: Fragan som stélldes var "Under drets valrorelse, hur synliga har foljande partier varit i de sociala medier du anvander,
exempelvis pa Facebook, Instagram eller Twitter?” Med svarsalternativen "Mycket synliga”, "Ganska synliga”, “Inte sarskilt
synliga”, och "Inte synliga alls”. Svaren Mycket/Ganska synliga har slagits ihop. *Antal svarande visar inte nédvandigtvis antalet
som svarat om varje parti da vissa ibland hoppat dver partierna. Men generellt har de flesta svarat for samtliga partier. Antalet

svarande i kategorin jordbrukare &r for fa for att redovisas. Alla resultat &r viktade efter partival.

A andra sidan riskerar skriddarsydda kampanjstrategier att ka p4 ett bakslag. En
ansats som Miljopartiets kan ju inte skilja pd potentiella och redan vunna viljare.
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Risken ar da att just frimst nd ut till frimst partilojala anvindare. En annan risk
ar att riktade och tillrattalagda budskap till ett visst viljarsegment kan framsta
som otydligt i ljuset av partiets 6vriga budskap. Aven om den tilltinkta publiken
for ett budskap ar liten blir alla budskap omedelbart tillgangligt Zven for en storre
krets. Partierna kan inte rakna med annat dn att alla partibudskap kan na en storre
offentlighet.

For att gora bilden dnnu mer komplicerad ir kanske inte partiernas enskilda
syfte med kampanjarbetet att nd och 6vertyga nya viljare. Kampanjer har sillan
den effekten. Den digitala narvaron kan ocksa syfta till, och ofta resultera i, att
mobilisera och aktivera redan vunna viljare. Att engagera de egna anhingarna och
forse dem med argument som gynnar den egna saken kan ge ringar pa vattnet nar
de i sin tur samtalar om politik i sin nirmaste omgivning.

Sammantaget ar syftet, strategierna och utfallen av dessa nya kampanjstrategier
inte helt glasklar. Det dr darfor relevant att reda djupare i vilken man partiernas
satsningar i sociala medier har lyckats na en bred skara, och/eller lyckats uppbada
engagemang hos sina redan vunna anhidngare. For den nitiske finns det minga
teorier och hypoteser att prova men var ambition hir, och vad var data tillater, ar
framst att gora goda beskrivningar som forhoppningsvis kan ligga till grund for
vidare forskning. Valundersokningens styrka ar i det har sammanhanget att kunna
ge rimliga och tillforlitliga skattningar for hur vanligt forekommande olika medie-
vanor och uppfattningar egentligen ar.

For att undersoka utbredningen i partiernas synlighet sa delar vi upp resultaten
fran figur 12.1 i en grupp som uppger sig identifiera sig med partiet i friga, och en
grupp som uppger sig identifiera sig med nigot av de andra partierna. Partierna
lar som sagt dock inte forsoka nd alla viljare och vi har darfor begriansat urvalet
till att endast inkludera ideologiskt nirliggande respondenter (se figurkommentar
for utforligare beskrivning). Figur 12.2 visar da skillnaden i upplevd synlighet i
den partilojala gruppen vis-a-vis ideologiskt nirstdende grannar av annan parti-
identifikation. Vi forvdntar oss att exponeringen for ett parti pd sociala medier ska
vara lagre bland icke-anhingare 4n bland anhingare.

Och sd ar det. Samtliga punktskattningar dr negativa och ett sidant resultat ar
konsistent med att det forekommer viss selektiv exponering bland viljarna: de lag-
ger girna marke till sitt eget partis kampanjbudskap. Samtidigt konstaterar vi att
enbart tre av dtta skattningar ar statistiskt sikert ligre dn noll, nirmare bestimt
for Vansterpartiet, Miljopartiet och Sverigedemokraterna dir icke-anhingarnas
upplevda synlighet av partierna ar signifikant lagre dn jamfort med parti-anhang-
arna. Resterande partier verkar alltsa faktiskt ha ndtt ut till en bredare skara.
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Figur 12.2 Sannolikhet att uppge partiet som synligt for ideologiskt narstdende
icke-anhangare jamfért med partiets egna anhangare, 2022
(marginaleffekter med konfidensintervall).
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Kélla: Valforskningsprogrammet, Valundersokningen 2022.

Kommentar: Den beroende variabeln ar samma variabel som i figur 12.1, men svarsalternativen har ej slagits ihop i denna analys.
Den oberoende variabeln baseras pa enkatfragan vilket parti respondenten tycker bast om eller star ndrmast. Detta har kodats om
till en bindr variabel for de som identifierar sig med respektive parti vis-a-vis resten. Urvalsbegrdnsingen ar baserad pa enkatfragorna
om respondentens egen ideologiska placering pa den elvagradiga vénster-hdgerskalan och om partiernas vh-positioner: Endast de
som befinner sig inom 3 skalsteg fran partiet i frga ar inkluderade i varje modell. Alla resultat &r viktade efter partival samt
kontrollerade for kon, utbildning, inkomst och alder. Antal observationer varierar mellan 458 och 673. De vita strecken indikerar den
predicerade marginaleffekten och de férgade falten visar dess konfidensintervall. Ett fargat félt som bryter 0-strecket visar ddrmed
ett gj statistiskt signifikant samband.

For en fullstindig redogorelse bryter vi ned partiernas synlighet bland samtliga
partiviljargrupper i tabell 12.2. P4 s3 vis kan vi fa en tydligare bild 6ver partiernas
ndrvaro i sociala medier bland egna och andra partiers anhingare. I tabellens
diagonal aterfinns partianhingarnas bedomning av det egna partiets synlighet i
sociala medier. Resultaten bekriftar att partianhidngare tenderar att vara starkt
exponerade for sitt eget partis budskap nir de tar del av sociala medier-innehall.
Synligheten pd sociala medier uppfattas vara storst for det egna partiet bland
Socialdemokraternas och Sverigedemokraternas egna sympatisorer (61 respektive
69 procent). I andra dnden sticker Vinsterpartiets och framforallt Liberalernas
viljarskara ut ddr det egna partiets synlighet dr ganska ldg till forman for framst
Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna.
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Tabell 12.2  Partiernas synlighet i sociala medier under valrérelsen, bland egna
anhéangare och bland andra partiers anhangare, 2022 (procent)

Parti vars synlighet bedoms

Anhéngare v MP S C L KD M SD Medel
Vansterpartiet 62 29 72 35 28 42 51 61 47
Miljopartiet 24 49 50 37 21 28 36 40 36
Socialdemokraterna 31 28 61 43 29 40 50 57 43
Centerpartiet 25 20 53 53 25 37 50 53 40
Liberalerna 20 21 58 37 39 47 48 51 4
Kristdemokraterna 22 29 56 40 27 57 57 55 42
Moderaterna 22 25 58 41 30 47 58 54 40
Sverigedemokraterna 29 38 63 42 33 47 59 69 46
Samtliga 30 29 60 41 28 43 52 57

Antal 1144 1138 1166 1150 1146 1150 1155 1169

Kalla: Valforskningsprogrammet, Valundersokningen 2022.

Kommentar: Fragan som stélldes var "Under arets valrGrelse, hur synliga har féljande partier varit i de sociala medier du anvander,
exempelvis pa Facebook, Instagram eller Twitter?” Med svarsalternativen "Mycket synliga”, "Ganska synliga”, “Inte sarskilt
synliga”, och "Inte synliga alls”. Svaren mycket/ganska synliga har slagits ihop. Resultaten ar viktade efter partival.

Sett kolumnvis, alltsd partiernas synlighet 6ver olika viljarskaror, ar monstret
néstan helt som forvintat: Partierna har varit mest synliga for sina egna anhidngare.
Undantaget ar Socialdemokraterna dir hela 72 procent av Vinsterpartiets anhang-
are uppgett partiet synligt jamfort med 62 procent av den egna skaran.

Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna sticker ut dven hir i att de ar
bland de tre synligaste partierna inom varje valjargrupp (fjirde plats for Krist-
demokrater) i tabell 12.2. Resultaten visar en ”storparti-effekt” dar de storsta och
rikaste partierna ar de som kunnat ligga mest resurser pd kampanjmaterial i so-
ciala medier och ocksd de som synts mest.?®

28 Partiernas kampanjkassor infor valet 2022 har uppskattats till foljande: Socialdemokraterna
100 miljoner, Centerpartiet 70 miljoner, Moderaterna 65 miljoner, Sverigedemokraterna 65 mil-
joner, Vinsterpartiet 27 miljoner, Kristdemokraterna 20 miljoner, Miljopartiet 19 miljoner och
Liberalerna 15 miljoner (Skoglund, 2022).
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Socialdemokraterna syntes mest i sociala medier enligt valjarna 2022,
tatt foljd av Sverigedemokraterna.

Vansterpartiet hade minst spridning utanfér sin véljarskara.

Liberala véljare har sett betydligt mer av andra partier an sitt eget pa
sociala medier.
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