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Sammanfattning

I takt med den digitala utvecklingen har forutsdttningarna for politisk kommunikation
forandrats. Vidare mojliggor den kraftigt 6kade internetanvandningen for nya digitala verktyg.
Genom ett experiment dmnar denna uppsats undersoka vilken roll verktyget microtargeting
kan fylla for att stirka svenska fOrstagangsviljares engagemang och delaktighet i den
samhilleiga- och politiska diskussionen. Studiens formulerade forskningsfrdgor &mnar belysa

uppsatsen huvudsyfte.

(1) Vilket samband kan urskiljas mellan effekten pa upplevt engagemang och
inramning av budskap med hjilp av verktyget microtargeting, da svenska

forstagéngsviljare exponeras for politiska annonser?

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

den svenska demokratiska offentligheten?

Med mal att replikera processen av microtargeting har information om studiens testpersoner,
vilka samtliga &r svenska forstagéngsviljare, samlats in med hjélp av ett socialpsykologiskt
personlighetstest. Dérefter har manipulerade annonser skapats for att bekrifta deras
individuella virderingar och motiv. Testpersonerna har vidare vid en exponering fatt virdera
till vilken grad de manipulerade respektive icke manipulerade annonserna anses vécka deras

engagemang.

Uppsatsen ingar i forskningsfaltet politisk kommunikation och utgar fran ett teoretiskt ramverk
innefattande Entmans (1993) teori om framing samt Habermas (1998) teori om offentligheten.
Som analysmetod anvénds en kvalitativ innehallsanalys med deduktiv ansats, for att undersoka
hur resultatet kan relateras till det teoretiska ramverket. Det sammanstéllda resultatet visar att
de manipulerade annonserna genererade ett hdgre upplevt engagemang hos testpersonerna i
jémforelse med de originalannonser de exponerats for i studien. Séledes kunde ett samband
mellan inramningen och det véckta politiska engagemanget i studiens experimentgrupp
urskiljas. Analysen bidrar till argumentet att anvidndningen av microtargeting kan ténkas
minska digitala kunskapsklyftor och 6ka unga medborgares engagemang och ddrmed deras
deltagande i den offentliga diskussionen. Pa sé 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



Forord

Forfattarna av uppsatsen vill borja med att rikta ett tack till Philip Zetterlund for
handledning under uppsatsarbetet,varterminen 2020. Eftersom uppsatsen har tva
forfattare bor det tilldggas ndgot om fordelningen av arbetet. Undersokningen och

uppsatsen dr, 1 sin helhet, genomford som ett samarbete mellan de tva undertecknade.
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1. Inledning

Det var inte ldnge sedan internet introducerades i samhéllet. Under 2000-talets
forsta ar hade vi dnnu inte for forsta gdngen loggat in pa de sociala plattformar
som idag dr en djupt integrerad del av vara liv. Ibland kan man komma att
glomma det faktum att det bara var sexton ar sedan Facebook for forsta gdngen
lanserades (2004). Aret dirpa (2005) startades en hemsida vid namn Youtube
och det drgjde tills ar 2010 innan plattformen Instagram fick se dagsljuset.
Sedan dess har det hint mycket med véra digitala liv och var vardag har fatt en

naturlig digital dimension (Strdmbéck, 2014).

I den nya verkligheten blir véra beteendemonster inte ldngre nagot som &r var
ensak. Digital information om hur vi agerar, tdnker och resonerar lamnas efter
oss, likt fotspar i nysnd. Det du soker efter, det du koper, det du gillar eller
interagerar med, samlas in som data och paketeras. (Ward, 2018) De digitala
fotspar, som du kanske inte avsett att ldmna, anvinds for att profilera din
identitet och ditt beteende. Aldrig tidigare har de bolag eller aktdrer som har
dig som malgrupp vetat s4 mycket om dig, ditt liv och dina tankar. (Ward,
2018) En miljardindustri har vuxit fram, dir informationen om dig &r varan
(Larsson & Orstadius, 2016). Det ir inte lingre nagon slump att du i ditt flode
fir upp annonser som fér dig att kdnna dig direkt traffad, eller kanske till och
med avlyssnad. Dina klick, din position och ditt profilerade beteende anvinds
for att skapa anpassat annonsmaterial, skapat for att pricka in ditt
kénslomdssiga stimuli. Var digitala dimension har mdjliggjort en filtrerad
verklighet, som bara du kan se. (Noujaim & Amer, 2019) Vet du egentligen
vilken information du gar med pé att dela med dig av nir du godkénner

villkoren?



”...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 fran Svenskarna och Internet (SOI) visar att Internet och sociala
medier far en allt storre plats 1 var vardag. Sedan &r 2010 har anvdandningen av
sociala medier bland svenskar 6kat med 30 procentenheter, fran 53% till 83 %
(SOI, 2019). Ett hav av tillgidnglig information och kommunikation har
bidragit till att konkurrensen om individens uppmérksamhet har blivit allt
tuffare, vilket stiller nya krav pa de aktorer som vill nd fram genom bruset

(Strombéck, 2014).

Ett konkret exempel som definierar den hér typen av ny era inom politisk
kommunikation, dr presidentkandidaten Donald Trumps kampanj infor det
amerikanska presidentvalet ar 2016. Efter valsegern offentliggjordes att
presidentkandidatens digitala kampanj delvis drivits av ett bolag vid namn
Cambridge Analytica. De hade specialiserat sig pa just microtargeting. (Ward,
2018) Med hjélp av kopt information och data frin sociala plattformar, sdsom
Facebook, lyckades man profilera 87 miljoner amerikanska véljare
(Alexandersson, 2018). Dessa beteendeprofiler nyttjades vidare for att sortera
vilka av de tusentals producerade kampanjannonser som individen skulle
exponeras for, med mal att bekrdfta for viljaren att Trumps politik

overensstimmer med deras virldsbild (Lapowski, 2016).

Den hér typen av annonserad, anpassad inramning av politiska budskap kom
att betraktas som nédgot kontroversiellt och hela kampanjen mélades upp under
namnet “Cambridge Analytica-skandalen”. (Benkler m.fl., 2018) Makthavares
anvindning av den data som vi omedvetet ldmnar efter oss pd internet, kan
betraktas som skrdmmande. Frdgan dr hur de nya digitala verktygen faktiskt

paverkar demokratin. Kanske &r det sé att det uppfattas som kontroversiellt just



pa grund av att de nya digitala verktygen dr si pass innovativa, att det &r var
ovana med den moderna teknologin som skrammer oss? Kanske &r det bara ett

naturligt steg 1 samhéllets digitala utveckling?

1.1. Problemformulering

Att det idag finns en miljardindustri med huvudmal att kdpa och sélja data som
samlats in om individer, genom att i detalj kartldgga deras beteendemonster pa
internet, kan uppfattas som kontroversiellt (Larsson & Orstadius, 2016). Att
datapunkterna sedan anvénds for att manipulera och anpassa budskap som ska
paverka dig infor politiska val i en demokrati, kanske kan upplevas som
hotfullt. Fragan dr huruvida det digitala verktyget microtargeting ar ett hot mot
politisk kommunikation 1 en svensk demokratisk kontext eller om fallet kanske
ar det motsatta - att verktyget kan verka gynnsamt. Gar det att finna relevans
for anvindning av microtargeting som kommunikationsverktyg i en svensk
politisk  kontext, och hur skulle det da péaverka den politiska
kommunikationen? Kan de politiska aktdrerna, genom att mota landets unga
medborgare pa de digitala plattformar som &r en del av deras vardag, Oka

deras delaktighet och politiska engagemang 1 stort?

Detta leder oss till studiens relevans. Det fordndrade digitala samhaéllet och de
nya forutsdttningarna for politik att utévas inom, ar sé pass oprovade i svensk
kontext att det behdver undersokas ytterligare. For att... Detta for att forsta
huruvida microtargeting ér att anse som en fara eller ndgot gynnsamt for

politisk kommunikation som falt.



1.2. Studiens syfte

Uppsatsen dmnar undersoka microtargetings roll som verktyg for att rama in
politiska budskap, med syfte att forstd hur anvdndningen av verktyget kan
komma att paverka den politiska diskussionen inom den svenska demokratiska
offentligheten. Vidare syftar studien till att, med hjdlp av ett experiment,
undersoka vilken effekt anvidndningen av anpassad politisk kommunikation
kan ha pad svenska fOrstagdngsviljares engagemang 1 den politiska

diskussionen.

1.3. Forskningsfragor

Studien kommer vidare att forhélla sig till foljande forskningsfragor och avser

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

(D) Vilket samband kan urskiljas mellan effekten pa upplevt engagemang
och inramning av budskap med hjélp av verktyget microtargeting, da svenska

forstagéngsviljare exponeras for politiska annonser?

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

kommunikation i den svenska demokratiska offentligheten?

1.4. Avgriansningar

Huruvida microtargeting nyttjas i svensk kontext tycks vara relativt outforskat,
vilket motiverar en av studiens avgransningar. Studien dr avgrinsad till att
studera politisk kommunikation och verktyget microtargeting 1 Sverige.
Vidare avgriansningar ror studiens fokus pa att studera verktygets péverkan av

attityder och asikter hos forstagangsviljare i Sverige. De testpersoner som



ingar i studiens insamling dr saledes alla 6ver 18 ar, men har inte dnnu rostat
vid ett riksdagsval. I och med detta blir kravet att alla testpersoner dr fodda
mellan den 10 september 2000, vilket avser de som blivit myndiga tidigast
dagen efter Sveriges senast genomforda riksdagsval, och den 15 april 2002.
Avslutningsvis avgridnsas dven studien till forskningsfilten politisk

kommunikation, medie- och kommunikationsvetenskap.

1.5. Disposition

Uppsatsen tar avstamp i en utforlig bakgrund av skraddarsydd kommunikation
pa digitala plattformar och tidigare handelser som satt agendan for samhillets
syn pa verktyget microtargeting. Vidare presenteras tidigare forskning som
fyller en viktig funktion for studiens Diskussion. Avsnittet belyser framst
tidigare forskning inom politisk kommunikation. Fortsdttningsvis behandlar
uppsatsen studiens valda teoretiska ramverk, framing (Entman, 1993) samt
Habermas offentlighet (1998). Metodavsnittet introducerar den experimentella
forskningsdesignen och guidar ldsaren genom de olika momenten i studiens
genomforande. Uppsatsens analys- och diskussionsavsnitt avser generera svar
pa studiens forskningsfragor med hjdlp av de valda teorierna och tidigare
forskning. Avslutningsvis presenteras uppsatsens slutsats och forslag pa

framtida forskning.



1.6. Centrala begrepp

Offentlighet: Tyder pa det “rum” dir konversationer fors i mal att nd samstdmmighet.

Aven birare av den allménna opinionen. (Habermas, 1998)

Demokratisk process: Den demokratiska processen kriver att medborgarna lever i1 en
forhallandevis gemensam offentlighet. Det blir viktigt for den politiska debatten och
dé det dr den som formar individens vérldsbild. (Strombéck, 2014)

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

Digital kunskapsklyfta: Syftar 1 denna studie pd den andra generationens

kunskapsklyfta som menar pd att det finns tvd grupper i samhéllet. De som aktivt

soker sig till information och de som tar avstdnd fran det. (van Dijk, 2012)
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2. Bakgrund

Detta avsnitt avser att redogora for bakgrunden till studiens relevans och ge
lasaren en djupare fOrstaelse for den kontext och de aspekter som tydliggjort
viardet av att studera microtargeting, dess vérde for politisk kommunikation

och paverkan pa den demokratiska processen.

2.1. Microtargeting under det amerikanska presidentvalet 4r 2016

Nér det 4r 2016 var presidentval 1 USA satsade kandidaten Donald Trump
stora summor pa sin digitala politiska kampanj. Kampanjen hanterades delvis
av foretaget Cambridge Analytica. (Ward, 2018) Benkler m.fl. (2018)
beskriver hur medborgarnas utbredda anvidndning av sociala medier har skapat
en miljé som 6ppnat upp for stérre mojligheter for datainsamling, kartliggning
och manipulation, vilket Cambridge Analytica nyttjade. Cambridge Analytica
skapade stor framgang i kampanjen genom att skapa individuellt anpassade
politiska annonser som tycks ha manipulerat valbeteenden och asikter hos
amerikanska véljare. Detta med hjilp av verktyget microtargeting. Under
kampanjen ska plattformen Facebook ha givit Cambridge Analytica tillgdng
till datapunkter pa totalt 87 miljoner amerikanska viljare (Benkler m.fl., 2018)
(Alexandersson, 2018).

Under presidentkampanjen 2016 avsattes totalt 6 miljoner USD av Donald
Trumps kampanjbudget till att ldta Cambridge Analytica skrdddarsy
kampanjinnehall (Ward, 2018). En del av detta anvandes under primérvalen,
dd Trumps team testade cirka 40,000 till 50,000 versioner av annonser
dagligen for att underséka hur annonserna mottogs av olika potentiella

viljargrupper (Lapowski, 2016).
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Benkler m.fl. (2018) forklarar vidare hur det grundldggande problemet som
rubricerade Trumps kampanj som en skandal var faktumet att Cambridge
Analytica konverterade data som var kopt utan informerat samtycke till
politisk ~ manipulation (frimst genom betalda Facebook-annonser).
Undermedveten pdverkan av mottagarens varderingar och politiska varldsbild
kan liknas vid propaganda, vilket kan ses som ett hot mot demokratin.
(Benkler m.fl., 2018). Benkler m.fl. (2018) menar att badde desinformation
(oavsiktlig spridning av falska Overtygelser) och propaganda (avsiktlig
manipulation av asikter och attityder) har gétt att identifiera i den avsedda

kampanjen.

Detta sitt att kommunicera i politiska kampanjer har bidragit till en epistemisk
kris ddr publiken fatt ett forsvagat fortroende till media, och detta beskrivs
som langt rotat i fordndringarna inom amerikansk politik (Benkler m.fl.,

2018).

2.2. Microtargeting i Europa

Som ndmnt har verktyget microtargeting historiskt applicerats 1 amerikanska
presidentval. Colin J. Bennett (2016) menar i sin forskning att det d&ven finns
spar av microtargeting 1 europeiska val. Bennett beskriver bland annat hur de
flesta partier i vastvérlden anvénder sociala plattformar sa som Facebook och
Twitter for att samla in data. Ett exempel ar fran valet 2015 i Storbritannien
dir Facebook erbjod datapunkter frén 55 % av den brittiska befolkningen for
att skrdddarsy anpassade annonser. Nagot som dr viktigt att anmérka dr dock
de stora skillnaderna 1 amerikansk politik jaimfort med den politiska kontexten
i europeisk. I en europeisk kontext finns det juridiska- , kulturella- |,
institutionella- och finansiella begrinsningar som forsvarar att utféra samma
slags kampanjande som 1 USA. Till exempel bygger flera av Europas stater pa

ett flerpartisystem som gor matchningen av den individuella politiska

12



3.

3.1.

vérldsbilden svarare, i jimforelse med det tvdpartisystem som amerikansk

politik idag vilar pa. (Bennett, 2016)

Rorande den juridiska begrdnsningen finns det ett flertal regelverk som
forsvérar processen for europeiska politiska partier att anvinda samma verktyg
och teknologier som i USA. Ett exempel & GDPR, en lag som skyddar
individens personliga data, som till exempel religiosa och politiska asikter
(Bennett, 2016). Den forsta generella vigledningen av politisk kommunikation
kom frén den europeiska dataskyddsregimen ltalian Garante per la Protexione
dei Dati Personali ar 2004. Denna végledning uppdaterades 2014 som
fortydligade att politiska partier maste forsdkra sig om att personlig data har
blivit insamlad pa ett legitimt vis innan den kan nyttjas. Dataskyddsregimen
(DPA) kommer dock troligen att vara under stindigt tryck frdn tekniska,
politiska och sociala krafter som kommer att kréva ett friare informationsflode

om véljarnas beteenden och attityder. (Bennett, 2016)

Tidigare forskning

I detta avsnitt kommer den tidigare forskning, som genomforts inom féltet
politisk kommunikation, presenteras. Nedan presenteras relevant forskning om
microtargeting, sociala medier, politisk kommunikation och digitala
kunskapsklyftor. Detta avsnitt kommer darefter ligga till grund for studiens

Diskussion.

Microtargeting

Microtargeting dr en central del av politisk kommunikation och fungerar som
en typ av véljarsegmentering. Det finns en stor mdngd olika typer av politisk

microtargeting, men gemensamt for alla &r malet att kartldgga viljargrupper
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eller véljarkategorier for att med riktade budskap som ar anpassade efter
malgruppen strategiskt 6ka chansen att dessa rostar pa onskat vis (Strombaéck,
2014). Den hir typen av viljarsegmentering har kommit ldngst i utvecklingen 1
USA, diar bdde Demokraterna och Republikanerna sedan borjan av 2000-talet
har arbetat strukturerat med att dela in véljarna i fem olika kategorier; sékra
motstdndare, troliga motstdndare, osikra véljare, troliga anhéngare och sédkra
anhéngare. Strombidck (2014) beskriver hur det genom den hidr typ av
segmentering gar att planera for att inte slosa resurser pd de sdkra
motstandarna, som ir svdra att vinna over, och de sidkra anhdngarna som inte
behover Overtygas. Historiskt har partierna déarfor valt mellan en defensiv
strategi och en offensiv strategi. Den defensiva strategin har byggt pa att
anpassa kampanjinnehall for att Gvertyga troliga anhdngare och osékra viljare,
medans den offensiva strategin gér ut pa anpassa kampanjerna for att nd och

overtyga de troliga motstandarna och de osédkra véljarna. (Strombick, 2014)

Med de nya digitala plattformarna kan microtargeting anvédndas 1 betydligt
storre skala. Inte minst i politiska kontexter. Benkler m. fl. (2018) hdvdar
ddarmed att denna teknik kommer forbattras allt eftersom att algoritmer for att
identifiera personliga karaktéristiska drag ocksa forbattras. Mojligheten till big
data-analys har fOrbéttrats 1 och med den Okade lagrings- och
bearbetningskapaciteten, som tillater storre plattformar att analysera stora
méngder data. P4 samma vis har utvecklingen av maskininldrnings-algoritmer
bidragit till stérre mdjligheter for anvindning av microtargeting. (Benkler

m.fl.,, 2018)

Microtargeting forklaras vidare i Wards (2018) forskning som négot som
sarskilt fokuserar pa insamling av digitala fotavtryck som kan tillgodose
information om individers réddslor, forhoppningar, fordomar och preferenser.
Dessa datapunkter anvédndes for att anpassa politiska budskap genom

onlineannonser, under Donald Trumps kampanj r 2016. (Ward, 2018)
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Benkler m.fl (2018) forklarar dven att denna form av verktyg existerat lange,
genom referens till Walter Lippmann som  uppmirksammade
beteendepsykologins “A/B testing” samt microtargeting ar 1922. Lippman
menade att dessa verktyg och metoder kan tinkas hota demokrati da det kan

anvindas for att Overtyga, manipulera och skapa propaganda. (Benkler m.fl.,

2018)

Benkler m.fl. (2018) menar dven att anpassade annonser, med hjilp av
microtargeting, troligen dr det storsta nya hotet mot demokrati. Didremot
forklarar de att det inte finns négra bevis for att anvindandet dnnu har spelat
den roll som anpassade annonserna hypotetiskt skulle kunna komma att spela

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

3.2. Politisk kommunikation

Det finns en bred och vél etablerad forskning inom féltet politisk
kommunikation. Bengtsson (2001) beskriver hur intresset for att studera politik
och dess kommunikation borjade sé tidigt som under antiken. Aristoteles &r en
av de forsta som redan pa 300-talet f.kr. ldimnat skrifter om politisk paverkan
efter sig. En av de framtrddande svenska forskarna inom omradet idag, Jesper
Strombick, menar att politisk kommunikation kan beskrivas som ett
forskningsfalt som inkluderar flera akademiska omraden, allra fradmst medie-
och kommunikationsvetenskap och statsvetenskap. Som en del av detta blir
forskning inom journalistik, sociologi, socialpsykologi och psykologi viktiga
omraden for att komplettera fOrstdelsen for politisk kommunikation.

(Strombéck, 2014)
Med forskning inom politisk kommunikation vill man forklara maktbalanser

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

politiska ledare, media och medborgare kommunicerar for att konstruera
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mening, dvertyga, involvera och engagera (Strombick, 2014). For att vinna
politisk makt maste politiker Gvertyga medborgarna om att deras 16sningar till
samhdllets problem och utmaningar dr det ritta, samt att ansvaret ar tryggt att
lagga i deras hinder. Det forutsitter att den kommunikation som produceras, i
text eller verbalt, for medborgarna framstir som inkluderande, trovirdigt och
skapar affekt som kan leda till engagemang i frdgan. (Ekstrom & Firmstone,

2017)

Henrik Oscarsson och Jesper Strombick (2019) beskriver 1 sin artikel Political
Communication in the 2018 Swedish Election Campaign hur den icke
reglerade och fria mdjligheten till att genomfora politisk kommunikation &r
den fundamentala grunden f{or ett rittvist och vidl genomfort val 1 ett
demokratiskt samhélle. De menar att en politisk kommunikationskampan
syftar till att upplysa, informera och dvertyga medborgarna om vilken vig de
politiska partierna vardera vill att samhillet skall ta och varfor de fortjanar

makten. (Oscarsson & Strombéck, 2019)

Tidigare forskning visar att en viktig aspekt av politisk kommunikation &r hur
medborgare kommer 1 kontakt med och lér sig om politik. I svensk kontext har
merparten av den politiska kommunikationen infor riksdagsval historiskt
drivits av massmedia, vars agenda dr att informera och upplysa medborgarna,
via kanaler sdsom 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 6kad direkt kontakt mellan
medborgare och politiker, medborgare och medier och medborgare emellan via

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

Politik och sociala medier

Enligt Statens Medierad (2019) spenderar 56% av unga mellan 17-18 ar tva
timmar eller mer av sin genomsnittliga dag pa sociala medier, varav drygt en
tredjedel (18%) av dessa ldgger mer dn fyra timmar (Statens Medierdd, 2019).
Strombéck (2014) relaterar i sin bok den hér digitala tidens mediekonsumtion

till politisk kunskap och information;

“Aldrig tidigare har medieutbudet och konkurrensen om mdnniskors
uppmdrksamhet varit sa stor, aldrig har det varit sa ldtt for mdnniskor
att hitta ett medieinnehdll som intresserar dem, aldrig har det varit sa
svart for nyhetsmedier med journalistiska ambitioner att lyckas fa en
bred publik och - inte minst - dem som har ett begrinsat intresse av
nyheter som handlar om politik och samhdille.”

(Strombick 2014; ss.11)

I och med den snabba utvecklingen av nya sociala medier och digitala
plattformar har ocksd politisk kommunikation kommit att anpassas och
fordndras under de senaste dren, vilket kdnnetecknas som medialiserad politik
(Finlayson, 2019). Det stora utbudet av tillgédnglig information online kan vara
en enorm tillgdng for samhéllets demokrati, da legitim information kan gora
medborgarna mer upplysta, utbildade och engagerade. Samtidigt visar
forskning att det aldrig heller har spridits sa mycket falsk och missvisande
information som det gor idag, i takt med att var anvdndning av digitala och
social medier okar. Att varje individ bdde dr konsument och producent av
information pé internet har lett till en typ av informationsinflation. (Finlayson,

2019)
Med anledning av var digitala informationsinflation menar Strombéck (2014)

att denna enorma tillgdng pd information krdver mer av den politiska

kommunikationen. Han menar att utbudets oOverflod gor att vi som
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informationskonsumenter tvingas vara mer selektiva én vi tidigare har varit nér
vi konsumerar media och information. Vidare kan detta faktum komma att bli
ett demokratiskt problem, da de politiska kunskapsklyftorna 6kar i takt med att
de som intresserar sig for politik aktivt soker information, och de som inte har
intresse  for politik selektivt véljer bort och undviker de viktiga
samhillsfragorna. (Strombéck, 2014) Vidare beskriver Strombéack hur vi
ménniskor styrs av motivation och behov som driver var selektiva process.
Dessa motiv och behov som styr vad vi viljer att konsumera och inte kan

kategoriseras i tre; (Strombéck, 2014)

(1) Kognitiva behov. Var grundliggande motivation att forstd, informera oss

och orientera oss 1 var omgivning och i var vérld.

(2)  Forstroelsebehov. Forstroelse och underhallning kan stimulera oss
kénslomadssigt och ge oss intellektuell beloning. Motivet hir kan vara att fly

verkligheten for en liten stund och slappna av.

(3) Identitetsbehov. Vi manniskor har ett behov av att kinna tillhorighet och
relatera till andra i var omgivning. Vi fir social stimulans av att knyta an och

identifiera oss med andra som &r viktiga for oss.

Niér véra grundlidggande behov inte finner stimulans i den information som vi
bearbetar, tenderar vi att aktivt vilja bort det innehallet (Stromback, 2014).
Scrollar vi, pa Instagram eller Facebook, forbi det som egentligen hade varit

viktigt for oss som medborgare och en del av ett samhélle att veta?

3.2.2. Demokrati

Alla medborgare i en demokrati har ett ansvar att hélla sig informerade och
upplysta. Att rosta pa det parti som man tycker ska inneha makt kréver att

medborgaren dr delvis insatt i konsekvensen av detta. Den demokratiska
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processen kriver dven att medborgarna lever i en forhallandevis gemensam
offentlighet. Det blir viktigt for den politiska debatten, d& det dr den som
formar individens vérldsbild. (Strombéck, 2014)

Med anledning av denna forvéntan pa medborgaren, spelar medierna en viktig
roll for uppritthdllandet av upplysning, information och bildning. Politiken
kan beskrivas som ett socialt system, for att fortydliga relationerna mellan
olika aktorer och institutioner. Ett socialt system dér politikerna ar beroende av
medierna och medborgarna, medierna dr beroende av politiken och
medborgarna, och medborgarna dr beroende av politiken och medierna.
(Strombéck, 2014) Detta fortydligas med foljande citat av Jesper Strombaick 1
boken Makt, Medier och Samhdille;

“Idealet ur ett demokratiskt perspektiv dr att det bade finns ett stort
utbud av nyhetsjournalistik och politiskt relevant information och att
det dr strukturerat pd ett sdtt som okar sannolikheten att dven de som i
grunden inte dr sdrskilt intresserade av nyhetsjournalistik och politiskt
relevant information exponeras for det.”

(Strombéack 2014, ss. 78)

3.2.3. Brus i kommunikation

Kommunikation beskriv ofta enligt en J&verforingsmodell eller som en
meningsskapande process.  Det forstnimnda tydliggdr det mekaniska
overforandet av ett budskap fran en séndare till en mottagare. Modellen
beskriver hur en sidndare konstruerar ett budskap som sinds via en kanal till en
mottagare som kan leda till en avsiktlig eller oavsiktlig effekt. (Fiske, 1997)
Kommunikation som  ndgot  meningsskapande  beskriver istillet
kommunikation som en minsklig process av gemensamt skapad mening och
symbolik av ett budskap, vilket kan beskrivas som en ritual (Carey, 2009). Den

hir modellen beskriver hur mélet med kommunikation inte &r sjdlva delande
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av information, till skillnad frdn éverforingsmodellen. Meningsskapandet dr
snarare en strdvan mot en delad mening, gemenskap och samforstdnd i

kontexten kommunikation. (Carey, 2009)

I Shannon och Weavers utvecklade modell av kommunikation som overforing,
som presenteras av John Fiske (1997), illustreras nagot som de kallar for brus.
Detta kan ses som ett storningsmoment i dverforingsprocessen, ndgot som tar
uppmérksamheten och forhindrar budskapet att na fram till fullo eller
overhuvudtaget (Fiske, 1997). Begreppet brus skulle i dagens digitala
kommunikation exemplifieras med det som Strombéck (2014) beskriver som
ett informationsdverflod som tvingar anvindare att selektivt sortera vilken

information och hur mycket av den valda informationen som bearbetas.

Jesper Strombéck (2014) menar att det i dagens ldge inte finns nagon
kommunikationsforskning som skulle argumentera for att det dr realistiskt att
se Overforingsprocessen som enkelriktad. I vér tid av digital kommunikation
och sociala medier har det blivit allt viktigare att forstd hur kommunikation

innefattar en feedbackprocess. (Strombéck, 2014)

3.24.  Det digitala Sverige och makt

Enligt Svenskarna och Internets (2019) rapport har de svenska
internetanvdndarnas vanor att ta del av politisk information pd Internet okat
fran 44 % é&r 2010 till 79 % éar 2019 (SOIL, 2019). I och med den digitala
utvecklingen har uppmirksamheten ocksa skiftats till de digitala verktyg som
blivit en del av var vardag. Med uppmirksamheten har ocksd makten
forskjutits  frdn politiska institutioner, aktérer och massmedier, till
medborgarna. (Strombéck, 2014) Strombédck betonar att detta &r en del av
individualiseringen av vart samhille, och att det blivit naturligt att det &r

medborgarnas motivationer och preferenser som styr bade vad som nar ut och
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vilket material som 1 slutindan produceras, och déirav innehar makten.

(Strombiick, 2014)

I och med denna studies fokus pa forstagéngsviljare 1 Sverige, ligger intresset i
att belysa hur unga informationskonsumenter enligt undersdkningar exponeras
for information och hanterar denna. Statens Medierdd (2019) fortydligar 1 sin
rapport Ungar & Medier 2019, att unga svenskar konsumerar sina nyheter allra
frimst via mobiltelefonen. Studien visar att hela 54% av unga svenska
nyhetskonsumenter mellan 17-18 &r dagligen tar del av nyheter fran
plattformar pé sin mobiltelefon. Det hér gér att jaimfora med att endast 6 % av
samma grupp svarat att de tar del av nyheter via papperstidningar dagligen och
15 % tar dagligen del av nyheter pa tv. Vidare visar samma rapport att 37 %
unga svenska nyhetskonsumenter mellan 13-16 ar litar pa sociala
medier-plattformen Snapchat som nyhetsformedlare; helt och hallet, ganska
mycket eller varken mycket eller lite. P4 samma vis, litar malgruppen 17-18 ar
pa plattformen Instagram till 25 % som nyhetsférmedlare; helt och héllet,

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

Den breda tillgdngen pa information pd digitala och sociala medier betyder
tvunget inte att medborgarna blir mer upplysta och béttre informerade &n
tidigare. Forskning har ocksd visat att den stora tillgingen pa wvitt skild
information bidrar till att forstirka skillnader och ojamlikheter vad det giller
politiska kunskaper och politiskt deltagande. (Strombick, 2014) Vér tid av
kraftigt okad internetanvdndning och anvédndning av digitala verktyg, kan
bendmnas som ett ndtverkssamhdlle, vilket beskrivs av Jan van Dijk (2012) i
arbetet The Network Society. Definitionen av ett ndtverkssamhdlle ér en
modern typ av samhille med en infrastruktur av sociala- och mediendtverk
som karaktdristiskt organiserar ménniskor pa olika nivaer: individuell- ,
organisatorisk- och samhiéllelig niva. Van Dijk (2012) menar att dessa nétverk
skapar en struktur och lankar samman varje del av ett samhille (individer,

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

Digital Divide

Vid uppkomsten av Web 2.0, ar 2004, sags Internet som ett medium som 1 sin
natur r demokratisk (van Dijk, 2012). Van Dijk (2012) menar i sin forskning
att det ar ett foreckommande antagande, att nya teknologiska fenomen i borjan
ses som demokratiska dd de mojliggor for ett mer sammankopplat samhélle

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

Internet &r ett interaktivt verktyg som skiljer sig frdn den
enviags-kommunikation som sker i massmedia. Vid uppkomsten av det
betraktades det didrmed som ett aktivt och kreativt medium som mojliggdr
anvéndare att gd fran konsumenter till producenter och deltagare. Internet kan
ocksa beskrivas som ett direkt medium dér individer kan vélja att informera sig
om vad som hénder i till exempel politik, och ett medium dir alla har rétten att

deltaga. (van Dijk, 2012)

Fragan dr huruvida det egentligen dr demokratiskt. Det faktum att Internet r
ett aktivt och kreativt medium garanterar inte att anvdndare faktiskt kommer
att vara aktiva och kreativa. Van Dijk hdvdar att de flesta anvidndare
fortfarande ar passiva och att de aktiva anvéndare tenderar att vara eliten inom
politik. Vidare forklarar van Dijk att det interaktiva grinssnittet kan visa sig
vara mycket manipulativt. Att Internet &r ett direkt medium betyder inte att ett
system for direkt demokrati enkelt kan byggas med detta som grund. Det
samtida samhallet dr for komplext for det. I anslutning till detta kritiserar Van
Dijk tanken om att Internet dr till for alla. Bara for att Web 2.0 erbjuder
anviandargenererat innehall betyder inte att allas rost pd detta medium ar lika.

(van Dijk, 2012)
Att alla anvédndare inte ar lika aktiva har lett till en digital kunskapsklyfta, kint

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

endast handlar om tillgdngen till materiella resurser, vilket kdnnetecknat som
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forsta generationens digitala klyfta. Den andra generationens digitala klyfta
handlar istéllet om motivationen till att vilja anvénda digitala medier till att bli
upplyst, men ocksd om tidsméssiga resurser, mentala resurser (otillracklig
teknologisk kunskap), sociala resurser samt kulturella resurser (status och
andra kulturella foreteelser som motiverar ménniskor till tillgdng). (van Dijk,
2012) (Strombéck, 2014) Avseende den digitala kunskapsklyftan i forhallande
till politik, kan det fortydligas att dagens digitala kunskapsklyfta beskrivs som
ett samhille uppdelat i tvd grupper; (1) de som har viljan och motivationen att
aktivt soka efter politisk information och kunskap, (2) och de som saknar

motivation till att gora sig sjalv politiskt upplyst. (Strombéck, 2014)

Ojamlikt deltagande kan forstdrka redan existerande kunskapsklyftor och bidra
till att samhallets medborgare inte ndr samma forutsattningar att, till exempel,
kunna gora vilinformerade val (van Dijk, 2012). Strombéck (2014) styrker
dven detta genom forskning som visat att sociala medier tenderar att Oka

digitala kunskapsklyftor och sérskilt inom en politisk kontext.

4. Teori

I foljande avsnitt presenteras studiens tillimpning av valda teorier och dérefter
presenteras studiens teoretiska ramverk. Entmans (1993) teori om framing
redogor for inramning av kommunikation, och vidare avser Habermas (1998)
offentlighetsmodell skapa en forstaelse for den kontext inom vilken politiken

ager rum.

23



4.1.

Tillampning av teori

Som del i studiens teoretiska ramverk kommer teorin om framing ligga till
grund for uppsatsen huvudsakliga fokus, ett socialt experiment. Vidare
kommer teorin att anvidndas for analys av mojliga samband pa en mikroniva.
Detta eftersom teorin beskriver hur en individs attityder och &sikter kan
paverkas genom anpassade budskap som bekriftar individens vérldsbild.
(Entman, 1993) Foljaktligen kommer Habermas (1998) teori om den
offentligheten anvéndas for att nd en storre holistisk forstaelse. Detta eftersom
teorin mojliggor for en en makrosamhéllelig analys, som 1 detta fall syftar till
att analysera huruvida politisk kommunikation kan komma att paverkas av
anvindningen av microtargeting pa sociala medier. Teorin kommer ddrmed
ligga till grund for att svara pa forskningsfrigorna avseende vilken roll
microtargeting kan spela for politisk kommunikation 1 en svensk demokratisk

kontext.

4.2. Framing

Teorin om framing har sina rétter 1 forskning av sociologen Erving Goffman,
som var den forste som skrev om frame analysis. Goffman hévdar att tolkande
ramar utgdr centrala element i kulturella trossystem, och att dessa ramar
handlar om forstaelse samt skapandet av mening. Goffman menade dven att
dessa tolkande ramar anvédnds i1 var dagliga upplevelse for att forsta samt
aterkonstruera virlden. Det var fOorst inom sociologi som teorin borjade
anvindas innan den kom att fa en viktig roll inom politisk kommunikation.

(Volkmer, 2009)

Begreppet och teorin om framing blev sirskilt framstaende dé det beskrevs av
Robert M. Entman ar 1993, vilket blev ett stort bidrag till
kommunikationsvetenskapen (Entman, 1993). For att nirmare beskriva
processen av framing delas det in 1 moment. Det forsta steget handlar om att

ett drende eller hindelse identifieras. En inramning inom kommunikation kan
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endast bli definierat i relation till ett drende, ett event eller en politisk aktor.
Darefter ramas det in med ett specifikt syfte. (Entman, 2004) Det specifika
syftet kan exempelvis vara att erhdlla 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 erhallandet av makt forklaras vidare
av David H. Weaver (2007) som forklarar att definitionen av framing
innefattar att vilja ut vissa delar av den uppfattade verkligheten och tydliggdra
dessa for att kommunicera och forespraka ett speciellt drende. Detta gors for
att 1 sin tur mojliggora frimjandet en sdrskild moralisk stdndpunkt. Darmed

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

Inom teorin studeras hur drenden eller objekt dr framstéllda i media snarare dn
vilka drenden/objekt som framstills (Weaver, 2007). Vidare beskriver Chong
& Druckman (2007) hur framing kan fungera pa tre nivaer: (1) for att forma
nya asikter, (2) for att gora tillgéngliga asikter ndbara, samt (3) skapandet av

asikter som direkt kan appliceras hos individen.

Chong & Druckman (2007) beskriver vidare hur ramar inom kommunikation
kan péverka attityder och beteende hos mottagare. Detta &r kdnt som ‘framing
effect’. For att den sa kallade inramningseffekten ska uppstd behover
erfarenhet och kunskap lagras i individens minne for att kunna paverkas. Detta
kan beskrivas som ramens tillgdnglighet. Som ett exempel; I det fall en individ
misslyckas med att forsta konceptet av vélfird, kommer individen inte heller

kunna paverkas av en inramning, dirmed uteblir inramningseffekten. (Chong

& Druckman, 2007)

Utover det kan ramen forstérkas ifall individen tidigare har exponerats for det
drende som ramas in. Vidare forklarar Chong & Druckman hur individen
formar sina asikter fran tillgdngliga varderingar som &r lagrade i det langvariga

minnet. (Chong & Druckman, 2007)
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Chong & Druckman (2007) beskriver dven hur styrkan av en inraming kan
utvirderas. Den viktiga aspekten &r att inramningseffekten beror pd en
blandning av foljande faktorer: upprepning av ramen, konkurrensmiljé samt
individuella motiv. Starka ramar dr de som vixer fram och styrker den

offentliga diskussionen, menar Chong & Druckman (2007).

Strombick (2014) forklarar ytterligare hur framing innefattar det faktum att
medier ramar in drenden och péverkar individens vérldsbild. Pa s& vis kan
sociala konstruktioner anses som centrala inom framing. Detta da ramar kan
betraktas som organiserande principer som strukturerar den sociala virlden.
Strombédck menar dven att framing kan kopplas till selektiviteten som avgor
vara val av kéllor och val av vinkel att ta del av. Strombéck beskriver dock hur
manga av dessa selektiva val av vilken information vi konsumerar ar

omedvetna. (Strombick, 2014)

4.2.1. Framing i politisk kontext

Forfattarna Stephen D. Reese och Jae Kook Lee (2012) menar att
kommunikatérer som anvédnder sig av framing pa ett strategiskt vis avser
utova makt. Makten utdvas genom att fa den avsedda malgruppen att acceptera
tolkningar som gynnar deras egna mal och intressen. (Reese & Kook Lee,
2012) Volkmer (2009) forklarar vidare hur framing kan anvédndas for att
skraddarsy en politisk fraga i valkampanjer for en specifik publik. Politiker
kan da tdnkas anvidnda framing for att mobilisera viljare och uppmuntra dem
till en viss asikt, genom att lyfta sirskilda drenden som anses relevanta for den
specifika malgruppen (Volkmer, 2009). Darmed hdvdar Chong och Druckman
(2007) att framing inte bara paverkar individens &sikter och beteende, det kan

ocksa paverka den allménna opinionen i samhéllet.

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 forkunskaper bidrar till att denne kan bestimma, medvetet eller
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inte, vilken slags information som &r relevant for dem. Pa sa vis kan framing
vid upprepning ge en politisk betydande fordel. Framing blir siledes
diakronisk 1 den mening att exponering under en given period antas oka
sannolikheten for fa dnskade effekter under en framtida period, samtidigt som
det minskar sannolikheten for att individen tdnker pé andra potentiellt
relevanta objekt som stjdl uppmarksamheten. For att sétta detta i en kontext
kan man se politisk kampanjande som en slags framing dir man ramar in ett
speciellt drende under en given period for att nd ett onskat resultat i framtida

val. (Entman, Livingston & Aday, 2012)

4.3. Habermas offentlighet

Den tyske filosofen Jirgen Habermas (1998) menar att offentligheten har
dndrats 1 historien, och likasd den offentliga makten. Den forsta offentligheten
som Habermas presenterar dr “antikens offentlighet” som priglades av
nédrvaro, diskussion och gemensamma beslut. Dérefter gick det dver till den
feodala offentligheten som innefattade makthavares uppvisning av makt.
Vidare framkom den borgerliga offentligheten som préglades av kritik av makt
samt delaktighet 1 diskussion. Dock fick den borgerliga offentlighetens ett
forfall under refeodaliseringen dér man gick tillbaka till den feodala
offentligheten, det vill sdga uppvisning av makt (féretag och organisationer
som tar Over offentligheten). Den borgerliga offentligheten dr den som
slutligen givit namn at Habermas berdmda verk, borgerlig offentlighet.

(Habermas, 1998)

I boken Borgerlig offentlighet: kategorierna "privat" och "offentligt" i det
moderna samhdllet beskriver Habermas (1998) hur den borgerliga
offentligheten har framkommit i och med kapitalismens framvéxt och bittre
ekonomiska villkor, vilket pa senare tid har fortgatt pa grund av
medialiseringen. Habermas beskrev hur de samhaéllsviktiga diskussionerna i

och med det kapitalistiska samhéllets framfart kom att dga rum i “det
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offentliga rummet”. Detta han menade att det var den plats dir mén av de
hogre samhéllsklasserna moéttes for att kritisera och diskutera samhélleliga och
politiska fradgor. Dessa ‘rum’ utgjordes av kaffehus, torg och salonger.
Dessvirre exkluderade denna offentlighet kvinnor, dnda fram till 1900-talet, da
de inte fick vistas i de offentliga rummen. Under den borgerliga offentligheten
blev dven nyheter till varor for den ldsande publiken, och nyheter brukades for

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

Vidare utformade Habermas en offentlighetsmodell. Precis som andra
institutioner dr offentligheten inte lokaliserad till bestdmd plats, istéllet &r den
lankad till funktion eller fenomen. Habermas beskriver att offentligheten &r en
oppen och fri plats for kommunikation som speglar samstdmmighet, da alla
gemensamma fragor kan diskuteras av de som &r berdrda, med mal att forstd
varandra och nd konsensus. Offentlighetsmodellen ger dven centralt utrymme
till fordndring samt for hur vérldsbilder styr minniskors umginge. Avseende
vérldsbilder menar Habermas att minniskors vérldsbilder kan fordndras genom
diskussion och samstdimmighet. Dock dr vérldsbilder sa djupt rotade att den

forandringen tar tid. (Habermas, 1998)

En viktig podng &r det faktum att offentlighetsmodellen inte beskriver
verkligheten, utan snarare ger uttryck for ett sitt att se pa hur verkligheten
skulle kunna se ut i en idealtypisk virld. Detta ideal kan vidare figurera som
inspiration. Offentlighetsmodellen bor ses som ndgot efterstrivansvirt, enligt
Habermas. Siledes ar det viktigt att podngtera att det bor tas hinsyn till
huruvida den teknologiska utvecklingen och den digitala kommunikationen
skapar hinder och potentiella mdjligheter for 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 sfér blivit vagare. (Habermas, 1998)

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

forskare som kritiserar Habermas och hédvdar att hans offentlighetsmodell ar
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for simpel i dagens komplexa samhélle. I arbetet What’s the Use of the Public
Sphere in the Age of the Internet menar Webster (2013) att dagens moderna
samhdlle kraver att Habermas modell bor ses dver. Detta med anledning av att
det kan finnas ett behov att ersitta eller utveckla den med en mer komplex
modell, som mojliggdr anslutningar och overlappningar 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. Dér menar han att
offentligheten &r rotad i det politiska systemet som ett ndtverk av olika
meddelanden (nyheter, tal, kampanjer och bilder) och med ett innehall som
kan vara utbildande, informativt eller underhédllande. Dessa olika meddelanden

ar det som formar den allméinna opinionen. (Habermas, 2006)

Rorande samhillets allmidnna opinion forklarar Habermas (1998) att den
bygger pé& samtal som kretsar kring medborgarnas gemensamma
angeldgenheter. Det syftar saledes till att gora denna offentlighet, som é&r
byggd pd samtal, upplyst och informerad. P4 sa vis kan man synliggora det
allmédnnas bidsta. Vidare beskrivs hur den allménna opinionen som utgor
offentligheten aldrig godtar en absolut makts fulla legitimitet, utan gjort det till
en plikt for medborgarna att alltid sdka sanningen, fornuftet och réttvisan. Det
ar det som bor reglera den faktiska makten, enligt Habermas. (Habermas,

1998)

Vidare menar Habermas att den allménna opinionen kan betraktas som nigot
som sétter ramen for vad medborgaren kan acceptera som ett legitimt beslut,
forutsatt att medborgaren dr lyhord. Med lyhorda véljare menas de som deltar 1
vardagliga politiska samtal och tar del av relevant information. (Habermas,

2006)
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Likheter kan tydas mellan den tidiga offentlighetens oskrivna regel for att
berittigas en rost, ndmligen att delta i det offentliga resonemanget, och den
moderna tidens statistik som tyder pa att medborgare som organiserar sig i
foreningar eller innehar hogre utbildning till stérre grad anvinder sin rostritt.
(Habermas, 1998) Det bekréftas av Habermas (1998) att de medborgare som ar
minst lyhorda, informerade och minst intresserade av den politiska
diskussionen, tenderar vara de som avstar fran att rosta. Déarav blir det inom
ramen for offentligheten varje partis intresse att genom anpassning till den
“opolitiska konsumtionsattityden” vinna viljare. Det gors ofta genom
valpropaganda, med mal att opolitiskt sélja politisk &dskédning. (Habermas,

1998)

I offentligheten ses politiskt engagemang som en formation av meningar. Detta
synliggors genom formandet av politiska klubbar och féreningar. Inom ramen
for den borgerliga offentligheten beaktade dven partier sig sjdlva som en form
av “formation av meningar”, vilket gav resultatet att partipolitik utbrett kom att

bli en bisyssla istéllet for 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 forklarar hur en medierad politisk kommunikation kan underlétta
legitimeringsprocesser 1 komplexa samhéllen, men att detta kréver att publiken
ger dterkoppling till offentligheten. Habermas fortydligar att dterkopplingen
bor ske fran lyhdrda och informerade medborgare, for att sékerstélla att
aterkopplingen blir relevant. (Habermas, 2006) Relevansen i aterkoppling fran
medborgare grundar sig i att det ger ett uttryck for samhéllets problem och de
frdgor som formuleras i en informerad kontext. Det finns dock en brist i
aterkopplingen, och denna beror bland annat pa digitala kunskapsklyftor, det
vill sdga selektiv tillgang till, samt ojamnt deltagande i, medierad politisk

kommunikation. (Habermas, 2006) (Dijk, 2012)
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Habermas (1998) beskriver #dven hur det politiska valet kopplat till
offentlighetens diskussion maste forstds utifran att olika &ldersgrupper,
religidsa dskadningar och etniska bakgrunder later sig ledas av gruppspecifika
erfarenheter. Detta kan forstads som en typ av fiktiv konsensus som styrs av de
odiskuterade fOrutsdttningarna som delas. Den nya formen av politisk
offentlighet, drar fordel av tempordr mobilisering vilket sédledes Okar
verkningsgraden av politisk reklam och PR. I dagens samhélle dér det finns en
mdjlighet till individuell publicering menar Habermas att offentligheten inte sé&
sjdlvklart som tidigare 1 historien givet existerar. Han beskriver hur
offentligheten idag existerar fran fall till fall och maste “skapas”. Publiciteten
har lett till en forskjutning fran endast konsumentpaverkan till politiska
patryckningar. Det leder, i sin tur, till att den borgerliga offentligheten &n en
ging besitter kraft att legitimera politisk verksamhet genom gemensamt

formad opinion. (Habermas, 1998)

Habermas (1998) beskriver hur den arena som formats av den hir typ av
public relations, som griper in 1 den allménna opinionen 1 syfte att planmaéssigt
vicka uppmirksamhet och omorientera opinionen bland medborgarna, kan
liknas vid den feodala tidens borgerlighet. Drag som prestige, auktoritet och

representation dr nigra av de som formar dess likheter (Habermas, 1998).

Slutligen  menar Habermas (2006) att  politiska partier och
intresseorganisationer har ett starkt inflytande 1 det moderna samhéllet. De har
starkt inflytande d& de kan paverka medborgares roster. I medierad politisk
kommunikation hdvdar Habermas att roster inte vixer fram "naturligt" ur det
civila samhillet, istdllet formas de av bade vardagssamtal samt medierad
kommunikation. Pa sé vis kan en oro 1 samhéllet nyttjas av det politiska system
dd politiska aktorer har mojlighet att omvandla pagéende sociala och
samhdlleliga problem till partipolitiska frdgor. Han forklarar vidare hur
organisationer med intresse 1 detta kontinuerligt 6vervakar och registrerar
medborgarnas attityder for att kunna nyttja dessa till kommande politiska

agendor. (Habermas, 2006)
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5. Metod

I f6ljande kapitel avses studiens metod, forskningsdesign och genomforande
tydliggéras. Avsnittet kommer att ta avstamp 1 att introducera den
overgripande  forskningsdesignen, for att sedan presentera  det
samhillsvetenskapliga experimentets principer, den teori som ligger till grund
for experimentets formétning, studiens genomforande samt en metodologisk

reflektion.

5.1. Forskningsdesign

Hjerm m.fl. (2014) menar att forskningsdesignen skall figurera som ett
ramverk for hur uppsatsen kommer utformas. Eftersom att uppsatsens syfte ér
att fa en djupare forstaelse for sambandet mellan anvidndningen av
microtargeting 1 annonser och det upplevda engagemanget hos de som
exponeras for dessa, kommer studiens huvudmetod utgdras av ett socialt
experiment. Bryman (2016) menar att en experimentell studie i teorin
mojliggdr en hdg intern validitet. Detta betyder att experiment rent generellt
har en tendens att skapa tydliga och handfasta resultat som stirker studiens
giltighet. I experimentet avser studien undersoka kausala forhdllanden, med
forhoppning att komma narmare en forstaelse for hur testpersonerna (svenska
forstagangsviljare) och verktyget microtargeting forhaller sig till varandra
(Bryman, 2016). Studiens experimentella forskningsdesign bor betraktas som
en av uppsatsen storre bidrag, da forfattarnas forhoppning ér att uppsatsen kan
bidra till inspiration till framtida experiment inom detta forhéllandevis
outforskade forskningstema (se 9.1 Framtida forskning). Studien dr deduktiv
dd den utgdr frdn de valda teorierna, for att darefter utfora ett experiment som

dmnar svara pa forskningsfragorna. Experimentets design végleds av teorin om
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framing, som ligger till grund for framstidllandet av Behandlingens

stimulimaterial. (Bryman, 2016)

5.2. Sambhiillsvetenskapligt experiment

D4 uppsatsens syfte ér att undersdka microtargetings roll som verktyg for att
rama in politiska budskap, kommer studien utgdras av ett experiment. Motivet
av valet att anvinda ett socialt experiment som metod grundar sig i studiens
onskan att belysa vilken effekt annonser som dr manipulerade med hjélp av
microtargeting kan visa sig ha pa testpersonernas grad av vickt engagemang
vid exponering, i jamforelse med den grad av engagemang som vécks av icke
manipulerade annonser. Det kan liknas vid en Onskan att forsta en orsak
(manipulation med hjilp av microtargeting) och dess verkan (grad av véckt
engagemang), vilket dr ett experiments framsta syfte (Esaiasson m.fl., 2012).
Vidare beskriver Sell och Webster (2014) hur en experimentell
forskningsdesign syftar till att skapa fOrstdelse for sociala processer och
strukturer. De menar att en av de frimsta styrkorna med samhéllsvetenskapliga
experiment dr att det mdjliggor for forskare att studera och observera ett
fenomen, dess orsak och verkan, i en konstruerad verklighet som ar latt att

kontrollera.

I detta experiment kommer den grad av upplevt engagemang som vécks da
testpersonerna exponeras for olika politiska annonser att verka som studiens
beroende variabel. Den beroende variabeln 1 ett experiment dr den métbara
parameter som fOrvédntas variera beroende pa den manipulation fran
stimulimaterial som sker under Behandlingen. (Sell & Webster, 2014)
Behandlingens stimuli utgdr pa sé vis experimentets oberoende variabel. Sell
och Webster (2014) beskriver att den oberoende variabeln oftast dr kontrollerat
material som gor det mojligt for forskaren att iscensétta en manipulation som
blottldgger kausala forhédllanden, vilket &r den centrala delen i

forskningsdesignen. I den hir studien bestar den oberoende variabeln i vardera
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Behandling av fem politiska annonser. Tva av dessa annonserna ér producerat
stimulimaterial (se 6.1. PVQ och Stimulimaterial), framtaget med hjilp av det
socialpsykologiska personlighetstestet PVQ (se 5.1.2. Portrait Values
Questionnaire) som i studien verkar som en formétning som profilerar de
medverkande testpersonerna. De Gvriga tre annonserna har inte manipulerats
for att stimulera testpersonerna med hjdlp av microtargeting, utan &ir
originalannonser publicerade pa Socialdemokraternas Instagram-profil
(Instagram, 2020). Dessa icke manipulerade annonser kommer i studien att
verka som jdmfOrelsepunkter for att kontrollera om det gér att tyda en skillnad

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

En normalt viktig del av ett samhéllsvetenskapligt experiment &r att utfora
experimentet 1 tva parallella moment. Esaiasson m.fl. (2012) beskriver att man
ofta anvénder sig av en experimentgrupp samt en kontrollgrupp. I ett sddant
fall later forskaren utsdtta badda grupperna for samma Behandling med enda
skillnaden att experimentgruppen blir pdverkade av en manipulation med hjélp
av stimulimaterial, vilket kontrollgruppen inte blir. Vidare ska dessa grupper
slumpmaissigt fordelas men vara sé lika som mojligt for att undvika att andra
faktorer paverkar den skillnaden som kan utldsas av experimentet. Den
avsedda processen kallas for randomisering. (Esaiasson m.fl., 2012) I och med
denna studiens begrinsade resurser och tid genomfOrs inte experimentets
Behandling med en kontrollgrupp. For att sdkerstéilla att enklare kausala
samband kan urskiljas ersdtts darfor kontrollgruppens funktion med de ovan
ndmnda jamforelsepunkterna, i form av icke manipulerade annonser. Dessa
jamforelsepunkter menar Esaiasson m.fl. (2012) kan fungera ungefdr pa
samma vis som en kontrollgrupp. Vidare fortydligas att det inte i alla
experimentella forskningsdesigner dr mojligt att inkludera en kontrollgrupp,
trots att det &r Onskvirt (Esaiasson m.fl., 2012). Detta faktum att detta
experiment inte inkluderar en kontrollgrupp kan komma att paverka resultatets
validitet och trovirdighet, vilket vidare diskuteras 1 uppsatsens avsnitt

Diskussion.
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Studien kommer att f6lja en endast-efterdesign som foregas av en formétning
(se 5.1.2. Portrait Values Questionnaire) som ligger till grund for utvecklandet
av Behandlingens stimuli. En endast-efterdesign beskrivs av Esaiasson m.fl.
som en studie ddr métningen av orsak och verkan, alltsa relationen mellan de
beroende och oberoende variablerna, endast sker efter sjilvaste behandlingen.
I vissa fall kan det vara vidrdefullt att géra en métning av den beroende
variabeln dven innan Behandlingen genomfors. Detta kan vara for att forsta
skillnaden 1 till exempel mottagandet av information innan och efter
Behandlingen, dd manipulationen avser paverka en attityd eller
beteendeforandring. 1 den avsedda studien blir detta inte av relevans da

experimentet inte avser skapa forstaelse for testpersonernas upplevelser innan

Behandlingen. (Esaiasson, 2012)

5.3. Theory of values

Schwartz (1992; 2012) teori om viarderingar kommer i den hir studien
anvindas som ramverk i utformandet av den metodologiska kodningen.
Testpersonerna 1 studiens experiment har som fOrsta steg i experimentet
genomfort en formétning, 1 form av ett socialpsykologiskt personlighetstest (se
5.1.2. Portrait Values Questionnaire) utformat efter Schwartz (1992; 2012)
Theory of values. De individuella resultaten frén dessa test verkar vidare som
vigledning 1 utformandet av den Behandling som ldgger grunden f6r studiens
experimentella insamling. Teorin kommer saledes inte att anvéndas for analys
av materialet eller ingd in det teoretiska ramverket som konkretiserar studiens
Analys. Nedan presenteras en teoretisk grund som syftar till att hjdlpa ldsaren

att forstd kommande avsnitt i genomforandet.

Begreppet virderingar (values) ér centralt inom flera samhéllsvetenskapliga
forskningsomraden. De vérderingar vi individer har definierar vad vi anser

viktigt 1 livet och vad som motiverar oss till att agera. P4 sa vis formar
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varderingar vara attityder, uppfattningar, beteenden och de val vi gor i livet
(Schwartz, 1992). Forstéelsen for varderingar har inom flera forskningsfalt fatt
viktiga implikationer. Inom beteendevetenskapen har varderings-begreppet till
exempel legat till grund f6r modeller f6r manipulation av attityder och opinion,

som anvands bade inom reklam och politik. (Williams, 1979)

For att hjélpa forskare att ndrmare forstd sig pd vilka motivationsfaktorer som
ligger till grund for vdra ménskliga beteenden och hur dessa kulturellt skiljer
sig utvecklade socialpsykologen Shalom Schwartz (2012) det som kallas for
The Value Theory. Hans teori definierar tio olika delar av maénskliga
vérderingar. Dessa virderingar menar Schwartz (2012) styr individens motiv
till agerande och verkar som vigledning i beslutsfattande. De enskilda
viarderingarna star inte ensamma utan utgor tillsammans karaktirsdragen for
individens motivation, och kan bade vara kompletterande och i konflikt med

varandra (Schwartz, 2012).

De tio olika vérderingar som Schwartz (2012) definierat 1 sin teori delas in 1

fyra olika kategorier baserade de olika kvalitéerna av karaktirsdragen;

(D) Oppenhet for fordndring (openness to change),
2) konservatism (conservation)
3) sjalvforstdrkande (self-enhancement)

4) sjalvoverskridande (self-transcendence).

Virderingar som tillhor kategorin  sjalvforstdrkande (self-enhancement)
tenderar att vara i konflikt, alltsd ha en motsédgelsefull grund till motivation,
med sjdalvoverskridande (self-transcendence). Anledningen till detta ar att
kategorierna definierar virderingar som bygger motivation pa viljan att
forstirka sin egen position (sjdlvforstirkande) och pad andra sidan
motivationen att sdtta andras bédsta och wvilja 1 forsta rummet
(sjdlvéverskridande). P4 samma vis motiveras konflikten mellan oppenhet for

fordndring (openness for change) och konservatism (conservation) med
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faktumet att den ena véarderingskategorien handlar om att ens agerande
motiveras av viljan att fordndras och besluta sin egen vig (oppenhet for
fordndring), medans den andra kategorin (konservatism) bygger pa varderingar
som motiverar ordning, tradition och trygghet genom att behalla verkligheten

som det &r (Schwartz, 2012).

Relationen mellan de tio varderingarna och dess kategorier illustrerar Schwartz
(2012) med den teoretiska modellen Figur I. Modellen fungerar som ett
helhetsperspektiv pa vilket vis vérderingarna forhaller sig till varandra, dir
distansen mellan tva vérderingar fran bada hall representerar hur lika de
underliggande motivationsfaktorerna dr. Med langre avstdnd ar sannolikheten
att de tvd virderingarna skapar motivation som &r i konflikt stérre. Dir den
motivationen for den ena vérderingen slutar paborjas den andra, it vardera

hall, och skapar ett cirkuldrt forhallande varderingarna emellan (Schwartz,

1992).
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Figur 1. Schwartz (2005; ss. 3) teoretiska modell for relationen mellan de tio olika

vdrderingarna och dess kategorier.

Likt Figur 1. visar bestdr vardera kategori av tvé till tre av de definierade

grundvirderingarna. For att ge konceptet virderingar en gemensam grund tog
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Schwartz (2012), med stdd i tidigare teoretikers arbete, fram sex huvudsakliga

kannetecken for det som definierar en virdering.

1. Vérderingar dr 6vertygelser som uppritthalls av kénslor.

2. Virderingar anspelar pa dnskvéirda médl som motiverar agerande.

3. Virderingar overskrider ageranden och situationer.

4. Virderingar sdtter normer och kriterier som guidar vara éverviganden.
5. Virderingar ordnas efter betydelse i relation till varandra.

6. Flera vdrderingar ordnade efter betydelse styr beteende.

Med ovanstdende kdnnetecken i beaktning blir forstdelsen for Schwartz tio
virderingar nyanserad. Dessa kénnetecken &r gemensamt for samtliga
véarderingar och det som skiljer dem at dr den typ av motivation och mal som

de medfor. (Schwartz, 2012)

Nedan kommer vardera av de tio virderingarna att belysas och de mal och den

motivation som de genererar presenteras (Schwartz, 2012).

Sjdlvbestimmande (self-direction)

De som visar starka tendenser till viarderingen sjédlvbestimmande motiveras av
sjalvstandighet i1 beslut och agerande. Denne vill vilja sin egen vig i livet och
drivs av autonomi och sjdlvstindighet. Kategorin tyder pa en strdvan efter

frihet, kreativitet, nyfikenhet, kontroll och sjélvrespekt.

Stimulans (stimulation)
Motiveras av onskan att ha ett stimulerande och spdnnande liv. Denne vill ha

spanning, aktivitet och fornyelse 1 livet.

Hedonism (hedonism)
Denna virderingskategori handlar om njutning. De med starka resultat inom
denna vérderingskategori motiveras av att unna sig det bésta 1 livet. Drivs av

onskan av tillfredsstillelse for att kunna njuta av livet.
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Prestation (achievement)
De med stark motivation kopplad till Prestation drivs av att lyckas na sin fulla

potential, vara ambitids, bli framgangsrik och att detta blir erként av andra.

Makt (power)

Virderingen makt tyder social prestige som drivkraft. De som visar starka
tendenser inom denna kategorin drivs av idéen av att bli rik och ha makt.
Karaktdristiskt dr att motiveras av att ha makt att bestimma Over andra

manniskor och situationer .

Trygghet (security)

Denna kategorin handlar om sdkerheten for sig sjdlv och andra i sin néirhet.
Detta innefattar motiv drivna av onskan om nationell sékerhet, god hilsa for

néra och kira samt ett stabilt samhélle.

Overensstimmande (conformity)
De som visar starka tendenser inom denna kategorin virnar om att passa in i
samhiéllets normativa ram, framsta som artig och lydig. Denne motiveras av att

vara lojal, andra till lags och sjidlvbehirskad.

Tradition (tradition)
Virderingen tradition skapar motivation att bevara kulturella och religidsa
viarden och idéer i samhéllet. Dennes motiv priglas av en respekt for det

traditionsenliga och lever ofta med en overtygelse eller tro.

Vilvilja (benevolence)

Motiveras av att vara en lojal och god medminniska. Héir dr de nira
kontakterna och relationerna det viktiga. Detta upprétthdlls genom en
motivation att vara érlig, ansvarsfull och forlatande.

Solidaritet (universalism)
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De med dominerande resultat inom solidaritet dr drivna av medmainsklighet,
jamstélldhet och att ta hand om var natur. Denne vill se ett samhille med
social rittvisa, ett ansvarstagande samhille som inte fOrbrukar naturens

resurser och beslut fattade pa grunder av visdom.

Med dessa attribut 1 beaktning fortydligar Schwartz (2012) ytterligare med
hjilp av Figur 2. hur vissa av av de tio vdrderingarna har ett socialt fokus
(solidaritet, vilvilja, tradition, 6verensstimmande och sékerhet) medans andra
har ett tydligt personligt fokus som grundar motivationer (makt, prestation,
hedonism, stimulans och sjélvforverkligande). P4 samma vis belyser Schwartz
(2012) faktumet att en del védrderingar (makt, prestation, tradition,
overensstimmande och sidkerhet) kdnnetecknas av att de ofta forknippas med
en oro/rddsla for att det inte skall bli som onskar, vilket skapar
motivationsfaktorer. Samtidigt drivs andra véarderingar (hedonism, stimulans,
sjdlvforverkligande, solidaritet, vélvilja) tvirtom av forhoppning och positivt

kodad onskan att uppfylla sina mal och héller individen motiverad.
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Figur 2. Schwartz (2012, ss. 13) teoretiska modell for relationen i virderingsstrukturen.
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5.4 Genomforande

I foljande avsnitt redogdrs studiens genomforande i sin helhet. Nedan
presenteras sdledes studiens urvalsprocess, forberedande moment (PVQ),
utvinningen av  experimentets beroende variabel, produktion av
stimulimaterial, val av kontrollobjekt och den slutgiltiga Behandlingen.

Studiens struktur tydliggdrs i modellen som presenteras som Figur 3.

Informerat samtycke,
Deltagande i experiment

¥

* Utvinning av

Genford formatning (PVQ) virderingsvariabel

l Produktion av
: stimuli-material

Icke manipulerade -

' Manipulerade annonser
annonser (Original)

Behandlin
& (stimuli-material)

¥ ¥

Avlast engagemang: Avlast engagemang:
Original Stimuli

Figur 3. Experimentets genomforande och struktur.

5.4.1. Urval

Genom snébollsurval kontaktas tolv forstagangsvéljare i stdderna Goéteborg
och Stockholm. Studien avgrénsas till testpersoner fran Sveriges tva storsta

stader for att undvika att individernas erfarenheter och vérldsbild skiljer sig allt
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for mycket. Vid sndbollsurval kontaktas den forsta testpersonen som 1 sin tur
hjilper till med att f4 kontakt med den andra testpersonen, tills urvalet ar
uppfyllt. Snobollsurval kan dven betraktas som ett bekvamlighetsurval.
(Bryman, 2016) Valet av bekvamlighetsurval beror pa den begransade tid som
studien berdknas genomforas pa samt en begrinsad relation till personer i den
valda malgruppen. I samband med att de potentiella testpersonerna
kontaktades fick dessa information om studiens olika delmoment, anledningen
till att de passade var malgrupp (&lder och ort) och de som valde att vara en del
av studien fick mojlighet att 1dmna sitt samtycke (Bryman, 2016). Totalt valde

sex informanter att delta 1 studien.

5.4.2. Portrait Values Questionnaire

Det forsta, forberedande steget 1 studiens experiment utgdrs av en formdtning
som syftar till att samla in de datapunkter om testpersonerna som studien
behover for att kunna replikera processen av microtargeting. Denna
formatning utfordes med hjdlp av ett socialpsykologiskt personlighetstest,
Portrait Values Questionnaire (PVQ), som vardera testperson fick genomfora
via en lank till University of Cambridge som tillhandahaller detta pa sin
hemsida (University of Cambridge, 2020). Testet dr skapat av Schwartz (1992)
och dr byggt pa fundamenten av hans Theory of Values. Med hjélp av resultatet
frin PVQ kan man ta reda pa till vilken grad, i procent, de tio varderingarna
som den individ som genomfort testet drivs av, samt vilka motivationsfaktorer
som styr dennes beteende (Schwartz, 2012). Testet bestar av 39 stycken
pastdenden som skall besvaras med hur vil de stimmer 6verens med séttet som
testpersonen lever sitt liv, pd en sexgradig skala frdn “not like me at all” till

“very much like me” (se. Bilaga 10.1 Schwartz PVQ-test).
Testpersonernas resultat frin PVQ kopplas i studien till de attribut som man

vanligtvis soker efter i1 skapandet av microtargeting-annonser. Ken Ward

(2018) beskriver 1 sin forskning hur individers utlésta rddslor, forhoppningar,
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fordomar och preferenser var de attribut som via digitala fotspar samlades in
och lag till grund for de anpassade annonserna som skapades for Donald
Trumps kampanj under det amerikanska presidentvalet &r 2016. Da attributen
rddslor och forhoppningar gar att utldsa fran det resultat som PVQ speglar (se
Figur X - anxiety-free och anxiety-based values), kommer denna studie att
fokusera pad att konstruera anpassade annonser med dessa som grund

(Schwartz, 2012).

5.4.3. Virderingsvariabeln

Resultatet frdn Schwartz (2012) PVQ kommer saledes att placera
informanterna 1 olika fOrutbestimda bestimda kategorier, 1 form av
varderingsvariabler. Med hjilp av den individuella vérderingsvariabeln kan
experimentets stimulimaterial produceras, vilket utgdr studiens oberoende
variabel. Anviandandet av PVQ som formitningsmetod kommer att minska
risken for subjektivitet och tolkning, da resultatet med hjdlp av Schwartz
(2012) teori blir kodat och kategoriserat i forvdg. Resultatet av denna
kategorisering blir forutbestimda personas som studiens informanter kommer

att falla in under.

5.4.4. Stimulimaterial

Utformandet av experimentets stimulimaterial kommer att ta fasta pa nigra
utvalda aspekter och guidas av de motiv- och véarderingsbeskrivningar som
Schwartz (2012) definierar i sin teori (se 5.3 Theory of Values). Med hjélp av
teorin om framing produceras annonser som ramar in den vérldsbild och de
varderingar som karaktariserar vardera testperson. Annonser produceras endast
for de den véirderingskategorier som &ar starkast framtriddande inom

forhoppningar respektive rddslor, fran PVQ-resultatet. Om det finns flera
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testpersoner med samma vérderingsvariabel produceras en gemensam annons

som anvénds for samtliga.

Produktion av stimulimaterial
(oberoende variabel)

Vérderingsvariabelns avgrdnsing till attribut anvinda i microtargeting

Forhoppningar Radslor
Varderingsvariabler Varderingsvariabler
kodade som kodade som

férhoppningar, med rddslor, med
hogst resultat hogst resultat

¥ ¥

Inramning av varderingsattribut i annonser

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

Figur 4. illustrerar de olika stegen av virderingsvariablernas kategorisering
och stimulimateralets produktion. For att minimera risken {or att
informanternas olika politiska ideologi, intressen och engagemang i specifika
politiska frdgor skulle pdverka resultatet, genomfordes studien med annonser
som alla berdrde d@mnet vilfard. Valet av vélfard som dmne for annonserna har
sin grund i att dmnet kan anses relativt icke-kontroversiellt och berdér nagot
som dr en historiskt fundamental del av den svenska politiska kontexten. Av
samma anledning avgrdnsas de annonser som informanterna exponerades for,
till annonser fran regeringspartiet Socialdemokraterna som under tiden for
studien innehar statsministerposten. Valet av Socialdemokraterna antogs som
det mest neutrala valet da det dr det regerande partiet i Sverige vid tiden for

studien.

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

varderingsattributen bor dessa annonser, 1 likhet med det som sker i en
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experimentell randomisering, forhalla sig visuellt lika originalannonserna, da
dessa fungerar som jimforelsepunkter (Esaiasson m.fl., 2012). Det &r viktigt
for experimentet att testpersonerna inte, vid exponering, kan se uppenbar
skillnad pd& de manipulerade annonserna (stimulimaterialet) och
originalannonserna. Med anledning av detta anvdndes Socialdemokraternas
grafiska profil (Socialdemokraterna, 2019) i utformandet av stimulimaterialet
och de producerade annonserna stidlldes ockséd i visuell jamforelse med den
estetik som Socialdemokraterna anvinder pa sin Instagram-profil (Instagram,

2020).

5.4.5. Jamforelsepunkter

Studiens jamforelsepunkter bestdr av de icke manipulerade annonserna
(originalannonser) som skall anvéndas vid experimentets Behandling. Dessa
avser verka som jamfOreslsevariabel, vilket utgér en mojligt att tyda den grad
av verkan som de, med microtargeting, manipulerade stimulimaterialet kan

tankas orsaka (se 6.1 PVQ och Stimulimaterial).

Samtliga orginalannonser dr inhdmtade fran Socialdemokraternas Instagram
(Instagram, 2020). Urvalet av annonser baseras pa de tre senaste inldggen
(Héamtat 2020-04-26) som speglar en en bild som berdr det valda temat;
valfard (se Figur 5).
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SVERIGES KULTUR
OCH IDROTT FAR

. Ingen
ENMILJIARD L KRISSTOD, all : bk | -
MED ANLEDNING AV kT e ontagare
CORONAVIRUSETS ska [&mnas
SPRIDNING. 23 miljarder il i sticket.
o
Qriginal (A) Original (B) Original {C)

Figur 5. Originalannonser hdmtade frdn Socialdemokraternas Instagram (Instagram, 2020).

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

5.4.6. Behandling

Under studiens ndsta del kommer de anpassade annonserna som skapats att
exponeras for testpersonerna under experimentets Behandling. Detta med mal
att fi en fOrstdelse for sambandet mellan anvindning av microtargeting och
graden upplevt engagemang hos testpersonerna. Under experimentets
Behandling fick informanterna virdera graden av upplevt engagemang,
resonera kring och motivera sina bedomningar i relation till tvéa stycken efter
dem anpassade annonser (férhoppning och rddsla) och tre stycken
originalannonser, utan att veta ndgot om skillnaderna pa de annonser de fick
se. De manipulerade annonserna presenterades som nummer tvd och fyra i
ordningen och de tre orginalannonserna presenterades slumpmaissigt i den
ovriga ordningen. Experimentets Behandling genomfordes individuellt med
vardera testperson, online via videosamtal, pd grund av den radande

pandemisituationen (Covid-19).

Under Behandlingen fick testpersonerna, for att ytterligare efterlikna

forutsdttningarna som hade varit givna om dessa annonser hade dykt upp i
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informantens flode pa sociala medier, en begrinsad tid som annonsen visades
innan beddmningen av vickt engagemang efterfrigades. Tidsgrénsen sattes till
20 sekunder. Informanterna ombads att virdera engagemanget vardera annons
vickte pa en skala 1-100, dér 50 ansdgs var neutralt. Skalan 1-100 valdes for
att ge rum for marginal. Da politiska annonser generellt dr producerade for att
véicka intresse och engagemang beslutades att studien skulle anvénda en stor
skala, for att pa sa vis kunna belysa dven smé skillnader tydligare. Vidare
ombads testpersonerna att motivera varfor den annons som véckt starkast
engagemang gjorde det respektive den som lyckats simst med att vicka
dennes engagemang, samt till vilken grad denne sympatiserar med partiet

Socialdemokraterna (se Bilaga 2.).

5.4.7. Kvalitativ innehallsanalys

For att analysera insamlad data fran experimentet kommer en kvalitativ
innehallsanalys att tillimpas. Bryman (2016) beskriver hur forskaren i denna
analys kategoriserar den datan som finns tillgdnglig. Att utféra en
innehallsanalys innebdr att 1dsa igenom materialet ett flertal ginger for att f4 en
kinsla for helheten. Dérefter kommer de meningar som ar relevanta for att
besvara forskningsfrdgorna att plockas ut till analys. Dessa meningar eller
fraser kidnnetecknas som meningsbdrande enheter som tydligt anses relevanta
att analysera. Slutligen kan man formulera teman, dir det latenta innehallet i
materialet framgar. (Bryman, 2016) Ansatsen i denna analys dr deduktiv da
analysen gors utefter studiens teoretiska ramverk (Graneheim & Lundman,
2004). All data frdn testpersonerna dr presenterad 1 studiens resultat for att
foljaktligen vilja ut de viktigaste delarna till analys, for att tillsammans med
teoretiskt ramverk kunna svara pa forskningsfrdgorna. De teman som har valts
for att studera materialet dr en mikroniva med hjilp av teorin framing (Entman,
2004) samt en analys pad makronivd med hjilp av teorin Habermas offentlighet

(1998).
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5.5. Metodologisk och etisk reflektion

Denna studie dr kvalitativ och Bryman forklarar hur kvalitativ forskning
innebdr att den externa validiteten innefattar bdde reliabilitet samt
generaliserbarhet. Bryman forklarar vidare hur det dr svart att nd hog extern
reliabilitet inom kvalitativ forskning dd man studerar en social milj6, och dessa
miljoer dr svara att “frysa”. Den externa validiteten dr ocksa pdverkad av det
faktum att studiens experiment endast innefattar sex testpersoner, vilket gor

studiens resultat svart att generalisera. (Bryman, 2016)

Bryman menar vidare att en fOrutsittning for hog intern validitet och
reliabilitet &r att kopplingar dras mellan vald teori och det resultat som erhélls.
(Bryman, 2016) Studiens forskningsdesign bidrar dven till noteringen att
experiment generellt gynnas av att ha en kontrollgrupp (Esaiasson m.fl., 2012).
Detta &r inte inkluderat i studien i brist pa resurser och tid. Ddremot innefattar
experimentets design jadmforelsepunkter da testpersonerna fir se bade
manipulerade och original-annonser, vilket bidrar till att ett relevant resultat

dnda kan erhallas, trots avsaknad av kontrollgrupp (se 5.1.4 Stimulimaterial).

For att besvara forskningsfragorna kommer information om testpersonerna
samlas in via socialpsykologiska personlighetstester. Da personlig information
kommer samlas in fOr att anpassa annonser utefter testpersonerna kan studien
tainkas mota etiska dilemman. (Bryman, 2016) Studien har inspiration fran
Cambridge Analytica men till skillnad fr&n Cambridge Analytica kommer
testpersonerna fa forklaring till varfor deras information behdvs, vilket
kdnnetecknas som informed consent. P& s vis kan stora etiska dilemman
undvikas, men det som kvarstar ar det faktum att det kan bli ett etiskt dilemma
ifall testpersonerna kénner sig obekvidma efter studiens insamling. Ifall ndgon
drar sig ut efter att personlighetstest och intervju genomforts kommer detta

respekteras genom att inte inkludera det i studien. (Bryman, 2016)
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En viktig notering &r att det inte gér att utesluta en viss forforstielse hos
testpersonerna. Avgrinsningen till just &mnet vélfard och Socialdemokraterna
kan ddrmed paverka resultatet 1 och med testpersonernas eventuella
forforstaelse. Aven betygsittning av sitt upplevda engagemang kan téinkas
innebéra brister. Detta eftersom testpersonerna under tidsbegransning méste

konkretisera en abstrakt kénsla, vilket kan anses som svart.

Testpersonerna 1 studien kommer vara relativt unga d& wurvalet ar
forstagéngsviljare 1 Sverige. For att studiens ska vara etiskt forsvarbar finns

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

6. Resultat

I denna del kommer resultat fran experimentet presenteras, det vill sdga
resultat fran Schwartz test samt resultat fran exponeringen av politiska
annonser. Resultaten frdn exponering av politiska annonser presenteras med
hjilp av stapeldiagram for att tydliggéra samband mellan effekten pd vickt

engagemang och anvindningen av verktyget microtargeting.

6.1. PVQ och Stimulimaterial

Foljande vérderingar dr de primdra som erholls fran testpersonernas
PVQ-resultat, som figurerat som forméatning infér experimentets Behandling
(se Tabell 1). Dessa ér kodade efter det attribut som uppfylls; Forhoppningar
eller Rddslor (se Figur 2).
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Tabell 1.

Oversikt av de sex stycken virderingskategorier som utgér de, for de sex informanterna gemensamt,
priméra underlaget for produktionen av experimentets stimulimaterial.

Virderingsvariabel Attribut Antal med primir
Sjélvbestimmande Foérhoppningar 3
Hedonism Forhoppningar 2
Solidaritet Forhoppningar 2
Prestation Rédslor 2
Makt Rédslor 1
Trygghet Rédslor 3

De manipulerade annonserna (stimulimaterialet) har namngivits efter de
engelska beteckningarna pa de givna attributen frdn Schwartz modell (se 5.3
Theory of Values). Ett attribut som styrs av forhoppning har i figurerna
betecknats med ett (F) och de som styrs av rddslor har betecknats med ett (R).
Som exempel for detta, har alltsd en annons speglar trygghet med Schwartz
bendmning Security, vilket &r ett attribut som styrs av rddsla, fatt namnet
Manipulerad (R-S). Nedan foljer en beskrivning av det producerade

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

Manipulerad (F-SD/H)

Den avsedda annonsen &r utvecklad som stimulimaterial for de testpersoner
med hogt resultat inom vérderingarna Sjdlvbestimmande och Hedonism.
Anledningen till kombinationen av dessa tva vérderingsvarbiabler &r att de i
enlighet med Schwartz (2012) Figur 2. tillhér samma virderingskategori
(Openness to change) och dirmed anspelar pa likartade motivationer. Till
denna annons valdes en bild forestdllande en ung person i ett tropiskt klimat,
med texten “Nér du vill prova dina vingar 6ppnar vi dorrar for dig med 6kade
insatser pa studiestdod”. Bilden tillsammans med texten kan tdnkas formedla att

Socialdemokraterna stottar dig som vill studera utomlands, vilket kan tdnkas
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vara en relevant forhoppning for de testpersoner i var mélgrupp som fick hogt
kopplat till dessa virderingsvariabler. Detta eftersom dessa personer motiveras
av sjélvstandighet 1 beslut och agerande, de vill vilja sin egen vig i livet.
Kategorin tyder dven pd strdvan efter frihet och en nyfikenhet (se 5.3 Theory
of Values). Valet av en ung person och dmnet studiestod valdes for att oka
chans for igenkénning hos individen, for att mojliggéra for en stark inramning

(Chong & Druckman, 2007).

Manipulerad (F-U)

Den avsedda annonsen &r utvecklad som stimulimaterial for de testpersoner
med hogt resultat inom vérderingen Solidaritet. Till denna annons valdes en
bild pa en mamma och barn med texten “Vilfarden forst! For ett samhélle med
lika réttigheter”. Bilden tillsammans med texten valdes for att spegla att
ensamstaende mammor ska fd lika réttigheter som andra familjer med storre
ekonomiskt kapital. Detta kan tdnkas bekrifta virderingar hos de testpersoner
som fick hogt resultat 1 Solidaritet. Detta eftersom dessa personer motiveras av
varderingar kopplat till medmainsklighet, dnskan om ett samhélle med socialt

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

Manipulerad (R-P/A)

Den avsedda annonsen dr utvecklad som stimulimaterial for de testpersoner
med hogt resultat inom vérderingarna Makt och Prestation. Anledningen till
kombinationen av dessa tva virderingsvarbiabler dr att de i enlighet med
Schwartz ~ (2012)  Figur 2. tillhér samma  virderingskategori
(Self-enhancement) och dirmed anspelar pa likartade motivationer. Till denna
annons valdes en bild av Spotifygrundaren, Daniel Ek, pd en scen med
ménniskor 1 publiken. Bilden tillsammans med texten “Utan vilfirdens
trygghet hade farre végat satsa pa sin idé¢” har som mal att formedla ett
budskap som ska trycka pa de rddslor som kénnetecknas for attributen.
Annonsen speglar de rddslor som testpersonerna med hogt resultat inom dessa
vérderingar har; ndmligen rddslan for att inte bli framgéngsrik, formogen, na

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 stridvan efter att matcha
testpersonernas vérldsbilder (Chong & Druckman, 2007). Det kan antas att
bolaget och entreprendren dr vélkdnda exempel 1 Sverige for det som kan

identifieras som framging och makt.

Manipulerad (R-S)

Den avsedda annonsen &r utvecklad som stimulimaterial for de testpersoner
med hogt resultat inom varderingen Trygghet. Till denna annons valdes en bild
forestdllande en intensivavdelning pa ett sjukhus. Bilden tillsammans med
texten “Utan pengar till vilfirden &r ingen garanterad vard” har som mal att
trycka pa rddslor hos de testpersoner som fick hogt resultat i denna
vérderingsvariabeln. Annonsens budskap syftar ddrmed till att tydliggora det
faktum att Sverige inte hade kunnat mojliggdra den fria sjukvérd som finns att
tillgd idag, om det inte vore for vart vélfardssystem. For att spela pa
testpersonernas motivation konstrueras rddsla kopplat till nationell sdkerhet,
god hélsa for nira och kédra, samt risken for avsaknad av ett stabilt samhille
(se 5.3 Theory of Values). Valet att fokusera pd sjukvarden motiveras dven
med den rddande pandemin (covid-19) som kan tidnkas vécka radslor dessa
testpersoner. Pandemin ar ndgot som berér alla testpersoner och pd sa vis kan

exponeringen bekrifta deras virldsbild (Chong & Druckman, 2007).

I kommande stycke presenteras de fyra producerade annonserna som anvénts
som stimulimaterial under testpersonernas Behandling, och dérmed figurera
som experimentets oberoende variabel. Dessa presenteras som Figur 6.

respektive Figur 7.
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Manipulerad (R-P/A) Manipulerad (R-S)

Figur 6. Stimulimaterial som anvindes under experimentets Behandling. Till vinster
presenteras stimuli skapat for virderingarna Makt och Prestation. Till hoger presenteras

stimuli skapat for virderingen Trygghet.
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Manipulerad (F-SD/H) Manipulerad (F-U)
Figur 7. Stimulimaterial som anvindes under experimentets Behandling. Till vdinster

presenteras stimuli skapat for virderingarna Sjdlvbestimmande och Hedonism. Till héger

presenteras stimuli skapat for virderingen Solidaritet.
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6.2.  Testperson 1

6.2.1. Virderingar och motiv

Tabell 2.
Oversikt av testpersonens resultat i PVQ. Det &vre skiktet presenterar de virderingar som lagt grund for
de manipulerade annonserna som anvénts i Behandlingen.

Virderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut
Makt 100 Raédslor
Sjélvbestimmande 90 Forhoppningar
Prestation 90

Hedonism 80

Stimulans 80

Trygghet 60

Vilvilja 55

Overensstimmande 35

Solidaritet 24

Tradition 10

Primér forhoppning: Testperson 1 motiveras av att bestimma sjdlv och att ha
frihet 1 sitt liv. Med hjélp av sin kreativitet och nyfikenhet viljer testpersonen

sin egna vag 1 livet och motiveras av att fatta sina egna beslut.

Primér rddsla: Denna person drivs av en rddsla av att inte fa ett socialt
erkdnnande som kan ge mdjlighet att na auktoritet och social makt. Testperson
1 &r dven radd for att inte ha makt dver andra, att inte tjéna tillrackligt med

pengar samt en riadsla dver att se dalig ut 1 andras dgon.
Utifrén resultatet frdn personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna

Manipulerad F-SD/H (Sjdlvbestammelse/Hedonism) samt Manipulerad R-P/A
(Makt/Prestation).
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6.2.2.  Resultat av experimentell behandling

Engagemang (%) 100

Effekt, medelvérde

Annonser 0

Figur 3. Vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser; Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

Vid exponering for den forsta annonsen Original (4) kidnde testpersonen ett
starkt intresse for att veta hur Socialdemokraterna resonerar. Testpersonen
fortydligade att annonsen vickte en positiv kdnsla av texten som styrker att
Socialdemokraterna vill hjdlpa idrotts- och kulturféreningar under radande

pandemi. Testpersonen upplevde annonsen som tydlig.

Testpersonen kidnde vid exponering for Manipulerad (F:SD/H) att det ar
inbjudande med en vardagsbild. Vidare tydliggjordes testpersonen att
Socialdemokraterna dr tydliga med sina asikter. Motivationen till att den
berdrda annonsen fick hogst engagemangsgrad av testpersonen var att
annonsens budskap uppmanade till att satsa pa sin idé, och att

Socialdemokraterna stodjer detta.
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Vid exponering for Original (B) beskrev testpersonen annonsen som lite trakig
och fortydligade att det inte var en annons som lockade. Testpersonen
kommenterade att det kdndes tydligt vem som é&r statsminister. Vid motivering
till att annonsen fick ldgst engagemangsgrad, uttryckte testpersonen att det var
ett daligt val av bild till &mnet. Detta dd det &r en bild pa Socialdemokraternas

partiledare och inte pd dem som budskapet berdr.

Testpersonen uttryckte ett tydligt engagemang for Manipulerad (R:P/A).
Annonsen upplevdes som att den gav mer till testpersonen, bland annat pa
grund av ett igenkdnnande. Testpersonen uttryckte att foretaget Spotify ar
nagot som enkelt kan relateras till eftersom det &r ett bolag vars tjinst

testpersonen anvénder varje dag.

Original (C) beskrevs av testpersonen som vildigt konkret, tydlig och bra.
Testpersonen upplevde dven att budskapet var fint, men att annonsen kdndes

trakig.

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var siledes annons
Manipulerad (R:P/A) och den med ldgst betyg var Original (B). Avslutningvis
virderade testpersonen sin grad av sympati for Socialdemokraterna till 3 pa en

tiogradig skala.

Effekten av de, med hjidlp av microtargeting, manipulerade annonserna
virderas efter medelvirdet till en skillnad pa 23 procentenheter for Testperson

1.
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6.3.  Testperson 2

6.3.1.  Viirderingar och motiv

Tabell 3.
Oversikt av testpersonens resultat i PVQ. Det dvre skiktet presenterar de vérderingar som lagt grund for
de manipulerade annonserna som anvénts i Behandlingen.

Virderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut
Sjélvbestimmande 95 Forhoppningar
Trygghet 88 Rédslor
Solidaritet 88

Hedonism 87

Makt 73

Prestation 70

Stimulans 67

Vilvilja 65

Overensstimmande 50

Tradition 35

Primir férhoppning: Testperson 2 motiveras av att bestimma sjilv, att ha frihet 1 sitt
liv. Med hjélp av sin kreativitet och nyfikenhet véljer testpersonen sin egna vég 1 livet

och motiveras av att fatta egna beslut.

Primér rddsla: Denna person ar rddd for att kdnna sig osdker vilket kan visa sig
genom Onskan om social ordning, trygghet i staten och rittvist samhélle. Denna
person &r dven radd for att inte kdnna tillhdrighet och har en riddsla Gver att ndra och

kira inte ska vara friska/inte ha ett vardigt liv.

Utifrén resultatet frdn personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna

Manipulerad F:SD/H (Sjadlvbestimmelse/Hedonism) samt Manipulerad R:S
(Trygghet).
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6.3.2.  Resultat av experimentell behandling

Engagemang (%) 100

75

50

Effekt, medelvérde

Annonser 0

Figur 4. Vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser, Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

Vid exponering av den forsta annonsen Original (C) uttryckte testpersonen att
bilden inte var sa stark, att den rent estetiskt inte lockade. Testpersonen
beskrev vidare att denne inte forstod annonsens kontext och knappt visste vad
en lontagare dr. Vidare uttrycktes att bilden var ful och att den inte tilltalade

testpersonen alls.

Darefter exponerades testpersonen for den andra annonsen Manipulerad
(F:SD/H) dar testpersonen upplevde estetiken som snygg och att annonsen rent
generellt var mycket battre. Testpersonen menade dven att det dr enkelt att
forstd vilken publik annonsen riktar sig till. Vid tydligare motivering

forklarade testpersonen att annonsen lockade bast, bade pa grund av bilden
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samt texten. Testpersonen uppfattade podngen snabbt did annonsen hade en
tydlig riktning. Det kéndes dven lockande med en ung person pd bilden da
testpersonen upplevde detta som att det forstarkte budskapet om att uppmuntra
unga att prova sina vingar. Testpersonen forklarade dven vidare att det kindes

skont att annonsen upplevdes som att den var skapad for testpersonen.

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

som helt okej, battre &n den forsta men sdmre 4n den andra annonsen.

Vidare fick testpersonen se den fjarde annonsen, Manipulerad (R:S), dér ett
starkt gillande uttrycktes da testpersonen forstod direkt vad den handlade om
och att estetiken upplevdes som bra. Vid den sista annonsen Original (C)

uttrycktes att testpersonen inte skulle stannat pa gatan for att kolla pd den.

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var siledes annons
Manipulerad (F:SD/H) och den med ldgst betyg var Original (A).
Avslutningvis  vérderade testpersonen sin grad av sympati for

Socialdemokraterna till 6 pé en tiogradig skala.

Effekten av de, med hjidlp av microtargeting, manipulerade annonserna
varderas efter medelvirdet till en skillnad pa 38 procentenheter for Testperson

2.
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6.4. Testperson 3
6.4.1. Virderingar och motiv
Tabell 4.

Oversikt av testpersonens resultat i PVQ. Det dvre skiktet presenterar de vérderingar som lagt grund for
de manipulerade annonserna som anvénts i Behandlingen.

Virderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut
Solidaritet 92 Forhoppningar
Trygghet 72 Rédslor
Sjalvbestimmande 90

Vilvilja 90

Stimulans 87

Hedonism 80

Prestation 60

Overensstimmande 50

Tradition 30

Makt 27

Primér forhoppning: Testperson 3 drivs av tanken om en jamstilld varld med
social réttvisa. En fredlig vérld dr denna persons huvudfokus och det finns en

vilja av att hitta en harmoni 1 vérlden dir ménniskor och natur &r ett.

Primér rddsla: Testperson 3 dr rddd for att kinna sig osdker vilket kan visa sig
genom Onskan om social ordning, trygghet i staten och rittvist samhalle.
Denna person dr dven riadd for att inte kinna tillhdrighet och har en rddsla 6ver

att ndra och kéra inte ska vara friska/inte ha ett véardigt liv.

Utifrén resultatet frdn 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

Engagemang (%) 100

Effekt, medelvérde

Annonser

Figur 5. Vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser, Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

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

en kdnsla av gemenskap och laganda.

Vid exponering for Manipulerad (F:U) formedlade testpersonen att budskapet
var likt sddant som horts tidigare. Testpersonen podngterade att annonsen var

stark.
Original (B) var for testpersonen inte ndgot som véckte direkt intresse, dd

annonsens text enligt testpersonen bygger pa generella ord som ofta anvénds

inom politisk kontext, vilket denna person é&r trott pd. Vidare forlorade
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testpersonen intresse dd budskapet handlade om pengar. Testpersonen fann

inget intresse 1 den hér typen av ekonomiska perspektiv i en kampanj-annons.

Testpersonen uttryckte vid exponering av Manipulerad (R:S) sitt engagemang
for att vi 1 Sverige ér lyckligt lottade med var fria tillging till sjukvard. Vidare
utvecklade testpersonen detta genom att jamfora tillgdngen pa ldkarvard i
Sverige respektive USA. Testpersonen tyckte dock att Socialdemokraterna
kunde valt en bittre bild. Daremot utvecklade testpersonen att bilden trots
detta tydligt formedlar vilken typ av vard som avses, att de som arbetar inom
varden tar sitt arbete pa allvar och att det speglar hur stora resurser och insatser
som krdvs inom véarden. Avslutningsvis fortydligade testpersonen att tanken av
att inte ha en garanterad niva pd sjukvirden dr skrimmande och menar att vi

tar det for givet i Sverige.

Original (C) fick testpersonen att uttrycka att annonsen var lite svar att forsta.

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var saledes annons
Manipulerad (R:S) och den med lagst betyg var Original (B). Avslutningvis
vérderade testpersonen sin grad av sympati for Socialdemokraterna till 8 pd en

tiogradig skala.

Effekten av de, med hjidlp av microtargeting, manipulerade annonserna

virderas efter medelvérdet till en skillnad pa 7 procentenheter for Testperson

3.
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6.5.  Testperson 4
6.5.1.  Virderingar och motiv
Tabell 5.

Oversikt av testpersonens resultat i PVQ. Det dvre skiktet presenterar de vérderingar som lagt grund for
de manipulerade annonserna som anvénts i Behandlingen.

Virderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut
Sjélvbestimmande 100 Foérhoppningar
Hedonism 100 Forhoppningar
Prestation 95 Rédslor
Vilvilja 80

Overensstimmande 80

Stimulans 73

Trygghet 72

Solidaritet 72

Makt 53

Tradition 35

Priméra forhoppningar: Testperson 4 har forhoppningen om att leva ett liv i
frihet dir nyfikenhet tas tillvara pa och dir denna person tar sig an spdnnande
saker. Denna person vill dven kunna kidnna ndjd med sin tillvaro och ha
mojlighet att kunna ge sig sjdlv det som behdvs. Denna person drivs ocksé av

att vara sjdlvstandig med ekonomisk frihet for att kunna njuta av livet.

Primér rddsla: Denna person ér rddd for att misslyckas och att inte uppna sin
fulla potential, vilket dr ett resultat av ambitidsa drag. Utveckling dr déarfor en

stark motivation till denna persons val 1 livet.
Utifrén resultatet frdn personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna

Manipulerad F:SD/H (Sjalvbestimmelse och Hedonism) samt Manipulerad
R:P/A (Makt, prestation).
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6.5.2.  Resultat av experimentell behandling
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Figur 6. Vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser, Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

Vid exponering av den forsta annonsen Original (C) uttryckte testpersonen att
annonsen upplevdes som véldigt trakig, att den inte skapade négra reaktioner
eller kédnslor. Vid den andra annonsen, Manipulerad (F-SD/H), forklarade
testpersonen att man ser direkt att det handlar om studier. Testpersonen
uttryckte en osdkerhet kring vad som direkt tycktes om denna, men kénde i alla

fall att annonsen inte gjorde testpersonen “astaggad’.

Vid exponering av den tredje annonsen Original (B) upplevde testpersonen
denna som vildigt allvarlig, trdkig och lite dyster. Darefter fick testpersonen se
den fjirde annonsen Manipulerad (R-P/A) och uttryckte starkt att denna
annons kdndes mer spdnnande, samt inspirerande. Testpersonen kénde ett
igenkdnnande pa grund av Spotify-loggan och blev mer “taggad”. Den sista

annonsen, Original (4), upplevde testpersonen som dyster.
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Den fjdrde annonsen, Manipulerad (R-P/A) skapade hogst engagemang hos
testpersonen. Testpersonen forklarade vidare att detta berodde pd att det
hénder nagot pé bilden, det ir inte bara text. Det dr ocksa négot pa bilden som
testpersonen kinde igen och ndgot som testpersonen upplevde som spidnnande.
Testpersonen formedlade vidare att texten gjorde annonsen mer “drommig” da
den ger budskapet av framtidsplaner och att Socialdemokraterna vill gynna

egenfOretagare.

Den annons som véckte minst engagemang var den sista annonsen, Original
(A). Testpersonen upplevde att det inte hinde nagonting i annonsen, att man
knappt ldser texten eller knappt vill titta pd annonsen. Det dr bara ett
konstaterande om fakta 1 annonsen. Testpersonen forklarade att den beror pé
ett visst sétt, jittebra budskap liksom, men att det inte dr ndgot intressant i
annonsen. Det fanns inget i annonsen som paverkade testpersonen péd det

sdttet, att den helt enkelt kdndes allmént trakig.

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var siledes annons
Manipulerad (R:P/A) och den med ldgst betyg var Original (4). Avslutningvis
virderade testpersonen sin grad av sympati for Socialdemokraterna till 5 pa en

tiogradig skala.
Effekten av de, med hjidlp av microtargeting, manipulerade annonserna

virderas efter medelvirdet till en skillnad pa 31 procentenheter for Testperson

4,
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6.6.  Testperson 5
6.6.1. Virderingar och motiv
Tabell 6.

Oversikt av testpersonens resultat i PVQ. Det dvre skiktet presenterar de vérderingar som lagt grund for
de manipulerade annonserna som anvénts i Behandlingen.

Virderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut
Hedonism 100 Forhoppningar
Prestation 80 Rédslor
Solidaritet 96

Sjalvbestimmande 80

Vilvilja 75

Overensstimmande 70

Trygghet 68

Stimulans 67

Tradition 30

Makt 27

Primér forhoppning: Testperson 5 hoppas pa att leva ett liv i frihet dér
nyfikenhet tas tillvara pa och dér denna person tar sig an spannande saker 1 sitt
liv. Denna person vill dven kunna kénna n6jd med sin tillvaro och ha mojlighet
att kunna ge sig sjilv det som behovs. Denna person drivs ocksé av att vara

sjalvstindig med ekonomisk frihet for att kunna njuta av livet.

Primér rddsla: Denna person ér rddd for att misslyckas och att inte uppna sin
fulla potential, vilket ar ett resultat av ambitiosa drag. Utveckling ar déarfor en

stark motivation till denna persons val i livet.
Utifran resultatet frdn personlighetstestet valdes de manipulerade annonserna

Manipulerad F:SD/H (Sjalvbestimmelse, Hedonism) samt Manipulerad R:P/A
(Makt, Prestation).
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6.6.2. Resultat av experimentell behandling
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Figur 7. Vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser, Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

Vid exponering av den forsta annonsen, Original (B), uttryckte testpersonen att
annonsen kéndes tydlig, rakt pad sak, och att det &r bra. Darefter fick
testpersonen beddoma den andra annonsen, Manipulerad (F-SD/H), och den
annonsen upplevdes som att den handlade om testpersonen, da studier finns 1
testpersonens framtidsplaner, bland annat pa grund av den alder testpersonen
ar 1 nu, “nog for att jag dr sd ung, vet inte alls mycket om man sdger sd. Det

jag vet dr att jag ska bérja plugga och det dr det storsta i mitt liv just nu”.
Den andra annonsen véckte starkt engagemang och testpersonen forklarade att

det beror pd att den fangade testpersonens uppmirksamhet, att den kdndes

intressant. Testpersonen forklarade dven det fanns hog grad av igenkdnning,
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“bra annons samtidigt som den handlade om mig, hur sjdlviskt det dn later ...

“ forklarade testpersonen.

Den tredje annonsen Original (C) upplevdes som en enkel annons som inte
drog nagon speciell uppmérksamhet. Vidare uttryckte testpersonen att den ar
sa simpel att ‘jag hade nog inte kollat pd den en extra gang om jag hade fatt

upp den i mitt Instagram-flode, jag hade scrollat forbi den “.
Darefter exponerades testpersonen for den fjarde annonsen, Manipulerad
(R-P/A), dér denne uttryckte att denna annons kdndes mer spdnnande, men

samtidigt “vdldigt simpel”.

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

vickte mer intresse d& annonsen berdr en aktuell fraga (covid-19).

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var siledes annons

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

Avslutningvis ~ vdrderade testpersonen sin grad av sympati for

Socialdemokraterna till 6 pd en tiogradig skala.

Effekten av de, med hjidlp av microtargeting, manipulerade annonserna

vérderas efter medelvérdet till en skillnad pa 1 procentenhet {6r Testperson 5.
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6.7. Testperson 6
6.7.1.  Virderingar och motiv
Tabell 7.

Oversikt av testpersonens resultat i PVQ. Det dvre skiktet presenterar de vérderingar som lagt grund for
de manipulerade annonserna som anvénts i Behandlingen.

Virderingsvariabel Resultat, procent (%) Attribut
Solidaritet 100 Forhoppningar
Trygghet 92 Rédslor
Prestation 80

Overensstimmande 75

Sjalvbestimmande 75

Hedonism 73

Vilvilja 65

Makt 60

Stimulans 47

Tradition 35

Primér forhoppning: Testperson 6 drivs av tanken om en jamstilld virld med social
rattvisa. En fredlig vérld dr denna persons huvudfokus och det finns en vilja av att

hitta en harmoni i1 vérlden déar bdde méinniskor och natur ir ett.

Primér rddsla: Testperson 6 har en rddsla av att kdnna sig osédker, detta kan visa sig
genom Onskan om social ordning, trygghet i staten och réttvist samhélle. Denna
person dr dven radd for att inte kdnna tillhorighet och har en rddsla dver att néra och

kidra inte ska vara friska/inte ha ett vardigt liv.

Utifrdn resultatet frdn 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
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Figur 8. Vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser, Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

Vid exponering for Original (C) uttryckte testpersonen att annonsen ndstan
inte tilltalar alls. Texten fick inte testpersonen att kénna nigot speciellt. Vidare
utvecklade testpersonen att annonsen dr véldigt enkel och trékig, och uttryckte
“skulle nog inte ens kolla om jag scrollade forbi”. Avslutningsvis fortydligade

testpersonen att annonsen inte skapade nigot engagemang.

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

testpersonen att bebisen pa bilden tilltalar.
Original (B) fdngade testpersonens uppméirksamhet, d4 bilden i bakgrunden

forestiller Stefan Lofven. Utdver det uppfattade testpersonen annonsen som

ganska neutral.
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Testpersonen uttryckte vid exponering for Manipulerad (R:S) att annonsen
skapade mer intresse och fingade uppmaérksamheten. Vidare utvecklade
testpersonen att annonsen ar “mycket aktuell just nu”, da det ar diskussion om
sjukvarden och sjukskoterskor under réddande pandemi. Testpersonen
fortydligade att annonsen skapade kéinslor for de inom varden som utsitter sig
sjdlva for risk for att hjdlpa andra. Vidare véckte annonsen en kénsla av att
pengar till vilfarden &r viktigt 1 samhéllets nuvarande situation. Testpersonen
beskrev sin starka respekt for sjukvérden och berittade att denne ldst om att
det saknas utrustning och pengar. Testpersonen forklarade att annonsen fick
denne att kdnna sig paverkad, och uttryckte: “pd denna skulle jag nog ha ldst

lite mer, om det fanns att ldsa”.

Vid exponering for Original (4) beskrev testpersonen att annonsen inte var
tilltalande. Dock uttryckte testpersonen att den roda fargen i annonsen vicker

lite intresse.

Den annons som fick testpersonen mest engagerad var saledes annons
Manipulerad (R:S) och den med lagst betyg var Original (C). Avslutningvis
vérderade testpersonen sin grad av sympati for Socialdemokraterna till 6 pd en

tiogradig skala.

Effekten av de, med hjidlp av microtargeting, manipulerade annonserna

virderas efter medelvérdet till en skillnad pa 27 procentenhet for testperson 6.
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6.8.

Experimentets totala resultat

Engagemang (%) 100
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Figur 9. Total vickt engagemangsgrad (procent) vid exponering for politiska

annonser, Socialdemokraternas orginal och Manipulerade (microtargeting)

Med hjélp av ett medelvdrde av samtliga testpersoners resultat erhélls foljande
resultat som visar pa den totala effekten av anvindningen av microtargeting,
Originalannonserna fick i snitt 50 poidng och de manipulerade annonserna fick

1 snitt 71 podng. Detta &r en skillnad pa 21 procentenheter.
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7. Analys

I foljande avsnitt kommer resultatet frdn experimentet att analyseras utifran
studiens teoretiska ramverk; framing och Habermas offentlighet. Framing
mojliggdér en analys pd mikronivd och Habermas offentlighet oppnar for
mojlighet att analysera en makronivi. Analysen kommer 16pande goras med
fokus pa experimentets orsak och verkan. Analysen tar sitt avstamp i

individniva, for att ddrefter mynna ut i en makrosamhéllelig analysniva.

7.1. Experimentets orsak och verkan

Resultatet frdn experimentet kommer i1 detta avsnitt att analyseras pd en
individniva for att undersoka 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 virderingar, for att efterlikna microtargeting. Med utgangspunkt i
att 50 speglar en neutral engagemangsgrad hos testpersonerna kan detta
experimentets resultat verka som ett tecken pa att microtargeting kan vara ett

effektivt verktyg for att vicka engagemang hos svenska forstagédngsviljare.

Ett tydligt exempel pd ovan é&r resultatet frdn Testperson 4, dir samtliga
originalannonser fick en bedomning pa under 50. Det hér kan belysas som ett
negativt upplevt engagemang, dd samtliga testpersoner informerats om att 50
avser en neutral grad av engagemang. Resultatet frdn Testperson 4 stirker
tydligt hur de manipulerade annonserna véckte hogre upplevt engagemang i

jamforelse med originalannonserna.
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En gemensam trend som gar att tyda bland testpersonernas resultat, med
undantag for Testperson 4, &r hur den rddande pandemin (Covid-19) tydligt
tycks péverka och oka engagemanget kopplat till de annonser som direkt beror
frdgan. Detta kan vidare stirkas av teorin om framing som fortydligar att
inramningen blir starkare ifall individen har exponerats for dmnet tidigare, i
detta fall den radande pandemin. Detta eftersom individen formar sin
varldsbild efter varderingar och erfarenheter som finns i det Idngvariga minnet.
Niér studiens experiment genomfordes hade pandemin pagatt under ett antal
mdnader, vilket kan ténkas ha paverkat resultatet hos samtliga testpersoner d
deras vérldsbilder troligen fargats av pandemin. Det skulle kunna vara en
avgorande faktor som bidrog till att de annonser som speglade aspekter
relaterade till pandemin (Manipulerad R:S och Original A) vackte i genomsnitt

ett starkt engagemang.

Ett exempel pa ovan resonemang kan belysas med att Original (4) vickte stort
intresse hos Testperson 5, med argumentet att annonsen berdrde den aktuella
frigan om Covid-19. Detta kan spegla att Original (4A) matchade testpersonens
vérldsbild. Vidare resulterade Manipulerad R:S i starkt engagemang hos
Testperson 6 med motivationen att annonsen ar “mycket aktuell just nu”.
Samma testperson uttryckte att denna annons som berdrde radande pandemi
genererade affekt for dem som jobbar inom varden, dé de utsitter sig sjélva for
risk ndr de hjélper andra. Testperson 6 beskrev dven sin starka respekt for
sjukvérden, med hénvisning till att denne l4st om att det saknas utrustning.
Vidare kan detta fortydligas med foljande citat; “Pd denna skulle jag nog ha

ldst lite mer, om det fanns att ldsa”.

Ytterligare en trend i1 resultaten &r att de manipulerade annonserna vickte
testpersonernas kénslor och ett flertal testpersoner forklarade att annonserna
upplevdes som att de var skapade for dem. Detta dr ocksa ndgot som kan
kopplas till det valda teoretiska ramverket. Teorin om framing belyser hur
varje individ har sérskilda ramar och vérldsbilder, och for att matcha dessa kan

politiska drenden vinklas for att trdffa mottagaren béttre. Ddrmed kan den
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manipulering som gjordes utifrdn testpersonernas ridslor och férhoppningar
ses som bidragande faktor till att de manipulerade annonserna uppfattades som

starkare till skillnad frén originalannonserna fran Socialdemokraterna.

Ett exempel pé resultat som speglar varldsbilder ar fran Testperson 6 som gav
Original (C ) endast 10 i resultat pd grund av att den inte vickte nagra kéanslor,
“skulle nog inte ens kolla om jag scrollade forbi”. Detta utdragna citat
innefattar ordet scrollade som kan kopplas till testpersonens vérldsbild tycks
spegla en digital dimension dér testpersonen forutsatt att annonserna skulle
visas pé sociala medier. Aven Testperson 5 uttryckte, *““jag hade nog inte
kollat pd den en extra gang om jag hade fdtt upp den i mitt Instagram-flode,

Jjag hade scrollat forbi den “.

Ytterligare ett exempel kring hur virldsbilder kan speglas 1 resultatet kan tas
frén Testperson 2 som gav samma annons, Original (C ), en engagemangsgrad
pa 20 pé grund av att bilden inte var sé estetiskt lockande. For Testperson 2
finns ddrmed ett krav pa att en annons bor vara estetisk tilltalande for att vara
relevant, vilket kan kopplas till dagens digitala klimat innefattande ett
informationsoverflod. Informationséverflodet kan ses som négot som stéller
hogre krav pd medieutbudet vilket Testperson 2 tydligt uttrycker. Vidare
menar testpersonen att denne inte ens vet vad en lontagare dr (ndmns i
annonsen), vilket ocksd visar pd vilken slags vérldsbild denne har och att

Original (C) inte lyckades matcha denna.

Resultaten visar ddrmed pé& sidrskilda krav for att fanga individens
uppmairksamhet, som till exempel det faktum att visuella bilder tycks vécka ett
starkare intresse. Detta kan kopplas till en verklighet dér studiens malgrupp ér
vana att motas av visuella budskap, vilket utgdr grunden for ménga av de mest
populédra digitala plattformarna. P4 sa vis tycks budskap med endast text och

ingen bild anses som mindre intressant.
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Vidare kan detta kopplas till konkurrensmiljon vilket innefattas i teorin
framing. Chong & Druckman menar att styrkan pa en ram delvis beror pd
konkurrensmiljon. Roérande visuella bilder kan konkurrensen mellan
annonserna i detta experiment ses som relativt svag da alla manipulerade
annonser hade en visuell bild. Dessa annonser kan ses som tivlande mot
originalannonserna, dir bara en av de tre originalannonserna hade en bild och
denna fGrestéllde Socialdemokraternas partiledare Stefan Lofven. Bilden pa
Stefan Lofven ansags dven som trakig av ett flertal testpersoner istillet for
engagerande. P4 s vis har testpersonerna inte endast krav pd en visuell bild,
utan ocksa vilken typ av bild. Sdledes betyder detta att de manipulerade
annonserna mojligen haft en konkurrerande fordel pa grund av dess visuella

element.

Gemensamt for flera av vara testpersoner tycks vara att de annonser som de
sjdlva anser passar in i deras liv eller relaterar till deras verklighet och
situation, konstruerar ett tydligare intresse for att vara med i den politiska
diskussionen. Ddrmed kan man anta ett eventuellt samband mellan
igenkdnning och kénsla av vickt engagemang, vilket kan hirledas till teorin

om framing och dess diakroniska natur.

En specifik bild som fortydligade ett budskap och troligen forstirkte det
upplevda engagemanget hos ett flertal av testpersonerna &r annonsen
forestdllande Daniel Ek och Spotity (Manipulerad R-P/A). Exempelvis,
Testperson 6 uttryckte att man enkelt kunde relatera till annonsen pé grund av
igenkdnnelse av bolaget och entreprendren, och att detta igenkdnnande
skapade hogre upplevt engagemang. Vidare kan Daniel Ek och Spotify ses
som symboler som kopplas till framgang for testpersonerna som kinner igen
bolaget och entreprendren. Allmént vilkédnt dr faktumet att Spotify &r en av
Sveriges mest framgangsrika bolag. Ddarmed kan man anta att svensk individ
som motiveras av att bli framgangsrik naturligt jimfor aspekten av framgang

med det som éar nidrvarande 1 dennes virld. P4 sd vis kan man anta att
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7.2.

testpersonerna som sag Daniel Ek och Spotify under experimentet kopplade

detta till framgang och pé sé vis upplevde de ett engagemang.

Microtargeting och offentligheten

I kommande avsnitt av analysen kommer fokus att ligga vid den
makrosamhdélleliga aspekten av microtargetings potentiella verkan. Har blir
Habermas offentlighet ett centralt begrepp och stélls i relation till den
presenterade tidigare forskning som introducerat sociala medier som arena for

unga svenskar.

I anslutning till de resultat och den analys som experimentet s& hir langt har
genererat d&r Habermas teori om den borgerliga offentligheten relevant att
inkludera, for vidare analys. Hans offentlighetsmodell har tidigare métts av
kritik frin Webster d& den anses vara for simpel for vart nu komplexa
samhélle, med fordndrade forutsittningar. Analysen och studiens tidigare
forskning kan dock stirka antagandet att svenska forstagdngsviljare lever i en
digital dimension av informationskonsumtion- och produktion som skulle
kunna liknas vid Habermas torg och salonger, dir den politiska vérldsbilden
upprétthélls och reproduceras. P& samma vis som ndr Habermas torg
fungerade som en plats for opinionsbildning och politiska diskussioner, kan
det argumenteras fOr att sociala medier idag innehar en liknande
samhdllsfunktion. Det dr i denna kontext den som gor sin rost hord och lyckas
nd fram med sitt budskap for att f4& medhall bland medborgarna, som besitter
makten. Resultatet och ovan analys kan tinkas belysa att det fysiska torget
idag kan vara forflyttat for den avsedda malgruppen, och del tyder pd att det
existerar 1 en digital dimension. Det som skiljer sig 4t ér att offentligheten
utdvas i sociala medier, ett digitalt rum, slutet och till for en viss malgrupp, sa
som pd den borgerliga offentlighetens tid. Saledes kan vi anta att

offentligheten kan ha forskjutits och implementerats som en naturlig del av
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vért digitala liv. Detta innebir en naturlig fordndring av forutsattningar for den

politiska kommunikationen och dess kontext.

Det radande resultatet av experimentet och analysen belyser ytterligare
innebodrden av det digitala samhéllet. I den digitala verkligheten mots individer
av ettt oOverflod av budskap vilket kan forklara selektivitet 1
informationskonsumtion och de hogre kraven for att fanga den unga individens
uppmirksamhet. Detta faktum belyses av resultaten fran studien. Den digitala
sfaren och den nya digitala offentligheten tycks saledes ha skapat andra

forutséttningar for politisk kommunikation att na fram med sitt budskap.

Sociala medier och digitala plattformar visar tecken pa att husera nya typer av
torg och salonger for den digitala borgerliga offentligheten att ta plats i. Den
kommunikation som for denna malgrupp dr engagerande och bekréftar deras
varldsbild dr det som far ta plats i den politiska diskussionen. P4 sa vis kan det
argumenteras for att de dr dessa som styr agendan i den arenan som formats pa
sociala medier. Sédledes kan vi tyda ett potentiellt maktskifte. Den generation
som vuxit upp i det digitala samhéllet utgdr en stor grupp som inom snar
framtid har omfattande inflytande 1 Sveriges demokrati, da de blir
rostberdttigade. 1 den digitala dimensionen tycks de ha makten Over det
innehall de véljer att konsumera. Det dr de politiska aktorerna som sdledes
behover anpassa sig till deras hogre krav pa anpassad kommunikation for att

nd fram genom bruset.

Déaremot finns det en problematik rérande offentligheten i1 en digital tid som
bor belysas. Vid konsumtion av skrdddarsydd information anpassad efter
individens personliga virderingar och motiv, kan det antas att den stindigt
bekriftade vérldsbilden kan goéra det svart att forstd andras perspektiv och
véirderingar. Detta eftersom konsekvensen av skridddarsytt material kan
innebdra att skillnaderna mellan vad medborgare ser i media vixer sig allt
storre. Med anledning av detta kan det anses problematiskt i idealsamhaéllet

som grundar sig i Habermas tanke om att offentligheten, dé ett viktigt mal &r
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att nd konsensus. Den demokratiska processen stiller dven krav pa att
medborgare lever i samma offentlighet, menar Strombick. Vad sker d& nir
individer upplever olika verkligheter och befinner sig 1 skilda offentligheter?
Saledes finns det en tydlig risk med anpassad kommunikation; att den
offentliga diskussionen forsvaras och i virsta fall omdjliggors. Pa sa vis ar
Websters kritik mot Habermas relevant i denna fraga. Kanske ar det
problematiskt med en enda offentlighet 1 en digital tid? Det styrker Websters
argument om att det kan finnas behov av att utveckla Habermas
offentlighetsmodell till en modell som mojliggor for flera offentligheter att

samexistera.

8. Diskussion

Analysen av studiens resultat tillsammans med de teoretiska ramverken kan ge
en inblick 1 hur offentligheten eventuellt har forflyttats for den generation som
vuxit upp med digitala medier som en parallell verklighet. Jesper Stromback
menar att internetanvéndare tvingas hantera en informationsinflation, i och
med den stora tillgingen pd och stdndiga exponeringen av innehall online,
vilket kan kénnetecknas som brus. Med anledning av just detta argumenterar
Strombick for det som detta experiment visar tendenser pa att bekréfta - att vi i
var digitala verklighet soker stimulans i innehdll och information, som kan
vigleda var selektiva process. Vi kan helt enkelt inte konsumera allt, déarfor
tvingas vi vélja. Detta kan anses bekrifta att microtargeting kan verka som ett
effektivt verktyg for att trdnga igenom detta brus, da det mojliggor for aktorer

att ta reda pa vad mottagaren mest sannolikt onskar se eller hora.

Studiens resultat och analys tyder pa att inramningen, som en form av framing,
av digital information har en viktig funktion for att finga uppmaéarksamhet hos
svenska fOrstagangsviljare. Vidare visar studiens experiment att effekten pa

viackt engagemang genom anvidndning av microtargeting, ar framtridande.
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Resultatet markerar att graden av vickt engagemang 1 snitt var 21
procentenheter starkare vid exponering av manipulerade annonser, som var
anpassade for att rama in individens vérderingar och motivation. Saledes kan
ett tydligt samband mellan anvéndningen av microtargeting och
testpersonernas engagemangsgrad konstateras. Summerat, kan detta verka som

svar pa forskningsfraga (1).

Vidare kan begreppet motivation kopplas till radande digitala kunskapsklyftor.
Det har aldrig varit s& enkelt att fi tag pa kvalificerad information, men heller
aldrig varit sa enkelt undvika informationen alternativt att bli desinformerad.
For att engagera och involvera den grupp som inte har naturligt intresse for
frdgor som ror samhille och politik kan microtargeting tinkas vara en del av
16sningen. Detta bekréftas d& orginalannonserna i genomsnitt endast lyckades
skapa ett neutralt intresse (50), till skillnad frdn de manipulerade annonserna

som genererade ett resultat som tydligt engagerat testpersonerna.

I koppling till detta menar socialpsykologen Shalom Schwartz att vara
grundliaggande varderingar dr det som avgor vad som intresserar och motiverar
oss 1 var vardag. Genom virderingar formas de attityder, uppfattningar och
beteenden som 1 sin tur dr den grund varpa vi fattar vara beslut. Séledes skulle
detta kunna liknas vid det identitetsbehov som Strombéck beskriver dr en
ménsklig dnskan att finna tillhorighet och anknytning till sddant som &r viktigt
for individen. Att mota ett budskap som speglar de virderingar man har, gor
det lattare att relatera och identifiera sig sjdalv med det kommunicerade. Detta
menar bade Strombidck och Schwartz skapar en motivation till engagemang
och deltagande. Kan d& anpassad kommunikation, i form av microtargeting,
hjilpa politiska aktorer att engagera unga viljare genom att kommunicera med
dem, pa ett sitt som skapar uppmérksamhet, pa de plattformar dér de lever sina

digitala liv?

En analys av studiens resultat tillsammans med teorier och tidigare forskning

visar pa att microtargeting kan ses som effektivt for att nd fram till
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malgruppen, genom att bekrdfta mottagarens vérderingar och vérldsbilder.
Skulle da microtargeting kunna vara ett verktyg som bidrar till att politiska
aktorer effektivt kan nd den yngre generationen med sina budskap, fa dem
engagerade och inkludera dem? Ekstrom & Firmstone menar att inkluderande
kommunikation kan leda till att politiska aktdrer vinner medborgarnas
fortroende, som &r forutsittningen i en demokrati. For att dvertyga medborgare
och vinna tillit kravs det att de kommunikativa budskap som fors fram framstar
som just inkluderande, trovérdiga och skapar affekt hos mottagaren. Det kan i

sin tur kan leda till ett 6kat engagemang hos medborgare.

Den unga generationens svenskar lever i en verklighet med en naturlig digital
dimension. Statens Medierdds senaste rapport visar att 25 % av svenskar
mellan 17-18 &r ser plattformen Instagram som en forhéllandevis tillforlitlig
nyhetsformedlare. En tredjedel av samma grupp dessa spenderar dessutom mer
in 4 timmar per dag péd sociala medier. Sdledes kan man med detta och
studiens resultat 1 beaktning, argumentera for att den unga gruppen véljare som
finns 1 Sverige ocksé dr hogst paverkningsbara, och kanske framst i det digitala

offentliga rummet.

Strombéck beskriver att ett krav for god demokrati dr att medborgare ar
informerade och upplysta for att kunna deltaga i den politiska diskussionen.
For att mojliggdra detta bor ddrmed politiska aktorer aktivt arbeta for att
involvera och inkludera medborgarna. Detta innebdr dock nya utmaningar i
och med den teknologiska utvecklingen. D& microtargeting ar relativt nytt och
outforskat kravs kunskap samt respekt for hur det kan nyttjas. Saledes
forutsitter detta att de politiska aktorer som kan tdnkas anvénda verktyget
visar hinsyn for medborgarnas integritet, samlar in information pé ett legitimt
vis samt behéller forstdelsen for konsekvenserna som kan uppkomma om
verktyget missbrukas. Som svar pa forskningsfrdga (2) argumenterar studien
for att microtargeting som verktyg for politisk kommunikation kan minska
kunskapsklyftor samt 6ka politiskt deltagande och engagemang hos studiens

malgrupp. En oaktsam anvédndning av verktyget kan dock komma att innebéra
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risk for att egna intressen och méil prioriteras hogre &n den demokratiska
processen, vilket kan orsaka desinformation och propaganda. Vikt bor darmed
laggas vid att till varje pris undvika en skandal lik Cambridge

Analytica-skandalen.

Med selektivitetsutmaningen, studiens resultat och Strémbécks tankar om vad
som dr de grundldggande forutsittningarna for en fungerande demokrati i
beaktning, dar det inte d& rimligt for de politiska partier som utgdér den
fundamentala konstruktionen av var demokrati att ocksa forflytta sitt fokus till
den offentlighet ddr en del av befolkningen, och framtidens véljare, himtar
information och formar sina attityder och uppfattningar? Behover
microtargeting verkligen belysas for sina potentiella konsekvenser, om det
utfors 1 samforstdnd och med maélet att gemensamt stirka vart demokratiska

samhalle?

9. Slutsats

Denna studie har @mnat undersoka effekten av det digitala verktyget
microtargeting och hur det kan komma att paverka den politiska
kommunikationen i en demokratisk kontext 1 Sverige. For att undersoka detta
har en formétning utforts dir de sex testpersonerna genomforde ett
socialpsykologiskt personlighetstest, som tydliggjort individernas vérderingar
och motivationer. Med hjilp av detta har forhoppningar och radslor hos varje
testperson tolkats och definierats. Den givna informationen anvéndes
foljaktligen 1 skapandet av manipulerade annonser som verkade som stimuli
under experimentets Behandling. Som jadmforelsepunkter anvidndes icke
manipulerade originalannonser fran Socialdemokraterna. Under experimentet
exponerades testpersonerna fOr tre originalannonser och tvd manipulerade

annonser.
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Utifrén experimentet har studien dmnat besvara foljande forskningsfragor:

(1) Vilket samband kan urskiljas mellan effekten pa upplevt engagemang och
inramning av budskap med hjélp av verktyget microtargeting, da svenska
forstagédngsviljare exponeras for politiska annonser?

(2) Vilken roll kan microtargeting fylla som ett verktyg f{o6r politisk

kommunikation 1 den svenska demokratiska offentligheten?

Studien visade att annonser anpassade for att efterlikna processen av
microtargeting vackte ett storre upplevt engagemang hos testpersonerna, i
jamforelse med de originalannonser som regeringspartiet Socialdemokraterna
delat pa sitt Instagram-konto. Effekten av anvdndandet av verktyget tydliggors
med en genomsnittlig Okning pa 21 procentenheter 1 testpersonernas
engagemangsgrad. Vidare stirker studiens Analys och Diskussion, med stod 1
det teoretiska ramverket och tidigare forskning, att det kan finnas potential i
microtargeting som verktyg for framtidens politiska kommunikation 1 en
digital, demokratisk kontext 1 Sverige. Studien argumenterar for att
microtargeting skulle kunna minska digitala kunskapsklyftor samt oOka
deltagande och engagemang i den samhilleliga- och politiska diskussionen,

hos den unga generationen svenska medborgare.

9.1. Framtida forskning

I den svenska kontext som studerats har det uppenbarats, vid undersékning av
tidigare forskning, att det finns ett flertal utlindska studier kring det valda
dmnet men en brist pa studier inom svensk forskning. Det finns dirmed en
kunskapslucka att fylla inom det omrdde som denna studien dmnar att
undersoka, det wvill sdga hur microtargeting kan pdverka politisk
kommunikation i en demokratisk kontext i Sverige. Saledes fyller denna studie
sin funktion och relevans, d& det &r ett steg i riktningen att forsoka forsta

framtidens politiska kommunikation. Daremot behdvs det mer studier inom
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detta fdlt. Denna studie har i1 ett experiment endast studerat sex stycken
individer. Darmed finns ett behov av att undersoka microtargeting 1 en storre
kvantitativ skala. Det finns dven behov av att ha en urvalsgrupp av storre

variation 1 fortsatta studier av detta omrade.

9.2.  Felkallor och notering

Felkéllor i studien ror bland annat variationen av urvalet da det dr en homogen
grupp. Av de sex personerna dr fem av kvinnligt kon och alla &r fran
storstiderna Goteborg och Stockholm. I Schwartz socialpsykologiska test
stélls fragor om kon samt vilken storlek av stad/landsbygd man vuxit upp i. Pa
s vis kan dessa faktorer tinkas paverka resultatet. Som ndmnt &r dven antalet
deltagande testpersoner fa vilket paverkar studiens generaliserbarhet. Vidare
finns en felkdlla 1 att tvd av testpersonerna kdnde varandra sedan innan.
Déarmed finns en risk att information om experimentet har lackt mellan de tva

vilket kan ha paverkat resultatet.

En viktig notering dr den etiska frdgan som denna studie berdr. Fragan som
kan komma att stdlla dr om det &r etiskt forsvarbart att anvénda
microtargeting? D& verktyget dr kraftfullt och innefattar insamling av
information om internetanvéndare, som de sjdlva inte d&r medvetna om, finns
det en risk for att det anvdnds med avsikt att manipulera méanniskor efter egna
intressen. Dock argumenterar studien for att si linge som microtargeting
anvinds 1 syfte att stirka den demokratiska processen, dir data samlas in
legitimt, kan av microtargeting uppfattas som etiskt forsvarbart och istéllet

gynnande for politisk kommunikation.
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Bilagor

Bilaga 1. Schwartz PVQ-test

Nedan kommer Schwartz PVQ-test presenteras. Testet innefattar 39
pastdenden dér testpersonen far ranka pastdendet pa en skala “Not like me at
all” till “Very much like me”. Slutligen far testpersonen svara pa 4 fragor
rorande kon, civilstatus, grad av tro samt vilken storlek av stad/landsbygd man

vaxte upp 1 (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 1 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. [ 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 1 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. [ 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 fa se fem olika annonser fran det regerande partiet
Socialdemokraterna. Efter varje annons kommer du fa betygsétta pa skala 1-100 (i
vilken grad du finner annonsen talande till dig). Tidsbegrénsningen for varje

betygsittning dr pa 20 sekunder.

50 = Neutralt, relativt engagerad, vicker inget storre intresse.
Over 50 = Engagerad

90-100 = Du upplever dig som vildigt engagerad.

Under 50 = Negativ kénsla, inte engagerad

1-10 = Du upplever dig som inte alls engagerad.
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Efter att du exponerats for alla annonser kommer du f4 motivera den hogst rankade
och den ldgst rankade annonsen och forklara varfor du betygsatte dem sa som du

gjorde.

Nagot som &r bra att veta &r att din bedomning av annonser inte ska spegla din
stillning och engagemang till Socialdemokraterna. Det dr endast en bedomning av ditt

upplevda engagemang av de annonser du exponeras for.

Forskningsetiska skil:

Du har ritt att avbryta din medverkan nir som helst.

Intervjun forvéntas ta max 30 minuter.

Ar det okej att vi spelar in?

Later allt bra eller har du négra fragor innan vi sétter igang?

Exponering (timer pa 20 sek per annons)
Annons 1:
Betygsitt
Annons 2:
Betygsitt
Annons 3:
Betygsatt
Annons 4:
Betygsitt
Annons 5:

Betygsitt

Nu kommer vi till motiveringen av dina val. Du gav hogst podng till annons X. Vilka

element 1 annonsen vickte ditt upplevda engagemang?
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Du gav ligst podng till annons Y. Varfor tror du att denna annons inte lyckades gora

dig engagerad?

P& en skala 1-10, hur vél skulle du séga att du sympatiserar med Socialdemokraterna?

Ar det ndgot mer du vill tilligga?

Tack for din medverkan!

Bilaga 3. Insamlat material frin exponering av annonser

Testperson 1
1: Vildigt tydligt, inte massa skit runt om, véldigt sndllt av dem att de delar med sig,

blir véldigt intresserad av hur de tianker. 78

2: Ja, tydliga med sina asikter. inbjudande med en vardagsbild. ja.. 69

3: Tydligt vem som &r statsminister, lite trakig. Inte sa himla lockande. 24

4: Den hir tyckte jag om, denna ger mig mer. Spotify dr nagot jag kan refererar till,

kdnna igen mig i. 85

5: Vildigt konkret, tydlig, bra. fint budskap men jag vet inte. lite trékig. kanske 597

Motivering, hogst poing:

Jag tror att det dr framst att det dr en naturlig bild, en bild pd méinniskor, pa Spotify,
ndgot jag anvinder varje dag och att de skriver satsa pa sin idé. Jag tycker om den
grejen, att man ska vaga kora pé sina idéer och att folk supportar det. Vérdet pa det
dem skriver men dven att det dr en foreldsning. Texten &r véldigt tydlig, den sdger

véldigt mycket. Typ att de har forklaring, de har lite forstaelse angdende det mesta.
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De som skriver har ndgon forstéelse, och jag tycker om det hiar med att man har idéer

och driver pa det. Och att de lagger fram det och trycker pé det, det tycker jag om.

Motivering, lagst poing:

Forst och framst, bild pa Stefan... Bild pé ledaren och inte pa dem det beror. Tydligt
att det dr Socialdemokraterna, pa grund av loggan. Tycker inte att det dr den bésta
bilden att vélja till amnet. Géllande texten, trevligt med pengar, men det tappar sitt
virde med bilden. Man ldser det lite slarvigt. Ja, det tappar sitt virde. Jéttebra att de
lagger pengar pa vilfarden, trygghet... men det ger en ingenting. Jattebra men berétta
mer om personerna och inte hur mycket de vill ldgga pé vilfarden. Typ marknadsf6ra
mer om hur de kommer ldgga pengar. Hur det paverkar mig... Spelar inte sa stor roll

om hur mycket de ligger, utan hur det paverkar mig och min vardag.

Sympatisering med S, skala 1-10: Hmm.. kanske en trea eller nagot!

Testperson 2

1. Okej. Inte sé stark bild. Basic font. Rent estetiskt lockar den inte. 20

2. Mycket bittre. Forstar vilken publik. Snygg estetik. 72

3. Okej. Tycker att den ir helt okej. Béttre dn forsta men sdmre dn andra. 42

4. Den hir var riktigt bra! Fan fattar vad det handlar om. Bra estetik. 65.

5. Jag vet inte. Jag skulle inte stannat pd gatan for att kolla pa den hér. 32.
Motivering, hogst poing:
En bra bild bakom texten. Den lockade mig bést. P4 grund av bilden bdrjade jag ldsa
texten. Jag fattade podngen snabbt. Gillar att det 4r en ung person pé bilden.
Budskapet forstirks av bilden, forstarker ungas 6nskan om att prova sina vingar. Jag
ar en san person som inte vill ldsa s& mycket. Rorande texten, tydlig riktning. Bade

mottagaren och sdndaren. Blir skont att det &r till mig. Det traffar mig.
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Motivering, lagst poing:
Jag fattar inte kontexten. Vet knappt vad lontagare dr. Vilket stick? Ful bild. Blank,

den tilltalar inte.

Sympatiserar med S, skala 1-10: 6

Testperson 3

1: Okej, ja... Gemenskap hdr. Laganda kénner jag ju, 78.

2: Ja... inte ndgot som jag inte hort forut, men den &r ju stark. Skulle sétta den pa 70.

3: 60.

4: Jag skulle siga 80.

5: Mm.. Ja, jag tycker den var lite svér att forsta, 65.

Motivering hogst poédng:

Just det har med ldkarvérd och att jag jAmfor typ med hur det dr 1 USA, jag tdnker
direkt hur lyckligt lottade vi &dr i Sverige och var fria tillgéng till varden.

Bilden ér 1 och for sig lite ful, kunde valt en béttre bild. men det 4r véldigt tydligt
vilken typ av vard dem menar. De tar sitt arbete pa allvar, de har skyddsutrustning pé
sig. Maskinerna i bakgrunden visar pa de stora insatserna som krivs i varden.
Texten, ehm ja... typ det jag sa i borjan. Kinns lite laskigt om man inte hade haft
garanterad niva. For vi tar det for granted 1 Sverige. Det dr vildigt... en verklighet

som vi inte kan tédnka oss riktigt.
Motivering lagst poédng:
For att forst och framst, annonsen anvénder valdigt generella ord som man hor hela

tiden i en politisk kontext. Man dr lite trott pd dem. Och sen att den inte vacker mitt
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intresse att han pratar om pengar. Det dr bara en del av kanske det. Hmm svart...

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 Vildigt trékig, skapar inga reaktioner eller kinslor, 40.

2 Ja, gud. Kanske dndéd 60-70, typ 65. Man ser direkt att det handlar om studier. Men

kéanns lite skol.. nej jag vet inte. blir inte astaggad.

3 50, eller typ 40. lite dyster... Vildigt allvarlig och trakig.

4 Den hér var lite mer spannande! Lite mer inspirerande. Typ 70 d4? Man vet vem

han &r, Spotify-loggan... man blir lite mer taggad.

5 Ocksa lite dyster. ndr det bara &r text blir det lite dystert. Typ 30?

Motivering hogst poing:

Forst och framst att det hinder nagot pé bilden, det dr inte bara en text. Flera
ménniskor, skapar direkt lite liv 1 bilden sé att man tittar lite mer. Och att det dr ndgot
pa bilden som man kénner igen. Spotify kollar man dver varje dag, egenforetagare...
Nagot som jag sjilv tycker dr spdnnande. Texten 1 bilden &r typ sdhér, lite drommig
med framtidsplaner, annars &r texten inte s jattemarkvirdig eller s&. Men sjélva

bilden av att man far en bild av att de vill gynna egenforetagare ar bra.

Motivering lagst poiang:
Héander ingenting. Knappt sa att man laser texten. Hade inte tittat pa den. Bara ett
konstaterande, fakta. Visst att det berér men inte pa samma vis. Inget intressant i

bilden 6ver huvud taget. Texten ér jéttebra liksom, men forédndrar inte min asikt. ..
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inte s& hir “WOW!”. Inget som jag kénner av hdr och nu i stunden, inget som

paverkar mig s& mycket pé det séttet... Nej jag vet inte,.allmént trékig.

Sympatiserar med S, skala 1-10: Nagonstans i mitten, typ 5.

Testperson S
1: Okej... Mmm.. Ja den hér tdnker jag vél dr... Den ar véldigt enkel, rakt pd sak. Och
det ar ju bra. For jag skulle vil betygsétta den hér kanske typ 80.

2: Mmm... Det dr ju just eftersom att kanske for mig eftersom att jag ska borja plugga
blir det vél att den intresserar mig for att den handlar om mig, den aldern jag ar i nu.

Denna skulle jag sdga kanske 85.

3: Den hér ar ju lite enklare. Enkel annons med vit bakgrund och text. nar man kollar
snabbt, drar ingen uppmairksamhet direkt. Maste verkligen l4sa vad det star. Denna

skulle jag nog sdga dr kanske 55.

4: Mmm... Den hér ar just intressant eftersom de har grundaren av Spotify 1

bakgrunden.. eh.. Samma hir, véldigt simpel, tvd meningar. 60.

5: Den hir &r ju véldigt aktuell och... &r ju simpel precis som den for tva sen,

bakgrund och text. Men det 4r nadgonting hiar som vécker mer intresse. Betyg: 80.

Motivering, hogst betyg:
Den ér ju en intressant annons med en ménniska pa bilden. Fangar uppmérksamhet pa
det séttet. Och lite sjdlviskt dar att man kdnner igen sig mycket. Det ar vil just det.

Bra annons samtidigt som den handlade om mig, hur sjélviskt det én l4ter...

Motivering lagst betyg:
Storsta som jag kédnner dr att den &r sa simpel, tror jag. Inte for att det som stér inte r
viktigt, utan mest for att.. Det dr bara en vit bakgrund med simpel text. Jag hade nog

inte kollat pa den en extra gdng om jag hade fatt upp den i mitt Instagram-flode, jag
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hade scrollat forbi den. Den ar for enkel. Denna ar mindre tilltalande dn forra for att
jag ar sd ung, vet inte alls mycket om man séger sa. Det jag vet dr att jag ska borja

plugga och det &r det storsta 1 mitt liv just nu.

Sympatiserar med S, skala 1-10: Skulle kanske sdga... 6.

Testperson 6
1: Tilltalar mig typ inget. Valdigt enkelt. Skulle nog inte ens kolla om jag scrollade
forbi, 10

2: Den har tilltalar mer. Bebisen tilltalar, 55

3: Ganska neutral. Man far mer uppmérksamhet nir man vet att det dr Stefan, 65

4: Mer uppmaérksamhet! Mycket aktuell. Bilden &r bra just nu. Denna skulle jag ha

last lite mer om det fanns att l4sa, 75

5 Inte sé tilltalande. Den roda fargen gor dnda att man tittar, 40

Motivering hogst poing:

Bilden framf6rallt. Mycket prat om sjukvarden och sjukskoterskor just nu under
corona. Intressant att ldsa. Jag far kinslor for att de utsatter sig. Man inser att det ar
viktigt med pengar till vilfarden. Texten sticker ut med rod fiarg. Man har mycket
respekt for sjukvérden just nu. Man ldser om att det saknas utrustning och pengar. Jag

paverkas av texten.

Motivering lagst poang:

Den ér véldigt basic och trakig. Som en presentation i skolan. Inget fAingar min
uppmérksamhet. Hade nog inte ens ldst texten och bara scrollat forbi. Vet inte riktigt
vad texten far mig att kiinna. Kénner mig inte engagerad i detta just nu.

Sympatiserar med Socialdemokraterna, skala 1-10: 6.
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Bilaga 4 Pressmeddelande

Ny svensk experimentell studie som undersoker microtargeting

i en svensk, politisk kontext

Hur ska politiska aktorer lyckas na ut i det digitala landskapet? I takt med den
digitala utvecklingen har forutsittningarna for politisk kommunikation
forandrats, detta eftersom en hogre selektivitet, 6kade digitala kunskapsklyftor
samt uppkomsten av nya digitala verktyg. Detta har undersokt nirmare i
studien ”"Forhoppningar och riidslor som politiskt kommunikationsverktyg” genom

ett kvalitativt experiment med forstagangsviljare.

I experimentet har forstagangsvéljare exponerats for anpassade annonser utefter deras
motiv och vérderingar. Detta for att undersoka hur det kan komma att paverka
svenska forstagangsvéljare samt hur det digitala verktyget kan tdnkas paverka den

politiska kommunikationen i en digital, demokratisk kontext i Sverige.

Verktyget microtargeting uppmarksammades sarskilt 1 Cambridge
Analytica-skandalen och sadgs som nagot kontroversiellt. Fragan 4r huruvida verktyget
faktiskt kan paverka politisk kommunikation i en demokratisk kontext. Resultatet av
studien visade att de manipulerade annonserna véckte ett hogre upplevt engagemang i

jamforelse med originalannonser, hos de sex testpersoner som deltog i studien.

Analys av resultat tillsammans med teorier och tidigare forskning inom dmnet har
bidragit till argumentet att verktyget microtargeting kan tidnkas minska digitala
kunskapsklyftor och 6ka unga medborgares engagemang och deltagande. Pa sé vis
kan verktyget microtargeting anses gynna framtidens politiska kommunikation i en
digital, demokratisk kontext. Detta eftersom dagens dverflod av information sitter nya
krav pé politiska aktdrer. Det finns darmed ett behov for politiska aktorer att na ut och
sarskilt engagera medborgare, for att i sin tur skapa forutséttningar for medborgare att

gora ett vilinformerat val. Darmed fyller denna studie sin relevans, da den 6ppnar upp
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for dialogen att verktyget microtargeting kan anses som passande for att na ut och
engagera, och sdledes leda till en bittre demokratisk process.

Studie: “Forhoppningar och rddslor som politiskt kommunikationsverktyg”
Forfattare: Markus Linhardt och Moa Kristine Nachtweij
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