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ABSTRACT

Titel: Jarnror eller sprakror - den digitala kampen om att bli Sveriges tredje storsta parti
Forfattare: Hanna Wedén och Elin Nylander

Kurs: Medie- och kommunikationsvetenskap GR (C) C-uppsats, 15hp

Termin: Hostterminen 2014

Antalord 12 137

Problemformulering och syfte

I och med internet och sociala mediers framvéxt har forutsattningarna for hur politiska
partier kommunicerar med sina valjare fordndrats och det finns idag en helt ny
mojlighet for dessa att 6ppna upp for dialog med allménheten, en mojlighet som inte
fanns i traditionella medier. Syftet med var uppsats &r att studera hur
Sverigedemokraterna och Miljopartiet Over tid har utvecklat hur de kommunicerar via

sina digitala kanaler infor valen 2010-2014.

Metod och material

Inlagg fran Sverigedemokraternas och Miljopartiets Facebook, Twitter och hemsidor
samlades in under en tidsintervall pa tva veckor fore valdagen 2010 respektive 2014,

Inlaggen analyserades sedan med hjalp av en kvalitativ innehallsanalys.

Huvudresultat

Resultatet visar att bade Miljopartiet och Sverigedemokraterna har utvecklat sin digitala
kommunikation mellan valen 2010 till 2014. Under 2010 visade inget av partierna
nagon sarskild forstaelse for hur digitala kanaler bor anvandas men till 2014 har de bada
utvecklats och visat sig ha en viss strategi bakom sin kommunikation. Under 2010 var
bada partiernas kommunikation envagskommunikativ, nagot som férandrades till

tvavagskommunikation under 2014, framst hos Miljopartiet.

Nyckelord
digital kampanj, kommunikationsutveckling, strategisk politisk kommunikation, sociala

medier, val
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Jarnror eller sprikrér — den digitala kampen om att bli Sveriges tredje stérsta parti

1. INLEDNING

Strategisk politisk kommunikation handlar till storsta del om att anvanda
kommunikation for att uppna politiska mal, som att forscka paverka den breda
allmanheten eller specifikt utvalda malgrupper i en viss riktning. Paverkan kan ske
indirekt, via massmedier som allmanheten eller malgruppen anvander sig av, eller direkt
genom att de politiska aktdrerna kommunicerar via kanaler som de kontrollerar.
Strategisk politisk kommunikation omfattar den 6vergripande strategin, vilken
innefattar organisationens 6vergripande mal. Dessa utgors av de verktyg och medel som
organisationerna anvénder sig av for att kommunicera sina budskap (Stromback,
2013:15-16).

For att fa en vidare forstaelse for utdvandet av kommunikation i det politiska landskapet
ar det viktigt att ha i atanke att kommunikationen fram tills nyligen har bestatt av
envagskommunikation, fran kandidaterna till véljarna, och att mojligheterna for valjare
att direkt delta i kommunikationen till viss del har varit begrdnsade. Kommunikationen
har tidigare utgjorts av att partierna sande ut budskapen via traditionella medier,
antingen via annonsplatser eller via journalister. Dock ar annonsutrymmet dyrt och
kommunikation via nyhetsjournalistiken riskerar att bli fdrgad av journalisternas agenda
och kan bli styrd av journalistikens logik och begransade format (Karlsson, Clerwall
och Buskqvist, 2013:91). Web 2.0 gar emot de tidigare hierarkiska och kontrollerande
forhallandena mot en mer anvandarcentrerad miljé genom att géra det mer tillgangligt
for véljare att delta i politiska kampanjer. Valjarna kan pa sa vis sjélva producera
meddelanden likval som de kan ta del av kampanjmeddelanden (Stromer-Galley, 2014:
11-12).

Internets framvéxt under 90-talet har forutspatts vara en faktor som kan forandra
maktfordelningen i samhallet, bland annat genom att de traditionella mediernas makt
och inflytande utmanas av att de digitala medierna mojliggor for direkt kommunikation
mellan méanniskor och partierna. Internet och sociala medier har dver tid spelat en allt
storre roll under valrorelserna, bade for hur manniskor hamtar information som for hur

partierna planerar och bedriver kampanjer (Stromback, 2013:18-19).
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Sociala medier ar ett nytt forhallningssatt till var omgivning som blir allt viktigare inom
den politiska kommunikationen. En bra illustration pa detta ar att det under
Almedalsveckan 2010 holls hela 83 seminarier som tog upp de sociala mediernas

betydelse for valutgangen (Karlsson, Clerwall och Buskqvist, 2013:89).

Idag befinner vi oss i en brytpunkt mellan sociala mediers intagande och de traditionella
mediernas betydelse, vissa har hunnit sétta sig in i de sociala medierna och vissa har
annu inte sett storheten med dessa. For politiker finns dock inte langre nagot val, de
sociala medierna ger politiken verktyg for att nd det som lange har varit grunden for
traditionellt politiskt arbete, dialogen med véljarna (Stakston, 2010:20-22). De nya
medieverktygen sa som bloggar, podcasts, politiska hemsidor med feedbackfunktion,
socialt natverkande och videodelningar fungerar dock fortfarande mer som ett

komplement till traditionella medier (Dimitrova et al, 2011:97).

I en undersokning fran valet 2010 har man granskat partispecifika egenskaper for bland
annat hur mycket resurser riksdagspartierna hade att tillga i sina valkampanjer. De som
placerat sig lagst pa skalan mellan 1-10 (1 innebar lite resurser och 10 innebar mycket
resurser) var Miljopartiet (1), Sverigedemokraterna (2) samt Vansterpartiet (0) (Nord,
2013:58). Sociala medier anses vara ett kommunikativt lagbudgetval och kan darfor

gynna partier med lag budget (Karlsson, Clerwall & Buskqvist, 2013:93).

Infor valet 2014 hade Miljopartiet en kampanjbudget pa cirka 20 miljoner kronor, som
aven inkluderade EU-valet. I en intervju med kampanjledaren Emma Rung
framkommer det att partiet sager nej till tv-reklam och istéllet satsar extra pa digitala
medier. Detta motiveras med att de vill vara ndra ménniskor och att de kan vara
snabbfotade pa natet (Dagens Media, 2014).

Kampanjansvariga pa Sverigedemokraterna, Joakim Wallerstein, sa i en intervju med
Resumé 2013 att de infor valet 2014 skulle valja att satsa pa kommunikation via digitala
kanaler da det ar ett billigt kommunikationsverktyg och dven den plattform dar de anses
att deras sympatisorer verkar och diskuterar. Sverigedemokraterna ser dven att digitala

kanaler 6ppnar upp for dem att na ut med sina budskap pa deras egna villkor (Resumé,
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2013). Sverigedemokraterna hade infér hela 2014 en kampanjbudget pa drygt 45
miljoner varav en tredjedel gick till EU-valet vilket resulterar i en budget pa cirka 30
miljoner infor riksdagsvalet (Dagens Nyheter, 2014).

Tidigare forskning har diskuterat vilka politiska aktdrer som gynnats av
digitaliseringen, dar &r asikterna delade. A ena sidan séger den att politiska partier som
fatt mindre utrymme i massmedia och svart att fa genomslag, 6kar méjligheterna att na
ut till potentiella vljare. Internet fungerar da som ett verktyg for att jamna ut
infrastrukturella skillnader mellan de olika partiernas ojamna resurstillgang, det vill
séga att mindre partier har samma forutséttningar att anvédnda samma
kommunikationsplattform som stérre och mer maktbarande partier. A andra sidan sager
forskningen dock att de storre aktorerna ar mer synliga pa internet, vilket innebér att de
organisatoriska resursernas betydelse inte har minskat bara for att det handlar om
internet (Karlsson, Clerwall & Buskqvist, 2013:93).

1.1 Syfte

Syftet med var uppsats ar att studera hur Sverigedemokraterna och Miljopartiet éver tid

har utvecklat hur de kommunicerar via sina digitala kanaler infor valen 2010 till 2014.

1.2 Fragestallningar

1. Vilka slags retoriska tekniker anvander partierna sig av for att kommunicera till
sin publik via sina digitala kanaler?

2. Hur ser de digitala kommunikativa férandringar mellan valaren ut?

3. Hur har partierna tillampat de digitala mediernas mojligheter att ga fran

envagskommunikation till tvavagskommunikation?

1.3 Avgransningar

For att denna studie ska ha en 6verkomlig mangd material har vi valt att granska
Miljopartiets och Sverigedemokraternas inldgg pa Facebook och Twitter samt deras
hemsidor under valen 2010 och 2014 med en tidsperiod pa tva veckor fore valdagen.

Denna tidsperiod valdes da det var under sluttampen infor respektive valdag och darfor
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var aktiviteten pa respektive digital kanal storre under denna period. Vi valde har att
inte analysera andra digitala kanaler som hade kunnat vara av intresse, sa som Youtube,
TV-reklam och banners pa webben. Vi valde aren 2010 och 2014 da riksdagsvalet 2010
anses vara det forsta valet da digitala medier hade en betydelse for valutgangen
(Karlsson, Clerwall & Buskgvist, 2013:89) och 2014 for att det var det nd&rmsta
efterkommande riksdagsvalet. Vi har valt att inte analysera EU-valet som intréffade i
maj 2014 da riksdagsval och EU-val skiljer sig at. Vi har aven valt att inte analysera
lankar eller bilder som har publicerats i samband med inlaggen for att fa en rimlig

mangd data att analysera.
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2. TEORETISK ANSATS

2.1 Digitala medier
Anvindningen av digitala medier i samband med kampanjer har 6ver tid 6kat i bade

omfattning och relevans. Idag ar det nast intill omojligt for politiska partier och
kandidater att delta i valrérelsen utan att narvara online. Trots detta sa ses de nya
medieverktygen sa som bloggar, podcasts, politiska hemsidor med feedbackfunktion,
socialt natverkande och videodelningar som ett komplement till traditionella medier
(Dimitrova et al. 2011:97).

Det finns flertalet karaktarsdrag som skiljer digitala medier fran traditionella medier.
Till att borja med erbjuder internet manga olika mojligheter till att politiskt engagera
sig, exempelvis genom att blogga och delta i debatter. For det andra I6nar det sig for
valjarna da de sparar bade tid och anstrangning genom att anvanda sig av onlineverktyg,
vilka majliggor tillgang till nyheter online nar som helst och vart som helst. Slutligen
erbjuder digitala medier direkt kontakt med politikerna samt mojliggor for feedback. Pa
sa vis blir det mer lattillgangligt for valjarna att ta del av bland annat kampanjer samt en
offentlig plats dér de kan diskutera politik (Dimitrova et al. 2011:97).

Enligt Bimber och Davis (2003) gar det att utlasa olika effektnivaer som digitala medier
tillampar inom en politisk kommunikation-kontext. Dessa effekter foljer en schematisk
hierarki, som borjar med att motivera till okade besok online och som sedan Gvergar till
att motivera till politiskt engagemang. Enligt den forsta nivan skall sidan pa internet
uppmuntra och locka besokaren till dterkommande besok pa de digitala mediekanalerna.
Den andra nivan inkluderar forandringen i besokarens kunskap eller attityd. Den tredje
och sista nivan ar att motivera valjarna till ndgon form av politiskt engagemang
(Dimitrova et al, 2011:97).

2.2 Web 1.0 & Web 2.0

Under Web 1.0 eran utgjordes de digitala medierna mer eller mindre av
envagskommunikation, samma som for de traditionella medierna, men allt eftersom

utvecklingen gatt framat har de politiska partierna och kandidaterna borjat interagera
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mera och inforlivat mer multimedia och samverkande inslag. Nya medieformer sa som
Youtube, bloggar, Facebook med mera, inforlivades under Web 2.0 och &r verktyg som
har skapat fler mojligheter for politiker och valjare att interagera (Dimitrova et al,
2011:100). I det envdgskommunikativa séttet att anvanda kommunikation anvander man
ofta traditionella medier som medieval. Dessa gor att mottagarna endast far mojlighet
att konsumera informationen de far. Man kan séga att motsatsen till denna typ av
informationsflode, tvavagskommunikation, finns hos digitala medier dar informationen

flédar fram och tillbaka mellan sandaren och mottagaren (Himelboim et al, 2012:94).

Dimitrova tar upp de fyra funktionerna for webbkampanjer som Foot och Schneider
(2006) tog fram. Den forsta, att informera valjare, utgors traditionellt av att forse
omvérlden med information, den andra, att involvera supporters, utgors av att etablera
en interaktion mellan sidans skapare och sidans besokare, den tredje, att sammankoppla
valjare med politiska aktorer, innebéar att astadkomma en online-struktur som fungerar
som en brygga mellan sidans besokare och de politiska aktorerna (Dimitrova et al,
2011:100-101).

Internet medfdrde nya tillvagagangssatt for att komma i kontakt med politiker. Genom
uppréattandet av partiernas egna webbplatser, deras hemsidor, kunde partierna undga att
anvénda journalistiken som mellanhand och istéllet sjalva kommunicera direkt till och
med medborgarna. Pa hemsidorna utnyttjas dock inte webbens tvavagskommunikativa
potential till fullo utan anvands sparsamt och framst med kampanjstrategiska motiv i
baktanke. Framst anvénds interaktiva funktioner som verktyg for att starka partiernas
publika image. Pa sa vis har ocksa mediernas bild av politik som kandisskap och

medborgare som askadare forstarkts (Buskqvist, 2007:81).

Idag kan vem som helst bidra till innehallet pa webben, da den till stor del bygger pa ett
omsesidigt samspel med andra manniskor. Med Web 2.0 har innehallet blivit allt mer
anvandarcentrerat och den som besdker en hemsida kan anvénda sig av olika funktioner,
som att publicera eget innehall, interagera med andra manniskor, kommentera andras
publikationer samt fa kommentarer pa det egna innehallet (Stakston, 2010:25). | och
med Web 2.0 kom aven politik 2.0. Med politik 2.0 stravar man efter att 6ka vardet pa
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medborgarnas delaktighet. For partierna handlar det inte om att fylla alla kanaler med
fardigpaketerade budskap, utan om att franga de vanliga forhallandena i en
beslutsprocess och fornya sig och engagemangsformerna (Stakston, 2010:37). 2010
hade vi dnnu inte natt fram till politik 2.0, utan var fortfarande fast i politik 1.0, det vill
sdga att delaktighet och transparens fortfarande lyste med sin franvaro (Mildner,
2010:130).

2.3 Politisk kampanjutveckling

Kommunikationen utvecklas standigt och det kommer hela tiden nya verktyg for att
mojliggora detta. En sadan utveckling var évergangen fran Web 1.0 till Web 2.0. |
samma takt sa utvecklas aven den politiska kommunikationen och med det séttet partier

planerar och utfor sina kampanjer.

Nar man planerar kommunikativt ingar flera strategiska val. Oavsett om man planerar
en langsiktig eller kortsiktig kampanj ar det viktigt att man utarbetar en strategi for
aktiviteten. En strategi ar ett slags vagval for hur man ska na malet och hur man tar sig
dit pa basta satt (Larsson, 2008:165).

I och med att partiers relationer till medborgarna férsvagas mer och mer sa blir
strategisk politisk kommunikationen allt viktigare. Samma fenomen ser man hos
mediernas betydelse i korrelation till den politiska kommunikationen, detta beror pa att
medier inte langre &r lika partibundna utan idag verkar som en mer eller mindre

oberoende kalla for information till medborgarna (Strdmbéck, 2009:201-202).

Allt eftersom kommunikationsteknologin har avancerats sa har landskapet for politiken
foréndrats. Debatten kring for- och nackdelarna med de nya mediala teknikerna &r
spridda men manga anser att internet och digital kommunikation ar den mest effektiva

formen av kommunikation i historien (Carty, 2010:175).

Att anvanda digitala medier i valkampanjer har blivit allt viktigare. Man kan sdga att
inget parti kan genomga en valperiod utan att samtidigt narvara online (Dimitrova et al,

2011:2). Den svenska valrorelsen har gatt fran att under forsta halften av 1900-talet vara
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styrda av politiska partier till att fran 1960-talet vara mer kontrollerade av
journalisterna. Forskningen pekar pa att politikerna mer och mer aterfar makten éver
kampanjerna. En anledning till detta ar internets framvéxt det senaste decenniet som har
Oppnat upp for ett helt nytt satt att kommunicera och dar politikerna har kunnat bryta sig

loss fran journaliststyrda medier (Johansson & Grusell, 2013:66).

Trots att det anses viktigt att anvanda sig av digitala kampanjer under val sa varderar
svenska partier generellt de journaliststyrda kommunikationskanalerna hogst. Dock séa
var 2010 aret da alla foretradare for de politiska partierna i en valkampanjsundersokning
trodde att digitala medier skulle fa en allt stérre roll i framtida valkampanjer (Nord,
2013:305).

2.4 Digital politisk kommunikation

Ett stalle for partierna att fora sina kampanjer pa ar via sina digitala kanaler och da
krévs det att de vet hur dessa ska hanteras for basta resultat. VVerbala, visuella och
auditiva inslag ar vanligt forekommande i samband med webbplatser. De svenska
partiernas webbplatser liknar pa manga satt varandra da deras hemsidor i stor man
bestar av texter som tar flera kommunikationsresurser i beaktning, som namnt ovan.
Ytterligare presenteras de ocksa pa ett liknande satt vad galler design och diskurs. For
att fanga besokarens intresse anvander man sig av olika visuellt fargstarka element.
Dessa element syns ofta i samband med kampanjer, lankar till webbplatser med
liknande ideologiska forankringar samt till hemsidans erbjudna
kommunikationsmojligheter, ofta tillampas fargerna gul eller orange. Syftet med detta
ar ofta att sta for ett nytt alternativ som frangar de politiska grundfargernas bla, gron,
och rods ideologiska resurser. Pa webbplatsens mer centrala ytor skall designen
signalera seriositet och darfor anvander man sig istéllet av svart text till vit bakgrund.
Under 2000-talet har det skapats en norm for hur designen av partihemsidor bor se och
vad som innehallsmassigt bor finnas med (Buskqvist, 2007:82-83). Designen av
partiernas webbplatser har utmanats av att de befinner sig i en sk&rningspunkt mellan
gammalt och nytt vad galler sprakliga traditioner. Tidigare lag mycket fokus pa texten

och hur man kunde framhava den, till att pa senare tid forsoka visualisera mycket av
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informationen med andra medel som med bild och ikoner. Att tillampa fotografier och
bilder hjalper till att formedla budskapet. Fotografierna pa webben &r en viktig del av
det politiska framtradandet och ger partierna en mojlighet till att sjalv vélja hur de vill
att framtradande politiker skall se ut pa bild. Vanligast forekommande ar det att
politikerna forestalls med ett leende pa lapparna och blicken rakt in i kameran
(Buskaqvist, 2007:84).

Webben blir ofta starkt forknippad med interaktion, vilket ocksa framstélls vara en av
de stora skillnaderna gentemot andra medier. Detta bor dock betraktas som en myt, da
merparten av de interaktiva inslagen pa partiernas webbplatser i sjalva verket bjuder in
till skenbar interaktion och det huvudsakliga syftet egentligen bestar av att partierna
anvander besokarnas roster till att skapa attraktiva webbplatser. Anvandarna befinner
sig alltid i en underordnad position gentemot de som kontrollerar hemsidan teknologiskt
och ekonomiskt (Buskqvist, 2007:88-89). Webben fungerar som en mediekanal, genom
vilken partierna kan publicera och sprida information till medlemmar och potentiella
véljare. Det &r mojligt att de interaktionsmojligheter som erbjuds kan stérka relationen
mellan ledning och medlemmar, utmaningen tros vara hur man skall na ut till

icke medlemmar och icke politiskt intresserade (Buskqvist, 2007:92).

Sociala medier har under de senaste aren blivit ett allt viktigare inslag vid valkampanjer
och for politisk kommunikation 6verlag. Sociala medier, s som Facebook och Twitter,
ar en del av en process, genom vilken politisk kommunikation har fatt ett 6kat fokus pa
politikernas personligheter och egenskaper. Den politiska medialiseringen har medfort
att partierna inte enbart kan visa upp sin publika image, utan att deras budskap bor bli
mer privata och personliga (Enli & Skogerbg, 2013:757-758). Detta blir &nnu mer
synligt under kampanjperioder, som alltid handlat om personliga méten mellan politiker
och medborgare. Facebook och Twitter &r tva plattformar som passar for dessa
forhallanden, da de gor det mojligt for partierna att strategiskt kunna kommunicera med
sina véljare. | kampanjsyfte kan sociala medier utgora en plattform via vilken partierna
kan komma nérmare sina valjare. Dessa narmanden kan innefattas av att marknadsfora
sina kandidater, mobilisera sina valjare infor valet eller att diskutera politik (Enli &
Skogerbg, 2013:759).
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Det har framkommit tre centrala anvandningsomraden da sociala medier &r tillampbart.
Det forsta &r i marknadsforingssyfte. Via marknadsforing i sociala medier kan partierna
Oka synligheten for sig och for sina politiska kandidater i den offentliga sfaren.
Personliga uppdateringar och bilder i samband med politiska uttalanden har visat sig
vara en faktor som adrar sig mer uppmarksamhet fran valjarskaran (Enli & Skogerbg,
2013:763). | den andra nd&mns mobilisering som en anlednings till att finnas nérvarande
pa Facebook och Twitter. En av de storsta utmaningarna for politiker idag ar att fa det
engagemang som visas online att bidra till politiskt engagemang aven offline. Tredje
och slutligen aterfinns mojligheten till att fora en dialog med véljarna. Sociala medier
har skapat nya mojligheter for att komma i kontakt med valjarna, fa feedback i politiska
fragor, diskutera politik mer kontinuerligt och engagera fler véljare an annan media
(Enli & Skogerbg, 2013:763-764).

2.5 Retorik
Né&r man har lart sig hantera sina digitala kanaler ar det viktigt att veta hur dessa skall

hanteras i text for att skapa kanslor hos mottagaren och det &r dar retoriken kommer in.
Inom retoriken talar man om tre grundldggande appellformer: ethos, pathos och logos.
Ethos samt pathos appellerar till l&sarens kanslor, medan logos appellerar till 1asarens
fornuft. Ethos syftar pa egenskaper hos avsindaren, exempelvis “tro pa mig, jag ar
heltidspolitiker och vet vad jag talar om” och pathos syftar till kidnslorna hos ldsaren,
exempelvis gladje, medkénsla, hat och avsky (Vigsg, 2010:221). N&r man talar om
Overtygning och dvertalning i retorikens varld talar man oftast om ethos och pathos, det
vill saga de kanslobildande appellformerna. Dock kan det anses fult att enbart spela pa
mottagarens kanslor och darfor behdvs aven fornuftet hos mottagaren, logos (Hedlund
& Johannesson, 1993:144).

2.5.1 Overtygning och dvertalning

Paverkans- och 6vertalningsstrategier har varit aktuella &nda sedan antiken. Hur man

resonerade kring dessa strategier da gar hand i hand med dagens forskning kring amnet.
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Paverkan och évertalning kan ses som ett och samma begrepp dven om det oftast
behdvs nagon slags paverkan for att mottagaren ska bli évertalad (Larsson, 2008:171).
O’Keefe har definierat begreppet overtalning som “ex avsedd lyckad insats for att influera en
annan person mentala tillstand genom kommunikation under sadana forhallanden att den paverkade har
ett visst mart av fiihef” (0’Keefe, 2002:5). Man kan dela in teorierna om dvertalning i tva
huvudfack: de budskapsbaserade och de beteendebaserade. Till de budskapsbaserade
hor processteorin och en kognitiv responsteori dar évertalning &ar en funktion av antalet
positiva tankar jamfort med antalet negativa tankar hos mottagaren. Till de
beteendebaserade teorierna finns den sociala larteorin (Larsson, 2008:171) som menar
att de attityder mottagarna har bestdms genom att de l&r och imiterar sin sociala
omgivning (Larsson, 2008:154).

Man brukar séga att man kan anvanda spraket pa tre satt nar man vill évertyga
manniskor: man undervisar eller upplyser dem med fakta och argument, man ror eller
uppror deras kanslor med olika medel och man forsoker behaga dem och vinna deras
sympatier och allra helst ska alla dessa tillvagagangssatt anvandas (Hedlund &
Johannesson, 1993:180). Det forsta séttet, nar man undervisar eller upplyser med fakta
och argument, kallas for docere och kan likstallas med logos. Man lagger fram fakta
och informerar och anvénder sig av argument som mottagarna kan k&nna igen sig i.
Steget efter docere kallas movere och handlar om att man vill rora eller upprora
mottagaren, detta & motsvarigheten till pathos. Det tredje och sista tillvdgagangsséttet
kallas delectare eller conciliare och handlar om att behaga mottagarna och vinna
sympatier och fortroende, med andra ord ethos (Hedlund & Johannesson, 1993:180).
For mottagarna kan det vara lattare att hysa fortroende for en levande person istallet for
nagot sa abstrakt som ett politiskt parti. Darfor anvander man sig ofta av en person som
far forkroppsliga hela partiet (Hedlund & Johannesson, 1993:181), det kan vara allt fran

en talesperson till en politisk ledare.

Né&r man talar om politisk forskning och dvertalning talar man ofta i propagandatemer.
Jowett och O’Donell (2006) spaltar upp begreppet i vit, svart och grd propaganda. Vit
propaganda handlar om att sprida nagorlunda korrekt, men évertalande, information.

Den svarta propagandan sprider vilseledande information och logner, i de flesta fall fran
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en falsk kalla och gra propaganda &r ett mellanting mellan dessa tva dar kallan och
informationens tillforlitlighet ar oklar (Larsson, 2008:171).

Retoriskt sett sa utgar man ofta fran hur mottagaren paverkas, mottagarperspektivet.
Sandarperspektivet utgar fran vad sandaren har for avsikt med sitt 6vertalningsforsok av
mottagaren, alltsa vad som egentligen avses med 6vertalningen och
Overtalningsforsoken. | internationell forskning anvander man sig ofta av begreppet
persuasive communication som direkt kan 6versattas till dvertygande kommunikation.
Denna slags kommunikation fungerar bast ur ett sdéndarperspektiv (Palm, 1994:31). |
alla definitioner av Overtalning forutsatter man att det finns en sandare och en mottagare
och ses nastan alltid som enkelriktad. For att begreppet ska bli anvandbart maste man
dock dela upp begreppet i tva olika fack; évertalning som 6vertalningsforsok, det vill
saga sjalva overtalningsprocessen samt Gvertalning som i framgangsrik dvertalning och

resultatet av 6vertalningsforsoket (Palm, 1994:31-32).
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3. METOD

| detta kapitel presenteras metodval, urval och metodproblem for var studie. Da syftet
med studien &r att undersoka hur Sverigedemokraternas och Miljopartiets arbete med
sina digitala kanaler utvecklats dver tid krévs det att vi gor en djupare analys och darfor
har vi valt en kvalitativ ansats i studien. Vara fragestéllningar bestar framst av hur-

fragor vilket gor var studie beskrivande (Esaiasson et al, 2012:36).

3.1 Metodval

Det finns flera skal for oss till att tillampa en kvalitativ metod istéllet for en kvantitativ.
Ett av de viktigaste skalen ar att vi i en kvalitativ analys fangar upp helheten och djupet
av vara analysenheter, vilket vi inte skulle fa i en kvantitativ analys. Visserligen skulle
vi fa mycket insamlad information med hjalp av en kvantitativ analys men vi skulle inte
na det djup vi 6nskar (Esaiasson et al, 2012:210). Var studie grundas i tidigare
forskning och teorier kring det utvalda &mnet inom strategisk politisk kommunikation,
da det utvalda studieomradet berér hur en eventuell férandring kan ha tillkommit for

hur partier kommunicerar via digitala kanaler infor val.

3.2 Urval
3.2.1 Urval av politiska partier

Vi gjorde ett strategiskt urval ndr vi valde vilka partiers digitala kanaler vi skulle
studera. Anledningen till att vi valde Sverigedemokraterna och Miljopartiet var for att
de var tva av de partier som hade lagst kampanjbudget vid riksdagsvalet 2010 (Nord,
2013:58) och &r darfor de partierna som har mest nytta av digitala kanaler som
kommunikationsverktyg (Karlsson, Clerwall & Buskqvist, 2013:93). Dessa tva partier
var dven de tva partier som tavlade om platsen som Sveriges tredje storsta parti vid
riksdagsvalet 2014 (Dagens Nyheter, 2014).

3.2.2 Materialurval

De bada partierna anvéander sig av flera olika digitala kanaler for att kommunicera. Vi

valde att begransa vilka digitala kanaler vi skulle analysera till Facebook, Twitter och
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hemsidor. Vi hade kunnat analysera andra digitala kanaler som kan ses relevanta,
exempelvis Youtube, men vi valde att inte gora detta for vi ansdg att de kanaler vi valde

var de som var mest aktuella och som anvandes flitigast av partierna.

Vi gjorde aven valet att inte analysera kommentarer av allméanheten pa dessa kanaler
men dock tittade vi pa om det fanns mojlighet till dialog och tvavagskommunikation.
Detta gjorde vi for att vi ville gora studien ur ett rent sdndarperspektiv och inte ur ett
mottagarperspektiv och vi ansag att resultatet kunde komma att bli for fargat av
mottagarperspektivet om vi hade valt att analysera kommentarer och da hade syftet med

studien gatt forlorad.

3.3 Begrepp i denna studie

Digital kanal: med digital kanal menar vi en plattform pa internet dar partierna kan
kommunicera med eller till sina véljare. | denna studie syftar vi till hemsida, Facebook

och Twitter som digitala kanaler. Dessa kommer dven att bendmnas som sociala medier.

Facebook: en internetsida for natbaserad gemenskap och natverksbyggande. Facebook
utgors till stor del av dess anvandares profiler vilka knyts samman till olika néatverk
inom vilka interaktionen sker. Ett sadant natverk kan vara ett politiskt partis egna

facebooksida.

Twitter: en webbaserad tjanst for socialt natverkande. Twitter utgérs av mikrobloggar

dar anvandaren hogst kan publicera 140 tecken at gangen.

Webbplats: kan ses som en presentation av ett visst &mne, exempelvis en organisations
verksamhet. | denna studie kommer webbplatserna dven att bendmnas som partiernas

hemsidor.

3.4 Materialinsamling

Vi borjade genom att sétta ut en tidsram for tiden vi skulle samla in materialet. Vi
utsatte tiden tva veckor fore valdagen 2010 respektive 2014. Materialet fran hemsidorna

hamtade vi via verktyget Internet Achive som &r en server som lagrar gammal
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webbplatsinformation och gor det mojligt att se hur en webbplats har sett ut flera ar
bakat i tiden. Déarefter skapade vi den kvalitativa innehallsanalysen genom att géra en
fragemall med bestamda fragor att stélla till sidorna, som hade koppling i var teori, for
att fa ett homogent resultat i studien. Resultatet av detta blev en mall med fyra fragor till
de sociala medierna och fem fragor till hemsidorna med tva underfragor. Vi stallde
dessa fragor till 12 facebookinlagg av Sverigedemokraterna fran 2010, 10
facebookinlagg fran samma parti fran 2014, 23 tweets fran 2010 respektive 14 tweets
fran 2014. Fran Miljopartiet stallde vi frdgorna till 8 facebookinlagg fran 2010, 27
facebookinlagg fran 2014, 81 tweets fran 2010 och 204 tweets fran 2014. Anledningen
till att det ar farre tweets fran Sverigedemokraterna ar for att de inte har anvant Twitter i
samma niva som Miljopartiet gjort under tidsramen vi satt upp innan insamlingen. Vi
stallde aven fragor till respektive hemsidor med utgangspunkt pa startsidan pa

respektive hemsida.

Figur 1.

Tabell 6ver inlagg i digitala kanaler

Facebook 2010 | Facebook 2014 | Twitter 2010 | Twitter 2014
Sverigedemokraterna | 12 inlagg 10 inlagg 23 tweets 14 tweets
Miljopartiet 8 inlagy 27 inlagg 81 tweets 204 tweets

3.5 Genomfoérande av analys

Vi amnar uppna god validitet med var studie. For att forsakra oss att det ar mojligt ar

det viktigt att vi utgar fran att ha en god 6verensstammelse mellan teoretisk definition

och operationell indikator, att vi méater det vi pastar oss mata och att inga systematiska

fel forekommer i undersokningen. Med den utgangspunkten har vi grundat

undersokningsfragorna ur studiens teoridel och syftar till att undersoka det vi utgér oss

for att undersoka. Da studien, som tidigare namnt, soker att svara pa fragan hur digital

kommunikation har forandrats mellan valaren 2010 till 2014, ar uppsatsen av

beskrivande natur. Den interna validiteten avser de valgrundade slutsatser av

beskrivande eller forklarande natur av det begransade antal analysenheter man &mnar
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studera eller undersoka. Vid beskrivande studier har intern validitet och resultatvaliditet
samma betydelse. Vi stravar efter att uppna just detta, samt att kunna knyta an det till

syftet, fragestallningarna och problembakgrunden (Esaiasson et al, 2012:35.36).

Vidare kan validitet delas upp i tva delar, begreppsvaliditet och resultatvaliditet. Den
forstndmnda, begreppsvaliditeten, handlar om hur val den teoretiska definitionen
Overensstdammer med de operationella indikatorerna medan den andra,
resultatvaliditeten, handlar om huruvida vi mater det vi pastar oss méata. God
begreppsvaliditet tillsammans med reliabilitet, ger hog resultatvaliditet, vilket ocksa ses
som franvaro av systematiska och osystematiska fel och att man méter det man utger sig
for att mata. Resultatvaliditeten gar forst att utvardera efter att studien ar genomford
(Esaiasson et al, 2012: 57).

Vi delade upp materialet mellan oss och en person analyserade Sverigedemokraterna
och allt material fran Miljopartiet forutom fran deras Twitter 2014. Detta da det fanns
285 tweets fran Miljopartiet detta &r vilket krdvde mer arbete. Aven fast vi till viss man
hade varsitt parti att analysera forde vi under hela analyseringsprocessen en 6ppen
dialog med varandra for att forsakra oss om att vi tolkade fragemallen pa exakt samma
satt samt for att sakerstélla att vi analyserade likvardigt material pa bada sidorna. Ofta
beror bristande reliabilitet pa att det har gjorts nagon form av slarvfel. For att motverka
detta kravs det att man &r sa noggrann som mojligt (Esaiasson et al, 2012:63).

Som hjalpmedel till analysen anvénde vi oss av en retorisk mall (se bilaga 1) och ett
frageformular (se bilaga 2). Den retoriska mallen anvandes till var forsta fragestallning
som berdrde retoriken och frageformularet anvandes till de tva andra fragestallningarna.
Detta gjorde vi for att samma fragor skulle stallas till allt innehall. Till frageformularet
skapade vi dven en fortydning av fragemallen som beskrev hur vi skulle anvanda oss av

fragorna for att vi skulle tolka fragorna likadant (se bilaga 3).
3.6 Metodproblem

Vid insamlingen av hemsidorna var vi valdigt beroende av nér verktyget Internet

Archive hade sparat ner sidorna. Néar vi skulle samla in materialet fran 2010 fanns inga
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skarmdumpar inom tvaveckorsintervallen mellan den 6:e september till den 19:e
september. Vi l6ste detta genom att se nér det fanns insamlat material i verktyget och ta
skarmdumpar sa néra den utsatta intervallen som majligt. Detta resulterade i att vi fick
material fran 29:e augusti fran Sverigedemokraterna och 2:a september fran
Miljopartiet. Hand i hand med detta kommer problemet att vi inte har vetat om vi fatt in
allt material som funnits da det ar latt for partierna att ta bort material da det &r digitalt.
Vi ar medvetna om detta och vet att detta inte ar nagonting som vi kan styra over. Vi
har vid insamlingen varit noga med att markera nar vi gjort var insamling och reserverar
oss for att det material vi har samlat in kan komma att plockas bort fran webben av
respektive parti.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

4.1 Resultat och innehallsanalys Sverigedemokraterna

Nedan redovisas resultatet och analysen for innehallsanalyserna for respektive digital
kanal hos Sverigedemokraterna. Materialet fran hemsidan hamtades fran den sjunde
september 2010 och den 13:e september 2014. Fran Facebook samlades 12 inlagg in
fran 2010 och 10 inlagg fran 2014. Fran Twitter samlades 23 tweets in fran 2010 och 14
tweets fran 2014. Skarmklipp ar bifogade for att det ska bli tydligt vad tolkningarna

baserats pa.

4.1.1 Hemsida

Pa hemsidan 2010 fanns det en specifik flik med information kring valet 2010. Denna
flik gar under namnet “Valet 2010”. Den ér enkel att orientera sig till nir man besoker
hemsidan da den ligger pa andra plats i menyn hogst upp pa sidan. Man kommer till
samma sida om man klickar pa den fliken som om man gar till hdgerspalten dar en flik
med namnet “Valet 2010” finns med undertexten “L&s mer om valrérelsen och vara
viktigaste fragor”. Det ar under denna flik Sverigedemokraterna for sin 6vergripande
kommunikation om det kommande valet. Pa denna sida lagger de fokus pa tre fragor de
prioriterar och gar till val pa: invandringspolitiken, brottsligheten och pensionéarer. De
anspelar mycket pa att vacka kanslor hos mottagaren, pathos eller movere som det aven
kallas (Hedlund & Johannesson, 1993:180).
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Figur 2

Sverigedemokraternas hemsida, 2010

Sverigedemokraterna
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Y P et aktveradig!

Infor valet 2014 hade man dock tagit bort fliken som rent konkret handlade om valet.
Denna var istillet ersatt med en bild med texten ”SD2014” med texten “Vart
valmanifest” under. Det var under denna flik som Sverigedemokraterna kommunicerade
om det kommande valet 2014. Man kan se att de ar noggranna med att det ska vara latt
for besokaren pa hemsidan att hitta information kring valen bade 2010 och 2014.

Aven 2014 anvande de sig mycket av pathos och movere. Detta anvands i bade bild och
text. De talar mycket om ett tryggare Sverige bland sina valfragor, exempelvis “Starka
familjer och trygga barn”, “Trygg, svensk, kunskapsinriktad skola”, “Ett tryggare
Sverige”, “Trygga och friska lontagare” och “Trygg och vardig alderdom”. De forsoker
vécka kanslor genom att i en lang, I6pande text, beratta hur de vill ha ett bra Sverige
men anser att det inte ar sa i dagslaget och att det &r deras politik som har lésningen pa
detta. Utifran teorin kan man se ett tydligt monster for vilka retoriska metoder de
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anvander sig av pa hemsidan. Klart star att pathos &r det allra framst férekommande, det
vill saga de appellerar pa kanslor hos mottagaren (Vigsg, 2010:221).

Figur 3
Sverigedemokraternas hemsida 2014
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Bada 2010 och 2014 fanns det lankar som ledde vidare till deras andra digitala kanaler.
Ar 2010 fanns Twitter, Facebook och Youtube med men infor valet 2014 var Youtube
borttaget ur denna lista. Inte under nagra av dessa ar uppmanar Sverigedemokraterna till
tvavagskommunikation, mer an att de under 2014 satte upp en mailkontaktsformular
under fliken ”Kontakta 0ss”. De anvinder sig enbart av envigskommunikation och
verkar mer se pa kommunikationen ur ett Web 1.0-synsétt dar envagskommunikationen
dominerade trots att de har tillgang till de verktyg som Web 2.0 erbjuder (Dimitrova et
al, 2011:100).
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Enligt Buskqvist (2007) sa ar det en myt att webbplatser kan likstallas med interaktion,
med andra ord sa ar det inte sjalvklart att en hemsida ska innehalla
kommunikationsmajligheter och 6ppna upp for tvdvagskommunikation. Merparten av
de interaktiva inslagen pa partiernas webbplatser bjuder i sjalva verket in till skenbar
interaktion (Buskqvist, 2007:88-89). Detta Overensstammer med hur
Sverigedemokraternas webbplats ar uppbyggd. Att endast ha ett mailkontaktsformul&r
som verktyg for att skapa tvavagskommunikation ar bristfalligt och det skapas

egentligen ingen direkt tvdvagskommunikation genom detta, interaktionen &r skenbar.

4.1.2 Facebook

Nio av de 12 insamlade inldggen under tidsramen 2010 handlade om valet och
motsvarande fem av tio inldgg hade samma karaktar 2014. Det hade alltsa dels skett en
minskning av aktiviteten pa Facebook fran 2010 till 2014 och det hade &ven skett en
minskning av antalet inldagg som handlar om valet. Ingen av dessa éppnade upp for
tvavagskommunikation utan endast envagskommunikation, férutom i ett inlagg fran
2014 dar de bad allménheten kontakta dem om man sag en skadad, inglasad, affisch.
Dock var de noga med att man ska gilla” diverse lankar som de hade lagt upp under
bade 2010 och 2014. De forsokte att skapa interaktion med mottagarna men nadde inte
hela vagen fram. Interaktion anses enligt Foot och Schneider (2006) vara en av fyra
funktioner for webbkampanjer (Dimitrova et al, 2011:100-101).
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Figur 4
Inlagg fran Sverigedemokraternas Facebook 2014

k(& Sverigedemokraterna i riksdagen - ja tack!
S den 2 september
Just nu pagar en stdrre annonskampanj fran partiet pa inglasade affischtavior
runt om i landet. Ser du en inglasad affisch (ej vanliga valaffischer) som ar
skadad?

Kontakta utomhusreklam@sverigedemokraterna.se och informera oss om hur
affischen ar skadad (garna en bild) samt var nagonstans affischen ar
placerad (garna adress).

Gilla - Kommentera - Dela 53211 (157 & 150 delningar

Precis som vid hemsidan appellerar Sverigedemokraterna mycket pa pathos aven har, de
vill véacka kanslor hos mottagaren och darigenom férsoka 6vertyga dem om att de ska
valja Sverigedemokraterna (Hedlund & Johannesson, 1993:180). Exempelvis i inldgget
“Irene, 71, tvingas tigga eftersom hennes pension inte récker till mat och medicin” foljt
av “Rosta for forandring, pa riktigt. Rosta pa Sverigedemokraterna den 14:e
september”. De ville fa mottagaren att kanna medlidande for Irene vars pension inte
racker sa hon maste tigga ihop pengar sa hon har rad att leva. Aven under 2010 arbetade
de med att forsoka Overtala mottagarna till en viss del. De lankade till webbplatser dar
partiledaren Jimmie Akesson uttalat sig om partiets politik. De utnyttjade har ethos kraft
och Jimmie Akessons roll som heltidspolitiker da ethos syftar p& egenskaper sandaren
da han &r heltidspolitiker och ska veta vad det ar han talar om (Vigsg, 2010:221).
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Figur 5
Inlagg fran Sverigedemokraternas Facebook 2014

Sverigedemokraterna i riksdagen - ja tack!
den 1 september &

Nar vi lyfte fragan om organiserat tiggeri var det inte langre nagot som
forekom. Nar Jimmie Akesson patalade att 15 000 pensionérer riskerar att
svalta ihjal. existerade inte heller det problemet. Den person som hade
uttalat sig om den férskrackliga situation vara pensionérer lever i, tog
avstand fran sitt eget uttalande.

Idag vill vi darfér sla ytterligare ett slag for landets pensionarer. | férra
veckan kunde vi, genom medierapportering. ta del av en pensionar som
tvingas att tigga for att ha rad med mat och mediciner. Detta ar var verklighet
vi lever i. Problemen férsvinner inte genom férnekelse och strutsmentalitet.

Rosta for forandring, pa riktigt. Rosta pa Sverigedemokraterna den 14:e
september!

http://www.expressen.se/gt/irene-tvingas-tigga—pensionen-racker-inte/

IRENE, 71 TVINGAS TIGGA EFTERSOM PENSIONEN
INTE RACKER TILL MAT OCH HENNES MEDICINER =

OACCEPTABELT! "

alovadoyie s
OKTALEITA l
/

Gilla - Kommentera - Dela 3459 (257 £ 529 delningar

4.1.3 Twitter
2010 handlade tre av 23 tweets om valet och under 2014 handlade sju av 15 tweets om

detsamma. Det har skett en minskning i antalet tweets som publicerats sen 2010 men
fler tweets 2014 handlade om valet. De har inte under nagot av dessa ar uppmuntrat till

tvavagskommunikation utan endast anvént sig av envagskommunikation, dven har hade
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de anvént sig av Web 1.0 med envagskommunikation for att kommunicera trots
verktygen som kom med Web 2.0 (Dimitrova et al, 2011:100).

| elva av de 23 tweetsen fran 2010 talar de om vald mot dem som parti fran vad de

kallar “valdsvanstern” samt att de #r utsatta for “politiskt vald”. De ville véacka

sympatier hos mottagarna, pathos (Vigsg, 2010:220), for dem da de s sig bli utsatta for

vald och de ville samtidigt smutskasta andra partier, framst fran vansterblocket men de

anklagade dven davarande stadsministern, moderaten Fredrik Reinfeldt, for att

legitimera vald.

Figur 6

Tweets fran Sverigedemokraterna 2010

Sverigedemokraterna
Fruktansvart att en statsminister legitimerar vald http://tinyurl com/242ryqg

Sverigedemokraterna
Erik Almaqvist redogdr for gralet med Soran Ismails gangsterkamrat
http:/ftinyurl. com/28bthbw

Sverigedemokraterna
Hotelse mot kvinnlig SD-kandidat | Malmé http://tinyurl. com/27a%6jp

Sverigedemokraterna
Oppet brev till partiledama far Sveriges rikedagspartier angaende det
eskalerande valdet fran extrermvanstern http:/ftinyurl. com/28ts8kf

Sverigedemokraterna
SO bjuder in SVT:s ledning till férmyat samtal om deltagande i slutdebatten
http/itinyurl.com/Za3adv9

Sverigedemokraterna
"Vansterkartellen saknar all demokratisk trovardighet” - Miljdpartist ledande i
attackerna mot SD:s torgméte http:/ftinyurl.com/2ehj8ct

Sverigedemokraterna
Ung sverigedemokrat torterad i sitt hem av vansterextremister
http:/ftinyurl. com/232gwk3

De var informerande i sin kommunikation och talade mycket om att olika medier inte

ville samarbeta med dem och de ville &ven har att mottagarna skulle kdnna sympatier
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for dem som parti. Har hade de kopplat tva retoriska metoder med varandra for att
Overtyga, docere och logos tillsammans med movere och pathos (Hedlund &
Johanneson, 1993:180).

Under 2014 fortsatte de vara ytterst informerade via Twitter och dgnade flera tweets at

att marknadsfora sin nya valfilm “Lat er aldrig tystas”.

Figur 7
Tweets fran Sverigedemokraterna 2014

@ Sverigedemokraterna (2 sdriks - 6 sep
k_df Sverigedemokratemas valfilm " Lat er |ntetystas ar en stor succé. Owver 150000
- visningar pa 1,5 dygn. youtube. com'watch?v=Yuk4Nj

@ Sverigedemokraterna (@sdriks - 4 seg
Kd MNu Ianserar vi var andra valfilm "Lat er inte tystas”. Bérjar visas pa TV4 imorgon.
youtube. comfwatch =Y uk4Mj

Visa media

Sverigedemokraterna
& SD kommenterar de pagaende publlcenngama i Expressen

( Sverigedemokraterna &
‘-»;& Idag passerade Sverlgedemokraternas nya valfilm tlII valspunen 200000
- visningar pa Youtube. Se den du ocksal youtube com/watch?v=YuK4\jj

@ YouTube

Later inte tystas

s

Lat er inte tystas

Sverigedemokraternas andra valfilm. Kommer bérja visas i tv4 den 5 september
Manuskript: Rasism &r vidrigt. Det har orsakat nagra av de vérsta brotten i his

Visa pa natet
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4.1.4 Sammanfattning

Sociala medier 6ppnar upp for partier att skapa en dialog med valjarna och ger
mojlighet att komma i kontakt med dessa, fa feedback i politiska fragor och engagera
fler véljare. Just engagemangsskapande kommunikation ar kraftfullare i sociala medier
an i nagon annan form av medie (Enli & Skogerbg, 2013:763-764). Detta ar en
mojlighet som Sverigedemokraterna inte har tagit tillvara pa i nagon av sina sociala

medier och de har varit rent informativa och envéagsinriktade i sina inlagg.

I valkampanjsundersékningen som gjordes 2010, som tidigare diskuterats, dar alla
foretradare for de politiska partierna deltog, sa trodde man att digitala medier skulle fa
en allt storre roll i framtida kampanjer (Nord, 2013:305). Detta har inte gallt i fallet
Sverigedemokraterna som inte visar pa nagon form av utveckling i sina digitala kanaler
mer &n att de under valkampanjen 2014 hade mer insikt i hur de skulle formulera sig

retoriskt for att locka véljare.

4.2 Resultat och innehallsanalys Miljopartiet
Nedan redovisas resultatet for innehallsanalyserna for respektive digital kanal hos

Miljopartiet. Materialet frdn hemsidan hamtades den andra september 2010 och den 15
september 2014. Det ar 8 inlagg fran Facebook 2010 och 27 inlagg fran Facebook 2014.
Fran Twitter ar det 81 tweets insamlade fran 2010 och 204 tweets fran 2014.

Skarmklipp ar bifogade for att det ska bli tydligt vad tolkningarna baserats pa.

4.2.1 Hemsida

2010 hade Miljopartiet bade en flik och en lank till en sida som handlade om valet,
denna gick under namnet “Vér politik™. P4 forstasidan samma ar lénkade de till sina
viktigaste fragor infor valet. Den information som aterfanns under dessa lankar gick
mer djupgaende in pa partiets valfragor, valmanifestet och budgetforslag samt
beskrivningar av vad de vill gora efter valet. Miljopartiet inledde dessa lankar till
valfragorna med ord som “mer fornybart”, “mer jamstalldhet”, “mer fOretagande” och
“ingen diskriminering”. Informationen som gavs bestod av logiska och sakliga

argument till hur deras politik kunde férandra och forbattra Sverige.
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Figur 8
Miljopartiets hemsida 2010

mll]iipofﬁ.t de gr6no Q LATTLAST OTHER LANGUAGES OM MP.SE KONTAKTA 0SS

50}

VAR POUITIK VARA POLITIKER ENGAGERA DIG MEDLEM PARTIET SKOLARBETE PRESS

=
>
Y

Mwmlﬁm

SVERIGE!

n MILJOPARTIET DE GRONA

ENGAGERA DIG!
W pu MEsLEM

& cenciv

) SPRID BUDSKAPET

Miljopartiet de gréna tycker att du fortjanar tig som gir och
kommer fram i tid.

u fortjanar battre

15:01 - Kommentera

Miljopartiet de grona vill stoppa ACTA-avtalet MP nin

JAG BOR

Riksdagen maste saga nej till Acta

Fre 03 feb 14:13 . Kommentera

Miljopartiet de grona tycker att Sverige har rad med en
fungerande jarnvag

/ Y "Det ar ett politiskt ansvar”"
Ve se
S t resurser till j3 rr e
Gunvor G Er 1
som b

VAR POLITIK 1

REKLAMFILM
.

2014 aterfanns fliken “Var politik” tillsammans med en stor link som 16d “Darfor ska

Miljopartiet de grdna visar hur kvalitet kan g fore vinst i skolan.
Miljopartiet de grona - En skola utan vinstsyfte

du rosta gront” och genom att ha klickat sig vidare in pa dessa kom man till den sida
dar de kommunicerade infor valet. Langst ned pa forstasidan under 2010 fanns en lank
till partiet twitterkonto, men inte till ndgot annat socialt medie. For att komma i kontakt
med partiet fick den som besokte anvanda sig av mailadressen som aterfanns under
fliken “Kontakta 0ss”, ndgon ytterligare funktion for att chatta eller kommentera fanns
inte. Under 2014 fanns, likt 2010, fliken “Var politik” men till skillnad mot for 2010
hade fliken blivit storre och f6ljdes upp av en stor ldnk som 16d “Darfor ska du résta

gront”. Genom att klicka sig vidare pa dessa kom man till den sida dér Miljopartiet
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kommunicerade sin politik infor valet. Direkt pa forstasidan fanns ocksa en film med
sprakréren Gustav Fridolin och Asa Romson, i vilken de férklarade Miljépartiets politik
pa en minut samt lankar till fortsatt information om partiets huvudsakliga fragor infor
valet och valmanifestet. Precis som de gjorde under 2010, satsade de under 2014 pa
vardeord i samband med valfragorna. Dessa var dock bredare under 2014 i bemarkelsen
att de istéllet for att vara riktade till sarskilda fragor, hade satsat pa ord som
“modernisera”, “hallbart samhalle” och “framtidstro”. Partiets huvudfrigor infor valet
2014 var klimat, skola, jobb och jamstélldhet. Via dessa kunde man klicka sig vidare for
att lasa mer om varje specifik fraga. Till skillnad mot for hur det sag ut 2010, fanns det
under 2014 bilder i samband med valfragorna. Exempelvis under klimatfragan fanns en
bild p4 ett ledset barn i en pulkabacke utan sné med tillhérande texten “Politiken maste

bli varmare, inte klimatet”, vilket anspelade pa kanslor hos mottagaren.

Da partiet under 2010 enbart hade lankat till ett socialt medie, Twitter, hade de under
2014 stora och tydliga direktlankar till bade twitter- och facebookkontot pa forstasidan
samt att de hade skrivit ut antalet foljare pa Twitter, som da var 6ver 39 000. Under
2014 hade partiet 6ppnat sig for mer tvavagskommunikation an vad de gjorde under
2010, da besokaren tvingades ga via “Kontakta 0ss”-fliken. Att partiet under 2014 hade
ett storre fokus pa dialog med sina besdkare blev tydligt i och med att de uppmuntrade
besokaren till att samtala med de. Exempel pa detta var uppmuntran pa olika vis, sa som
“Osaker i valet? Fraga oss om var politik. Klicka pa bilden!”, “Samtala med oss” foljt
av texten “MiljOpartiet vill vara Sveriges mest 6ppna parti. Fler &n 250 000 manniskor
har varit med och format den politik vi gar till val pa. Har fortsatter samtalet”. Under
det sistnamnda, da de uppmuntrade till dialog, fanns majligheten att kommentera samt

att lasa tidigare stallda fragor och svar.
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Figur 9
Miljopartiets hemsida 2014

miloportiet @)  VARPOLITIK  OMOSS  ENGAGERA DIG

DAGS FOR EN VARMARE POLITIK
=) Darfor ska du rosta gront

I3 FACEBOOK 339 338 FOLIER @ BLI MEDLEM

=+ Fler satt att engagera dig

VAR POLITIK

Vivill skapaett hdllbart samhdlle. vivill taoss an klimatet, ge alla barn
endrlig chans i skolanoch satsa pa nya jobb och jamstilldhet.

B . mn

Klimat. Barnens framtid stir p4 spel. Det ska vara enkelt att vara
miljovinlig. Vi vill satsa p allt frin kollektivtrafik ill eko-mat.

Skola och utbildning. Eleverna behiver mer tid med sina lirare.
Och lararna behdver béttre forutsittningar och hogre lon.

Nya jobb. Fler ska ha ett jobb att g4 till. Vi vill skapa jobb genom att
rusta upp miljonprogrammen, bygga ut vind- och solkraften och storsatsa p&
Jérovigen.

Jamstalldhet. De minskliga rattigheterna byzzer pd allas lika virde

Sammanfattningsvis hade Miljopartiet mellan valaren 2010 och 2014 utvecklat en mer
anvandarvénlig och informerande hemsida. | samband med webbplatser &r det vanligt
att tillampa verbala, visuella och auditiva inslag, vilket partiet till viss del gjorde redan

under 2010. Infor valet 2014 hade anvandningen av dessa inslag okat. Detta kunde

29



Elin Nylander och Hanna Wedén

bland annat ses via att de hade blivit tydligare i sin information kring de sociala medie-
kanalera. Exempelvis hade lankarna till Twitter och Facebook blivit stérre och mer
centrerade samt att Youtube-filmen, som informerade om partiets politik pa en minut,
fanns pa startsidan. Rent visuell hade partiet ocksa utvecklats, bland annat genom att
synliggora en grénare profil och genom att integrera fler bilder pa hemsidan, bilder som
ytterligare forstarkte varfor deras huvudsakliga fragor infor valet var viktiga. Visuellt
fargstarka element syns ofta i samband med kampanjer och anvénds for att fanga
besokarens intresse (Buskqvist, 2007:82-83). Tidigare 1ag mycket fokus pa hur man
kunde framhéava texten, men pa senare tid har mycket information kommit att
visualiserats av bilder och ikoner, da det &r effektiva hjalpmedel for att formedla
budskapet (Buskqvist, 2007:84). Detta var nagot som blev valdigt tydligt i och med
partiet helt andrat hemsidans féarg fran vit till gron mellan valaren samt att de valt att
integrera fler bildinslag. Under 2010 tillampade Miljopartiet webben som en
mediekanal genom vilken de publicerade och spred information, medan det under 2014
blev tydligt att de hade tagit tillvara pa fler interaktionsmajligheter med besdkarna
(Buskqvist, 2007:92). Detta framgick genom att de vid flertalet tillfallen uppmuntrade

besokaren till att fraga, kommentera och samtala med partiet.

4.2.2 Facebook

Under 2010 handlade sju av atta inlagg pa Miljopartiets Facebookssida, under den
angivna tidsperioden, om valet. Inget av dessa atta inlagg anspelade pa nagot intresse
for tvavagskommunikation fran partiets sida. Under inlaggen aterfanns en del
kommentarer fran andra manniskor, men bland dessa fanns ingen typ av aterkoppling
fran partiet. Inlaggen varierade valdigt mycket i kvalité och det var underforstatt att
partiet inte hade nagon utarbetad strategi for hur de bor fora sig i denna typ av sociala
mediesammanhang. | sina inlagg talade de helt sonika om vad de som parti tyckte och
det vara sallan férekommande att de vare sig forsokte Overtala eller Gvertyga. Detta kan
man exempelvis se via inldgget som 16d ”Miljopartiet de gréna tycker att det ar dags

att sluta leva som om vi vore de sista méanniskorna pa jorden”.
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Figur 10
Miljopartiets Facebook 2010

Q Miljopartiet de grona lank

kanner atten ny modern rddgrén regering for hela Sverige ar maojlig!

Rédgrona tar in

Gilla - Kommentera - Dela 51290119

Q Miljopartiet de grona lank

tycker det ar dags aft sluta leva som om vivar den sista generationen pa
jorden.

Slutanforande: Maria Wetterstrand - Valet 2010 | SVT Play
(1 min)

Gilla - Kommentera - Dela g5 297 L1137

Det fanns heller ingen genomgaende retorisk bakgrund bland inldggen. Over tid har
anvandningen av digitala medier i samband med kampanjer ¢kat i bade omfattning och
relevans och darfor ar det i nutid nast intill omojligt for politiska partier att delta i
valrorelsen utan att narvara online. De nya medieverktygen, s som exempelvis socialt
natverkande, ses trots sin framfart som komplement till traditionella medier (Dimitrova
et al. 2011:97). De politiska partierna har allt eftersom foljt med i den framatstravande
utvecklingen. Till skillnad fran 1.0 da de digitala medierna utgjordes av
envagskommunikation, 6ppnade de nya medieformer som tillkom under 2.0, sa som
exempelvis Facebook, upp for interaktionsmojligheter mellan politiker och véljare
(Dimitrova et al, 2011:100). Det &r tydligt att Miljopartiet trots att de under 2010 hade

tillgang till denna typ av verktyg och mojligheten till att kommunicera med sina foljare,
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inte utnyttjade dessa interaktionsmajligheter. Kommunikationen bestod hér av
envagskommunukation, da partiet sande ut sitt budskap, men inte svarade pa de
kommentarer som postades under av andra facebookanvandare. Sociala medier skapade
nya mojligheter for partierna att komma i kontakt med véljarna och pa sa vis fa
feedback i politiska fragor, diskutera politik mer kontinuerligt samt for att engagera fler
valjare dn annan media (Enli & Skogerbg, 2013: 763-764). Infor valet 2014 hade
Miljopartiet mer an tredubblat sina inlagg pa Facebook, under samma tidsperiod och
utnyttjade darefter ocksa fler av dessa maojligheter som sociala medier erbjuder. Av 27
inlagg handlade 25 om valet samt att partiet i elva av de 27 inlaggen uppmanade
manniskor till att kommentera och diskutera i kommentarsfaltet. Under 2010 varken
uppmuntrade partiet till dialog eller aterkopplade till kommentarerna pa inlaggen,
medan de under 2014 lagt betydligt storre fokus pa att uppmuntra till
tvaviagskommunikation. Detta kan bland annat ses i inldgget som 16d ”Oséker i valet?
Fraga oss!” dir de uppmanade ménniskor till att kommentera inlagget samt att de da
hade tre politiker som skulle svara pa dessa kommentarer. Facebook utgdr en plattform
som gor det mojligt for partierna att strategiskt kunna kommunicera med och komma
narmare sina véljare. | inlagget som namns ovan uppmuntrar Miljopartiet till dialog.
Denna typ av ndrmanden kan exempelvis anvéndas for att marknadsfora sina
kandidater, mobilisera valjare infor val eller for att diskutera politik, varav de tva

sistnamnda &r applicerbara i detta sammanhang (Enli & Skogerbg, 2013:759).
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Figur 11
MiljOpartiets Facebook 2014

‘D Miljopartiet de grona

OSAKER | VALET? FRAGA 0SS!

Du skriver i kemmentarsfaltet - vi svarar hela dagen. Svarar gér Gustav
Fridolin (11.30-12), Maria Wetterstrand (14-15 ) och Per Bolund (15-16)
Daremellan vara medarbetare. Valkommen med din fraga!

Gilla - Kommentera Dela 52 117 J408 £ 122 delningar

Fran att de 2010 knappt anvénde sig av de retoriska verktygen och mestadels talade om
vad de som parti tyckte, hade de till 2014 tillampat en ny strategi dar de blandade rent
informativa inligg s som “Sverige ska bli bast i varlden pa milj6” med inligg dir de
arbetat med dvertalning och retorik s& som "MILJOROSTA, barnens framtid star pa
spel. Vi tycker att klimatet maste ga fore sankt skatt, idag véljer du”. Detta ir ett tydligt
exempel pa hur de anvande sig av de retoriska verktygen for att appellera pa
mottagarens kanslor, samtidigt som de la 6ver ansvaret pa mottagarna att kunna valja,
paverka och gora skillnad. Spraket kan anvandas pa tre satt for att Overtyga manniskor.
Det forsta tillvagagangssattet ar att undervisa eller upplysa dem med fakta och
argument, vilket kallas for docere och kan likstéllas med logos. Det andra
tillvagagangssattet kallas movere och kan likstéllas med pathos, da handlar det om att
man vill réra eller upprora mottagarens kanslor. Det tredje tillvagagangssattet kallas
delectare eller conciliare och handlar om att behaga mottagarna och vinna sympatier,
likt ethos (Hedlund & Johannesson, 1993:180). | det sistndmnda av inlaggen tillampar
Miljopartiet alla tre Overtalningstekniker dels genom att argumentera for att klimatet
maste ga fore sankt skatt, dels genom att anspela pa mottagarens kéanslor da barnens

framtid star pa spel och déarav slutligen vilja vinna sympatier for sitt argument om att
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klimatet maste ga fore sankt skatt.

Pa Miljopartiets facebooksida under 2014 marktes en tydlig stravan efter att vara
Sverigedemokraternas motpol samt att de hade tagit upp kampen om att bli Sveriges
tredje storsta parti. Ett exempel pa detta dr inldgget ”Det spelar roll”, dar Miljopartiet
beskrev sig sjalva som ett parti som hade vaxt fram ur klimat- och kvinnofragor, medan
de beskrev Sverigedemokraterna som ett parti som hade véxt fram ur rasism och vit
maktrorelse. Vidare aterfanns dven ett inligg med namnet “Jarnror eller sprakrér?”,
dar jarnror symboliserar Sverigedemokraterna efter jarnrorsskandalen och sprakror
symboliserar Miljopartiet da deras partiledare kallas for sprakror. Aven i dessa inlagg
framgick det att de har tillampat de retoriska verktygen. Genom att i hard ton beskriva
Sverigedemokraterna som det sdmre alternativet anvande de sig av ord som “det spelar
roll” (i samband med vilka som blir Sveriges tredje storsta parti), “rasism” och “vit
maktrorelse”. I detta sammanhang tillimpades logos, som appellerar till l4sarens
fornuft, da de ville att mottagaren skulle komma till insikt med att de bedriver béttre
politik. Ethos, som appellerar till de egenskaper som avsandaren besitter, anvandes da
de beskriver sig sjélva som ett parti som bland véxt fram ur klimat- och kvinnofragor.
Slutligen tillampades dven pathos, da de med sina ordval vill vécka kanslor hos lasaren

sa som exempelvis hat eller avsky (Vigsg, 2010:221).

4.2.3 Twitter

Pa Miljopartiets twitterkonto 2010 aterfanns 81 tweets, varav 60 av dessa handlade om
valet. Ingen av dessa tweets uppmuntrade till nagon form av tvavagskommunikation,
det vill sdga dialog med andra twitteranvandare, utéver att tre av tweetsen var sa kallade
retweets pa det som andra anvéandare hade twittrat om. Under 2010 var de valdigt

informerande och tog upp mycket konkret fakta.
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Figur 12
Miljopartiets Twitter 2010

Miljopartiet @miljopartiet - 14 sep 2010
Q Regeringen maste ge besked om tagkaoset fére valet, kommenterar Maria
Wetterstrand http://korta.nu/ed 34 val2010 #swgreen
2
Miljopartiet @miljopartiet - 14 sep 2010
Vi Miljopartister vill satsa pa folkhalsoarbetet, skriver (@ GunvorG pa Newsmill
http://korta.nu/b61d #val2010

1
Miljopartiet @miljopartiet - 13 sep 2010
Q favorit i repris: Maria Wetterstrand o Maud Olofsson diskuterar miljd, nu i #tvdval
Kvallzoppet kl 22 40 #val2010
1
Miljopartiet @miljopartiet - 13 sep 2010
Q hér om hur (C) skapat klyftor stad-landsbygd i (0SR_StudioEtt mellan Peter
Eriksson o Maud Olofsson http:/fkorta.nu/12da #val2010

Politik 2.0 innefattar en stravan efter att 6ka vardet pa medborgarnas delaktighet och
fornya engagemangsformerna, istéllet for att fylla kanalerna med fardigpaketerade
budskap (Stakston, 2010:37). Detta uppnaddes dock inte under 2010, da delaktighet och
transparens annu inte tillampades (Mildner, 2010:130). Partiet var begrénsat i sin
anvandning av de retoriska verktygen men det aterfanns fatalet inlagg da de tillampades,
bland annat i tweeten ”Rosta pa C om du vill att det ska ta 195 ar att na Sveriges
overgripande klimatmal”, dir de spelade pa samvetet hos mottagarna.

Figur 13
Milj6partiets Twitter 2010

Miljopartiet @miljopartiet - 6 sep 2010
rista pa (C) o Alliansen om du vill att det ska ta 195 ar att na Sveriges
dvergripande klimatmal http://korta.nu/1b82 #val2010 #swgreen

35



Elin Nylander och Hanna Wedén

Under 2014 aterfanns 204 tweets pa Miljopartiets twitterkonto. Bland dessa lag ett
tydligt fokus pa partiets valfragor, som de i en av tweetsen utnamnde vara ordning och
reda i klimatpolitiken, héjda lararloner, tag att lita pa samt jamstallda loner. Partiets
sprakror var ett standigt aterkommande tema i tweetsen och detta i samband med att de
uttalat sig om nagot. Exempel pa detta var bland annat da Miljopartiet hade citerat ett
uttalande av Gustav Fridolin som 16d Vi har hort ett par borgerliga debattorer
beromma de senaste 8 aren, men i basta fall har vi jamstallda 16ner om 60 ar”. I en
annan tweet citerades Romson I framtiden kommer dina barn att fraga: vad gjorde ni?
Ni som sag klimatférandringarna komma?”

Figur 14
Miljopartiets Twitter 2014

Miljopartiet
Fridolin: "Vi har hért ett par borgerliga debattarer berdmma de senaste 8 aren,
men i basta fall har vi jamstallda léner om 60 ar" #abdebatt

Da Miljopartiet under 2010 mer fokuserade pa konkret fakta i sina tweets, hade de till
2014 en annan jargong bade da det gallde att tillampa de retoriska verktygen ethos,
pathos och logos samt for att kommunicera med sina foljare och potentiella valjare. Att
Miljopartiet har tillampat bade ethos, pathos och logos blir sarskilt tydligt i de ovan
namnda tweetsen da sprakrdren har citerats. Ethos syftar till avsandarens egenskaper sa
som exempelvis “tro mig, jag ar heltidspolitiker och vet vad jag talar om” , vilket kan
kopplas till att partiet valt att citera Gustav Fridolin och Asa Romson som r partiets
spréakror och dess ansikte utat. | tweeten som citerat Asa Romson och som beror
framtiden, klimatférandringarna och barnen har partiet tillampat pathos. Pathos syftar
till lasarens kénslor, exempelvis glédje, medkansla, hat och avsky och partiet har vid
detta tillfalle valt att spela pa just medkansla genom att framfora att framtidens
klimatforandringar kommer drabba barnen. | tweeten som citerat ett uttalande av Gustav
Fridolin och som beror jamstallda I6ner har partiet tilldmpat logos, som appellerar till
lasarens fornuft (Vigse, 2010:221). Genom att uttala sig om att borgerliga debattorer

berémmer insatserna de senaste atta aren men att Sverige i basta fall har jamstallda
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I6ner om 60 ar, framgar det hur orimligt de tycker att det later. Darav forsoker de ocksa
att spela pa lasarens fornuft att komma fram till samma insikt.

Jamfort med infor valet 2010 hade partiet infor valet 2014 ett tydligare fokus pa
tvavagskommunikation an vad de hade under 2010. Detta kunde exempelvis ses via
tweetsen som 16d Vi hanger pa Stockholm Central. Har du vagarna férbi? Kom och
prata med o0ss!”, dar de uppmuntrade méanniskor till att komma och samtala. De
fokuserade ocksa mer pa att svara och kommunicera med andra twitteranvandare,
exempelvis 10d tva av deras svar sd hir "@mariabjorgsigur Vi vill géra nagot at
exempelvis I6neskillnader, kvinnors dkade ohalsa och kvinnors lagre pensioner” och
»@ekeroth_jonas Vi vill klossa glastaken som kvinnor moter. Du verkar inte halla med
0ss om att den skeva konsfordelningen ar ett problem?”. For att visa hur mycket de
faktiskt kommunicerade med sin omvarld twittrade partiet ”’Sedan #val2014 bérjade har
vi besvarat minst 6000 fragor via sociala medier. Tack till alla som diskuterar med
oss!”. Partiet gav ocksa viljarna mojligheten till att fa svar pa sina fragor, detta gjorde
de reklam for via en tweet som 16d “Oséaker infor valet? Nu 14-15 svarar
@M_Wetterstrand pa valjarfragor pa Facebook. Valkommen in i digitala valstugan”,

dar ocksa en direktlank fanns infogad i tweeten.

Foot och Schneiders (2006) fyra funktioner for webbkampanjer, vilka Dimitrova tog
upp, ar tillampbart for att folja Miljopartiets utveckling pa Twitter Gver tid. Under 2010
tillampades framst den forsta funktionen, att informera véljare och forse omvarlden med
information. Detta kan sammankopplas med att partiet under 2010 mestadels twittrade
om konkret fakta. Infor valet 2014 tillampade de dven den andra funktionen, att
involvera supporters. Genom att de stéllde fragor via sina tweets, svarade andra
twitteranvéndare samt uppmuntrade till dialog, etablerades en interaktion mellan sidans
skapare och sidans besokare. Aven den tredje funktionen, att sammankoppla valjare
med politiska aktorer tillampades under 2014, da partiet bland annat tipsade
twitteranvandarna att stalla fragor till partiets fore detta sprakror Maria Wetterstrand, pa
Facebook. Detta kan ses som de vill skapa en brygga mellan besokare pa sidan och
politiska aktorer (Dimitrova et al, 2011:100-101).
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Det framgick ocksa att Miljopartiet under 2014 hade ett tydligt fokus pa kampen om att
bli Sveriges tredje storsta parti. Detta kunde ses bland annat genom att de anvénde sig
av hashtagen ’bronsmatchen”, men ocksa genom att de 1 flertalet tweets jamforde sig
med Sverigedemokraterna och ansag sig vara det béattre alternativet. Det var ocksa
tydligt att de i flertalet av dessa tweets vande sig till véljarna, vilket bland annat kunde
ses via hashtagen dinrost”. Exempel pé detta var bland annat da de twittrade ”Pa
sondag valjer du- jarnror eller sprakror” och “’Stangt star mot dppet. Kallt mot varm.
Rasism mot humanism. #dinrést #bronsmatchen”.

Figur 15
Miljopartiets Twitter 2014

Miljopartiet et - 11 sep _
Pa sondag valier du -jamror eller sprakror. #tv4val

5, %

e

(Ror

JARNROR SP&

v

= mp.se/DetSpelarRoll “

| manga av de tweets som berdr kampen om att bli Sveriges tredje storsta parti, anvande
Miljopartiet sig av paverkans- och dvertalkningsstrategier. Dessa tva kan ses som ett
och samma begrepp, men oftast behdvs nagon form av paverkan for att mottagaren ska
bli dvertalad (Larsson, 2008:171). Overtalningsteorierna kan delas in i tva fack,
budskapsbaserade respektive beteendebaserade. Till den férstndmnda, och i detta
sammanhang applicerbara, hor processteorin och kognitiv responsteori, dar évertalning

ar en funktion av antalet positiva tankar jamfort med antalet negativa tankar hos
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mottagaren (Larsson, 2008:154). Genom att Miljopartiet i flertalet tweets jamfor sig
sjalva som det battre partiet gentemot Sverigedemokraterna, forsoker de dvertala
mottagaren om att de ar det béttre alternativet. Detta blir synligt i de ovan namnda
tweetsen da benamner sig sjalva som sprakror och syftar pa Sverigedemokraterna da de
namner jarnror. Samma sak géller for den andra tweeten da de syftar pa att de sjalva ar
ett Oppet, varmt och humanistiskt parti medan de syftar pa att Sverigedemokraterna ar

ett stangt, kallt och rasistiskt parti.

Genomgaende for 2014 var att de hade forbattrat sin kommunikation avsevart mot for
hur det sag ut under 2010. Miljopartiet 2014 tillampade bade bilder och hashtags,
lankade till sina andra sociala medie-kanaler, involverade sina foljare och potentiella

valjare samt uppmuntrade till dialog.

4.2.4 Sammanfattning

Miljopartiet hade fran 2010 till 2014 utvecklat hur de kommunicerade via sina digitala
kanaler. Under 2010 utnyttjade de inte de sociala mediernas fulla potential men under
2014 hade de insett vardet av att interagera mottagarna i sin kommunikation. De nya
medieformerna som inforlivades under Web 2.0 skapade fler méjligheter for politiker
och valjare att interagera (Dimitrova et al, 2011:100). Till skillnad fran 2010 da de
anvande sig av det envdgskommunikativa sattet att kommunicera, dar mottagarna
endast hade mgjligheten att konsumera informationen som de fick, hade de till 2014
utvecklats till att bli mer tvavagskommunikativa, dar informationen flodade mellan

sédndaren och mottagaren (Himelboim et al, 2012:94).

4.3 Jamforelse mellan Sverigedemokraterna och Miljopartiet

4.3.1 Hemsida 2010-2014
Bada partierna har fran 2010 till 2014 tillampat de retoriska verktygen mer i sin

kommunikation kring valet. For att forstarka sitt budskap i valfragorna tillampar
Sverigedemokraterna ord som trygg, vardig, frisk och stark och Miljopartiet genom att
anvanda sig av ord som hallbart, modernisera och framtidstro. Bada partierna har

mellan valaren gjort visuella forandringar pa respektive hemsidor. Visuellt har
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Miljopartiet forandrat sin profil mer &n vad Sverigedemokraterna har gjort genom att
tillampa den, for partiet igenk&nnande, gréna fargen i storre omfattning samt genom att
involvera stora lankar till bland annat de sociala medierna och mer bild- och
filmmaterial direkt pa forstasidan. Aven Sverigedemokraterna hade valt att involvera
fler bilder pa sin hemsida. Till skillnad fran valaret 2010 hade Miljoépartiet infor 2014
varit tydliga med att 6ppna upp for dialog med hemsidans besokare. Fran att under 2010
ha en ”Kontakta oss”-flik i menyn, uppmuntrade de 2014, via flertalet flikar, besdkaren
till att kommunicera med dem. Partiet uppmuntrade besokaren till att stéalla fragor om
deras politik och att samtala med dem. Under respektive period hade
Sverigedemokraterna lagt till ett mailfrageformular som besokaren kunde fylla i och

skicka in till dem.

4.3.2 Facebook 2010-2014

Varken Sverigedemokraterna eller Miljopartiet visade nagot intresse for att Gppna upp
for tvavagskommunikation eller dialog pa Facebook under 2010. Sverigedemokraterna
tryckte mycket pa att de ville att man skulle gilla” deras inldigg medan Miljopartiet inte
visade pa att de 6ver huvud taget hade nagon utarbetad strategi for sin digitala
kommunikation detta ar, da de varken forsokte Gvertala eller 6vertyga mottagarna for att
vécka intresse. Detta gjorde dock Sverigedemokraterna till en viss del genom att lanka
till artiklar och webbplatser, exempelvis till sidor dér partiledaren Jimmie Akesson

uttalat sig om deras politik.

Infor valet 2014 hade Miljopartiet mer &n tredubblat sina inlagg pa Facebook medan det
hos Sverigedemokraterna hade skett en minskning av inldgg. Sverigedemokraterna var
rent envagskommunikativa detta ar medan Miljopartiet mer och mer bérjade 6ppna upp
for tvavagskommunikation. De hade dven bérjat anvéanda sig av retoriska
tillvagagangssatt for att vacka intresse hos mottagarna och samma férandring skedde
hos Sverigedemokraterna.
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4.3.3 Twitter 2010-2014

Under 2010 var Sverigedemokraterna mer aktiva pa Twitter &n vad de var under 2014
medan Miljopartiet var raka motsatsen da de nastan tredubblade sina inlagg.
Sverigedemokraterna var fortsatt envagskommunikativa under hela perioden 2010 till
2014 medan Miljopartiet utvecklades och borjade bli mer tvavagskommunikativa fran
2010 till 2014. Under 2010 var Miljopartiet valdigt informativa och tog upp mycket
konkret fakta medan Sverigedemokraterna dgnade en stor del av sina tweets till att
smutskasta sina politiska meningsmotstandare. Genom detta forsokte de vacka
sympatier hos sina viljare genom att pasta att de som parti var utsatta for ’politiskt

vald”.

Under 2014 satsade Miljopartiet starkt pa sina valfragor och var bade informativa
samtidigt som de anvénde sig av bade ethos, pathos och logos i sin kommunikation.
Sverigedemokraterna var lite inne pa samma spar men fortsatte precis som 2010 att
sétta sig sjalva i en offerroll och de talade mycket om att olika medier inte ville

samarbeta med dem.
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5. SLUTSATSER

| detta kapitel besvaras studiens fragestillningar Vilka slags retoriska tekniker
anvander partierna sig av for att kommunicera till sin publik via sina digitala
kanaler?”, « Hur ser de digitala kommunikativa forandringar mellan valaren ut?” och
“Hur har partierna tillampat de digitala mediernas mojligheter att ga fran

envagskommunikation till tvavagskommunikation? ”

Utifran vara fragestallningar kan vi se att partierna rent retoriskt allra framst appellerar
pa kanslor hos mottagarna i sina digitala kanaler, nagot som ses som ett allméant kant
knep for att skapa engagemang hos mottagarna. Hos Sverigedemokraterna kan man se
det nér de exempelvis skriver saker som nér de beréttar hur de vill ha ett bra Sverige
men anser att det inte ar sa i dagslaget och att det &r deras politik som har lsningen pa
detta. Kénsloappelleringen syns dven hos Miljopartiet exempelvis nér de talar om
skolan och hur de anser att Jan Bjorklund, den fore detta utbildningsministern, har
forstort den for barnen. | manga av de inlagg som handlar om skolan sa citerar
Miljopartiet en av deras sprakror, Gustav Fridolin, som sjalv har en bakgrund som
larare. Detta gor att budskapet appellerar pa ethos, som syftar pa avsandarens
egenskaper (Vigsg, 2010:221). Detta gor att deras asikter kan anses som mer trovardiga,
dels for att Fridolin tidigare varit larare och har insikt i utbildningsfragan samtidigt som
det ar lattare att hysa fortroende for en levande person i jamforelse med nagot sa
abstrakt som ett politiskt parti (Hedlund & Johannesson, 1993:181). Att ha en retorisk
baktanke i det man kommunicerar gor att budskapet har en chans att bli mer slagkraftigt

och man kan tydligt se att bada partierna har forstatt meningen med detta.

Miljopartiet stod for den storsta digitala kommunikativa férandringen. Det blev tydligt
att de, gentemot Sverigedemokraterna, hade forstatt vikten av att ha en utarbetad
strategi for anvandandet av sina digitala kanaler. Fran 2010 till 2014 kunde man se en
markant 6kning av inlagg bade pa Facebook och Twitter. Via dessa inlagg framgick det
aven att partiet anvént de verktyg som Web 2.0 erbjuder, genom att de har tagit tillvara

pa majligheten att interagera med véljarna (Dimitrova et al, 2011:100).
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Under bade 2010 och 2014 lag Sverigedemokraterna pa en jamn niva inlagg. De mest
framstaende skillnaderna mellan valaren var att de under 2010 mest talade kritiskt om
de andra partiernas politik, medan de under 2014 fokuserade mer pa att sprida sitt eget
budskap.

Bada partiernas digitala kanaler utgjordes under 2010 av envagskommunikation. Infor
valet 2014 hade Miljopartiet borjat tillampa tvavagskommunikation medan

Sverigedemokraterna fortfarande tillampade envdgskommunikation.

5.1 Slutdiskussion

Vi valde att undersoka tva politiska partier som pa manga plan ar varandras motsats,
kanske framst partipolitiskt. De vill garna se varandra som sina motpoler och det finns
en genomgaende kritik mot varandra i flera delar av deras kommunikation, bade digitalt
men aven i uttalanden i traditionella medier, tvdebatter och presskonferenser. Att vilja
dessa tva partier och jamfora dem mellan varandra ar inte helt sjalvklart. Det &r inte som
att jamfora Moderaterna och Socialdemokraterna som ar varandras sjalvklara motpol da

de ar de storsta partierna i respektive partiblock.

| och med att Sverigedemokraterna och Miljopartiet skiljer sig sd pass mycket at
partipolitiskt s kampar de inte om samma valjare, dock infor valet 2014 pagick det en
kamp mellan dessa tva om att bli Sveriges tredje storsta parti och makten som tillfaller
med denna position pa den politiska kartan. Vi fann det intressant att se hur denna kamp
pagick i digitala kanaler just for att digitala kanaler sags vara ett av de viktigaste
stallena for politiska partier att befinna sig pa for att locka véljare och arbeta
engagemangsskapande. Efter att ha last teorier och tidigare forskning antog vi att en stor
del av inlaggen skulle bjuda in till tvavdagskommunikation, framst fran 2014 da sociala
medier blivit mer etablerade an vad de hade varit 2010 och vi antog att det fanns en
allman forstaelse om detta. Det visade sig att majoriteten av inlaggen fran 2010 hos
bada partierna, var envagskommunikativa, trots alla rop om att det ar viktigt att

kommunicera med sina véljare, med andra ord att vara tvavagskommunikativa. Detta
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utvecklades dock hos Miljopartiet under 2014 nér de borjade arbeta mer och mer

tvavagskommunikativt i sina digitala kanaler.

Att inte arbeta dialogsskapande som politiskt parti tror vi i grund och botten kan skada
bade partierna och dven i viss, om &n liten, del av demokratin. Skulle partierna 6ppna

upp for dialog skapas en mojlighet dven for valjarna att diskutera med de som faktiskt
har politik som yrke och darmed &r valdigt insatta och pa sa vis skapa sig mer kunskap

som i langden kan leda till mer vélgrundade och uttankta val vid valurnorna.

Nagot vi skulle velat ha gjort for att ge var studie mer djup var att utéver de kvalitativa
innehallsanalyserna aven intervjua kampanj- eller kommunikationsansvariga hos de
respektive partierna for att fa deras syn pa den digitala utvecklingen. Vi beslutade oss
dock i ett tidigt stadie for att lagga intervjuerna at sidan och istéllet lagga fokus pa
innehallsanalyserna. Detta for att vi var sa pass bundna till vilka personer vi ville och
kunde intervjua och ansag att vi inom loppet av tidsramen vi hade gjorde béttre i att

fokusera pa enbart en metod.

5.2 Begransningar
| var studie har vi bara tittat pa tva partier med sma kampanjbudgetar och hur de

kommunicerar i sina digitala kanaler. Vi kan darmed inte dra nagra generella slutsatser
om det &r sa att alla partier ter sig pa samma vis i sina digitala kanaler som
Sverigedemokraterna och Miljopartiet gor eller om det finns nagon skillnad hur partier
med stérre kampanjbudget verkar i digitala kanaler. Vi har inte heller tittat pa alla
digitala kanaler som finns tillgangliga, detta pa grund av tidsramen for studien.
Eftersom denna studie pabdrjades tva manader efter riksdagsvalet 2014 sa fanns det
ingen direkt tidigare forskning eller publikationer som rorde det valet. Daremot fanns
det en uppsjo forskning och publikationer om valet 2010 vilket gjorde att stor del av var

tidigare forskning grundar sig i valet 2010.

5.3 Forslag pa vidare forskning
Vi anser att det skulle vara intressant att fortsatta denna studie genom att 6ka

tidsintervallen for tiden man analyserar, kanske genom att gora en studie pa hur
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politiska partier kommunicerar i sina digitala kanaler under nagra manader till ett ar.
Det skulle &ven vara intressant att se hur samtliga riksdagspartier kommunicerar i sina

digitala kanaler och genom en sadan studie fa mojlighet att dra generella slutsatser.
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BILAGOR
Bilaga 1

Retorisk mall

Ethos | Ethos syftar till avsdndarens egenskaper. De inldgg och tweets som
innehaller citat av partiledaren eller sprakroren harkopplats till ethos.

Pathos | Pathos syftar till lasarens kanslor sa som gléadije, hat, medkansla och avsky.
De inldgg och tweets som skapats for att vacka kénslor hos lasaren har
kopplats till pathos.

Logos | Logos syftar till lasarens fornuft nar avsandaren upplyser lasaren med fakta
och argument. De inlagg och tweets som har skapats av avsandaren for att
upplysa mottagarna om partiets standpunkt, via faktabaserade och sakliga
argument, har kopplats till logos.
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Bilaga 2

Fragor till sociala medier
o Kommunicerar man om det kommande valet?
« Hur ser dialogen ut pa de utvalda facebook- och twittersidorna?

e Hur ar budskapen kring valet formulerade?

Fragor till hemsidan
« Finns det en specifik flik pa hemsidan som ror valet?
o Ar det latt att orientera sig till denna?
e Kommunicerar man om det kommande valet?
o Om ja, hur latt &r det att hitta den informationen?
e Hur &r budskapen kring valet formulerade?
« Lankar man vidare till ndgot socialt medie via hemsidan?
« Hur ser dialog/interaktionsmajligheten ut pa hemsidan?

o Kan allménheten bidra med nagot?
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Bilaga 3
Fortydning av fragemall

Fragor till sociala medier
o Kommunicerar man om det kommande valet?

o Fragan besvaras genom att se om man kommunicerar om det kommande
valet via sina sociala medier och i vilken frekvens detta sker i. Hur
manga tweets eller facebookinlagg pa respektive socialt medium av tio
handlar om valet?

« Hur ser dialogen ut pa de utvalda facebook- och twittersidorna?

o Fragan besvaras genom att se om man anvander sig av envags- eller
tvavagskommunikatikon pa Facebook och Twitter. | hur manga fall av
tio skapas tvavagskommunikation?

o Hur ar budskapen kring valet retoriskt formulerade?

o Fragan besvaras genom att se hur man valjer att utforma sina tweets

eller facebookinlagg som angar det kommande valet? Arbetar man med

nagon form av Gvertygelse eller Gvertalning i inlaggen?

Fragor till hemsidan
« Finns det en specifik flik pa hemsidan som ror valet?
o Ar det latt att orientera sig till denna?
= Fragan besvaras genom att se om det finns en flik pa hemsidan
som handlar specifikt om valet. Vi kommer att se hur
lattillganglig (latt att hitta) denna ar.
o Kommunicerar man om det kommande valet?
o Om ja, hur latt &r det att hitta den informationen?
= Fragan besvaras genom att se om det sker nagon kommunikation
som ror valet.
e Hur ar budskapen kring valet retoriskt formulerade?
o Fragan besvaras genom att se vilka retoriska tillvagagangsséatt som
anvands for att informera valjare om valet och varfér man ska rosta pa

dem.
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« Lankar man vidare till nagot socialt medie via hemsidan?

o Fragan kommer att besvaras genom att se om det finns méjlighet att
enkelt komma vidare till nagot socialt medie via hemsidan. Vi kommer
att se om det finns en direkt knapp som dirigerar en vidare.

« Hur ser dialog/interaktionsmojligheten ut pa hemsidan?
o Kan allménheten bidra med nagot?
= Fragan besvaras genom att se om det finns majlighet for
allméanheten att interagera med partiet via hemsidan. Vi kommer
att se om det finns nagon form av kommentarfalt eller

chattmojlighet.
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