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Sammanfattning 

 

I takt med den digitala utvecklingen har förutsättningarna för politisk kommunikation           

förändrats. Vidare möjliggör den kraftigt ökade internetanvändningen för nya digitala verktyg.           

Genom ett experiment ämnar denna uppsats undersöka vilken roll verktyget microtargeting           

kan fylla för att stärka svenska förstagångsväljares engagemang och delaktighet i den            

samhälleiga- och politiska diskussionen. Studiens formulerade forskningsfrågor ämnar belysa         

uppsatsen huvudsyfte.  

(1) Vilket samband kan urskiljas mellan effekten på upplevt engagemang och           

inramning av budskap med hjälp av verktyget microtargeting, då svenska          

förstagångsväljare exponeras för politiska annonser? 

(2) Vilken roll kan microtargeting fylla som ett verktyg för politisk kommunikation i             

den svenska demokratiska offentligheten? 

Med mål att replikera processen av microtargeting har information om studiens testpersoner,            

vilka samtliga är svenska förstagångsväljare, samlats in med hjälp av ett socialpsykologiskt            

personlighetstest. Därefter har manipulerade annonser skapats för att bekräfta deras          

individuella värderingar och motiv. Testpersonerna har vidare vid en exponering fått värdera            

till vilken grad de manipulerade respektive icke manipulerade annonserna anses väcka deras            

engagemang.  

Uppsatsen ingår i forskningsfältet politisk kommunikation och utgår från ett teoretiskt ramverk            

innefattande Entmans (1993) teori om framing samt Habermas (1998) teori om offentligheten.            

Som analysmetod används en kvalitativ innehållsanalys med deduktiv ansats, för att undersöka            

hur resultatet kan relateras till det teoretiska ramverket. Det sammanställda resultatet visar att             

de manipulerade annonserna genererade ett högre upplevt engagemang hos testpersonerna i           

jämförelse med de originalannonser de exponerats för i studien. Således kunde ett samband             

mellan inramningen och det väckta politiska engagemanget i studiens experimentgrupp          

urskiljas. Analysen bidrar till argumentet att användningen av microtargeting kan tänkas           

minska digitala kunskapsklyftor och öka unga medborgares engagemang och därmed deras           

deltagande i den offentliga diskussionen. På så vis kan verktyget microtargeting anses vara en              

anpassning till den digitala offentligheten och vidare potentiellt gynna framtidens politiska           

kommunikation i en digital, demokratisk kontext i Sverige.  

 

Nyckelord: experiment, microtargeting, politisk kommunikation, sociala      

medier, demokrati  
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1.   Inledning 

 

Det var inte länge sedan internet introducerades i samhället. Under 2000-talets           

första år hade vi ännu inte för första gången loggat in på de sociala plattformar               

som idag är en djupt integrerad del av våra liv. Ibland kan man komma att               

glömma det faktum att det bara var sexton år sedan Facebook för första gången              

lanserades (2004). Året därpå (2005) startades en hemsida vid namn Youtube           

och det dröjde tills år 2010 innan plattformen Instagram fick se dagsljuset.            

Sedan dess har det hänt mycket med våra digitala liv och vår vardag har fått en                

naturlig digital dimension (Strömbäck, 2014). 

 

I den nya verkligheten blir våra beteendemönster inte längre något som är vår             

ensak. Digital information om hur vi agerar, tänker och resonerar lämnas efter            

oss, likt fotspår i nysnö. Det du söker efter, det du köper, det du gillar eller                

interagerar med, samlas in som data och paketeras. (Ward, 2018) De digitala            

fotspår, som du kanske inte avsett att lämna, används för att profilera din             

identitet och ditt beteende. Aldrig tidigare har de bolag eller aktörer som har             

dig som målgrupp vetat så mycket om dig, ditt liv och dina tankar. (Ward,              

2018) En miljardindustri har vuxit fram, där informationen om dig är varan            

(Larsson & Örstadius, 2016). Det är inte längre någon slump att du i ditt flöde               

får upp annonser som får dig att känna dig direkt träffad, eller kanske till och               

med avlyssnad. Dina klick, din position och ditt profilerade beteende används           

för att skapa anpassat annonsmaterial, skapat för att pricka in ditt           

känslomässiga stimuli. Vår digitala dimension har möjliggjort en filtrerad         

verklighet, som bara du kan se. (Noujaim & Amer, 2019) Vet du egentligen             

vilken information du går med på att dela med dig av när du godkänner              

villkoren? 
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” ...we were so in love with in the gift of this free connectivity, that no               

one bothered to read the terms and conditions ”  

 

Citerat David Carroll, Associate Professor Parsons School       

of Design, ur “The Great Hack” (Noujaim & Amer, 2019)  

 

En rapport från Svenskarna och Internet (SOI) visar att Internet och sociala            

medier får en allt större plats i vår vardag. Sedan år 2010 har användningen av               

sociala medier bland svenskar ökat med 30 procentenheter, från 53% till 83 %             

(SOI, 2019). Ett hav av tillgänglig information och kommunikation har          

bidragit till att konkurrensen om individens uppmärksamhet har blivit allt          

tuffare, vilket ställer nya krav på de aktörer som vill nå fram genom bruset              

(Strömbäck, 2014).  

 

Ett konkret exempel som definierar den här typen av ny era inom politisk             

kommunikation, är presidentkandidaten Donald Trumps kampanj inför det        

amerikanska presidentvalet år 2016. Efter valsegern offentliggjordes att        

presidentkandidatens digitala kampanj delvis drivits av ett bolag vid namn          

Cambridge Analytica. De hade specialiserat sig på just microtargeting. (Ward,          

2018) Med hjälp av köpt information och data från sociala plattformar, såsom            

Facebook, lyckades man profilera 87 miljoner amerikanska väljare        

(Alexandersson, 2018). Dessa beteendeprofiler nyttjades vidare för att sortera         

vilka av de tusentals producerade kampanjannonser som individen skulle         

exponeras för, med mål att bekräfta för väljaren att Trumps politik           

överensstämmer med deras världsbild (Lapowski, 2016).  

 

Den här typen av annonserad, anpassad inramning av politiska budskap kom           

att betraktas som något kontroversiellt och hela kampanjen målades upp under           

namnet “Cambridge Analytica-skandalen”. (Benkler m.fl., 2018) Makthavares       

användning av den data som vi omedvetet lämnar efter oss på internet, kan             

betraktas som skrämmande. Frågan är hur de nya digitala verktygen faktiskt           

påverkar demokratin. Kanske är det så att det uppfattas som kontroversiellt just            
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på grund av att de nya digitala verktygen är så pass innovativa, att det är vår                

ovana med den moderna teknologin som skrämmer oss? Kanske är det bara ett             

naturligt steg i samhällets digitala utveckling? 

 

1.1.   Problemformulering 

 

Att det idag finns en miljardindustri med huvudmål att köpa och sälja data som              

samlats in om individer, genom att i detalj kartlägga deras beteendemönster på            

internet, kan uppfattas som kontroversiellt (Larsson & Örstadius, 2016). Att          

datapunkterna sedan används för att manipulera och anpassa budskap som ska           

påverka dig inför politiska val i en demokrati, kanske kan upplevas som            

hotfullt. Frågan är huruvida det digitala verktyget microtargeting är ett hot mot            

politisk kommunikation i en svensk demokratisk kontext eller om fallet kanske           

är det motsatta - att verktyget kan verka gynnsamt. Går det att finna relevans              

för användning av microtargeting som kommunikationsverktyg i en svensk         

politisk kontext, och hur skulle det då påverka den politiska          

kommunikationen? Kan de politiska aktörerna, genom att möta landets unga          

medborgare på de digitala plattformar som är en del av deras vardag, öka             

deras delaktighet och politiska engagemang i stort?  

 

Detta leder oss till studiens relevans. Det förändrade digitala samhället och de            

nya förutsättningarna för politik att utövas inom, är så pass oprövade i svensk             

kontext att det behöver undersökas ytterligare. För att… Detta för att förstå            

huruvida microtargeting är att anse som en fara eller något gynnsamt för            

politisk kommunikation som fält. 
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1.2.    Studiens syfte 

 

Uppsatsen ämnar undersöka microtargetings roll som verktyg för att rama in           

politiska budskap, med syfte att förstå hur användningen av verktyget kan           

komma att påverka den politiska diskussionen inom den svenska demokratiska          

offentligheten. Vidare syftar studien till att, med hjälp av ett experiment,           

undersöka vilken effekt användningen av anpassad politisk kommunikation        

kan ha på svenska förstagångsväljares engagemang i den politiska         

diskussionen. 

 

1.3.   Forskningsfrågor 

Studien kommer vidare att förhålla sig till följande forskningsfrågor och avser           

att besvara dessa med hjälp av studiens Resultat, Analys och Diskussion. 

 

(1) Vilket samband kan urskiljas mellan effekten på upplevt engagemang         

och inramning av budskap med hjälp av verktyget microtargeting , då svenska           

förstagångsväljare exponeras för politiska annonser? 

 

(2) Vilken roll kan microtargeting fylla som ett verktyg för politisk          

kommunikation i den svenska demokratiska offentligheten? 

 

1.4.   Avgränsningar 

 

Huruvida microtargeting nyttjas i svensk kontext tycks vara relativt outforskat,          

vilket motiverar en av studiens avgränsningar. Studien är avgränsad till att           

studera politisk kommunikation och verktyget microtargeting i Sverige.        

Vidare avgränsningar rör studiens fokus på att studera verktygets påverkan av           

attityder och åsikter hos förstagångsväljare i Sverige. De testpersoner som          
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ingår i studiens insamling är således alla över 18 år, men har inte ännu röstat               

vid ett riksdagsval. I och med detta blir kravet att alla testpersoner är födda              

mellan den 10 september 2000, vilket avser de som blivit myndiga tidigast            

dagen efter Sveriges senast genomförda riksdagsval, och den 15 april 2002.           

Avslutningsvis avgränsas även studien till forskningsfälten politisk       

kommunikation, medie- och kommunikationsvetenskap.  

 

1.5.   Disposition 

 

Uppsatsen tar avstamp i en utförlig bakgrund av skräddarsydd kommunikation          

på digitala plattformar och tidigare händelser som satt agendan för samhällets           

syn på verktyget microtargeting. Vidare presenteras tidigare forskning som         

fyller en viktig funktion för studiens Diskussion. Avsnittet belyser främst          

tidigare forskning inom politisk kommunikation. Fortsättningsvis behandlar       

uppsatsen studiens valda teoretiska ramverk, framing (Entman, 1993) samt         

Habermas offentlighet (1998). Metodavsnittet introducerar den experimentella       

forskningsdesignen och guidar läsaren genom de olika momenten i studiens          

genomförande. Uppsatsens analys- och diskussionsavsnitt avser generera svar        

på studiens forskningsfrågor med hjälp av de valda teorierna och tidigare           

forskning. Avslutningsvis presenteras uppsatsens slutsats och förslag på        

framtida forskning. 
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 1.6.  Centrala begrepp  

 

Offentlighet: Tyder på det “rum” där konversationer förs i mål att nå samstämmighet.             

Även bärare av den allmänna opinionen. (Habermas, 1998)  

 

Demokratisk process: Den demokratiska processen kräver att medborgarna lever i en           

förhållandevis gemensam offentlighet. Det blir viktigt för den politiska debatten och           

då det är den som formar individens världsbild. (Strömbäck, 2014) 

 

Microtargeting : Skräddarsydd, anpassad kommunikation (Ward, 2018). 

 

Digital kunskapsklyfta: Syftar i denna studie på den andra generationens          

kunskapsklyfta som menar på att det finns två grupper i samhället. De som aktivt              

söker sig till information och de som tar avstånd från det. (van Dijk, 2012) 
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2.   Bakgrund 

 

Detta avsnitt avser att redogöra för bakgrunden till studiens relevans och ge            

läsaren en djupare förståelse för den kontext och de aspekter som tydliggjort            

värdet av att studera microtargeting, dess värde för politisk kommunikation          

och påverkan på den demokratiska processen.  

 

2.1.   Microtargeting under det amerikanska presidentvalet år 2016 

 

När det år 2016 var presidentval i USA satsade kandidaten Donald Trump            

stora summor på sin digitala politiska kampanj. Kampanjen hanterades delvis          

av företaget Cambridge Analytica. (Ward, 2018) Benkler m.fl. (2018)         

beskriver hur medborgarnas utbredda användning av sociala medier har skapat          

en miljö som öppnat upp för större möjligheter för datainsamling, kartläggning           

och manipulation, vilket Cambridge Analytica nyttjade. Cambridge Analytica        

skapade stor framgång i kampanjen genom att skapa individuellt anpassade          

politiska annonser som tycks ha manipulerat valbeteenden och åsikter hos          

amerikanska väljare. Detta med hjälp av verktyget microtargeting. Under         

kampanjen ska plattformen Facebook ha givit Cambridge Analytica tillgång         

till datapunkter på totalt 87 miljoner amerikanska väljare (Benkler m.fl., 2018)           

(Alexandersson, 2018).  

 

Under presidentkampanjen 2016 avsattes totalt 6 miljoner USD av Donald          

Trumps kampanjbudget till att låta Cambridge Analytica skräddarsy        

kampanjinnehåll (Ward, 2018). En del av detta användes under primärvalen,          

då Trumps team testade cirka 40,000 till 50,000 versioner av annonser           

dagligen för att undersöka hur annonserna mottogs av olika potentiella          

väljargrupper (Lapowski, 2016). 
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Benkler m.fl. (2018) förklarar vidare hur det grundläggande problemet som          

rubricerade Trumps kampanj som en skandal var faktumet att Cambridge          

Analytica konverterade data som var köpt utan informerat samtycke till          

politisk manipulation (främst genom betalda Facebook-annonser).      

Undermedveten påverkan av mottagarens värderingar och politiska världsbild        

kan liknas vid propaganda, vilket kan ses som ett hot mot demokratin.            

(Benkler m.fl., 2018). Benkler m.fl. (2018) menar att både desinformation          

(oavsiktlig spridning av falska övertygelser) och propaganda (avsiktlig        

manipulation av åsikter och attityder) har gått att identifiera i den avsedda            

kampanjen. 

 

Detta sätt att kommunicera i politiska kampanjer har bidragit till en epistemisk            

kris där publiken fått ett försvagat förtroende till media, och detta beskrivs            

som långt rotat i förändringarna inom amerikansk politik (Benkler m.fl.,          

2018). 

 

2.2.   Microtargeting i Europa 

 

Som nämnt har verktyget microtargeting historiskt applicerats i amerikanska         

presidentval. Colin J. Bennett (2016) menar i sin forskning att det även finns             

spår av microtargeting i europeiska val. Bennett beskriver bland annat hur de            

flesta partier i västvärlden använder sociala plattformar så som Facebook och           

Twitter för att samla in data. Ett exempel är från valet 2015 i Storbritannien              

där Facebook erbjöd datapunkter från 55 % av den brittiska befolkningen för            

att skräddarsy anpassade annonser. Något som är viktigt att anmärka är dock            

de stora skillnaderna i amerikansk politik jämfört med den politiska kontexten           

i europeisk. I en europeisk kontext finns det juridiska- , kulturella- ,            

institutionella- och finansiella begränsningar som försvårar att utföra samma         

slags kampanjande som i USA. Till exempel bygger flera av Europas stater på             

ett flerpartisystem som gör matchningen av den individuella politiska         
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världsbilden svårare, i jämförelse med det tvåpartisystem som amerikansk         

politik idag vilar på. (Bennett, 2016) 

 

Rörande den juridiska begränsningen finns det ett flertal regelverk som          

försvårar processen för europeiska politiska partier att använda samma verktyg          

och teknologier som i USA. Ett exempel är GDPR, en lag som skyddar             

individens personliga data, som till exempel religiösa och politiska åsikter          

(Bennett, 2016). Den första generella vägledningen av politisk kommunikation         

kom från den europeiska dataskyddsregimen Italian Garante per la Protexione          

dei Dati Personali år 2004. Denna vägledning uppdaterades 2014 som          

förtydligade att politiska partier måste försäkra sig om att personlig data har            

blivit insamlad på ett legitimt vis innan den kan nyttjas. Dataskyddsregimen           

(DPA) kommer dock troligen att vara under ständigt tryck från tekniska,           

politiska och sociala krafter som kommer att kräva ett friare informationsflöde           

om väljarnas beteenden och attityder. (Bennett, 2016) 

 

3.    Tidigare forskning 

 

I detta avsnitt kommer den tidigare forskning, som genomförts inom fältet           

politisk kommunikation, presenteras. Nedan presenteras relevant forskning om        

microtargeting, sociala medier, politisk kommunikation och digitala       

kunskapsklyftor. Detta avsnitt kommer därefter ligga till grund för studiens          

Diskussion. 

 

3.1.     Microtargeting 

 

Microtargeting är en central del av politisk kommunikation och fungerar som           

en typ av väljarsegmentering. Det finns en stor mängd olika typer av politisk             

microtargeting, men gemensamt för alla är målet att kartlägga väljargrupper          
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eller väljarkategorier för att med riktade budskap som är anpassade efter           

målgruppen strategiskt öka chansen att dessa röstar på önskat vis (Strömbäck,           

2014). Den här typen av väljarsegmentering har kommit längst i utvecklingen i            

USA, där både Demokraterna och Republikanerna sedan början av 2000-talet          

har arbetat strukturerat med att dela in väljarna i fem olika kategorier; säkra             

motståndare, troliga motståndare, osäkra väljare, troliga anhängare och säkra         

anhängare. Strömbäck (2014) beskriver hur det genom den här typ av           

segmentering går att planera för att inte slösa resurser på de säkra            

motståndarna, som är svåra att vinna över, och de säkra anhängarna som inte             

behöver övertygas. Historiskt har partierna därför valt mellan en defensiv          

strategi och en offensiv strategi. Den defensiva strategin har byggt på att            

anpassa kampanjinnehåll för att övertyga troliga anhängare och osäkra väljare,          

medans den offensiva strategin går ut på anpassa kampanjerna för att nå och             

övertyga de troliga motståndarna och de osäkra väljarna. (Strömbäck, 2014)  

 

Med de nya digitala plattformarna kan microtargeting användas i betydligt          

större skala. Inte minst i politiska kontexter. Benkler m. fl. (2018) hävdar            

därmed att denna teknik kommer förbättras allt eftersom att algoritmer för att            

identifiera personliga karaktäristiska drag också förbättras. Möjligheten till big         

data-analys har förbättrats i och med den ökade lagrings- och          

bearbetningskapaciteten, som tillåter större plattformar att analysera stora        

mängder data. På samma vis har utvecklingen av maskininlärnings-algoritmer         

bidragit till större möjligheter för användning av microtargeting. (Benkler         

m.fl., 2018) 

 

Microtargeting förklaras vidare i Wards (2018) forskning som något som          

särskilt fokuserar på insamling av digitala fotavtryck som kan tillgodose          

information om individers rädslor, förhoppningar, fördomar och preferenser.        

Dessa datapunkter användes för att anpassa politiska budskap genom         

onlineannonser, under Donald Trumps kampanj år 2016. (Ward, 2018) 
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Benkler m.fl (2018) förklarar även att denna form av verktyg existerat länge,            

genom referens till Walter Lippmann som uppmärksammade       

beteendepsykologins “A/B testing” samt microtargeting år 1922. Lippman        

menade att dessa verktyg och metoder kan tänkas hota demokrati då det kan             

användas för att övertyga, manipulera och skapa propaganda. (Benkler m.fl.,          

2018)  

 

Benkler m.fl. (2018) menar även att anpassade annonser, med hjälp av           

microtargeting, troligen är det största nya hotet mot demokrati. Däremot          

förklarar de att det inte finns några bevis för att användandet ännu har spelat              

den roll som anpassade annonserna hypotetiskt skulle kunna komma att spela           

för den politiska kontexten i framtiden. (Benkler m.fl., 2018)  

 

3.2. Politisk kommunikation 

 

Det finns en bred och väl etablerad forskning inom fältet politisk           

kommunikation. Bengtsson (2001) beskriver hur intresset för att studera politik          

och dess kommunikation började så tidigt som under antiken. Aristoteles är en            

av de första som redan på 300-talet f.kr. lämnat skrifter om politisk påverkan             

efter sig. En av de framträdande svenska forskarna inom området idag, Jesper            

Strömbäck, menar att politisk kommunikation kan beskrivas som ett         

forskningsfält som inkluderar flera akademiska områden, allra främst medie-         

och kommunikationsvetenskap och statsvetenskap. Som en del av detta blir          

forskning inom journalistik, sociologi, socialpsykologi och psykologi viktiga        

områden för att komplettera förståelsen för politisk kommunikation.        

(Strömbäck, 2014)  

 

Med forskning inom politisk kommunikation vill man förklara maktbalanser         

och processer för att tillgodose sig politisk makt, genom att studera hur            

politiska ledare, media och medborgare kommunicerar för att konstruera         
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mening, övertyga, involvera och engagera (Strömbäck, 2014). För att vinna          

politisk makt måste politiker övertyga medborgarna om att deras lösningar till           

samhällets problem och utmaningar är det rätta, samt att ansvaret är tryggt att             

lägga i deras händer. Det förutsätter att den kommunikation som produceras, i            

text eller verbalt, för medborgarna framstår som inkluderande, trovärdigt och          

skapar affekt som kan leda till engagemang i frågan. (Ekström & Firmstone,            

2017) 

 

Henrik Oscarsson och Jesper Strömbäck (2019) beskriver i sin artikel Political           

Communication in the 2018 Swedish Election Campaign hur den icke          

reglerade och fria möjligheten till att genomföra politisk kommunikation är          

den fundamentala grunden för ett rättvist och väl genomfört val i ett            

demokratiskt samhälle. De menar att en politisk kommunikationskampanj        

syftar till att upplysa, informera och övertyga medborgarna om vilken väg de            

politiska partierna vardera vill att samhället skall ta och varför de förtjänar            

makten. (Oscarsson & Strömbäck, 2019) 

 

Tidigare forskning visar att en viktig aspekt av politisk kommunikation är hur            

medborgare kommer i kontakt med och lär sig om politik. I svensk kontext har              

merparten av den politiska kommunikationen inför riksdagsval historiskt        

drivits av massmedia, vars agenda är att informera och upplysa medborgarna,           

via kanaler såsom TV- och radionyheter. Under det senaste valet har dock            

diskussionen kring hur den politiska kommunikationen blivit medierad och         

medialiserad varit aktuell. Detta med anledning av ökad direkt kontakt mellan           

medborgare och politiker, medborgare och medier och medborgare emellan via          

digitala och sociala medier. (Oscarsson & Strömbäck, 2019) 
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3.2.1.     Politik och sociala medier 

 

Enligt Statens Medieråd (2019) spenderar 56% av unga mellan 17-18 år två            

timmar eller mer av sin genomsnittliga dag på sociala medier, varav drygt en             

tredjedel (18%) av dessa lägger mer än fyra timmar (Statens Medieråd, 2019).            

Strömbäck (2014) relaterar i sin bok den här digitala tidens mediekonsumtion           

till politisk kunskap och information; 

 

“Aldrig tidigare har medieutbudet och konkurrensen om människors        

uppmärksamhet varit så stor, aldrig har det varit så lätt för människor            

att hitta ett medieinnehåll som intresserar dem, aldrig har det varit så            

svårt för nyhetsmedier med journalistiska ambitioner att lyckas få en          

bred publik och - inte minst - dem som har ett begränsat intresse av              

nyheter som handlar om politik och samhälle.”  

         (Strömbäck 2014; ss.11) 

 

I och med den snabba utvecklingen av nya sociala medier och digitala            

plattformar har också politisk kommunikation kommit att anpassas och         

förändras under de senaste åren, vilket kännetecknas som medialiserad politik          

(Finlayson, 2019). Det stora utbudet av tillgänglig information online kan vara           

en enorm tillgång för samhällets demokrati, då legitim information kan göra           

medborgarna mer upplysta, utbildade och engagerade. Samtidigt visar        

forskning att det aldrig heller har spridits så mycket falsk och missvisande            

information som det gör idag, i takt med att vår användning av digitala och              

social medier ökar. Att varje individ både är konsument och producent av            

information på internet har lett till en typ av informationsinflation. (Finlayson,           

2019) 

 

Med anledning av vår digitala informationsinflation menar Strömbäck (2014)         

att denna enorma tillgång på information kräver mer av den politiska           

kommunikationen. Han menar att utbudets överflöd gör att vi som          
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informationskonsumenter tvingas vara mer selektiva än vi tidigare har varit när           

vi konsumerar media och information. Vidare kan detta faktum komma att bli            

ett demokratiskt problem, då de politiska kunskapsklyftorna ökar i takt med att            

de som intresserar sig för politik aktivt söker information, och de som inte har              

intresse för politik selektivt väljer bort och undviker de viktiga          

samhällsfrågorna. (Strömbäck, 2014) Vidare beskriver Strömbäck hur vi        

människor styrs av motivation och behov som driver vår selektiva process.           

Dessa motiv och behov som styr vad vi väljer att konsumera och inte kan              

kategoriseras i tre; (Strömbäck, 2014) 

 

(1) Kognitiva behov. Vår grundläggande motivation att förstå, informera oss          

och orientera oss i vår omgivning och i vår värld. 

 

(2) Förströelsebehov . Förströelse och underhållning kan stimulera oss        

känslomässigt och ge oss intellektuell belöning. Motivet här kan vara att fly            

verkligheten för en liten stund och slappna av. 

 

(3) Identitetsbehov. Vi människor har ett behov av att känna tillhörighet och            

relatera till andra i vår omgivning. Vi får social stimulans av att knyta an och               

identifiera oss med andra som är viktiga för oss. 

 

När våra grundläggande behov inte finner stimulans i den information som vi            

bearbetar, tenderar vi att aktivt välja bort det innehållet (Strömbäck, 2014).           

Scrollar vi, på Instagram eller Facebook, förbi det som egentligen hade varit            

viktigt för oss som medborgare och en del av ett samhälle att veta? 

 

3.2.2.    Demokrati 

 
Alla medborgare i en demokrati har ett ansvar att hålla sig informerade och             

upplysta. Att rösta på det parti som man tycker ska inneha makt kräver att              

medborgaren är delvis insatt i konsekvensen av detta. Den demokratiska          
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processen kräver även att medborgarna lever i en förhållandevis gemensam          

offentlighet. Det blir viktigt för den politiska debatten, då det är den som             

formar individens världsbild. (Strömbäck, 2014)  

 

Med anledning av denna förväntan på medborgaren, spelar medierna en viktig           

roll för upprätthållandet av upplysning, information och bildning. Politiken         

kan beskrivas som ett socialt system, för att förtydliga relationerna mellan           

olika aktörer och institutioner. Ett socialt system där politikerna är beroende av            

medierna och medborgarna, medierna är beroende av politiken och         

medborgarna, och medborgarna är beroende av politiken och medierna.         

(Strömbäck, 2014) Detta förtydligas med följande citat av Jesper Strömbäck i           

boken Makt, Medier och Samhälle; 

 

“ Idealet ur ett demokratiskt perspektiv är att det både finns ett stort            

utbud av nyhetsjournalistik och politiskt relevant information och att         

det är strukturerat på ett sätt som ökar sannolikheten att även de som i              

grunden inte är särskilt intresserade av nyhetsjournalistik och politiskt         

relevant information exponeras för det. ”  

                     (Strömbäck 2014, ss. 78) 

 

3.2.3.     Brus i kommunikation 

 

Kommunikation beskriv ofta enligt en överföringsmodell eller som en         

meningsskapande process. Det förstnämnda tydliggör det mekaniska        

överförandet av ett budskap från en sändare till en mottagare. Modellen           

beskriver hur en sändare konstruerar ett budskap som sänds via en kanal till en              

mottagare som kan leda till en avsiktlig eller oavsiktlig effekt. (Fiske, 1997)            

Kommunikation som något meningsskapande beskriver istället      

kommunikation som en mänsklig process av gemensamt skapad mening och          

symbolik av ett budskap, vilket kan beskrivas som en ritual (Carey, 2009). Den             

här modellen beskriver hur målet med kommunikation inte är själva delande           
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av information, till skillnad från överföringsmodellen . Meningsskapandet är        

snarare en strävan mot en delad mening, gemenskap och samförstånd i           

kontexten kommunikation. (Carey, 2009) 

 

I Shannon och Weavers utvecklade modell av kommunikation som överföring,          

som presenteras av John Fiske (1997), illustreras något som de kallar för brus.             

Detta kan ses som ett störningsmoment i överföringsprocessen, något som tar           

uppmärksamheten och förhindrar budskapet att nå fram till fullo eller          

överhuvudtaget (Fiske, 1997). Begreppet brus skulle i dagens digitala         

kommunikation exemplifieras med det som Strömbäck (2014) beskriver som         

ett informationsöverflöd som tvingar användare att selektivt sortera vilken         

information och hur mycket av den valda informationen som bearbetas.  

 

Jesper Strömbäck (2014) menar att det i dagens läge inte finns någon            

kommunikationsforskning som skulle argumentera för att det är realistiskt att          

se överföringsprocessen som enkelriktad. I vår tid av digital kommunikation          

och sociala medier har det blivit allt viktigare att förstå hur kommunikation            

innefattar en feedbackprocess. (Strömbäck, 2014) 

 

3.2.4.       Det digitala Sverige och makt 

 

Enligt Svenskarna och Internets (2019) rapport har de svenska         

internetanvändarnas vanor att ta del av politisk information på Internet ökat           

från 44 % år 2010 till 79 % år 2019 (SOI, 2019). I och med den digitala                 

utvecklingen har uppmärksamheten också skiftats till de digitala verktyg som          

blivit en del av vår vardag. Med uppmärksamheten har också makten           

förskjutits från politiska institutioner, aktörer och massmedier, till        

medborgarna. (Strömbäck, 2014) Strömbäck betonar att detta är en del av           

individualiseringen av vårt samhälle, och att det blivit naturligt att det är            

medborgarnas motivationer och preferenser som styr både vad som når ut och            
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vilket material som i slutändan produceras, och därav innehar makten.          

(Strömbäck, 2014) 

 

I och med denna studies fokus på förstagångsväljare i Sverige, ligger intresset i             

att belysa hur unga informationskonsumenter enligt undersökningar exponeras        

för information och hanterar denna. Statens Medieråd (2019) förtydligar i sin           

rapport Ungar & Medier 2019, att unga svenskar konsumerar sina nyheter allra            

främst via mobiltelefonen. Studien visar att hela 54% av unga svenska           

nyhetskonsumenter mellan 17-18 år dagligen tar del av nyheter från          

plattformar på sin mobiltelefon. Det här går att jämföra med att endast 6 % av               

samma grupp svarat att de tar del av nyheter via papperstidningar dagligen och             

15 % tar dagligen del av nyheter på tv. Vidare visar samma rapport att 37 %                

unga svenska nyhetskonsumenter mellan 13-16 år litar på sociala         

medier-plattformen Snapchat som nyhetsförmedlare; helt och hållet, ganska        

mycket eller varken mycket eller lite. På samma vis, litar målgruppen 17-18 år             

på plattformen Instagram till 25 % som nyhetsförmedlare; helt och hållet,           

ganska mycket eller varken mycket eller lite. (Statens Medieråd, 2019) 

 

Den breda tillgången på information på digitala och sociala medier betyder           

tvunget inte att medborgarna blir mer upplysta och bättre informerade än           

tidigare. Forskning har också visat att den stora tillgången på vitt skild            

information bidrar till att förstärka skillnader och ojämlikheter vad det gäller           

politiska kunskaper och politiskt deltagande. (Strömbäck, 2014) Vår tid av          

kraftigt ökad internetanvändning och användning av digitala verktyg, kan         

benämnas som ett nätverkssamhälle, vilket beskrivs av Jan van Dijk (2012) i            

arbetet The Network Society. Definitionen av ett nätverkssamhälle är en          

modern typ av samhälle med en infrastruktur av sociala- och medienätverk           

som karaktäristiskt organiserar människor på olika nivåer: individuell- ,         

organisatorisk- och samhällelig nivå. Van Dijk (2012) menar att dessa nätverk           

skapar en struktur och länkar samman varje del av ett samhälle (individer,            

grupper och organisationer) (van Dijk, 2012).  
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3.3.        Digital Divide 

 
Vid uppkomsten av Web 2.0, år 2004, sågs Internet som ett medium som i sin               

natur är demokratisk (van Dijk, 2012). Van Dijk (2012) menar i sin forskning             

att det är ett förekommande antagande, att nya teknologiska fenomen i början            

ses som demokratiska då de möjliggör för ett mer sammankopplat samhälle           

(till exempel elektricitet, telegrafen, telefonen, radio och tv). 

 

Internet är ett interaktivt verktyg som skiljer sig från den          

envägs-kommunikation som sker i massmedia. Vid uppkomsten av det         

betraktades det därmed som ett aktivt och kreativt medium som möjliggör           

användare att gå från konsumenter till producenter och deltagare. Internet kan           

också beskrivas som ett direkt medium där individer kan välja att informera sig             

om vad som händer i till exempel politik, och ett medium där alla har rätten att                

deltaga. (van Dijk, 2012) 

 

Frågan är huruvida det egentligen är demokratiskt. Det faktum att Internet är            

ett aktivt och kreativt medium garanterar inte att användare faktiskt kommer           

att vara aktiva och kreativa. Van Dijk hävdar att de flesta användare            

fortfarande är passiva och att de aktiva användare tenderar att vara eliten inom             

politik. Vidare förklarar van Dijk att det interaktiva gränssnittet kan visa sig            

vara mycket manipulativt. Att Internet är ett direkt medium betyder inte att ett             

system för direkt demokrati enkelt kan byggas med detta som grund. Det            

samtida samhället är för komplext för det. I anslutning till detta kritiserar Van             

Dijk tanken om att Internet är till för alla. Bara för att Web 2.0 erbjuder               

användargenererat innehåll betyder inte att allas röst på detta medium är lika.            

(van Dijk, 2012)  

 

Att alla användare inte är lika aktiva har lett till en digital kunskapsklyfta, känt              

som Digital divide . Van Dijk förtydligar vidare hur den digitala klyftan inte            

endast handlar om tillgången till materiella resurser, vilket kännetecknat som          
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första generationens digitala klyfta. Den andra generationens digitala klyfta         

handlar istället om motivationen till att vilja använda digitala medier till att bli             

upplyst, men också om tidsmässiga resurser, mentala resurser (otillräcklig         

teknologisk kunskap), sociala resurser samt kulturella resurser (status och         

andra kulturella företeelser som motiverar människor till tillgång). (van Dijk,          

2012) (Strömbäck, 2014) Avseende den digitala kunskapsklyftan i förhållande         

till politik, kan det förtydligas att dagens digitala kunskapsklyfta beskrivs som           

ett samhälle uppdelat i två grupper; (1) de som har viljan och motivationen att              

aktivt söka efter politisk information och kunskap, (2) och de som saknar            

motivation till att göra sig själv politiskt upplyst. (Strömbäck, 2014)  

 

Ojämlikt deltagande kan förstärka redan existerande kunskapsklyftor och bidra         

till att samhällets medborgare inte når samma förutsättningar att, till exempel,           

kunna göra välinformerade val (van Dijk, 2012). Strömbäck (2014) styrker          

även detta genom forskning som visat att sociala medier tenderar att öka            

digitala kunskapsklyftor och särskilt inom en politisk kontext. 

 

4.     Teori 

 
I följande avsnitt presenteras studiens tillämpning av valda teorier och därefter           

presenteras studiens teoretiska ramverk. Entmans (1993) teori om framing         

redogör för inramning av kommunikation, och vidare avser Habermas (1998)          

offentlighetsmodell skapa en förståelse för den kontext inom vilken politiken          

äger rum.  
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4.1.     Tillämpning av teori 

 
Som del i studiens teoretiska ramverk kommer teorin om framing ligga till            

grund för uppsatsen huvudsakliga fokus, ett socialt experiment. Vidare         

kommer teorin att användas för analys av möjliga samband på en mikronivå.            

Detta eftersom teorin beskriver hur en individs attityder och åsikter kan           

påverkas genom anpassade budskap som bekräftar individens världsbild.        

(Entman, 1993) Följaktligen kommer Habermas (1998) teori om den         

offentligheten användas för att nå en större holistisk förståelse. Detta eftersom           

teorin möjliggör för en en makrosamhällelig analys, som i detta fall syftar till             

att analysera huruvida politisk kommunikation kan komma att påverkas av          

användningen av microtargeting på sociala medier. Teorin kommer därmed         

ligga till grund för att svara på forskningsfrågorna avseende vilken roll           

microtargeting kan spela för politisk kommunikation i en svensk demokratisk          

kontext. 

 

4.2.     Framing  

Teorin om framing har sina rötter i forskning av sociologen Erving Goffman,            

som var den förste som skrev om frame analysis . Goffman hävdar att tolkande             

ramar utgör centrala element i kulturella trossystem, och att dessa ramar           

handlar om förståelse samt skapandet av mening. Goffman menade även att           

dessa tolkande ramar används i vår dagliga upplevelse för att förstå samt            

återkonstruera världen. Det var först inom sociologi som teorin började          

användas innan den kom att få en viktig roll inom politisk kommunikation.            

(Volkmer, 2009)  

Begreppet och teorin om framing blev särskilt framstående då det beskrevs av            

Robert M. Entman år 1993, vilket blev ett stort bidrag till           

kommunikationsvetenskapen (Entman, 1993). För att närmare beskriva       

processen av framing delas det in i moment. Det första steget handlar om att              

ett ärende eller händelse identifieras. En inramning inom kommunikation kan          
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endast bli definierat i relation till ett ärende, ett event eller en politisk aktör.              

Därefter ramas det in med ett specifikt syfte. (Entman, 2004) Det specifika            

syftet kan exempelvis vara att erhålla makt, enligt Stephen D. Reese och Jae             

Kook Lee i boken The SAGE Handbook of Political Communication (Reese &            

Kook Lee, 2012).  

Anledningen till att framing kan bidra till erhållandet av makt förklaras vidare            

av David H. Weaver (2007) som förklarar att definitionen av framing           

innefattar att välja ut vissa delar av den uppfattade verkligheten och tydliggöra            

dessa för att kommunicera och förespråka ett speciellt ärende. Detta görs för            

att i sin tur möjliggöra främjandet en särskild moralisk ståndpunkt. Därmed           

kan framing ses som ett sätt att konstruera verkligheten. (Weaver, 2007) 

Inom teorin studeras hur ärenden eller objekt är framställda i media snarare än             

vilka ärenden/objekt som framställs (Weaver, 2007). Vidare beskriver Chong         

& Druckman (2007) hur framing kan fungera på tre nivåer: (1) för att forma              

nya åsikter, (2) för att göra tillgängliga åsikter nåbara, samt (3) skapandet av             

åsikter som direkt kan appliceras hos individen. 

Chong & Druckman (2007) beskriver vidare hur ramar inom kommunikation          

kan påverka attityder och beteende hos mottagare. Detta är känt som ‘framing            

effect’ . För att den så kallade inramningseffekten ska uppstå behöver          

erfarenhet och kunskap lagras i individens minne för att kunna påverkas. Detta            

kan beskrivas som ramens tillgänglighet . Som ett exempel; I det fall en individ             

misslyckas med att förstå konceptet av välfärd, kommer individen inte heller           

kunna påverkas av en inramning, därmed uteblir inramningseffekten. (Chong         

& Druckman, 2007) 

Utöver det kan ramen förstärkas ifall individen tidigare har exponerats för det            

ärende som ramas in. Vidare förklarar Chong & Druckman hur individen           

formar sina åsikter från tillgängliga värderingar som är lagrade i det långvariga            

minnet. (Chong & Druckman, 2007) 
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Chong & Druckman (2007) beskriver även hur styrkan av en inraming kan            

utvärderas. Den viktiga aspekten är att inramningseffekten beror på en          

blandning av följande faktorer: upprepning av ramen, konkurrensmiljö samt         

individuella motiv. Starka ramar är de som växer fram och styrker den            

offentliga diskussionen, menar Chong & Druckman (2007).  

Strömbäck (2014) förklarar ytterligare hur framing innefattar det faktum att          

medier ramar in ärenden och påverkar individens världsbild. På så vis kan            

sociala konstruktioner anses som centrala inom framing . Detta då ramar kan           

betraktas som organiserande principer som strukturerar den sociala världen.         

Strömbäck menar även att framing kan kopplas till selektiviteten som avgör           

våra val av källor och val av vinkel att ta del av. Strömbäck beskriver dock hur                

många av dessa selektiva val av vilken information vi konsumerar är           

omedvetna. (Strömbäck, 2014) 

 

4.2.1. Framing i politisk kontext 

Författarna Stephen D. Reese och Jae Kook Lee (2012) menar att           

kommunikatörer som använder sig av framing på ett strategiskt vis avser           

utöva makt. Makten utövas genom att få den avsedda målgruppen att acceptera            

tolkningar som gynnar deras egna mål och intressen. (Reese & Kook Lee,            

2012) Volkmer (2009) förklarar vidare hur framing kan användas för att           

skräddarsy en politisk fråga i valkampanjer för en specifik publik. Politiker           

kan då tänkas använda framing för att mobilisera väljare och uppmuntra dem            

till en viss åsikt, genom att lyfta särskilda ärenden som anses relevanta för den              

specifika målgruppen (Volkmer, 2009). Därmed hävdar Chong och Druckman         

(2007) att framing inte bara påverkar individens åsikter och beteende, det kan            

också påverka den allmänna opinionen i samhället. 

Vidare beskrivs hur framing kan ses ha en diakronisk natur, vilket beskrivs av             

Robert M. Entman, Steven Livingston och Sean Aday (2012). De menar att            

individens förkunskaper bidrar till att denne kan bestämma, medvetet eller          
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inte, vilken slags information som är relevant för dem. På så vis kan framing              

vid upprepning ge en politisk betydande fördel. Framing blir således          

diakronisk i den mening att exponering under en given period antas öka            

sannolikheten för få önskade effekter under en framtida period, samtidigt som           

det minskar sannolikheten för att individen tänker på andra potentiellt          

relevanta objekt som stjäl uppmärksamheten. För att sätta detta i en kontext            

kan man se politisk kampanjande som en slags framing där man ramar in ett              

speciellt ärende under en given period för att nå ett önskat resultat i framtida              

val. (Entman, Livingston & Aday, 2012) 

 

4.3. Habermas offentlighet 

Den tyske filosofen Jürgen Habermas (1998) menar att offentligheten har          

ändrats i historien, och likaså den offentliga makten. Den första offentligheten           

som Habermas presenterar är “antikens offentlighet” som präglades av         

närvaro, diskussion och gemensamma beslut. Därefter gick det över till den           

feodala offentligheten som innefattade makthavares uppvisning av makt.        

Vidare framkom den borgerliga offentligheten som präglades av kritik av makt           

samt delaktighet i diskussion. Dock fick den borgerliga offentlighetens ett          

förfall under refeodaliseringen där man gick tillbaka till den feodala          

offentligheten, det vill säga uppvisning av makt (företag och organisationer          

som tar över offentligheten). Den borgerliga offentligheten är den som          

slutligen givit namn åt Habermas berömda verk, borgerlig offentlighet.         

(Habermas, 1998) 

 

I boken Borgerlig offentlighet: kategorierna "privat" och "offentligt" i det          

moderna samhället beskriver Habermas (1998) hur den borgerliga        

offentligheten har framkommit i och med kapitalismens framväxt och bättre          

ekonomiska villkor, vilket på senare tid har fortgått på grund av           

medialiseringen. Habermas beskrev hur de samhällsviktiga diskussionerna i        

och med det kapitalistiska samhällets framfart kom att äga rum i “det            
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offentliga rummet”. Detta han menade att det var den plats där män av de              

högre samhällsklasserna möttes för att kritisera och diskutera samhälleliga och          

politiska frågor. Dessa ‘rum’ utgjordes av kaffehus, torg och salonger.          

Dessvärre exkluderade denna offentlighet kvinnor, ända fram till 1900-talet, då          

de inte fick vistas i de offentliga rummen. Under den borgerliga offentligheten            

blev även nyheter till varor för den läsande publiken, och nyheter brukades för             

att kritisera bland annat makt, konst och politiska frågor. (Habermas, 1998) 

 

Vidare utformade Habermas en offentlighetsmodell. Precis som andra        

institutioner är offentligheten inte lokaliserad till bestämd plats, istället är den           

länkad till funktion eller fenomen. Habermas beskriver att offentligheten är en           

öppen och fri plats för kommunikation som speglar samstämmighet, då alla           

gemensamma frågor kan diskuteras av de som är berörda, med mål att förstå             

varandra och nå konsensus. Offentlighetsmodellen ger även centralt utrymme         

till förändring samt för hur världsbilder styr människors umgänge. Avseende          

världsbilder menar Habermas att människors världsbilder kan förändras genom         

diskussion och samstämmighet. Dock är världsbilder så djupt rotade att den           

förändringen tar tid. (Habermas, 1998) 

 

En viktig poäng är det faktum att offentlighetsmodellen inte beskriver          

verkligheten, utan snarare ger uttryck för ett sätt att se på hur verkligheten             

skulle kunna se ut i en idealtypisk värld. Detta ideal kan vidare figurera som              

inspiration. Offentlighetsmodellen bör ses som något eftersträvansvärt, enligt        

Habermas. Således är det viktigt att poängtera att det bör tas hänsyn till             

huruvida den teknologiska utvecklingen och den digitala kommunikationen        

skapar hinder och potentiella möjligheter för detta ideal. En konsekvens av           

utvecklingen med nya digitala medier samt offentlighetens kommersialisering        

har till exempel bidragit till att den starka skiljelinjen mellan offentlighet och            

privat sfär blivit vagare. (Habermas, 1998)  

 

I och med den tekniska utvecklingen och dagens digitala samhälle finns det            

forskare som kritiserar Habermas och hävdar att hans offentlighetsmodell är          
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för simpel i dagens komplexa samhälle. I arbetet What’s the Use of the Public              

Sphere in the Age of the Internet menar Webster (2013) att dagens moderna             

samhälle kräver att Habermas modell bör ses över. Detta med anledning av att             

det kan finnas ett behov att ersätta eller utveckla den med en mer komplex              

modell, som möjliggör anslutningar och överlappningar mellan ett flertal         

samexisterande offentligheter. (Webster, 2013)  

 

 

4.3.1. Offentligheten i politisk kontext 

I ett av Habermas (2006) senare arbeten Does Democracy Still Enjoy an            

Epistemic Dimension? kopplas offentligheten till politik. Där menar han att          

offentligheten är rotad i det politiska systemet som ett nätverk av olika            

meddelanden (nyheter, tal, kampanjer och bilder) och med ett innehåll som           

kan vara utbildande, informativt eller underhållande. Dessa olika meddelanden         

är det som formar den allmänna opinionen. (Habermas, 2006) 

Rörande samhällets allmänna opinion förklarar Habermas (1998) att den         

bygger på samtal som kretsar kring medborgarnas gemensamma        

angelägenheter. Det syftar således till att göra denna offentlighet, som är           

byggd på samtal, upplyst och informerad. På så vis kan man synliggöra det             

allmännas bästa. Vidare beskrivs hur den allmänna opinionen som utgör          

offentligheten aldrig godtar en absolut makts fulla legitimitet, utan gjort det till            

en plikt för medborgarna att alltid söka sanningen, förnuftet och rättvisan. Det            

är det som bör reglera den faktiska makten, enligt Habermas. (Habermas,           

1998) 

Vidare menar Habermas att den allmänna opinionen kan betraktas som något           

som sätter ramen för vad medborgaren kan acceptera som ett legitimt beslut,            

förutsatt att medborgaren är lyhörd. Med lyhörda väljare menas de som deltar i             

vardagliga politiska samtal och tar del av relevant information. (Habermas,          

2006)  

29 



 

Likheter kan tydas mellan den tidiga offentlighetens oskrivna regel för att           

berättigas en röst, nämligen att delta i det offentliga resonemanget, och den            

moderna tidens statistik som tyder på att medborgare som organiserar sig i            

föreningar eller innehar högre utbildning till större grad använder sin rösträtt.           

(Habermas, 1998) Det bekräftas av Habermas (1998) att de medborgare som är            

minst lyhörda, informerade och minst intresserade av den politiska         

diskussionen, tenderar vara de som avstår från att rösta. Därav blir det inom             

ramen för offentligheten varje partis intresse att genom anpassning till den           

“opolitiska konsumtionsattityden” vinna väljare. Det görs ofta genom        

valpropaganda, med mål att opolitiskt sälja politisk åskådning. (Habermas,         

1998)  

I offentligheten ses politiskt engagemang som en formation av meningar. Detta           

synliggörs genom formandet av politiska klubbar och föreningar. Inom ramen          

för den borgerliga offentligheten beaktade även partier sig själva som en form            

av “formation av meningar”, vilket gav resultatet att partipolitik utbrett kom att            

bli en bisyssla istället för verkan som yrkespolitiker. (Habermas, 1998)  

Vidare beskriver Habermas (1998) hur offentligheten utom och inom den          

politiska statsmakten kan garantera kontinuiteten i det politiska resonemanget.         

Habermas förklarar hur en medierad politisk kommunikation kan underlätta         

legitimeringsprocesser i komplexa samhällen, men att detta kräver att publiken          

ger återkoppling till offentligheten. Habermas förtydligar att återkopplingen        

bör ske från lyhörda och informerade medborgare, för att säkerställa att           

återkopplingen blir relevant. (Habermas, 2006) Relevansen i återkoppling från         

medborgare grundar sig i att det ger ett uttryck för samhällets problem och de              

frågor som formuleras i en informerad kontext. Det finns dock en brist i             

återkopplingen, och denna beror bland annat på digitala kunskapsklyftor, det          

vill säga selektiv tillgång till, samt ojämnt deltagande i, medierad politisk           

kommunikation. (Habermas, 2006) (Dijk, 2012)  
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Habermas (1998) beskriver även hur det politiska valet kopplat till          

offentlighetens diskussion måste förstås utifrån att olika åldersgrupper,        

religiösa åskådningar och etniska bakgrunder låter sig ledas av gruppspecifika          

erfarenheter. Detta kan förstås som en typ av fiktiv konsensus som styrs av de              

odiskuterade förutsättningarna som delas. Den nya formen av politisk         

offentlighet, drar fördel av temporär mobilisering vilket således ökar         

verkningsgraden av politisk reklam och PR. I dagens samhälle där det finns en             

möjlighet till individuell publicering menar Habermas att offentligheten inte så          

självklart som tidigare i historien givet existerar. Han beskriver hur          

offentligheten idag existerar från fall till fall och måste “skapas”. Publiciteten           

har lett till en förskjutning från endast konsumentpåverkan till politiska          

påtryckningar. Det leder, i sin tur, till att den borgerliga offentligheten än en             

gång besitter kraft att legitimera politisk verksamhet genom gemensamt         

formad opinion. (Habermas, 1998)  

 

Habermas (1998) beskriver hur den arena som formats av den här typ av             

public relations, som griper in i den allmänna opinionen i syfte att planmässigt             

väcka uppmärksamhet och omorientera opinionen bland medborgarna, kan        

liknas vid den feodala tidens borgerlighet. Drag som prestige, auktoritet och           

representation är några av de som formar dess likheter (Habermas, 1998).  

 

Slutligen menar Habermas (2006) att politiska partier och        

intresseorganisationer har ett starkt inflytande i det moderna samhället. De har           

starkt inflytande då de kan påverka medborgares röster. I medierad politisk           

kommunikation hävdar Habermas att röster inte växer fram "naturligt" ur det           

civila samhället, istället formas de av både vardagssamtal samt medierad          

kommunikation. På så vis kan en oro i samhället nyttjas av det politiska system              

då politiska aktörer har möjlighet att omvandla pågående sociala och          

samhälleliga problem till partipolitiska frågor. Han förklarar vidare hur         

organisationer med intresse i detta kontinuerligt övervakar och registrerar         

medborgarnas attityder för att kunna nyttja dessa till kommande politiska          

agendor. (Habermas, 2006)  
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5.       Metod  

 

I följande kapitel avses studiens metod, forskningsdesign och genomförande         

tydliggöras. Avsnittet kommer att ta avstamp i att introducera den          

övergripande forskningsdesignen, för att sedan presentera det       

samhällsvetenskapliga experimentets principer, den teori som ligger till grund         

för experimentets förmätning, studiens genomförande samt en metodologisk        

reflektion. 

 

5.1.       Forskningsdesign 

 

Hjerm m.fl. (2014) menar att forskningsdesignen skall figurera som ett          

ramverk för hur uppsatsen kommer utformas. Eftersom att uppsatsens syfte är           

att få en djupare förståelse för sambandet mellan användningen av          

microtargeting i annonser och det upplevda engagemanget hos de som          

exponeras för dessa, kommer studiens huvudmetod utgöras av ett socialt          

experiment. Bryman (2016) menar att en experimentell studie i teorin          

möjliggör en hög intern validitet. Detta betyder att experiment rent generellt           

har en tendens att skapa tydliga och handfasta resultat som stärker studiens            

giltighet. I experimentet avser studien undersöka kausala förhållanden, med         

förhoppning att komma närmare en förståelse för hur testpersonerna (svenska          

förstagångsväljare) och verktyget microtargeting förhåller sig till varandra        

(Bryman, 2016). Studiens experimentella forskningsdesign bör betraktas som        

en av uppsatsen större bidrag, då författarnas förhoppning är att uppsatsen kan            

bidra till inspiration till framtida experiment inom detta förhållandevis         

outforskade forskningstema (se 9.1 Framtida forskning). Studien är deduktiv         

då den utgår från de valda teorierna, för att därefter utföra ett experiment som              

ämnar svara på forskningsfrågorna. Experimentets design vägleds av teorin om          
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framing , som ligger till grund för framställandet av Behandlingens         

stimulimaterial. (Bryman, 2016) 

 

5.2.           Samhällsvetenskapligt experiment 

 
Då uppsatsens syfte är att undersöka microtargetings roll som verktyg för att            

rama in politiska budskap, kommer studien utgöras av ett experiment. Motivet           

av valet att använda ett socialt experiment som metod grundar sig i studiens             

önskan att belysa vilken effekt annonser som är manipulerade med hjälp av            

microtargeting kan visa sig ha på testpersonernas grad av väckt engagemang           

vid exponering, i jämförelse med den grad av engagemang som väcks av icke             

manipulerade annonser. Det kan liknas vid en önskan att förstå en orsak            

(manipulation med hjälp av microtargeting ) och dess verkan (grad av väckt           

engagemang), vilket är ett experiments främsta syfte (Esaiasson m.fl., 2012).          

Vidare beskriver Sell och Webster (2014) hur en experimentell         

forskningsdesign syftar till att skapa förståelse för sociala processer och          

strukturer. De menar att en av de främsta styrkorna med samhällsvetenskapliga           

experiment är att det möjliggör för forskare att studera och observera ett            

fenomen, dess orsak och verkan, i en konstruerad verklighet som är lätt att             

kontrollera.  

 

I detta experiment kommer den grad av upplevt engagemang som väcks då            

testpersonerna exponeras för olika politiska annonser att verka som studiens          

beroende variabel. Den beroende variabeln i ett experiment är den mätbara           

parameter som förväntas variera beroende på den manipulation från         

stimulimaterial som sker under Behandlingen. (Sell & Webster, 2014)         

Behandlingens stimuli utgör på så vis experimentets oberoende variabel. Sell          

och Webster (2014) beskriver att den oberoende variabeln oftast är kontrollerat           

material som gör det möjligt för forskaren att iscensätta en manipulation som            

blottlägger kausala förhållanden, vilket är den centrala delen i         

forskningsdesignen. I den här studien består den oberoende variabeln i vardera           
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Behandling av fem politiska annonser. Två av dessa annonserna är producerat           

stimulimaterial (se 6.1. PVQ och Stimulimaterial), framtaget med hjälp av det           

socialpsykologiska personlighetstestet PVQ (se 5.1.2. Portrait Values       

Questionnaire) som i studien verkar som en förmätning som profilerar de           

medverkande testpersonerna. De övriga tre annonserna har inte manipulerats         

för att stimulera testpersonerna med hjälp av microtargeting , utan är          

originalannonser publicerade på Socialdemokraternas Instagram-profil     

(Instagram, 2020). Dessa icke manipulerade annonser kommer i studien att          

verka som jämförelsepunkter för att kontrollera om det går att tyda en skillnad             

mot effekten av de framtagna stimulimaterialet (Esaiasson m.fl., 2012).  

 

En normalt viktig del av ett samhällsvetenskapligt experiment är att utföra           

experimentet i två parallella moment. Esaiasson m.fl. (2012) beskriver att man           

ofta använder sig av en experimentgrupp samt en kontrollgrupp. I ett sådant            

fall låter forskaren utsätta båda grupperna för samma Behandling med enda           

skillnaden att experimentgruppen blir påverkade av en manipulation med hjälp          

av stimulimaterial, vilket kontrollgruppen inte blir. Vidare ska dessa grupper          

slumpmässigt fördelas men vara så lika som möjligt för att undvika att andra             

faktorer påverkar den skillnaden som kan utläsas av experimentet. Den          

avsedda processen kallas för randomisering. (Esaiasson m.fl., 2012) I och med           

denna studiens begränsade resurser och tid genomförs inte experimentets         

Behandling med en kontrollgrupp. För att säkerställa att enklare kausala          

samband kan urskiljas ersätts därför kontrollgruppens funktion med de ovan          

nämnda jämförelsepunkterna, i form av icke manipulerade annonser. Dessa         

jämförelsepunkter menar Esaiasson m.fl. (2012) kan fungera ungefär på         

samma vis som en kontrollgrupp. Vidare förtydligas att det inte i alla            

experimentella forskningsdesigner är möjligt att inkludera en kontrollgrupp,        

trots att det är önskvärt (Esaiasson m.fl., 2012). Detta faktum att detta            

experiment inte inkluderar en kontrollgrupp kan komma att påverka resultatets          

validitet och trovärdighet, vilket vidare diskuteras i uppsatsens avsnitt         

Diskussion. 
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Studien kommer att följa en endast-efterdesign som föregås av en förmätning           

(se 5.1.2. Portrait Values Questionnaire) som ligger till grund för utvecklandet           

av Behandlingens stimuli. En endast-efterdesign beskrivs av Esaiasson m.fl.         

som en studie där mätningen av orsak och verkan, alltså relationen mellan de             

beroende och oberoende variablerna, endast sker efter självaste behandlingen.         

I vissa fall kan det vara värdefullt att göra en mätning av den beroende              

variabeln även innan Behandlingen genomförs. Detta kan vara för att förstå           

skillnaden i till exempel mottagandet av information innan och efter          

Behandlingen, då manipulationen avser påverka en attityd eller        

beteendeförändring. I den avsedda studien blir detta inte av relevans då           

experimentet inte avser skapa förståelse för testpersonernas upplevelser innan         

Behandlingen. (Esaiasson, 2012)  

 

5.3.     Theory of values 

Schwartz (1992; 2012) teori om värderingar kommer i den här studien           

användas som ramverk i utformandet av den metodologiska kodningen.         

Testpersonerna i studiens experiment har som första steg i experimentet          

genomfört en förmätning, i form av ett socialpsykologiskt personlighetstest (se          

5.1.2. Portrait Values Questionnaire) utformat efter Schwartz (1992; 2012)         

Theory of values. De individuella resultaten från dessa test verkar vidare som            

vägledning i utformandet av den Behandling som lägger grunden för studiens           

experimentella insamling. Teorin kommer således inte att användas för analys          

av materialet eller ingå in det teoretiska ramverket som konkretiserar studiens           

Analys. Nedan presenteras en teoretisk grund som syftar till att hjälpa läsaren            

att förstå kommande avsnitt i genomförandet. 

 

Begreppet värderingar (values) är centralt inom flera samhällsvetenskapliga        

forskningsområden. De värderingar vi individer har definierar vad vi anser          

viktigt i livet och vad som motiverar oss till att agera. På så vis formar               
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värderingar våra attityder, uppfattningar, beteenden och de val vi gör i livet            

(Schwartz, 1992). Förståelsen för värderingar har inom flera forskningsfält fått          

viktiga implikationer. Inom beteendevetenskapen har värderings-begreppet till       

exempel legat till grund för modeller för manipulation av attityder och opinion,            

som används både inom reklam och politik. (Williams, 1979) 

 

För att hjälpa forskare att närmare förstå sig på vilka motivationsfaktorer som            

ligger till grund för våra mänskliga beteenden och hur dessa kulturellt skiljer            

sig utvecklade socialpsykologen Shalom Schwartz (2012) det som kallas för          

The Value Theory. Hans teori definierar tio olika delar av mänskliga           

värderingar. Dessa värderingar menar Schwartz (2012) styr individens motiv         

till agerande och verkar som vägledning i beslutsfattande. De enskilda          

värderingarna står inte ensamma utan utgör tillsammans karaktärsdragen för         

individens motivation, och kan både vara kompletterande och i konflikt med           

varandra (Schwartz, 2012).  

 

De tio olika värderingar som Schwartz (2012) definierat i sin teori delas in i              

fyra olika kategorier baserade de olika kvalitéerna av karaktärsdragen;  

 

(1) öppenhet för förändring (openness to change), 

(2) konservatism (conservation) 

(3) självförstärkande (self-enhancement)  

(4) självöverskridande (self-transcendence).  

 

Värderingar som tillhör kategorin självförstärkande (self-enhancement)      

tenderar att vara i konflikt, alltså ha en motsägelsefull grund till motivation,            

med självöverskridande (self-transcendence). Anledningen till detta är att        

kategorierna definierar värderingar som bygger motivation på viljan att         

förstärka sin egen position (självförstärkande) och på andra sidan         

motivationen att sätta andras bästa och vilja i första rummet          

(självöverskridande). På samma vis motiveras konflikten mellan öppenhet för         

förändring (openness for change) och konservatism (conservation) med        
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faktumet att den ena värderingskategorien handlar om att ens agerande          

motiveras av viljan att förändras och besluta sin egen väg ( öppenhet för            

förändring ), medans den andra kategorin (konservatism) bygger på värderingar         

som motiverar ordning, tradition och trygghet genom att behålla verkligheten          

som det är (Schwartz, 2012).  

 

Relationen mellan de tio värderingarna och dess kategorier illustrerar Schwartz          

(2012) med den teoretiska modellen Figur 1. Modellen fungerar som ett           

helhetsperspektiv på vilket vis värderingarna förhåller sig till varandra, där          

distansen mellan två värderingar från båda håll representerar hur lika de           

underliggande motivationsfaktorerna är. Med längre avstånd är sannolikheten        

att de två värderingarna skapar motivation som är i konflikt större. Där den             

motivationen för den ena värderingen slutar påbörjas den andra, åt vardera           

håll, och skapar ett cirkulärt förhållande värderingarna emellan (Schwartz,         

1992).  

 

 

 

Figur 1. Schwartz (2005; ss. 3) teoretiska modell för relationen mellan de tio olika              

värderingarna och dess kategorier. 

 

Likt Figur 1. visar består vardera kategori av två till tre av de definierade              

grundvärderingarna. För att ge konceptet värderingar en gemensam grund tog          
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Schwartz (2012), med stöd i tidigare teoretikers arbete, fram sex huvudsakliga           

kännetecken för det som definierar en värdering. 

 

1. Värderingar är övertygelser som upprätthålls av känslor. 

2. Värderingar anspelar på önskvärda mål som motiverar agerande. 

3. Värderingar överskrider ageranden och situationer. 

4. Värderingar sätter normer och kriterier som guidar våra överväganden. 

5. Värderingar ordnas efter betydelse i relation till varandra.  

6. Flera värderingar ordnade efter betydelse styr beteende. 

 

Med ovanstående kännetecken i beaktning blir förståelsen för Schwartz tio          

värderingar nyanserad. Dessa kännetecken är gemensamt för samtliga        

värderingar och det som skiljer dem åt är den typ av motivation och mål som               

de medför. (Schwartz, 2012) 

 

Nedan kommer vardera av de tio värderingarna att belysas och de mål och den              

motivation som de genererar presenteras (Schwartz, 2012).  

 

Självbestämmande (self-direction)  

De som visar starka tendenser till värderingen självbestämmande motiveras av          

självständighet i beslut och agerande. Denne vill välja sin egen väg i livet och              

drivs av autonomi och självständighet. Kategorin tyder på en strävan efter           

frihet, kreativitet, nyfikenhet, kontroll och självrespekt. 

 

Stimulans (stimulation) 

Motiveras av önskan att ha ett stimulerande och spännande liv. Denne vill ha             

spänning, aktivitet och förnyelse i livet. 

 

Hedonism (hedonism) 

Denna värderingskategori handlar om njutning. De med starka resultat inom          

denna värderingskategori motiveras av att unna sig det bästa i livet. Drivs av             

önskan av tillfredsställelse för att kunna njuta av livet. 
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Prestation (achievement) 

De med stark motivation kopplad till Prestation drivs av att lyckas nå sin fulla              

potential, vara ambitiös, bli framgångsrik och att detta blir erkänt av andra. 

 

Makt (power) 

Värderingen makt tyder social prestige som drivkraft. De som visar starka           

tendenser inom denna kategorin drivs av idéen av att bli rik och ha makt.              

Karaktäristiskt är att motiveras av att ha makt att bestämma över andra            

människor och situationer .  

 

Trygghet (security) 

Denna kategorin handlar om säkerheten för sig själv och andra i sin närhet.             

Detta innefattar motiv drivna av önskan om nationell säkerhet, god hälsa för            

nära och kära samt ett stabilt samhälle. 

 

Överensstämmande (conformity) 

De som visar starka tendenser inom denna kategorin värnar om att passa in i              

samhällets normativa ram, framstå som artig och lydig. Denne motiveras av att            

vara lojal, andra till lags och självbehärskad. 

 

Tradition (tradition) 

Värderingen tradition skapar motivation att bevara kulturella och religiösa         

värden och idéer i samhället. Dennes motiv präglas av en respekt för det             

traditionsenliga och lever ofta med en övertygelse eller tro. 

 

Välvilja (benevolence)  

Motiveras av att vara en lojal och god medmänniska. Här är de nära             

kontakterna och relationerna det viktiga. Detta upprätthålls genom en         

motivation att vara ärlig, ansvarsfull och förlåtande.  

 

Solidaritet (universalism) 

39 



 

De med dominerande resultat inom solidaritet är drivna av medmänsklighet,          

jämställdhet och att ta hand om vår natur. Denne vill se ett samhälle med              

social rättvisa, ett ansvarstagande samhälle som inte förbrukar naturens         

resurser och beslut fattade på grunder av visdom.  

 

Med dessa attribut i beaktning förtydligar Schwartz (2012) ytterligare med          

hjälp av Figur 2. hur vissa av av de tio värderingarna har ett socialt fokus               

(solidaritet, välvilja, tradition, överensstämmande och säkerhet) medans andra        

har ett tydligt personligt fokus som grundar motivationer (makt, prestation,          

hedonism, stimulans och självförverkligande). På samma vis belyser Schwartz         

(2012) faktumet att en del värderingar (makt, prestation, tradition,         

överensstämmande och säkerhet) kännetecknas av att de ofta förknippas med          

en oro/rädsla för att det inte skall bli som önskar, vilket skapar            

motivationsfaktorer. Samtidigt drivs andra värderingar (hedonism, stimulans,       

självförverkligande, solidaritet, välvilja) tvärtom av förhoppning och positivt        

kodad önskan att uppfylla sina mål och håller individen motiverad. 

 

 
 

Figur 2. Schwartz (2012; ss. 13) teoretiska modell för relationen i värderingsstrukturen.  
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5.4  Genomförande 

 

I följande avsnitt redogörs studiens genomförande i sin helhet. Nedan          

presenteras således studiens urvalsprocess, förberedande moment (PVQ),       

utvinningen av experimentets beroende variabel , produktion av       

stimulimaterial, val av kontrollobjekt och den slutgiltiga Behandlingen.        

Studiens struktur tydliggörs i modellen som presenteras som Figur 3 . 

 

 

 

Figur 3. Experimentets genomförande och struktur. 
 

5.4.1.    Urval 

 

Genom snöbollsurval kontaktas tolv förstagångsväljare i städerna Göteborg        

och Stockholm. Studien avgränsas till testpersoner från Sveriges två största          

städer för att undvika att individernas erfarenheter och världsbild skiljer sig allt            
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för mycket. Vid snöbollsurval kontaktas den första testpersonen som i sin tur            

hjälper till med att få kontakt med den andra testpersonen, tills urvalet är             

uppfyllt. Snöbollsurval kan även betraktas som ett bekvämlighetsurval.        

(Bryman, 2016) Valet av bekvämlighetsurval beror på den begränsade tid som           

studien beräknas genomföras på samt en begränsad relation till personer i den            

valda målgruppen. I samband med att de potentiella testpersonerna         

kontaktades fick dessa information om studiens olika delmoment, anledningen         

till att de passade vår målgrupp (ålder och ort) och de som valde att vara en del                 

av studien fick möjlighet att lämna sitt samtycke (Bryman, 2016). Totalt valde            

sex informanter att delta i studien. 

 

5.4.2. Portrait Values Questionnaire  

 

Det första, förberedande steget i studiens experiment utgörs av en förmätning           

som syftar till att samla in de datapunkter om testpersonerna som studien            

behöver för att kunna replikera processen av microtargeting. Denna         

förmätning utfördes med hjälp av ett socialpsykologiskt personlighetstest,        

Portrait Values Questionnaire (PVQ), som vardera testperson fick genomföra         

via en länk till University of Cambridge som tillhandahåller detta på sin            

hemsida (University of Cambridge, 2020). Testet är skapat av Schwartz (1992)           

och är byggt på fundamenten av hans Theory of Values . Med hjälp av resultatet              

från PVQ kan man ta reda på till vilken grad, i procent, de tio värderingarna               

som den individ som genomfört testet drivs av, samt vilka motivationsfaktorer           

som styr dennes beteende (Schwartz, 2012). Testet består av 39 stycken           

påståenden som skall besvaras med hur väl de stämmer överens med sättet som             

testpersonen lever sitt liv, på en sexgradig skala från “not like me at all” till               

“very much like me” (se. Bilaga 10.1 Schwartz PVQ-test).  

 

Testpersonernas resultat från PVQ kopplas i studien till de attribut som man            

vanligtvis söker efter i skapandet av microtargeting-annonser. Ken Ward         

(2018) beskriver i sin forskning hur individers utlästa rädslor, förhoppningar,          
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fördomar och preferenser var de attribut som via digitala fotspår samlades in            

och låg till grund för de anpassade annonserna som skapades för Donald            

Trumps kampanj under det amerikanska presidentvalet år 2016. Då attributen          

rädslor och förhoppningar går att utläsa från det resultat som PVQ speglar (se             

Figur X - anxiety-free och anxiety-based values), kommer denna studie att           

fokusera på att konstruera anpassade annonser med dessa som grund          

(Schwartz, 2012). 

 

5.4.3.  Värderingsvariabeln 

 

Resultatet från Schwartz (2012) PVQ kommer således att placera         

informanterna i olika förutbestämda bestämda kategorier, i form av         

värderingsvariabler. Med hjälp av den individuella värderingsvariabeln kan        

experimentets stimulimaterial produceras, vilket utgör studiens oberoende       

variabel. Användandet av PVQ som förmätningsmetod kommer att minska         

risken för subjektivitet och tolkning, då resultatet med hjälp av Schwartz           

(2012) teori blir kodat och kategoriserat i förväg. Resultatet av denna           

kategorisering blir förutbestämda personas som studiens informanter kommer        

att falla in under. 

 

5.4.4.  Stimulimaterial 

 

Utformandet av experimentets stimulimaterial kommer att ta fasta på några          

utvalda aspekter och guidas av de motiv- och värderingsbeskrivningar som          

Schwartz (2012) definierar i sin teori (se 5.3 Theory of Values). Med hjälp av              

teorin om framing produceras annonser som ramar in den världsbild och de            

värderingar som karaktäriserar vardera testperson. Annonser produceras endast        

för de den värderingskategorier som är starkast framträdande inom         

förhoppningar respektive rädslor, från PVQ-resultatet. Om det finns flera         
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testpersoner med samma värderingsvariabel produceras en gemensam annons        

som används för samtliga. 

Figur 4. Produktionsprocessen av stimulimaterial (oberoende variabel) till Behandlingen. 
 

Figur 4. illustrerar de olika stegen av värderingsvariablernas kategorisering         

och stimulimateralets produktion. För att minimera risken för att         

informanternas olika politiska ideologi, intressen och engagemang i specifika         

politiska frågor skulle påverka resultatet, genomfördes studien med annonser         

som alla berörde ämnet välfärd. Valet av välfärd som ämne för annonserna har             

sin grund i att ämnet kan anses relativt icke-kontroversiellt och berör något            

som är en historiskt fundamental del av den svenska politiska kontexten. Av            

samma anledning avgränsas de annonser som informanterna exponerades för,         

till annonser från regeringspartiet Socialdemokraterna som under tiden för         

studien innehar statsministerposten. Valet av Socialdemokraterna antogs som        

det mest neutrala valet då det är det regerande partiet i Sverige vid tiden för               

studien. 

 

Avseende den slutgiltiga inramningen (se 6.1 PVQ och Stimulimaterial) av          

värderingsattributen bör dessa annonser, i likhet med det som sker i en            
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experimentell randomisering, förhålla sig visuellt lika originalannonserna, då        

dessa fungerar som jämförelsepunkter (Esaiasson m.fl., 2012). Det är viktigt          

för experimentet att testpersonerna inte, vid exponering, kan se uppenbar          

skillnad på de manipulerade annonserna (stimulimaterialet) och       

originalannonserna. Med anledning av detta användes Socialdemokraternas       

grafiska profil (Socialdemokraterna, 2019) i utformandet av stimulimaterialet        

och de producerade annonserna ställdes också i visuell jämförelse med den           

estetik som Socialdemokraterna använder på sin Instagram-profil (Instagram,        

2020).  

 

5.4.5.   Jämförelsepunkter 

 

Studiens jämförelsepunkter består av de icke manipulerade annonserna        

(originalannonser) som skall användas vid experimentets Behandling. Dessa        

avser verka som jämföreslsevariabel, vilket utgör en möjligt att tyda den grad            

av verkan som de, med microtargeting, manipulerade stimulimaterialet kan         

tänkas orsaka (se 6.1 PVQ och Stimulimaterial). 

 

Samtliga orginalannonser är inhämtade från Socialdemokraternas Instagram       

(Instagram, 2020). Urvalet av annonser baseras på de tre senaste inläggen           

(Hämtat 2020-04-26) som speglar en en bild som berör det valda temat;            

välfärd (se Figur 5). 
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Figur 5. Originalannonser hämtade från Socialdemokraternas Instagram (Instagram, 2020).         

Ordnade i ordning efter publiceringsdatum, från tidigast (A) publicerad till senast publicerad            

(C). 

 

5.4.6.   Behandling 

 

Under studiens nästa del kommer de anpassade annonserna som skapats att           

exponeras för testpersonerna under experimentets Behandling. Detta med mål         

att få en förståelse för sambandet mellan användning av microtargeting och           

graden upplevt engagemang hos testpersonerna. Under experimentets       

Behandling fick informanterna värdera graden av upplevt engagemang,        

resonera kring och motivera sina bedömningar i relation till två stycken efter            

dem anpassade annonser (förhoppning och rädsla) och tre stycken         

originalannonser, utan att veta något om skillnaderna på de annonser de fick            

se. De manipulerade annonserna presenterades som nummer två och fyra i           

ordningen och de tre orginalannonserna presenterades slumpmässigt i den         

övriga ordningen. Experimentets Behandling genomfördes individuellt med       

vardera testperson, online via videosamtal, på grund av den rådande          

pandemisituationen (Covid-19). 

 

Under Behandlingen fick testpersonerna, för att ytterligare efterlikna        

förutsättningarna som hade varit givna om dessa annonser hade dykt upp i            
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informantens flöde på sociala medier, en begränsad tid som annonsen visades           

innan bedömningen av väckt engagemang efterfrågades. Tidsgränsen sattes till         

20 sekunder. Informanterna ombads att värdera engagemanget vardera annons         

väckte på en skala 1-100, där 50 ansågs var neutralt. Skalan 1-100 valdes för              

att ge rum för marginal. Då politiska annonser generellt är producerade för att             

väcka intresse och engagemang beslutades att studien skulle använda en stor           

skala, för att på så vis kunna belysa även små skillnader tydligare. Vidare             

ombads testpersonerna att motivera varför den annons som väckt starkast          

engagemang gjorde det respektive den som lyckats sämst med att väcka           

dennes engagemang, samt till vilken grad denne sympatiserar med partiet          

Socialdemokraterna (se Bilaga 2.). 

 

 

5.4.7.   Kvalitativ innehållsanalys 

 
För att analysera insamlad data från experimentet kommer en kvalitativ          

innehållsanalys att tillämpas. Bryman (2016) beskriver hur forskaren i denna          

analys kategoriserar den datan som finns tillgänglig. Att utföra en          

innehållsanalys innebär att läsa igenom materialet ett flertal gånger för att få en             

känsla för helheten. Därefter kommer de meningar som är relevanta för att            

besvara forskningsfrågorna att plockas ut till analys. Dessa meningar eller          

fraser kännetecknas som meningsbärande enheter som tydligt anses relevanta         

att analysera. Slutligen kan man formulera teman, där det latenta innehållet i            

materialet framgår. (Bryman, 2016) Ansatsen i denna analys är deduktiv då           

analysen görs utefter studiens teoretiska ramverk (Graneheim & Lundman,         

2004). All data från testpersonerna är presenterad i studiens resultat för att            

följaktligen välja ut de viktigaste delarna till analys, för att tillsammans med            

teoretiskt ramverk kunna svara på forskningsfrågorna. De teman som har valts           

för att studera materialet är en mikronivå med hjälp av teorin framing (Entman,             

2004) samt en analys på makronivå med hjälp av teorin Habermas offentlighet            

(1998). 
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5.5. Metodologisk och etisk reflektion  

 

Denna studie är kvalitativ och Bryman förklarar hur kvalitativ forskning          

innebär att den externa validiteten innefattar både reliabilitet samt         

generaliserbarhet. Bryman förklarar vidare hur det är svårt att nå hög extern            

reliabilitet inom kvalitativ forskning då man studerar en social miljö, och dessa            

miljöer är svåra att “frysa”. Den externa validiteten är också påverkad av det             

faktum att studiens experiment endast innefattar sex testpersoner, vilket gör          

studiens resultat svårt att generalisera. (Bryman, 2016) 

 

Bryman menar vidare att en förutsättning för hög intern validitet och           

reliabilitet är att kopplingar dras mellan vald teori och det resultat som erhålls.             

(Bryman, 2016) Studiens forskningsdesign bidrar även till noteringen att         

experiment generellt gynnas av att ha en kontrollgrupp (Esaiasson m.fl., 2012).           

Detta är inte inkluderat i studien i brist på resurser och tid. Däremot innefattar              

experimentets design jämförelsepunkter då testpersonerna får se både        

manipulerade och original-annonser, vilket bidrar till att ett relevant resultat          

ändå kan erhållas, trots avsaknad av kontrollgrupp (se 5.1.4 Stimulimaterial). 

 

För att besvara forskningsfrågorna kommer information om testpersonerna        

samlas in via socialpsykologiska personlighetstester. Då personlig information        

kommer samlas in för att anpassa annonser utefter testpersonerna kan studien           

tänkas möta etiska dilemman. (Bryman, 2016) Studien har inspiration från          

Cambridge Analytica men till skillnad från Cambridge Analytica kommer         

testpersonerna få förklaring till varför deras information behövs, vilket         

kännetecknas som informed consent. På så vis kan stora etiska dilemman           

undvikas, men det som kvarstår är det faktum att det kan bli ett etiskt dilemma               

ifall testpersonerna känner sig obekväma efter studiens insamling. Ifall någon          

drar sig ut efter att personlighetstest och intervju genomförts kommer detta           

respekteras genom att inte inkludera det i studien. (Bryman, 2016) 
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En viktig notering är att det inte går att utesluta en viss förförståelse hos              

testpersonerna. Avgränsningen till just ämnet välfärd och Socialdemokraterna        

kan därmed påverka resultatet i och med testpersonernas eventuella         

förförståelse. Även betygsättning av sitt upplevda engagemang kan tänkas         

innebära brister. Detta eftersom testpersonerna under tidsbegränsning måste        

konkretisera en abstrakt känsla, vilket kan anses som svårt. 

 

Testpersonerna i studien kommer vara relativt unga då urvalet är          

förstagångsväljare i Sverige. För att studiens ska vara etiskt försvarbar finns           

krav på att testpersonerna ska ha fyllt 18. (Bryman, 2016) 

 

 

6. Resultat  

 

I denna del kommer resultat från experimentet presenteras, det vill säga           

resultat från Schwartz test samt resultat från exponeringen av politiska          

annonser. Resultaten från exponering av politiska annonser presenteras med         

hjälp av stapeldiagram för att tydliggöra samband mellan effekten på väckt           

engagemang och användningen av verktyget microtargeting. 

 

6.1.    PVQ och Stimulimaterial 

 

Följande värderingar är de primära som erhölls från testpersonernas         

PVQ-resultat, som figurerat som förmätning inför experimentets Behandling        

(se Tabell 1). Dessa är kodade efter det attribut som uppfylls; Förhoppningar            

eller Rädslor (se Figur 2). 
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Tabell 1. 

Översikt av de sex stycken värderingskategorier som utgör de, för de sex informanterna gemensamt, 
primära underlaget för produktionen av experimentets stimulimaterial. 

 
 
Värderingsvariabel Attribut Antal med primär 

 
 
Självbestämmande Förhoppningar 3 
Hedonism Förhoppningar 2 
Solidaritet Förhoppningar 2 
Prestation Rädslor 2 
Makt Rädslor 1 
Trygghet Rädslor 3 
 

 
 

 

De manipulerade annonserna (stimulimaterialet) har namngivits efter de        

engelska beteckningarna på de givna attributen från Schwartz modell (se 5.3           

Theory of Values ). Ett attribut som styrs av förhoppning har i figurerna            

betecknats med ett (F) och de som styrs av rädslor har betecknats med ett (R).               

Som exempel för detta, har alltså en annons speglar trygghet med Schwartz            

benämning Security , vilket är ett attribut som styrs av rädsla, fått namnet            

Manipulerad (R-S) . Nedan följer en beskrivning av det producerade         

stimulimaterialet, kategori för kategori, samt en presentation av annonserna. 

 

Manipulerad (F-SD/H)  

Den avsedda annonsen är utvecklad som stimulimaterial för de testpersoner          

med högt resultat inom värderingarna Självbestämmande och Hedonism.        

Anledningen till kombinationen av dessa två värderingsvarbiabler är att de i           

enlighet med Schwartz (2012) Figur 2. tillhör samma värderingskategori         

(Openness to change) och därmed anspelar på likartade motivationer. Till          

denna annons valdes en bild föreställande en ung person i ett tropiskt klimat,             

med texten “När du vill pröva dina vingar öppnar vi dörrar för dig med ökade               

insatser på studiestöd”. Bilden tillsammans med texten kan tänkas förmedla att           

Socialdemokraterna stöttar dig som vill studera utomlands, vilket kan tänkas          
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vara en relevant förhoppning för de testpersoner i vår målgrupp som fick högt             

kopplat till dessa värderingsvariabler. Detta eftersom dessa personer motiveras         

av självständighet i beslut och agerande, de vill välja sin egen väg i livet.              

Kategorin tyder även på strävan efter frihet och en nyfikenhet (se 5.3 Theory             

of Values ). Valet av en ung person och ämnet studiestöd valdes för att öka              

chans för igenkänning hos individen, för att möjliggöra för en stark inramning            

(Chong & Druckman, 2007). 

 

Manipulerad (F-U) 

Den avsedda annonsen är utvecklad som stimulimaterial för de testpersoner          

med högt resultat inom värderingen Solidaritet. Till denna annons valdes en           

bild på en mamma och barn med texten “Välfärden först! För ett samhälle med              

lika rättigheter”. Bilden tillsammans med texten valdes för att spegla att           

ensamstående mammor ska få lika rättigheter som andra familjer med större           

ekonomiskt kapital. Detta kan tänkas bekräfta värderingar hos de testpersoner          

som fick högt resultat i Solidaritet. Detta eftersom dessa personer motiveras av            

värderingar kopplat till medmänsklighet, önskan om ett samhälle med socialt          

ansvar samt lika rättigheter (se 5.3 Theory of Values ). 

 

Manipulerad (R-P/A) 

Den avsedda annonsen är utvecklad som stimulimaterial för de testpersoner          

med högt resultat inom värderingarna Makt och Prestation. Anledningen till          

kombinationen av dessa två värderingsvarbiabler är att de i enlighet med           

Schwartz (2012) Figur 2. tillhör samma värderingskategori       

(Self-enhancement ) och därmed anspelar på likartade motivationer. Till denna         

annons valdes en bild av Spotifygrundaren, Daniel Ek, på en scen med            

människor i publiken. Bilden tillsammans med texten “Utan välfärdens         

trygghet hade färre vågat satsa på sin idé” har som mål att förmedla ett              

budskap som ska trycka på de rädslor som kännetecknas för attributen.           

Annonsen speglar de rädslor som testpersonerna med högt resultat inom dessa           

värderingar har; nämligen rädslan för att inte bli framgångsrik, förmögen, nå           

sin fulla potential och socialt inflytande och makt (se 5.3 Theory of Values ).             
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Valet av just Daniel Ek och Spotify motiveras av strävan efter att matcha             

testpersonernas världsbilder (Chong & Druckman, 2007). Det kan antas att          

bolaget och entreprenören är välkända exempel i Sverige för det som kan            

identifieras som framgång och makt. 

 

Manipulerad (R-S) 

Den avsedda annonsen är utvecklad som stimulimaterial för de testpersoner          

med högt resultat inom värderingen Trygghet. Till denna annons valdes en bild            

föreställande en intensivavdelning på ett sjukhus. Bilden tillsammans med         

texten “Utan pengar till välfärden är ingen garanterad vård” har som mål att             

trycka på rädslor hos de testpersoner som fick högt resultat i denna            

värderingsvariabeln. Annonsens budskap syftar därmed till att tydliggöra det         

faktum att Sverige inte hade kunnat möjliggöra den fria sjukvård som finns att             

tillgå idag, om det inte vore för vårt välfärdssystem. För att spela på             

testpersonernas motivation konstrueras rädsla kopplat till nationell säkerhet,        

god hälsa för nära och kära, samt risken för avsaknad av ett stabilt samhälle              

(se 5.3 Theory of Values ). Valet att fokusera på sjukvården motiveras även            

med den rådande pandemin (covid-19) som kan tänkas väcka rädslor dessa           

testpersoner. Pandemin är något som berör alla testpersoner och på så vis kan             

exponeringen bekräfta deras världsbild (Chong & Druckman, 2007). 

 

I kommande stycke presenteras de fyra producerade annonserna som använts          

som stimulimaterial under testpersonernas Behandling, och därmed figurera        

som experimentets oberoende variabel. Dessa presenteras som Figur 6.         

respektive Figur 7. 
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Figur 6. Stimulimaterial som användes under experimentets Behandling. Till vänster          

presenteras stimuli skapat för värderingarna Makt och Prestation. Till höger presenteras           

stimuli skapat för värderingen Trygghet. 

Figur 7. Stimulimaterial som användes under experimentets Behandling. Till vänster          

presenteras stimuli skapat för värderingarna Självbestämmande och Hedonism. Till höger          

presenteras stimuli skapat för värderingen Solidaritet. 
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6.2.       Testperson 1 

 

6.2.1.     Värderingar och motiv 

 
Tabell 2. 
Översikt av testpersonens resultat i PVQ. Det övre skiktet presenterar de värderingar som lagt grund för 
de manipulerade annonserna som använts i Behandlingen. 

 
 
Värderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut 

 
 
Makt 100 Rädslor 
Självbestämmande 90 Förhoppningar 

 
 
Prestation 90 
Hedonism 80 
Stimulans 80 
Trygghet 60 
Välvilja 55  
Överensstämmande 35 
Solidaritet 24 
Tradition 10 
 

 
 

Primär förhoppning: Testperson 1 motiveras av att bestämma själv och att ha            

frihet i sitt liv. Med hjälp av sin kreativitet och nyfikenhet väljer testpersonen             

sin egna väg i livet och motiveras av att fatta sina egna beslut.  

 

Primär rädsla: Denna person drivs av en rädsla av att inte få ett socialt              

erkännande som kan ge möjlighet att nå auktoritet och social makt. Testperson            

1 är även rädd för att inte ha makt över andra, att inte tjäna tillräckligt med                

pengar samt en rädsla över att se dålig ut i andras ögon. 

 

Utifrån resultatet från personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna        

Manipulerad F-SD/H (Självbestämmelse/Hedonism) samt Manipulerad R-P/A      

(Makt/Prestation). 

54 



 

6.2.2. Resultat av experimentell behandling 

 

 

 

Figur 3. Väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska         

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

Vid exponering för den första annonsen Original (A) kände testpersonen ett           

starkt intresse för att veta hur Socialdemokraterna resonerar. Testpersonen         

förtydligade att annonsen väckte en positiv känsla av texten som styrker att            

Socialdemokraterna vill hjälpa idrotts- och kulturföreningar under rådande        

pandemi. Testpersonen upplevde annonsen som tydlig.  

 

Testpersonen kände vid exponering för Manipulerad (F:SD/H) att det är          

inbjudande med en vardagsbild. Vidare tydliggjordes testpersonen att        

Socialdemokraterna är tydliga med sina åsikter. Motivationen till att den          

berörda annonsen fick högst engagemangsgrad av testpersonen var att         

annonsens budskap uppmanade till att satsa på sin idé, och att           

Socialdemokraterna stödjer detta.  
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Vid exponering för Original (B) beskrev testpersonen annonsen som lite tråkig           

och förtydligade att det inte var en annons som lockade. Testpersonen           

kommenterade att det kändes tydligt vem som är statsminister. Vid motivering           

till att annonsen fick lägst engagemangsgrad, uttryckte testpersonen att det var           

ett dåligt val av bild till ämnet. Detta då det är en bild på Socialdemokraternas               

partiledare och inte på dem som budskapet berör. 

 

Testpersonen uttryckte ett tydligt engagemang för Manipulerad (R:P/A).        

Annonsen upplevdes som att den gav mer till testpersonen, bland annat på            

grund av ett igenkännande. Testpersonen uttryckte att företaget Spotify är          

något som enkelt kan relateras till eftersom det är ett bolag vars tjänst             

testpersonen använder varje dag.  

 

Original (C) beskrevs av testpersonen som väldigt konkret, tydlig och bra.           

Testpersonen upplevde även att budskapet var fint, men att annonsen kändes           

tråkig.  

 

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var således annons          

Manipulerad (R:P/A) och den med lägst betyg var Original (B) . Avslutningvis           

värderade testpersonen sin grad av sympati för Socialdemokraterna till 3 på en            

tiogradig skala.  

 

Effekten av de, med hjälp av microtargeting, manipulerade annonserna         

värderas efter medelvärdet till en skillnad på 23 procentenheter för Testperson           

1. 

 

 

 

56 



 

6.3.       Testperson 2 
6.3.1. Värderingar och motiv 

 
Tabell 3. 
Översikt av testpersonens resultat i PVQ. Det övre skiktet presenterar de värderingar som lagt grund för 
de manipulerade annonserna som använts i Behandlingen. 

 
 
Värderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut 

 
 
Självbestämmande 95 Förhoppningar 
Trygghet 88 Rädslor 

 
 
Solidaritet 88 
Hedonism 87 
Makt 73 
Prestation 70 
Stimulans 67 
Välvilja 65  
Överensstämmande 50 
Tradition 35 
 

 
  

Primär förhoppning: Testperson 2 motiveras av att bestämma själv, att ha frihet i sitt              

liv. Med hjälp av sin kreativitet och nyfikenhet väljer testpersonen sin egna väg i livet               

och motiveras av att fatta egna beslut.  

  

Primär rädsla: Denna person är rädd för att känna sig osäker vilket kan visa sig               

genom önskan om social ordning, trygghet i staten och rättvist samhälle. Denna            

person är även rädd för att inte känna tillhörighet och har en rädsla över att nära och                 

kära inte ska vara friska/inte ha ett värdigt liv. 

 

Utifrån resultatet från personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna        

Manipulerad F:SD/H (Självbestämmelse/Hedonism) samt Manipulerad R:S      

(Trygghet). 
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6.3.2. Resultat av experimentell behandling 

 

 

 

 

Figur 4. Väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska         

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

Vid exponering av den första annonsen Original (C) uttryckte testpersonen att           

bilden inte var så stark, att den rent estetiskt inte lockade. Testpersonen            

beskrev vidare att denne inte förstod annonsens kontext och knappt visste vad            

en löntagare är. Vidare uttrycktes att bilden var ful och att den inte tilltalade              

testpersonen alls.  

 

Därefter exponerades testpersonen för den andra annonsen Manipulerad        

(F:SD/H) där testpersonen upplevde estetiken som snygg och att annonsen rent           

generellt var mycket bättre. Testpersonen menade även att det är enkelt att            

förstå vilken publik annonsen riktar sig till. Vid tydligare motivering          

förklarade testpersonen att annonsen lockade bäst, både på grund av bilden           
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samt texten. Testpersonen uppfattade poängen snabbt då annonsen hade en          

tydlig riktning. Det kändes även lockande med en ung person på bilden då             

testpersonen upplevde detta som att det förstärkte budskapet om att uppmuntra           

unga att pröva sina vingar. Testpersonen förklarade även vidare att det kändes            

skönt att annonsen upplevdes som att den var skapad för testpersonen.  

 

Därefter fick testpersonen se den tredje annonsen Original (B) som upplevdes           

som helt okej, bättre än den första men sämre än den andra annonsen.  

 

Vidare fick testpersonen se den fjärde annonsen, Manipulerad (R:S) , där ett           

starkt gillande uttrycktes då testpersonen förstod direkt vad den handlade om           

och att estetiken upplevdes som bra. Vid den sista annonsen Original (C)            

uttrycktes att testpersonen inte skulle stannat på gatan för att kolla på den.  

 

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var således annons          

Manipulerad (F:SD/H) och den med lägst betyg var Original (A).           

Avslutningvis värderade testpersonen sin grad av sympati för        

Socialdemokraterna till 6 på en tiogradig skala.  

 

Effekten av de, med hjälp av microtargeting, manipulerade annonserna         

värderas efter medelvärdet till en skillnad på 38 procentenheter för Testperson           

2. 
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6.4.       Testperson 3 

6.4.1. Värderingar och motiv 

 
Tabell 4. 
Översikt av testpersonens resultat i PVQ. Det övre skiktet presenterar de värderingar som lagt grund för 
de manipulerade annonserna som använts i Behandlingen. 

 
 
Värderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut 

 
 
Solidaritet 92 Förhoppningar 
Trygghet 72 Rädslor 

 
 
Självbestämmande 90 
Välvilja 90 
Stimulans 87 
Hedonism 80 
Prestation 60 
Överensstämmande 50  
Tradition 30 
Makt 27 
 

 
 

Primär förhoppning: Testperson 3 drivs av tanken om en jämställd värld med            

social rättvisa. En fredlig värld är denna persons huvudfokus och det finns en             

vilja av att hitta en harmoni i världen där människor och natur är ett.  

 

Primär rädsla: Testperson 3 är rädd för att känna sig osäker vilket kan visa sig               

genom önskan om social ordning, trygghet i staten och rättvist samhälle.           

Denna person är även rädd för att inte känna tillhörighet och har en rädsla över               

att nära och kära inte ska vara friska/inte ha ett värdigt liv. 

 

Utifrån resultatet från personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna        

Manipulerad F:U (Solidaritet) samt Manipulerad R:S  (Trygghet). 
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6.4.2. Resultat av experimentell behandling 

 

 

 

Figur 5. Väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska         

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

 

Testpersonen uttryckte vid exponering för Original (A) att annonsen skapade          

en känsla av gemenskap och laganda. 

 

Vid exponering för Manipulerad (F:U) förmedlade testpersonen att budskapet         

var likt sådant som hörts tidigare. Testpersonen poängterade att annonsen var           

stark.  

 

Original (B) var för testpersonen inte något som väckte direkt intresse, då            

annonsens text enligt testpersonen bygger på generella ord som ofta används           

inom politisk kontext, vilket denna person är trött på. Vidare förlorade           
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testpersonen intresse då budskapet handlade om pengar. Testpersonen fann         

inget intresse i den här typen av ekonomiska perspektiv i en kampanj-annons.  

 

Testpersonen uttryckte vid exponering av Manipulerad (R:S) sitt engagemang         

för att vi i Sverige är lyckligt lottade med vår fria tillgång till sjukvård. Vidare               

utvecklade testpersonen detta genom att jämföra tillgången på läkarvård i          

Sverige respektive USA. Testpersonen tyckte dock att Socialdemokraterna        

kunde valt en bättre bild. Däremot utvecklade testpersonen att bilden trots           

detta tydligt förmedlar vilken typ av vård som avses, att de som arbetar inom              

vården tar sitt arbete på allvar och att det speglar hur stora resurser och insatser               

som krävs inom vården. Avslutningsvis förtydligade testpersonen att tanken av          

att inte ha en garanterad nivå på sjukvården är skrämmande och menar att vi              

tar det för givet i Sverige. 

 

Original (C) fick testpersonen att uttrycka att annonsen var lite svår att förstå.  

 

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var således annons          

Manipulerad (R:S) och den med lägst betyg var Original (B). Avslutningvis           

värderade testpersonen sin grad av sympati för Socialdemokraterna till 8 på en            

tiogradig skala.  

 

Effekten av de, med hjälp av microtargeting, manipulerade annonserna         

värderas efter medelvärdet till en skillnad på 7 procentenheter för Testperson           

3. 
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6.5.       Testperson 4 

6.5.1. Värderingar och motiv 

 
Tabell 5. 
Översikt av testpersonens resultat i PVQ. Det övre skiktet presenterar de värderingar som lagt grund för 
de manipulerade annonserna som använts i Behandlingen. 

 
 
Värderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut 

 
 
Självbestämmande 100 Förhoppningar 
Hedonism 100 Förhoppningar 
Prestation 95 Rädslor 

 
 
Välvilja 80 
Överensstämmande 80  
Stimulans 73 
Trygghet 72 
Solidaritet 72 
Makt 53  
Tradition 35 
 

 
 

Primära förhoppningar : Testperson 4 har förhoppningen om att leva ett liv i            

frihet där nyfikenhet tas tillvara på och där denna person tar sig an spännande              

saker. Denna person vill även kunna känna nöjd med sin tillvaro och ha             

möjlighet att kunna ge sig själv det som behövs. Denna person drivs också av              

att vara självständig med ekonomisk frihet för att kunna njuta av livet.  

 

Primär rädsla: Denna person är rädd för att misslyckas och att inte uppnå sin              

fulla potential, vilket är ett resultat av ambitiösa drag. Utveckling är därför en             

stark motivation till denna persons val i livet. 

 

Utifrån resultatet från personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna        

Manipulerad F:SD/H (Självbestämmelse och Hedonism) samt Manipulerad       

R:P/A  (Makt, prestation). 
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6.5.2. Resultat av experimentell behandling 

 

 

 

Figur 6. Väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska         

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

Vid exponering av den första annonsen Original (C) uttryckte testpersonen att           

annonsen upplevdes som väldigt tråkig, att den inte skapade några reaktioner           

eller känslor. Vid den andra annonsen, Manipulerad (F-SD/H), förklarade         

testpersonen att man ser direkt att det handlar om studier. Testpersonen           

uttryckte en osäkerhet kring vad som direkt tycktes om denna, men kände i alla              

fall att annonsen inte gjorde testpersonen “astaggad”.  

 

Vid exponering av den tredje annonsen Original (B) upplevde testpersonen          

denna som väldigt allvarlig, tråkig och lite dyster. Därefter fick testpersonen se            

den fjärde annonsen Manipulerad (R-P/A) och uttryckte starkt att denna          

annons kändes mer spännande, samt inspirerande. Testpersonen kände ett         

igenkännande på grund av Spotify-loggan och blev mer “ taggad”. Den sista           

annonsen, Original (A) , upplevde testpersonen som dyster.  
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Den fjärde annonsen, Manipulerad (R-P/A) skapade högst engagemang hos         

testpersonen. Testpersonen förklarade vidare att detta berodde på att det          

händer något på bilden, det är inte bara text. Det är också något på bilden som                

testpersonen kände igen och något som testpersonen upplevde som spännande.          

Testpersonen förmedlade vidare att texten gjorde annonsen mer “ drömmig” då          

den ger budskapet av framtidsplaner och att Socialdemokraterna vill gynna          

egenföretagare.  

 

Den annons som väckte minst engagemang var den sista annonsen, Original           

(A) . Testpersonen upplevde att det inte hände någonting i annonsen, att man            

knappt läser texten eller knappt vill titta på annonsen. Det är bara ett             

konstaterande om fakta i annonsen. Testpersonen förklarade att den berör på           

ett visst sätt, jättebra budskap liksom, men att det inte är något intressant i              

annonsen. Det fanns inget i annonsen som påverkade testpersonen på det           

sättet, att den helt enkelt kändes allmänt tråkig.  

 

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var således annons          

Manipulerad (R:P/A) och den med lägst betyg var Original (A) . Avslutningvis           

värderade testpersonen sin grad av sympati för Socialdemokraterna till 5 på en            

tiogradig skala.  

 

Effekten av de, med hjälp av microtargeting, manipulerade annonserna         

värderas efter medelvärdet till en skillnad på 31 procentenheter för Testperson           

4. 
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6.6.       Testperson 5 
6.6.1. Värderingar och motiv 

 
Tabell 6. 
Översikt av testpersonens resultat i PVQ. Det övre skiktet presenterar de värderingar som lagt grund för 
de manipulerade annonserna som använts i Behandlingen. 

 
 
Värderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut 

 
 
Hedonism 100 Förhoppningar 
Prestation 80 Rädslor 

 
 
Solidaritet 96 
Självbestämmande 80  
Välvilja 75 
Överensstämmande 70 
Trygghet 68 
Stimulans 67  
Tradition 30 
Makt 27 
 

 
 
Primär förhoppning: Testperson 5 hoppas på att leva ett liv i frihet där             

nyfikenhet tas tillvara på och där denna person tar sig an spännande saker i sitt               

liv. Denna person vill även kunna känna nöjd med sin tillvaro och ha möjlighet              

att kunna ge sig själv det som behövs. Denna person drivs också av att vara               

självständig med ekonomisk frihet för att kunna njuta av livet.  

 

Primär rädsla: Denna person är rädd för att misslyckas och att inte uppnå sin              

fulla potential, vilket är ett resultat av ambitiösa drag. Utveckling är därför en             

stark motivation till denna persons val i livet. 

 

Utifrån resultatet från personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna        

Manipulerad F:SD/H (Självbestämmelse, Hedonism) samt Manipulerad R:P/A       

(Makt, Prestation). 
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6.6.2. Resultat av experimentell behandling 

 

 

 

Figur 7. Väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska         

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

Vid exponering av den första annonsen, Original (B) , uttryckte testpersonen att           

annonsen kändes tydlig, rakt på sak, och att det är bra. Därefter fick             

testpersonen bedöma den andra annonsen, Manipulerad (F-SD/H) , och den         

annonsen upplevdes som att den handlade om testpersonen, då studier finns i            

testpersonens framtidsplaner, bland annat på grund av den ålder testpersonen          

är i nu, “nog för att jag är så ung, vet inte alls mycket om man säger så. Det                   

jag vet är att jag ska börja plugga och det är det största i mitt liv just nu”.  

 

Den andra annonsen väckte starkt engagemang och testpersonen förklarade att          

det beror på att den fångade testpersonens uppmärksamhet, att den kändes           

intressant. Testpersonen förklarade även det fanns hög grad av igenkänning,          
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“bra annons samtidigt som den handlade om mig, hur själviskt det än låter…             

“, förklarade testpersonen.  

 

Den tredje annonsen Original (C) upplevdes som en enkel annons som inte            

drog någon speciell uppmärksamhet. Vidare uttryckte testpersonen att den är          

så simpel att “jag hade nog inte kollat på den en extra gång om jag hade fått                 

upp den i mitt Instagram-flöde, jag hade scrollat förbi den“ .  

 

Därefter exponerades testpersonen för den fjärde annonsen, Manipulerad        

(R-P/A), där denne uttryckte att denna annons kändes mer spännande, men           

samtidigt “väldigt simpel ”.  

 

Den sista annonsen, Original (A) , upplevdes också som simpel, men att den            

väckte mer intresse då annonsen berör en aktuell fråga (covid-19). 

 

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var således annons          

Manipulerad (F:SD/H) och den med lägst betyg var Original (C).  

 

Avslutningvis värderade testpersonen sin grad av sympati för        

Socialdemokraterna till 6 på en tiogradig skala.  

 

Effekten av de, med hjälp av microtargeting, manipulerade annonserna         

värderas efter medelvärdet till en skillnad på 1 procentenhet för Testperson 5.  

 

 

 

 

 

 

 

68 



 

6.7.       Testperson 6 
6.7.1. Värderingar och motiv 

 
Tabell 7. 
Översikt av testpersonens resultat i PVQ. Det övre skiktet presenterar de värderingar som lagt grund för 
de manipulerade annonserna som använts i Behandlingen. 

 
 
Värderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut 

 
 
Solidaritet 100 Förhoppningar 
Trygghet 92 Rädslor 

 
 
Prestation 80 
Överensstämmande 75  
Självbestämmande 75 
Hedonism 73 
Välvilja 65 
Makt 60 
Stimulans 47  
Tradition 35 
 

 
 

Primär förhoppning: Testperson 6 drivs av tanken om en jämställd värld med social             

rättvisa. En fredlig värld är denna persons huvudfokus och det finns en vilja av att               

hitta en harmoni i världen där både människor och natur är ett.  

 

Primär rädsla: Testperson 6 har en rädsla av att känna sig osäker, detta kan visa sig                

genom önskan om social ordning, trygghet i staten och rättvist samhälle. Denna            

person är även rädd för att inte känna tillhörighet och har en rädsla över att nära och                 

kära inte ska vara friska/inte ha ett värdigt liv.  

 

Utifrån resultatet från personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna        

Manipulerad F:U (Solidaritet) samt Manipulerad R:S  (Trygghet). 
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6.7.2. Resultat av experimentell behandling 

 

 

Figur 8. Väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska         

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

Vid exponering för Original (C) uttryckte testpersonen att annonsen nästan          

inte tilltalar alls. Texten fick inte testpersonen att känna något speciellt. Vidare            

utvecklade testpersonen att annonsen är väldigt enkel och tråkig, och uttryckte           

“skulle nog inte ens kolla om jag scrollade förbi”. Avslutningsvis förtydligade           

testpersonen att annonsen inte skapade något engagemang. 

 

Annons Manipulerad (F:U) tilltalade testpersonen mer. Här uttryckte        

testpersonen att bebisen på bilden tilltalar.  

 

Original (B) fångade testpersonens uppmärksamhet, då bilden i bakgrunden         

föreställer Stefan Löfven. Utöver det uppfattade testpersonen annonsen som         

ganska neutral. 
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Testpersonen uttryckte vid exponering för Manipulerad (R:S) att annonsen         

skapade mer intresse och fångade uppmärksamheten. Vidare utvecklade        

testpersonen att annonsen är “ mycket aktuell just nu” , då det är diskussion om             

sjukvården och sjuksköterskor under rådande pandemi. Testpersonen       

förtydligade att annonsen skapade känslor för de inom vården som utsätter sig            

själva för risk för att hjälpa andra. Vidare väckte annonsen en känsla av att              

pengar till välfärden är viktigt i samhällets nuvarande situation. Testpersonen          

beskrev sin starka respekt för sjukvården och berättade att denne läst om att             

det saknas utrustning och pengar. Testpersonen förklarade att annonsen fick          

denne att känna sig påverkad, och uttryckte: “på denna skulle jag nog ha läst              

lite mer, om det fanns att läsa”. 

 

Vid exponering för Original (A) beskrev testpersonen att annonsen inte var           

tilltalande. Dock uttryckte testpersonen att den röda färgen i annonsen väcker           

lite intresse. 

 

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var således annons          

Manipulerad (R:S) och den med lägst betyg var Original (C). Avslutningvis           

värderade testpersonen sin grad av sympati för Socialdemokraterna till 6 på en            

tiogradig skala.  

 

Effekten av de, med hjälp av microtargeting, manipulerade annonserna         

värderas efter medelvärdet till en skillnad på 27 procentenhet för testperson 6. 
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6.8.       Experimentets totala resultat 

 

 

Figur 9. Total väckt engagemangsgrad (procent) vid exponering för politiska          

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting) 

 

Med hjälp av ett medelvärde av samtliga testpersoners resultat erhålls följande           

resultat som visar på den totala effekten av användningen av microtargeting,           

Originalannonserna fick i snitt 50 poäng och de manipulerade annonserna fick           

i snitt 71 poäng. Detta är en skillnad på 21 procentenheter.  
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7.       Analys 

 

I följande avsnitt kommer resultatet från experimentet att analyseras utifrån          

studiens teoretiska ramverk; framing och Habermas offentlighet. Framing        

möjliggör en analys på mikronivå och Habermas offentlighet öppnar för          

möjlighet att analysera en makronivå. Analysen kommer löpande göras med          

fokus på experimentets orsak och verkan. Analysen tar sitt avstamp i           

individnivå, för att därefter mynna ut i en makrosamhällelig analysnivå. 

 

7.1.  Experimentets orsak och verkan 

Resultatet från experimentet kommer i detta avsnitt att analyseras på en           

individnivå för att undersöka de orsaker som bidragit till experimentets verkan,           

som presenterats i resultatet ovan. 

 

Tydligt kan resultaten visa hur testpersonerna generellt upplevde ett starkare          

engagemang vid exponering av de annonser som manipulerats efter deras          

motiv och värderingar, för att efterlikna microtargeting. Med utgångspunkt i          

att 50 speglar en neutral engagemangsgrad hos testpersonerna kan detta          

experimentets resultat verka som ett tecken på att microtargeting kan vara ett            

effektivt verktyg för att väcka engagemang hos svenska förstagångsväljare.  

 

Ett tydligt exempel på ovan är resultatet från Testperson 4, där samtliga            

originalannonser fick en bedömning på under 50. Det här kan belysas som ett             

negativt upplevt engagemang, då samtliga testpersoner informerats om att 50          

avser en neutral grad av engagemang. Resultatet från Testperson 4 stärker           

tydligt hur de manipulerade annonserna väckte högre upplevt engagemang i          

jämförelse med originalannonserna. 
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En gemensam trend som går att tyda bland testpersonernas resultat, med           

undantag för Testperson 4, är hur den rådande pandemin (Covid-19) tydligt           

tycks påverka och öka engagemanget kopplat till de annonser som direkt berör            

frågan. Detta kan vidare stärkas av teorin om framing som förtydligar att            

inramningen blir starkare ifall individen har exponerats för ämnet tidigare, i           

detta fall den rådande pandemin. Detta eftersom individen formar sin          

världsbild efter värderingar och erfarenheter som finns i det långvariga minnet.           

När studiens experiment genomfördes hade pandemin pågått under ett antal          

månader, vilket kan tänkas ha påverkat resultatet hos samtliga testpersoner då           

deras världsbilder troligen färgats av pandemin. Det skulle kunna vara en           

avgörande faktor som bidrog till att de annonser som speglade aspekter           

relaterade till pandemin (Manipulerad R:S och Original A) väckte i genomsnitt           

ett starkt engagemang.  

 

Ett exempel på ovan resonemang kan belysas med att Original (A) väckte stort             

intresse hos Testperson 5, med argumentet att annonsen berörde den aktuella           

frågan om Covid-19. Detta kan spegla att Original (A) matchade testpersonens           

världsbild. Vidare resulterade Manipulerad R:S i starkt engagemang hos         

Testperson 6 med motivationen att annonsen är “ mycket aktuell just nu”.           

Samma testperson uttryckte att denna annons som berörde rådande pandemi          

genererade affekt för dem som jobbar inom vården, då de utsätter sig själva för              

risk när de hjälper andra. Testperson 6 beskrev även sin starka respekt för             

sjukvården, med hänvisning till att denne läst om att det saknas utrustning.            

Vidare kan detta förtydligas med följande citat; “På denna skulle jag nog ha             

läst lite mer, om det fanns att läsa”.  

 

Ytterligare en trend i resultaten är att de manipulerade annonserna väckte           

testpersonernas känslor och ett flertal testpersoner förklarade att annonserna         

upplevdes som att de var skapade för dem. Detta är också något som kan              

kopplas till det valda teoretiska ramverket. Teorin om framing belyser hur           

varje individ har särskilda ramar och världsbilder, och för att matcha dessa kan             

politiska ärenden vinklas för att träffa mottagaren bättre. Därmed kan den           
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manipulering som gjordes utifrån testpersonernas rädslor och förhoppningar        

ses som bidragande faktor till att de manipulerade annonserna uppfattades som           

starkare till skillnad från originalannonserna från Socialdemokraterna.  

 

Ett exempel på resultat som speglar världsbilder är från Testperson 6 som gav             

Original (C ) endast 10 i resultat på grund av att den inte väckte några känslor,                

“skulle nog inte ens kolla om jag scrollade förbi” . Detta utdragna citat            

innefattar ordet scrollade som kan kopplas till testpersonens världsbild tycks          

spegla en digital dimension där testpersonen förutsatt att annonserna skulle          

visas på sociala medier. Även Testperson 5 uttryckte, ““jag hade nog inte            

kollat på den en extra gång om jag hade fått upp den i mitt Instagram-flöde,               

jag hade scrollat förbi den“ .  

 

Ytterligare ett exempel kring hur världsbilder kan speglas i resultatet kan tas            

från Testperson 2 som gav samma annons, Original (C ), en engagemangsgrad            

på 20 på grund av att bilden inte var så estetiskt lockande. För Testperson 2               

finns därmed ett krav på att en annons bör vara estetisk tilltalande för att vara               

relevant, vilket kan kopplas till dagens digitala klimat innefattande ett          

informationsöverflöd. Informationsöverflödet kan ses som något som ställer        

högre krav på medieutbudet vilket Testperson 2 tydligt uttrycker. Vidare          

menar testpersonen att denne inte ens vet vad en löntagare är (nämns i             

annonsen), vilket också visar på vilken slags världsbild denne har och att            

Original (C) inte lyckades matcha denna.  

 

Resultaten visar därmed på särskilda krav för att fånga individens          

uppmärksamhet, som till exempel det faktum att visuella bilder tycks väcka ett            

starkare intresse. Detta kan kopplas till en verklighet där studiens målgrupp är            

vana att mötas av visuella budskap, vilket utgör grunden för många av de mest              

populära digitala plattformarna. På så vis tycks budskap med endast text och            

ingen bild anses som mindre intressant. 
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Vidare kan detta kopplas till konkurrensmiljön vilket innefattas i teorin          

framing. Chong & Druckman menar att styrkan på en ram delvis beror på             

konkurrensmiljön. Rörande visuella bilder kan konkurrensen mellan       

annonserna i detta experiment ses som relativt svag då alla manipulerade           

annonser hade en visuell bild. Dessa annonser kan ses som tävlande mot            

originalannonserna, där bara en av de tre originalannonserna hade en bild och            

denna föreställde Socialdemokraternas partiledare Stefan Löfven. Bilden på        

Stefan Löfven ansågs även som tråkig av ett flertal testpersoner istället för            

engagerande. På så vis har testpersonerna inte endast krav på en visuell bild,             

utan också vilken typ av bild. Således betyder detta att de manipulerade            

annonserna möjligen haft en konkurrerande fördel på grund av dess visuella           

element. 

 

Gemensamt för flera av våra testpersoner tycks vara att de annonser som de             

själva anser passar in i deras liv eller relaterar till deras verklighet och             

situation, konstruerar ett tydligare intresse för att vara med i den politiska            

diskussionen. Därmed kan man anta ett eventuellt samband mellan         

igenkänning och känsla av väckt engagemang, vilket kan härledas till teorin           

om framing och dess diakroniska natur.  

 

En specifik bild som förtydligade ett budskap och troligen förstärkte det           

upplevda engagemanget hos ett flertal av testpersonerna är annonsen         

föreställande Daniel Ek och Spotify (Manipulerad R-P/A) . Exempelvis,        

Testperson 6 uttryckte att man enkelt kunde relatera till annonsen på grund av             

igenkännelse av bolaget och entreprenören, och att detta igenkännande         

skapade högre upplevt engagemang. Vidare kan Daniel Ek och Spotify ses           

som symboler som kopplas till framgång för testpersonerna som känner igen           

bolaget och entreprenören. Allmänt välkänt är faktumet att Spotify är en av            

Sveriges mest framgångsrika bolag. Därmed kan man anta att svensk individ           

som motiveras av att bli framgångsrik naturligt jämför aspekten av framgång           

med det som är närvarande i dennes värld. På så vis kan man anta att               
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testpersonerna som såg Daniel Ek och Spotify under experimentet kopplade          

detta till framgång och på så vis upplevde de ett engagemang.  

 

7.2.     Microtargeting och offentligheten 

 

I kommande avsnitt av analysen kommer fokus att ligga vid den           

makrosamhälleliga aspekten av microtargetings potentiella verkan. Här blir        

Habermas offentlighet ett centralt begrepp och ställs i relation till den           

presenterade tidigare forskning som introducerat sociala medier som arena för          

unga svenskar. 

 

I anslutning till de resultat och den analys som experimentet så här långt har              

genererat är Habermas teori om den borgerliga offentligheten relevant att          

inkludera, för vidare analys. Hans offentlighetsmodell har tidigare mötts av          

kritik från Webster då den anses vara för simpel för vårt nu komplexa             

samhälle, med förändrade förutsättningar. Analysen och studiens tidigare        

forskning kan dock stärka antagandet att svenska förstagångsväljare lever i en           

digital dimension av informationskonsumtion- och produktion som skulle        

kunna liknas vid Habermas torg och salonger, där den politiska världsbilden           

upprätthålls och reproduceras. På samma vis som när Habermas torg          

fungerade som en plats för opinionsbildning och politiska diskussioner, kan          

det argumenteras för att sociala medier idag innehar en liknande          

samhällsfunktion. Det är i denna kontext den som gör sin röst hörd och lyckas              

nå fram med sitt budskap för att få medhåll bland medborgarna, som besitter             

makten. Resultatet och ovan analys kan tänkas belysa att det fysiska torget            

idag kan vara förflyttat för den avsedda målgruppen, och del tyder på att det              

existerar i en digital dimension. Det som skiljer sig åt är att offentligheten             

utövas i sociala medier, ett digitalt rum, slutet och till för en viss målgrupp, så               

som på den borgerliga offentlighetens tid. Således kan vi anta att           

offentligheten kan ha förskjutits och implementerats som en naturlig del av           
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vårt digitala liv. Detta innebär en naturlig förändring av förutsättningar för den            

politiska kommunikationen och dess kontext. 

 

Det rådande resultatet av experimentet och analysen belyser ytterligare         

innebörden av det digitala samhället. I den digitala verkligheten möts individer           

av ett överflöd av budskap vilket kan förklara selektivitet i          

informationskonsumtion och de högre kraven för att fånga den unga individens           

uppmärksamhet. Detta faktum belyses av resultaten från studien. Den digitala          

sfären och den nya digitala offentligheten tycks således ha skapat andra           

förutsättningar för politisk kommunikation att nå fram med sitt budskap. 

 

Sociala medier och digitala plattformar visar tecken på att husera nya typer av             

torg och salonger för den digitala borgerliga offentligheten att ta plats i. Den             

kommunikation som för denna målgrupp är engagerande och bekräftar deras          

världsbild är det som får ta plats i den politiska diskussionen. På så vis kan det                

argumenteras för att de är dessa som styr agendan i den arenan som formats på               

sociala medier. Således kan vi tyda ett potentiellt maktskifte. Den generation           

som vuxit upp i det digitala samhället utgör en stor grupp som inom snar              

framtid har omfattande inflytande i Sveriges demokrati, då de blir          

röstberättigade. I den digitala dimensionen tycks de ha makten över det           

innehåll de väljer att konsumera. Det är de politiska aktörerna som således            

behöver anpassa sig till deras högre krav på anpassad kommunikation för att            

nå fram genom bruset.  

 

Däremot finns det en problematik rörande offentligheten i en digital tid som            

bör belysas. Vid konsumtion av skräddarsydd information anpassad efter         

individens personliga värderingar och motiv, kan det antas att den ständigt           

bekräftade världsbilden kan göra det svårt att förstå andras perspektiv och           

värderingar. Detta eftersom konsekvensen av skräddarsytt material kan        

innebära att skillnaderna mellan vad medborgare ser i media växer sig allt            

större. Med anledning av detta kan det anses problematiskt i idealsamhället           

som grundar sig i Habermas tanke om att offentligheten, då ett viktigt mål är              
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att nå konsensus. Den demokratiska processen ställer även krav på att           

medborgare lever i samma offentlighet, menar Strömbäck. Vad sker då när           

individer upplever olika verkligheter och befinner sig i skilda offentligheter?          

Således finns det en tydlig risk med anpassad kommunikation; att den           

offentliga diskussionen försvåras och i värsta fall omöjliggörs. På så vis är            

Websters kritik mot Habermas relevant i denna fråga. Kanske är det           

problematiskt med en enda offentlighet i en digital tid? Det styrker Websters            

argument om att det kan finnas behov av att utveckla Habermas           

offentlighetsmodell till en modell som möjliggör för flera offentligheter att          

samexistera.  

 

8.       Diskussion  

 

Analysen av studiens resultat tillsammans med de teoretiska ramverken kan ge           

en inblick i hur offentligheten eventuellt har förflyttats för den generation som            

vuxit upp med digitala medier som en parallell verklighet. Jesper Strömbäck           

menar att internetanvändare tvingas hantera en informationsinflation, i och         

med den stora tillgången på och ständiga exponeringen av innehåll online,           

vilket kan kännetecknas som brus. Med anledning av just detta argumenterar           

Strömbäck för det som detta experiment visar tendenser på att bekräfta - att vi i               

vår digitala verklighet söker stimulans i innehåll och information, som kan           

vägleda vår selektiva process. Vi kan helt enkelt inte konsumera allt, därför            

tvingas vi välja. Detta kan anses bekräfta att microtargeting kan verka som ett             

effektivt verktyg för att tränga igenom detta brus, då det möjliggör för aktörer             

att ta reda på vad mottagaren mest sannolikt önskar se eller höra. 

 

Studiens resultat och analys tyder på att inramningen, som en form av framing ,             

av digital information har en viktig funktion för att fånga uppmärksamhet hos            

svenska förstagångsväljare. Vidare visar studiens experiment att effekten på         

väckt engagemang genom användning av microtargeting, är framträdande.        
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Resultatet markerar att graden av väckt engagemang i snitt var 21           

procentenheter starkare vid exponering av manipulerade annonser, som var         

anpassade för att rama in individens värderingar och motivation. Således kan           

ett tydligt samband mellan användningen av microtargeting och        

testpersonernas engagemangsgrad konstateras. Summerat, kan detta verka som        

svar på forskningsfråga (1).  

 

Vidare kan begreppet motivation kopplas till rådande digitala kunskapsklyftor.         

Det har aldrig varit så enkelt att få tag på kvalificerad information, men heller              

aldrig varit så enkelt undvika informationen alternativt att bli desinformerad.          

För att engagera och involvera den grupp som inte har naturligt intresse för             

frågor som rör samhälle och politik kan microtargeting tänkas vara en del av             

lösningen. Detta bekräftas då orginalannonserna i genomsnitt endast lyckades         

skapa ett neutralt intresse (50), till skillnad från de manipulerade annonserna           

som genererade ett resultat som tydligt engagerat testpersonerna.  

 

I koppling till detta menar socialpsykologen Shalom Schwartz att våra          

grundläggande värderingar är det som avgör vad som intresserar och motiverar           

oss i vår vardag. Genom värderingar formas de attityder, uppfattningar och           

beteenden som i sin tur är den grund varpå vi fattar våra beslut. Således skulle               

detta kunna liknas vid det identitetsbehov som Strömbäck beskriver är en           

mänsklig önskan att finna tillhörighet och anknytning till sådant som är viktigt            

för individen. Att möta ett budskap som speglar de värderingar man har, gör             

det lättare att relatera och identifiera sig själv med det kommunicerade. Detta            

menar både Strömbäck och Schwartz skapar en motivation till engagemang          

och deltagande. Kan då anpassad kommunikation, i form av microtargeting,          

hjälpa politiska aktörer att engagera unga väljare genom att kommunicera med           

dem, på ett sätt som skapar uppmärksamhet, på de plattformar där de lever sina              

digitala liv? 

 

En analys av studiens resultat tillsammans med teorier och tidigare forskning           

visar på att microtargeting kan ses som effektivt för att nå fram till             
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målgruppen, genom att bekräfta mottagarens värderingar och världsbilder.        

Skulle då microtargeting kunna vara ett verktyg som bidrar till att politiska            

aktörer effektivt kan nå den yngre generationen med sina budskap, få dem            

engagerade och inkludera dem? Ekström & Firmstone menar att inkluderande          

kommunikation kan leda till att politiska aktörer vinner medborgarnas         

förtroende, som är förutsättningen i en demokrati. För att övertyga medborgare           

och vinna tillit krävs det att de kommunikativa budskap som förs fram framstår             

som just inkluderande, trovärdiga och skapar affekt hos mottagaren. Det kan i            

sin tur kan leda till ett ökat engagemang hos medborgare. 

 

Den unga generationens svenskar lever i en verklighet med en naturlig digital            

dimension. Statens Medieråds senaste rapport visar att 25 % av svenskar           

mellan 17-18 år ser plattformen Instagram som en förhållandevis tillförlitlig          

nyhetsförmedlare. En tredjedel av samma grupp dessa spenderar dessutom mer          

än 4 timmar per dag på sociala medier. Således kan man med detta och              

studiens resultat i beaktning, argumentera för att den unga gruppen väljare som            

finns i Sverige också är högst påverkningsbara, och kanske främst i det digitala             

offentliga rummet.  

 

Strömbäck beskriver att ett krav för god demokrati är att medborgare är            

informerade och upplysta för att kunna deltaga i den politiska diskussionen.           

För att möjliggöra detta bör därmed politiska aktörer aktivt arbeta för att            

involvera och inkludera medborgarna. Detta innebär dock nya utmaningar i          

och med den teknologiska utvecklingen. Då microtargeting är relativt nytt och           

outforskat krävs kunskap samt respekt för hur det kan nyttjas. Således           

förutsätter detta att de politiska aktörer som kan tänkas använda verktyget           

visar hänsyn för medborgarnas integritet, samlar in information på ett legitimt           

vis samt behåller förståelsen för konsekvenserna som kan uppkomma om          

verktyget missbrukas. Som svar på forskningsfråga (2) argumenterar studien         

för att microtargeting som verktyg för politisk kommunikation kan minska          

kunskapsklyftor samt öka politiskt deltagande och engagemang hos studiens         

målgrupp. En oaktsam användning av verktyget kan dock komma att innebära           

81 



 

risk för att egna intressen och mål prioriteras högre än den demokratiska            

processen, vilket kan orsaka desinformation och propaganda. Vikt bör därmed          

läggas vid att till varje pris undvika en skandal lik Cambridge           

Analytica-skandalen.  

 

Med selektivitetsutmaningen, studiens resultat och Strömbäcks tankar om vad         

som är de grundläggande förutsättningarna för en fungerande demokrati i          

beaktning, är det inte då rimligt för de politiska partier som utgör den             

fundamentala konstruktionen av vår demokrati att också förflytta sitt fokus till           

den offentlighet där en del av befolkningen, och framtidens väljare, hämtar           

information och formar sina attityder och uppfattningar? Behöver        

microtargeting verkligen belysas för sina potentiella konsekvenser, om det         

utförs i samförstånd och med målet att gemensamt stärka vårt demokratiska           

samhälle? 

 

9.       Slutsats 

 

Denna studie har ämnat undersöka effekten av det digitala verktyget          

microtargeting och hur det kan komma att påverka den politiska          

kommunikationen i en demokratisk kontext i Sverige. För att undersöka detta           

har en förmätning utförts där de sex testpersonerna genomförde ett          

socialpsykologiskt personlighetstest, som tydliggjort individernas värderingar      

och motivationer. Med hjälp av detta har förhoppningar och rädslor hos varje            

testperson tolkats och definierats. Den givna informationen användes        

följaktligen i skapandet av manipulerade annonser som verkade som stimuli          

under experimentets Behandling. Som jämförelsepunkter användes icke       

manipulerade originalannonser från Socialdemokraterna. Under experimentet      

exponerades testpersonerna för tre originalannonser och två manipulerade        

annonser. 
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Utifrån experimentet har studien ämnat besvara följande forskningsfrågor:  

 

(1) Vilket samband kan urskiljas mellan effekten på upplevt engagemang och          

inramning av budskap med hjälp av verktyget microtargeting, då svenska          

förstagångsväljare exponeras för politiska annonser? 

(2) Vilken roll kan microtargeting fylla som ett verktyg för politisk          

kommunikation i den svenska demokratiska offentligheten? 

 

Studien visade att annonser anpassade för att efterlikna processen av          

microtargeting väckte ett större upplevt engagemang hos testpersonerna, i         

jämförelse med de originalannonser som regeringspartiet Socialdemokraterna       

delat på sitt Instagram-konto. Effekten av användandet av verktyget tydliggörs          

med en genomsnittlig ökning på 21 procentenheter i testpersonernas         

engagemangsgrad. Vidare stärker studiens Analys och Diskussion, med stöd i          

det teoretiska ramverket och tidigare forskning, att det kan finnas potential i            

microtargeting som verktyg för framtidens politiska kommunikation i en         

digital, demokratisk kontext i Sverige. Studien argumenterar för att         

microtargeting skulle kunna minska digitala kunskapsklyftor samt öka        

deltagande och engagemang i den samhälleliga- och politiska diskussionen,         

hos den unga generationen svenska medborgare.  

 

 9.1.     Framtida forskning  

 
I den svenska kontext som studerats har det uppenbarats, vid undersökning av            

tidigare forskning, att det finns ett flertal utländska studier kring det valda            

ämnet men en brist på studier inom svensk forskning. Det finns därmed en             

kunskapslucka att fylla inom det område som denna studien ämnar att           

undersöka, det vill säga hur microtargeting kan påverka politisk         

kommunikation i en demokratisk kontext i Sverige. Således fyller denna studie           

sin funktion och relevans, då det är ett steg i riktningen att försöka förstå              

framtidens politiska kommunikation. Däremot behövs det mer studier inom         
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detta fält. Denna studie har i ett experiment endast studerat sex stycken            

individer. Därmed finns ett behov av att undersöka microtargeting i en större            

kvantitativ skala. Det finns även behov av att ha en urvalsgrupp av större             

variation i fortsatta studier av detta område. 

 

9.2.      Felkällor och notering  

Felkällor i studien rör bland annat variationen av urvalet då det är en homogen              

grupp. Av de sex personerna är fem av kvinnligt kön och alla är från              

storstäderna Göteborg och Stockholm. I Schwartz socialpsykologiska test        

ställs frågor om kön samt vilken storlek av stad/landsbygd man vuxit upp i. På              

så vis kan dessa faktorer tänkas påverka resultatet. Som nämnt är även antalet             

deltagande testpersoner få vilket påverkar studiens generaliserbarhet. Vidare        

finns en felkälla i att två av testpersonerna kände varandra sedan innan.            

Därmed finns en risk att information om experimentet har läckt mellan de två             

vilket kan ha påverkat resultatet. 

 

En viktig notering är den etiska frågan som denna studie berör. Frågan som             

kan komma att ställa är om det är etiskt försvarbart att använda            

microtargeting? Då verktyget är kraftfullt och innefattar insamling av         

information om internetanvändare, som de själva inte är medvetna om, finns           

det en risk för att det används med avsikt att manipulera människor efter egna              

intressen. Dock argumenterar studien för att så länge som microtargeting          

används i syfte att stärka den demokratiska processen, där data samlas in            

legitimt, kan av microtargeting uppfattas som etiskt försvarbart och istället          

gynnande för politisk kommunikation.  
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Bilagor 

Bilaga 1. Schwartz PVQ-test 

Nedan kommer Schwartz PVQ-test presenteras. Testet innefattar 39        

påståenden där testpersonen får ranka påståendet på en skala “Not like me at             

all” till “Very much like me”. Slutligen får testpersonen svara på 4 frågor             

rörande kön, civilstatus, grad av tro samt vilken storlek av stad/landsbygd man            

växte upp i (University of Cambridge, 2020). 

 

1 Being very successful is important to me. I like to impress other people 

2 Forgiving people who might have wronged me is important to me. I try to see what 

is good in them and not to hold a grudge 

3 It is important to me to be obedient. I believe I should always show respect to my 

parents and to older people 

4 I really want to enjoy life. Having a good time is very important to me 

5 It is important to me to be rich. I want to have a lot of money and expensive things 

6 I try hard to avoid getting sick. Staying healthy is very important to me 

7 It is important to me to be independent. I like to rely on myself 

8 I think it is important to do lots of different things in life. I always looks for new 

things to try 

9 It is important to me to be humble and modest. I try not to draw attention to myself 

10 I believe all the worlds’ people should live in harmony. Promoting peace among 

all groups in the world is important to me 

11 I think it is important to be ambitious. I want to show how capable I am 

12 It's very important to me to help the people around me. I want to care for other 

people 

13 It is important to me always to behave properly. I want to avoid doing anything 

people would say is wrong 

14 Enjoying life’s pleasures is important to me. I like to ‘spoil’ myself 
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15 It is important to me to be in charge and tell others what to do. I want people to do 

what I say 

16 It is very important to me that my country be safe from threats from within and 

without. I am concerned that social order be protected 

17 Thinking up new ideas and being creative is important to me. I like to do things in 

my own original way 

18 I like surprises. It is important to me to have an exciting life 

19 Religious belief is important to me. I try hard to do what my religion requires 

20 I want everyone to be treated justly, even people I don't know. It is important to me 

to protect the weak in society 

21 Getting ahead in life is important to me. I strive to do better than others 

22 It is important to me to be loyal to my friends. I want to devote myself to people 

close to me 

23 I believe that people should do what they're told. I think people should follow rules 

at all times, even when no-one is watching 

24 I seek every chance I can to have fun. It is important to me to do things that give 

me pleasure 

25 I always want to be the one who makes the decisions. I like to be the leader 

26 It is important to me that things be organized and clean. I don’t want things to be a 

mess 

27 It is important to me to make my own decisions about what I do. I like to be free to 

plan and to choose my activities for myself 

28 I like to take risks. I am always looking for adventures 

29 I think it's important not to ask for more than what you have. I believe that people 

should be satisfied with what they have 

30 I strongly believe that people should care for nature. Looking after the 

environment is important to me 

31 It's very important to me to show my abilities. I want people to admire what I do 

32 It is important to me to respond to the needs of others. I try to support those I know 

33 It is important to me to be polite to other people all the time. I try never to disturb 

or irritate others 
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34 Having a stable government is important to me. I am concerned that the social 

order be protected 

35 I think it's important to be interested in things. I like to be curious and to try to 

understand all sorts of things 

36 I believe it is best to do things in traditional ways. It is important to me to follow 

the customs I have learned 

37 I think it is important that every person in the world be treated equally. I want 

justice for everybody, even for people I don’t know 

38 It is important to me to live in secure surroundings. I avoid anything that might 

endanger my safety 

39 It is important to me to adapt to nature and to fit into it. I believe that people 

should not change nature 

40 Please indicate your sex (Male, Female) 

41 What is your marital status? (Single, Married or cohabiting, Widowed, Divorced) 

42 How religious are you, if at all? (Not at all (0) - Very Religious (7) 

43 In what kind of a place did you grow up? (Large city (500 000+), Small city, Rural 

area, Farm)  

(University of Cambridge, 2020) 

 

Bilaga 2. Behandling: Manus  

 

Beskriv kort syfte med behandlingen:  

Du kommer nu få se fem olika annonser från det regerande partiet 

Socialdemokraterna. Efter varje annons kommer du få betygsätta på skala 1-100 (i 

vilken grad du finner annonsen talande till dig). Tidsbegränsningen för varje 

betygsättning är på 20 sekunder. 

 

50 = Neutralt, relativt engagerad, väcker inget större intresse.  

Över 50 = Engagerad 

90-100 = Du upplever dig som väldigt engagerad.  

Under 50 = Negativ känsla, inte engagerad  

1-10 = Du upplever dig som inte alls engagerad.  
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Efter att du exponerats för alla annonser kommer du få motivera den högst rankade 

och den lägst rankade annonsen och förklara varför du betygsatte dem så som du 

gjorde.  

 

Något som är bra att veta är att din bedömning av annonser inte ska spegla din 

ställning och engagemang till Socialdemokraterna. Det är endast en bedömning av ditt 

upplevda engagemang av de annonser du exponeras för. 

 

Forskningsetiska skäl: 

Du har rätt att avbryta din medverkan när som helst. 

 

Intervjun förväntas ta max 30 minuter.  

 

Är det okej att vi spelar in? ____  

 

Låter allt bra eller har du några frågor innan vi sätter igång?  

 

Exponering (timer på 20 sek per annons) 

Annons 1:  

Betygsätt  

Annons 2:  

Betygsätt 

Annons 3:  

Betygsätt 

Annons 4: 

Betygsätt 

Annons 5:  

Betygsätt 

 

Nu kommer vi till motiveringen av dina val. Du gav högst poäng till annons X. Vilka 

element i annonsen väckte ditt upplevda engagemang?  
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Du gav lägst poäng till annons Y. Varför tror du att denna annons inte lyckades göra 

dig engagerad?  

 

På en skala 1-10, hur väl skulle du säga att du sympatiserar med Socialdemokraterna? 

 

Är det något mer du vill tillägga? 

 

Tack för din medverkan! 

 

Bilaga 3. Insamlat material från exponering av annonser 

Testperson 1  

1: Väldigt tydligt, inte massa skit runt om, väldigt snällt av dem att de delar med sig, 

blir väldigt intresserad av hur de tänker. 78  

 

2: Ja, tydliga med sina åsikter. inbjudande med en vardagsbild. ja.. 69  

 

3: Tydligt vem som är statsminister, lite tråkig. Inte så himla lockande. 24  

 

4: Den här tyckte jag om, denna ger mig mer. Spotify är något jag kan refererar till, 

känna igen mig i. 85  

 

5: Väldigt konkret, tydlig, bra. fint budskap men jag vet inte. lite tråkig. kanske 59?  

 

Motivering, högst poäng:  

Jag tror att det är främst att det är en naturlig bild, en bild på människor, på Spotify, 

något jag använder varje dag och att de skriver satsa på sin idé. Jag tycker om den 

grejen, att man ska våga köra på sina idéer och att folk supportar det. Värdet på det 

dem skriver men även att det är en föreläsning. Texten är väldigt tydlig, den säger 

väldigt mycket. Typ att de har förklaring, de har lite förståelse angående det mesta. 
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De som skriver har någon förståelse, och jag tycker om det här med att man har idéer 

och driver på det. Och att de lägger fram det och trycker på det, det tycker jag om.  

 

Motivering, lägst poäng: 

Först och främst, bild på Stefan… Bild på ledaren och inte på dem det berör. Tydligt 

att det är Socialdemokraterna, på grund av loggan. Tycker inte att det är den bästa 

bilden att välja till ämnet. Gällande texten, trevligt med pengar, men det tappar sitt 

värde med bilden. Man läser det lite slarvigt. Ja, det tappar sitt värde. Jättebra att de 

lägger pengar på välfärden, trygghet… men det ger en ingenting. Jättebra men berätta 

mer om personerna och inte hur mycket de vill lägga på välfärden. Typ marknadsföra 

mer om hur de kommer lägga pengar. Hur det påverkar mig… Spelar inte så stor roll 

om hur mycket de lägger, utan hur det påverkar mig och min vardag.  

 

Sympatisering med S, skala 1-10: Hmm.. kanske en trea eller något!  

 

Testperson 2  

1. Okej. Inte så stark bild. Basic font. Rent estetiskt lockar den inte. 20 

 

2. Mycket bättre. Förstår vilken publik. Snygg estetik. 72 

 

3. Okej. Tycker att den är helt okej. Bättre än första men sämre än andra. 42 

 

4. Den här var riktigt bra! Fan fattar vad det handlar om. Bra estetik. 65. 

 

5. Jag vet inte. Jag skulle inte stannat på gatan för att kolla på den här. 32. 

 

Motivering, högst poäng:  

En bra bild bakom texten. Den lockade mig bäst. På grund av bilden började jag läsa 

texten. Jag fattade poängen snabbt. Gillar att det är en ung person på bilden. 

Budskapet förstärks av bilden, förstärker ungas önskan om att pröva sina vingar. Jag 

är en sån person som inte vill läsa så mycket. Rörande texten, tydlig riktning. Både 

mottagaren och sändaren. Blir skönt att det är till mig. Det träffar mig.  
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Motivering, lägst poäng:  

Jag fattar inte kontexten. Vet knappt vad löntagare är. Vilket stick? Ful bild. Blank, 

den tilltalar inte.  

 

Sympatiserar med S, skala 1-10: 6 

 

 

Testperson 3  

1: Okej, ja… Gemenskap här. Laganda känner jag ju, 78.  

 

2: Ja… inte något som jag inte hört förut, men den är ju stark. Skulle sätta den på 70.  

 

3: 60.  

 

4: Jag skulle säga 80.  

 

5: Mm.. Ja, jag tycker den var lite svår att förstå, 65.  

 

Motivering högst poäng:  

Just det här med läkarvård och att jag jämför typ med hur det är i USA, jag tänker 

direkt hur lyckligt lottade vi är i Sverige och vår fria tillgång till vården.  

Bilden är i och för sig lite ful, kunde valt en bättre bild. men det är väldigt tydligt 

vilken typ av vård dem menar. De tar sitt arbete på allvar, de har skyddsutrustning på 

sig. Maskinerna i bakgrunden visar på de stora insatserna som krävs i vården. 

Texten, ehm ja… typ det jag sa i början. Känns lite läskigt om man inte hade haft 

garanterad nivå. För vi tar det for granted i Sverige. Det är väldigt… en verklighet 

som vi inte kan tänka oss riktigt.  

 

Motivering lägst poäng:  

För att först och främst, annonsen använder väldigt generella ord som man hör hela 

tiden i en politisk kontext. Man är lite trött på dem. Och sen att den inte väcker mitt 
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intresse att han pratar om pengar. Det är bara en del av kanske det. Hmm svårt... 

Kanske just det ekonomiska perspektivet de lyfter fram som inte intresserar mig.  

 

Sympatiserar med S, skala 1-10: Ehm, en 8a kanske?  

 

 

Testperson 4  

1 Väldigt tråkig, skapar inga reaktioner eller känslor, 40. 

 

2 Ja, gud. Kanske ändå 60-70, typ 65. Man ser direkt att det handlar om studier. Men 

känns lite skol.. nej jag vet inte. blir inte astaggad.  

 

3 50, eller typ 40. lite dyster… Väldigt allvarlig och tråkig. 

 

4 Den här var lite mer spännande! Lite mer inspirerande. Typ 70 då? Man vet vem 

han är, Spotify-loggan… man blir lite mer taggad.  

 

5 Också lite dyster. när det bara är text blir det lite dystert. Typ 30?  

 

Motivering högst poäng: 

Först och främst att det händer något på bilden, det är inte bara en text. Flera 

människor, skapar direkt lite liv i bilden så att man tittar lite mer. Och att det är något 

på bilden som man känner igen. Spotify kollar man över varje dag, egenföretagare... 

Något som jag själv tycker är spännande. Texten i bilden är typ såhär, lite drömmig 

med framtidsplaner, annars är texten inte så jättemärkvärdig eller så. Men själva 

bilden av att man får en bild av att de vill gynna egenföretagare är bra. 

 

Motivering lägst poäng: 

Händer ingenting. Knappt så att man läser texten. Hade inte tittat på den. Bara ett 

konstaterande, fakta. Visst att det berör men inte på samma vis. Inget intressant i 

bilden över huvud taget. Texten är jättebra liksom, men förändrar inte min åsikt… 
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inte så här “WOW!”. Inget som jag känner av här och nu i stunden, inget som 

påverkar mig så mycket på det sättet… Nej jag vet inte,.allmänt tråkig.  

 

Sympatiserar med S, skala 1-10: Någonstans i mitten, typ 5. 

 

Testperson 5  

1: Okej… Mmm.. Ja den här tänker jag väl är… Den är väldigt enkel, rakt på sak. Och 

det är ju bra. För jag skulle väl betygsätta den här kanske typ 80.  

 

2: Mmm… Det är ju just eftersom att kanske för mig eftersom att jag ska börja plugga 

blir det väl att den intresserar mig för att den handlar om mig, den åldern jag är i nu. 

Denna skulle jag säga kanske 85.  

 

3: Den här är ju lite enklare. Enkel annons med vit bakgrund och text. när man kollar 

snabbt, drar ingen uppmärksamhet direkt. Måste verkligen läsa vad det står. Denna 

skulle jag nog säga är kanske 55.  

 

4: Mmm… Den här är just intressant eftersom de har grundaren av Spotify i 

bakgrunden.. eh.. Samma här, väldigt simpel, två meningar. 60.  

 

5: Den här är ju väldigt aktuell och… är ju simpel precis som den för två sen, 

bakgrund och text. Men det är någonting här som väcker mer intresse. Betyg: 80.  

 

Motivering, högst betyg:  

Den är ju en intressant annons med en människa på bilden. Fångar uppmärksamhet på 

det sättet. Och lite själviskt där att man känner igen sig mycket. Det är väl just det. 

Bra annons samtidigt som den handlade om mig, hur själviskt det än låter…  

 

Motivering lägst betyg:  

Största som jag känner är att den är så simpel, tror jag. Inte för att det som står inte är 

viktigt, utan mest för att.. Det är bara en vit bakgrund med simpel text. Jag hade nog 

inte kollat på den en extra gång om jag hade fått upp den i mitt Instagram-flöde, jag 
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hade scrollat förbi den. Den är för enkel. Denna är mindre tilltalande än förra för att 

jag är så ung, vet inte alls mycket om man säger så. Det jag vet är att jag ska börja 

plugga och det är det största i mitt liv just nu.  

 

Sympatiserar med S, skala 1-10: Skulle kanske säga… 6.  

 

Testperson 6 

1: Tilltalar mig typ inget. Väldigt enkelt. Skulle nog inte ens kolla om jag scrollade 

förbi, 10 

 

2: Den har tilltalar mer. Bebisen tilltalar, 55 

 

3: Ganska neutral. Man får mer uppmärksamhet när man vet att det är Stefan, 65 

 

4: Mer uppmärksamhet! Mycket aktuell. Bilden är bra just nu. Denna skulle jag ha 

läst lite mer om det fanns att läsa, 75  

 

5 Inte så tilltalande. Den röda färgen gör ändå att man tittar, 40 

 

Motivering högst poäng: 

Bilden framförallt. Mycket prat om sjukvården och sjuksköterskor just nu under 

corona. Intressant att läsa. Jag får känslor för att de utsätter sig. Man inser att det är 

viktigt med pengar till välfärden. Texten sticker ut med röd färg. Man har mycket 

respekt för sjukvården just nu. Man läser om att det saknas utrustning och pengar. Jag 

påverkas av texten.  

 

Motivering lägst poäng: 

Den är väldigt basic och tråkig. Som en presentation i skolan. Inget fångar min 

uppmärksamhet. Hade nog inte ens läst texten och bara scrollat förbi. Vet inte riktigt 

vad texten får mig att känna. Känner mig inte engagerad i detta just nu. 

 

Sympatiserar med Socialdemokraterna, skala 1-10: 6. 

99 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

100 



 

 

Bilaga 4 Pressmeddelande 

 

Ny svensk experimentell studie som undersöker microtargeting       

i en svensk, politisk kontext 

Hur ska politiska aktörer lyckas nå ut i det digitala landskapet? I takt med den               

digitala utvecklingen har förutsättningarna för politisk kommunikation       

förändrats, detta eftersom en högre selektivitet, ökade digitala kunskapsklyftor         

samt uppkomsten av nya digitala verktyg. Detta har undersökt närmare i           

studien ”Förhoppningar och rädslor som politiskt kommunikationsverktyg” genom        

ett kvalitativt experiment med förstagångsväljare. 

 

I experimentet har förstagångsväljare exponerats för anpassade annonser utefter deras          

motiv och värderingar. Detta för att undersöka hur det kan komma att påverka             

svenska förstagångsväljare samt hur det digitala verktyget kan tänkas påverka den           

politiska kommunikationen i en digital, demokratisk kontext i Sverige. 

 

Verktyget microtargeting uppmärksammades särskilt i Cambridge      

Analytica-skandalen och sågs som något kontroversiellt. Frågan är huruvida verktyget          

faktiskt kan påverka politisk kommunikation i en demokratisk kontext. Resultatet av           

studien visade att de manipulerade annonserna väckte ett högre upplevt engagemang i            

jämförelse med originalannonser, hos de sex testpersoner som deltog i studien.  

 

Analys av resultat tillsammans med teorier och tidigare forskning inom ämnet har            

bidragit till argumentet att verktyget microtargeting kan tänkas minska digitala          

kunskapsklyftor och öka unga medborgares engagemang och deltagande. På så vis           

kan verktyget microtargeting anses gynna framtidens politiska kommunikation i en          

digital, demokratisk kontext. Detta eftersom dagens överflöd av information sätter nya           

krav på politiska aktörer. Det finns därmed ett behov för politiska aktörer att nå ut och                

särskilt engagera medborgare, för att i sin tur skapa förutsättningar för medborgare att             

göra ett välinformerat val. Därmed fyller denna studie sin relevans, då den öppnar upp              
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för dialogen att verktyget microtargeting kan anses som passande för att nå ut och              

engagera, och således leda till en bättre demokratisk process. 
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