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Sociale mediers rolle i politisk

kommunikation: et litteraturstudie

Sander Andreas Schwartz, adjunkt, Institut for Kommunikation og Humanistisk Viden-
skab, Roskilde Universitet

Denne artikel giver overblik over forskning i den politiske brug af sociale medier indenfor
parliamentarisk politik i en europceisk kontekst. Via litteraturstudie inddeles relevante
artikler i tre overordnede temaer, som er: politisk afsender, borgerengagement og offent-
lig aktor. Studiet fokuserer efterolgende pa brugen af digitale metoder indenfor feltet.
Her fremhceves scerligt nuveerende udfordringer ved indsamling af sakaldt ‘digital trace
data’.

Introduktion

Dette studie er en systematisk litteratursegning af brugen af sociale medier i forbindelse
med parlamentarisk politik og herunder partier eller enkeltkandidaters aktivitet pa disse
platforme. Jeg preesenterer et udvalg af artikler, som jeg mener har sarlig relevans for
tidsskriftet Politik. Mit udvalg i den forbindelse vil vare fokuseret for det forste pa par-
lamentarisk brug, hvor enten partier eller enkeltpersoner med tilknytning til national par-
lamentarisk politik inddrages. Jeg har bevidst valgt et europaisk fokus i kontrast til det
dominerende amerikanske perspektiv, eftersom litteratur indenfor politisk kommunika-
tion er vasentligt overrepraesenteret af amerikanske studier (Vergeer 2013). Med et eu-
ropaisk fokus afgrenser jeg mig ogsa fra ikke-vestlige cases, sisom politisk kommuni-
kation under det Arabiske forar i Mellemgsten. Hermed ser jeg dette litteraturstudie som
en mulighed for at satte fokus pd europaiske studier, som deler nogle falles politiske og
strukturelle hvilkar, sdsom et mere reguleret mediesystem samt en staerk overvagt af fler-
partisystemer og generelt storre magt til partierne versus enkeltkandidater. Her er serligt
skandinaviske studier interessante i dansk perspektiv, eftersom vores systemer ligner hin-
anden i s@rdeleshed, fordi landene alle har en stark public service-tradition, og fordi par-
tierne 1 hej grad er den centrale parlamentariske institution bade under og imellem folke-
tingsvalg.

Jeg starter med en bred gennemgang af udviklingen indenfor politisk kommuni-
kation og mediernes rolle. Efterfolgende gennemgér jeg sociale mediers indflydelse pa
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feltet sammen med et kig pa danskeres brug af sociale medier i forbindelse med valg-
kamp. Til sidst vil jeg preesentere, hvorledes USA har domineret serligt tidlig forskning
indenfor sociale medier og politisk kommunikation i forhold til europaisk fokus.

Efter den teoretiske ramme presenterer jeg den metodiske tilgang til det systema-
tiske litteraturstudie. Herefter vil jeg praesentere min ramme for litteratursegning og gen-
nemgang af relevante studier. I forste del kategoriserer jeg artiklerne efter, hvorvidt de
primart underseger politisk kommunikation som envejskommunikation, borgerengage-
ment, eller som et netvaerk af offentlig debat. I sidste del af litteraturstudiet diskuterer jeg,
hvilke metoder disse studier bruger til at undersoge parlamentarisk politik pa sociale me-
dier. Her fokuserer jeg serligt pa, hvorvidt studierne anvender digitale spor (Jungherr
2016) og metadata (Rogers 2013). Efter litteraturstudiet diskuterer jeg de metodiske pro-
blemstillinger, muligheder samt teknologiske udfordringer.

Nye medier, gamle temaer

Der er flere modeller, som inddeler politisk kommunikation i forskellige faser startende
fra 1900-tallet og op til nu. Pippa Norris (2000) har udviklet en af de mest anerkendte
gennemgange, som beskriver udviklingen fra preemoderne, moderne og til postmoderne
valgkampagner (for et andet populart men i store trek sammenligneligt overblik se
Blumler og Kavannagh 1999). Udviklingen starter med fokus pa der-til-der kampagner
og partipressen, hvor partier har stor kontrol over budskabet. Den moderne fase er mas-
semedierne og sarligt fjernsynets @ra samtidig med en faldende stette i befolkningen til
partierne. I den postmoderne fase er mediebilledet blevet mere fragmenteret og udbuddet
af mediekanaler eksploderet. Dette har blandt andet resulteret i faldende magt og tillid til
de traditionelle og journalistiske medieinstitutioner. Pa sin vis kan man sige, at den post-
moderne fase ligner den premoderne, fordi publikum pa ny opfattes som fragmenteret,
og effekten af medier, kommunikation og kampagner igen ikke kan tages for givet eller
entydigt méles, som man kunne i den moderne fase med massemedier (Bennet og Iyengar
2008). I den postmoderne fase er der derfor aget behov for eksperter og konsulenter, som
kan navigere i1 det komplekse medielandskab for at opnad borgernes opmaerksomhed og
stotte. Politikere soger 1 stigende grad hjelp fra reklamebranchen og marketing, hvilket
forer til nye begreber som politisk marketing (Strombéck 2007) og relationship marketing
(Bannon 2005). Begge begreber, men serligt sidstnavnte, har til formal at genetablere
og vedligeholde en god relation til borgerne, hvis stette de enkelte partier ikke lengere
kan tage for givet. Den ustabile relation til borgere medferer ogsd en permanent kampag-
netilstand indenfor politisk kommunikation, hvor relationen til borgerne og etablering af
loyalitet betragtes som en langsigtet strategi, der ikke blot kan etableres under valgkamp,
men 1 lige sa hej grad ma opbygges imellem valg. Politisk kommunikation har saledes
@ndret fokus fra at kommunikere med en loyal og konkret vaelgerskare via massemedier,
til kommunikation med en mere fragmenteret vaelgerskare, der fordeler sig over mange
forskellige medier.
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Teknologiske udviklinger som internettet har skabt fundamentet for en reekke nye medier
herunder sakaldte sociale medier. I stedet for at overtage massemediernes rolle, sa har
introduktionen af en raeekke nye medier udvidet mediebilledet og skabt, hvad Andrew
Chadwick kalder for det hybride mediesystem (2013). I bogen af samme navn beskriver
Chadwick, hvordan mediebilledet udvider sig i takt med introduktionen af nye medielo-
gikker, neermere end at skabe en medierevolution, hvor &ldre medielogikker overtages af
nye. Chadwick bygger sin teori pd medialiseringsteori, der beskriver, hvordan politiske
institutioner tilpasser sig medielogikker, for at opna synlighed via de enskede kanaler
(Strombéck og Esser 2014). Han udbygger dog teorien ved at beskrive, hvordan nye tek-
nologiske medieplatforme béde supplerer og udfordrer den traditionelle massemedielogik
som baserer sig pa journalistisk professionalisme. Sociale medier kan siges at basere sig
pa netvaerksmedielogik 1 modsatning til den traditionelle massemedielogik (Klinger og
Svensson 2014). Netvaerksmedielogikken bygger pa nem adgang til brugergenereret ind-
hold, hvilket blandt andet gor det nemmere for politikere og borgere at kommunikere
direkte med hinanden. Sociale medier er hermed et oplagt vaerktej til at etablere mere
personlige og individualiserede relationer mellem borgerne og de politiske institutioner.
Det kraever dog ogsa, at politikerne tilpasser sig de nye netvaerksmedielogikker, der mu-
liggor et interaktivt forhold mellem modtager og afsender, hvilket kan betyde, at politi-
keren som afsender kan miste kontrollen over det politiske budskab. Chadwicks teori om
det hybride mediesystem beskriver et mediebillede, hvor der eksisterer mange forskellige
nye og gamle medier og institutionelle logikker, der bade kan arbejde sammen og mod
hinanden. Mediebilledet er herved udvidet og langt mere komplekst, end i de perioder,
som Norris kalder premorderne og moderne kampagneperioder. Succesfuld politisk
kommunikation i denne medievirkelighed handler overordnet om at skabe synergi og
sammenspil imellem nye og gamle medielogikker. Selvom synergien kan vare det over-
ordnede strategiske mél, sd er det vaesentligt at undersege, hvad der kendetegner den en-
kelte medieplatform, for efterfolgende at kunne forsta, hvilken rolle denne medielogik
spiller i det bredere hybride mediesystem.

Sociale medier og demokratisering

Overodnet set har forskning indenfor sociale mediers rolle i parlamentarisk politik pri-
mert beskaftiget sig med, hvorvidt sociale medier har en demokratiserende effekt pd det
reprasentative politiske system. Studierne har typisk beskaftiget sig med en eller begge
af to hypoteser. Den forste hypotese er "the equalization/normalization hypothesis’, som
undersoger, hvorvidt sociale medier skaber mere ligelig konkurrence mellem politiske
akterer. Tidlig forskning indenfor denne hypotese viser, at internettet ikke medferer mere
ligelig konkurrence, men i stedet reetablere de gamle politiske magtstrukturer (Margolis
og Resnick, 2000). Den anden hypotese undersgger vertikalt om politisk kommunikation
via sociale medier oger borgerdeltagelse og engagement i befolkningen, hvilket henvises
til som ’the reinforcement/mobilization hypothesis’. Her har tidlige studier bl.a. fundet,
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at internettet kan forstaerke skellet mellem de ressourcesterke og allerede politisk enga-
gerede og dem som ikke har adgang eller kompetencer til at bruge internettet (Norris
2001). Senere studier er dog mere optimistiske omkring internettets mobiliserende rolle i
takt med at teknologien bliver bredere og lettere tilgeengelig (se eksempelvist et studie i
dansk kontekst af Jensen 2013). Sarligt de sociale mediers popularitet har skabt fornyet
interesse for og optimisme omkring internettets indflydelse pad demokratiske processor.
Sociale medier er kendetegnet ved at tilbyde lettere teknologisk adgang til brugergenere-
ret online indhold (Kaplan og Haenlein 2010). Samtidig er sociale medier ogsé kendeteg-
net ved en voksende social interesse for at skabe og dele brugergenereret indhold online
(Ellison og boyd 2013). Hvor internetgenereret indhold tidligere var for en mindre gruppe
af teknologiske superbrugere, sa har sociale medier gjort det nemt for en bred del af be-
folkningen at deltage i debat, billeddeling, video-blogs m.m.

Danskere er flittige brugere af sociale medier og serlig Facebook, hvor 75% af
befolkningen i gjeblikket har en aktiv konto, som de besgger mindst en gang om ugen
(Newman et al. 2019). Twitter er mindre populer i Danmark (11%) sammenlignet med
vores nabo Tyskland (28%) eller USA (27%). Sociale medier har ogsé faet en central
rolle i det danske folketingsvalg. Siden 2007 har en gruppe forskere undersegt internettets
rolle under det danske folketingsvalg, herunder sociale mediers rolle fra 2011 og til nu
(Jensen, Hoff og Klastrup 2015). Undersegelsen finder bl.a., at 60% af borgerne i 2011
sagde, de ikke brugte sociale medier i forbindelse med folketingsvalget, hvorimod kun
22% sagde, at de ikke brugte sociale medier i1 forbindelse med valgkampen i 2015. Rap-
porten afdakker ogsa, at det kun er en lille del af den danske befolkning, som selv skaber
og deler politisk indhold. Omvendt sa er der mange borgere, der folger politik og politi-
kere pa sociale medier. Det betyder, at de akterer, der deler indhold, ikke mindst politi-
kerne selv, har god mulighed for at né bredt ud i den danske befolkning pa sociale medier
som Facebook.

Europeeiske studier og amerikanisering af feltet

En typisk milepzl indenfor studier af sociale medier rolle i politisk kommunikation er
den amerikanske valgkamp i 2008, hvor Barak Obama vandt prasidentvalget med en
kampagne, der lagde stor vaegt pa internettet og sociale medier. Selvom andre politikere
havde forsegt sig tidligere med innovativ brug af internettet i forbindelse med politiske
valgkampagner, sa var Obama den forste, der demonstrerede med succes, at internettet
kunne vaere en vigtig strategisk platform til at mobilisere borgere og i sidste ende bidrage
til at vinde en valgkamp (Harris og Harrigan 2015).

Selvom det var et sammenspil af mange komplekse og nationale samfundsfakto-
rer, der gjorde at Obama blev valgt som USA’s prasident 1 2008 (Kreis 2012), sé blev
denne valgkamp et bevis p4, at internettet og sociale medier havde fiet en vigtig strategisk
og demokratisk position. Denne case har saledes faet stor indflydelse pa efterfelgende
studier af politiske kampagner badde i USA og i andre lande (Skovsgaard og Van Dalen
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2013; Graham et al. 2016; Kalsnes 2016, Jackson og Broersma 2016; Klinger og Russman
2017), selvom flere pointerer, at europeisk og nordisk kontekst er meget forskellig fra
amerikansk (Karlsen og Enjolras 2016; Magin et al. 2017). Amerikansk politik siges ek-
sempelvist at vaere mere medie- og kandidatfokuseret versus partifokuseret (Geber og
Sherer 2015; Gibson, Rommelse og Williamson 2015), mere innovativ (Strandberg 2013;
Lilleker et al. 2017) og mere decentraliseret (Harris og Harrigan 2015; Jensen 2017).
Kommunikationsforsker Christian Vaccari pointerer, at USA ofte bliver set som et godt
eksempel, fordi deres politiske system og samfundsstrukturer, gor det til et oplagt sted at
udvikle og teste de nyeste digitale trends (Vaccari 2013). Netop derfor mener han dog
ogsa, at forskning skal vare papasselig med at overfore forskningsdesign og politiske
problemstillinger ukritisk til europaiske politiske systemer.

Der er desuden en overvegt af amerikanske studier indenfor politisk kommuni-
kation. En undersegelse af kommunikationsforsker Maurice Vergeer (2012) viser at over
halvdelen af alle studier indenfor politisk kommunikation tager udgangspunkt i data fra
USA. Samlet set sd betyder dette, at forskningen indenfor politisk kommunikation er ge-
valdigt overreprasenteret af amerikanske studier, som enten direkte eller indirekte er in-
spireret af tendenser i amerikansk politik.

Der er naturligvis ogsa vasentlige forskelle blandt europaiske lande, som man
skal veere opmarksom pd ved komparative studier pa tvers af landegranser. Visse de-
mokratiske problemstillinger gor sig geldende i de mange vestlige lande, mens der er
andre problemstillinger, som enten er specifikke for enkelte lande, eller enkelte lande
hvor den generelle problematik ikke gor sig geeldende. Et af de generelle problemer som
har veret presenteret i forbindelse med studierne af internettets rolle er den faldende
interesse 1 politik, partier og valg (Solijonov 2016). Det er dog ikke et problem, som er
lige sa entydigt i Danmark, hvor befolkningen generelt har hgj interesse i politik sammen
med en hgj valgdeltagelse, der i gvrigt har veret konsistent hgj over de sidste 30 ar (Bhatti
2016). Danmark er derfor anderledes end lande som England og Tyskland, der har oplevet
store dyk 1 valgdeltagelsen i nyere tid, eller USA, som generelt har oplevet store udsving
1 valgdeltagelsen. I lande med store udsving kan politikkere séledes vinde valg pa at fa
folk op af sofaen, mens det i Danmark handler mere om at fa svingvalgere til at stemme
pa et bestemt parti. Der er derfor stor forskel pa de vaesentlige demokratiske udfordringer
i forskellige lande. Hvis man skal pege pa én ting, som gor sig geldende i de fleste vest-
lige demokratier, s er det et generelt fald over de sidste 50 ar i stotten til enkelte partier
samt en faldende partiloyalitet ved stemmeboksen. Hvorvidt det er et problem for demo-
kratiet kommer an p4, hvilken rolle vi tillegger de politiske partier. Konsekvensen har
dog vearet, at strategisk kommunikation er blevet vigtigere op til et valg, for at sikre po-
litisk stotte i en befolkning, der ikke leengere har samme tilknytning til og loyalitet overfor
et bestemt parti.
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Metode til systematisk segning og afgraensning

For at finde frem til relevante studier om politisk kommunikation pé sociale medier, har
jeg anvendt en systematisk indsamlingsmetode til litteraturstudie (Webster og Watson
2002). Metoden er systematisk i den forstand, at jeg har foretaget en segning pa speci-
fikke negleord og udvalgt relevante forskningsartikler baseret pa en reekke relevanskrite-
rier. Til min indledende segning anvendte jeg EBSCOhost, som er en samlet database for
videnskabelige tidsskrifter. Denne database egner sig sarligt til detaljeret og systematisk
sogning pa tvaers af tidsskrifter indenfor politik, kommunikation og mediestudier. Min
sogeteknik tager brug af boolsk sggeteknik, hvor jeg anvendte og/eller’ mellem sggeord
samt grundstammen af ord med multiple slutninger. Jeg har indskraenket min segning til
studier, som er udgivet indenfor de sidste 10 &r, hvilket vil sige fra 2009 og ind til marts
2019, hvor litteraturstudiet gennemfores. Dette burde inkludere hovedbestanddelene af
studier om Facebook og Twitter i Europa, men omvendt undgar jeg fokus pa tidlige soci-
ale medier som Myspace og andre mindre relevante trends som tidlige blogs. Jeg har
begraenset min sggning til segeord som opstar i abstract, fordi mine negleord er meget
brede med flere kombinationsmuligheder. I sogningen anvendte jeg tre "og’ kriterier, der
saledes skal opsté i abstract, hvilket er "politic*” (politics or political or politician osv.)
AND ”Party or parties or politician or parliament®” AND Social media OR Facebook
OR Twitter OR Instagram OR Social network Site”. Jeg har ikke eksplicit inkluderet so-
gekriterier sasom Snapchat eller YouTube, for at simplificere det metodiske fokus i denne
litteratursegning, som saledes baserer sig primart pé tekstbaserede sociale medier og del-
vist billeder 1 offentlig kontekst, men altsa ikke video eller private sociale mediekanaler.

Den endelige sogning via EBSCOhost gav 296 resultater. Ved gennemgang for
relevanskriterier og sarligt gentagelser, endte jeg med en liste pa 141 artikler. Disse ar-
tikler blev hentet ned og gennemgaet detaljeret for relevans. I denne fase besluttede jeg
mig for at fokusere litteraturstudiet pa europ@iske studier. Jeg har derfor fravalgt studier,
som tager udgangspunkt i data fra USA, hvilket udgjorde en vasentlig del af artiklerne.
Desuden har jeg fravalgt artikler omkring international politik sdsom EU Parlamentet,
men fokuseret pa artikler om nationalpolitik. Jeg har ogsé fravalgt artikler, der udeluk-
kende eller primart omhandler pressens eller borgernes rolle i den politiske debat uden
at inddrage politiske partier eller individer. Desuden har jeg udelukket lokalpolitik og
fokuseret pd nationalparlamentarisk politik. Efter min indledende segning via
EBSCOhost supplerede jeg med segninger direkte i tidskrifterne Social Media + Society,
det danske Mediekultur samt i tidsskriftet Politiks egen database. Til sidst segte jeg via
Google Scholar for at sikre mig, at jeg har faet de mest relevante artikler med. Eftersom
jeg ikke fandt nye artikler ved at anvende Google Scholar og baseret pd min generelle
erfaring med at krydstjekke referencer lobende, sé oplever jeg, at min teknik har givet et
tilfredsstillende overblik over de mest relevante artikler, som studerer sociale mediers
rolle 1 parliamentarisk politik i et europeisk perspektiv. I sidste ende har dette givet mig
en samlet gruppe af 89 artikler. I sgjlediagrammet nedenfor (figur 1) har jeg opgivet for-
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delingen af artikler ift. tidsskrifter. Naesten en tredjedel af artiklerne kommer fra tidsskrif-
tet Information, Communication and Society efterfulgt af Journal of Information Tech-
nology and Politics. Baseret pa nedenstaende, sa er det tydeligt, at mit litteraturstudie
fokuserer pa studier i krydsfelterne mellem politik, medier og kommunikation. Hermed
er det muligt, at jeg ikke praesenterer et komplet overblik over studier, som eksempelvis
positionerer sig indenfor retorik i den mere tekstnare ende eller computervidenskab i den
mere datalogiske ende. Desuden er nogle typer akademisk tekst ikke inddraget i denne
systematiske segning sasom begger, Ph.D.-athandlinger og konferenceartikler. Jeg inddra-
ger dog centrale beger og andre kilder med relevans for feltet og min litteratursegning i
de indledende afsnit.

Der er i ovrigt lavet flere relevante temanumre over de sidste ti ar, som delvist
eller specifikt omhandler parlamentarisk politik og sociale medier, ofte med fokus pa
valgkampsperioden. Journal of Information Technology and Politics har lavet tre rele-
vante temanumre i perioden (Gibson, Remmelse og Williamson 2014; Lilleker et al.
2017; Junherr og Theocharis 2017), Political Communication har lavet et (Koc-Michalska
og Lilleker 2017), New Media and Society har lavet et (Vergeer 2012), Information Com-
munication and Society har lavet to (Enli og Moe 2013; Engesser et al. 2017) og The
International Journal of Press/Politics har lavet et (Chadwick og Stromer-Galley 2016).
Desuden har Jungheer (2016) prasenteret et litteraturstudie, der ligner dette, men dog kun
omhandler studier fra Twitter. Jeg har ikke inkluderet ovenstaende introduktioner til feltet
fra disse temanumre eller Jungherrs litteraturstudie i mit overblik, men mange artikler fra
de ovenstdende temanumre og litteraturstudier har jeg inddraget i dette litteraturstudie.
Pa samme made har indledningen til disse temanumre og litteraturstudierne inspireret til
at danne rammen for mit endelige litteraturstudie.

Tidsskriftartikler (89)

Information, Communication & Society I 27
Journal of Information Technology & Politics G 17
New Media & Society IIIIGG——— 11
European Journal of Communication I 3
International Journal of Press/Politics I 5
Social Media + Society I 3
Media, Culture & Society HE 3
NORDICOM Review 1l 3
PLoSONE mm 2
Political Communication Hl 2
Journal of Communication Hl 2
Journal of Political Marketing 1l 2
MedieKultur 1
Politik
Convergence M
International Journal of Communication M

0 5 10 15 20 25 30
Figur 1: Antallet af artikler (89) som denne litteratursegning baseres pa fordelt efter
tidsskrift.

81



Politik Nummer 2 | Argang 22 12019

Litteraturstudiet kategoriseret efter tre politiske hovedtemaer

I dette afsnit vil jeg gennemga hovedtemaer og resultater fra de artikler, som jeg har sy-
stematisk udvalgt. Jeg har valgt at inddele studierne i tre kategorier: politisk afsender,
borgerengagement og offentlig akter. *Politisk afsender’ fokuserer pd parti og politikers
kommunikationsstrategi, motivationer og aktivitet pd sociale medier. Denne kategori kan
betegnes som udbuddet af politisk kommunikation, og fokuserer dermed primeert pa en-
vejskommunikation fra parti eller politiker til offentlighed eller imellem borgere. Kate-
gorien “borgerengagement’ ser pd, hvordan den politiske kommunikation engagerer bor-
gerne og fokuserer dermed pa efterspergsel neermere end udbud samt interaktionen imel-
lem politiker og borger. Den sidste kategori er offentlig akter’. Her er fokus pa at af-
dekke forholdet mellem centrale akterer i den bredere offentlighed og sarligt de traditi-
onelle massemediers rolle 1 relation til badde politiker og borger. I den sidste kategori
kommunikerer parti eller politiker hermed enten til en bredere og mere diffus offentlighed
eller direkte til massemedierne.

Politisk afsender

Den politiske afsender, bdde parti og enkeltpolitiker, ma forventes at kommunikere stra-
tegisk i alle aspekter af deres aktivitet pd sociale medier (McNair 2011). Det betyder, at
deres offentlige aktivitet pa sociale medier primert produceres med henblik pé at skabe
opbakning i befolkningen og i sidste ende vinde flest mulige stemmer op til et valg. Den
enkelte kandidat ma dog ogsé gere sig strategiske overvejelser omkring intern positione-
ring i eget partiet samt positionering i forhold til andre partier og politikere, hvilket sale-
des ogsa pavirker den strategiske brug af sociale medier (Strombéck 2007).

En af hovedtemaerne ved studiet af politiske partier og individers anvendelse af
sociale medier bygger pa normaliseringshypotesen, der undersgger, hvorvidt nye medier
kan vare med til at gore konkurrencen mellem partier og politikere mere ligelig. Idéen er
her, at den lettere adgang til sociale medier eksempelvist gor det nemmere for nye og
mindre politiske akterer at fore kampagne med mindre ressourcer end etablerede institu-
tioner. Problemet med normaliseringshypotesen er dog, at normalisering bliver malt péd
mange mader ud over partisterrelse, skonomi og position (regeringsbarende/konkurre-
rende). Nogle studier fokuserer eksempelvist ogséd pa alder og politisk erfaring osv. Dette
sammenholdes i gvrigt med flere typer af succesparametre sasom antallet af stemmer eller
omtale i massemedier versus omtale pd sociale medier. Kombinationen af forskellige de-
finitionsparametre for normalisering samt forskellige succesparametre varierer i de for-
skellige studier, hvilket ogsa komplicerer sammenligningsgrundlaget.

Selvom normaliseringshypotesen defineres med forskellige nuancer i mange stu-
dier, sé er der dog alligevel nogle generelle tendenser at spore pa tvers af studier og
landegranser 1 Europa. Generelt er der kun {4 studier, som entydigt underbygger norma-
liseringshypotesen. Quinlan et al. (2018) finder eksempelvist, at gkonomiske ressourcer
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og partitilknytning er de mest afgerende faktorer for om den enkelte politiker i Tyskland
har en tilstedevaerelse pd sociale medier. Der er dog flere studier som viser tendens til
udligningshypotesen bdde i Danmark (Hansen og Kosiara-Pedersen 2014) Norge og Sve-
rige (Larsson og Kalsnes 2014; Larsson 2016) samt Schweiz og Ostrig (Klinger og Russ-
man 2017). Hoveddelen af studier omkring sociale mediers normaliserende eller udlig-
nende indflydelse finder dog blandede resultater, hvilket saledes ogsé bekrefter udlig-
ningshypotesen til dels. Et fransk studie (Koc-Michalska, Gibson og Vedel 2014) og et
engelsk studie (Southern 2015) finder lige som Quinlan et al. (2018), at skonomiske res-
sourcer har indflydelse pa, hvilke politiske akterer, der er aktive pa sociale medier (nor-
malisering). Omvendt finder de ogsa, at andre konkurrerende akterer er mere aktive end
de regeringsbarende, hvilke understotter udligningshypotesen. Et studie fra Danmark
(Skovsgaard og Van Dalen 2013), pointerer, at traditionelle medier har sterst prioritet,
hvilket bekraeftes af et Ostrigsk og Sweizisk studie af kommunikationsansvarlige i poli-
tiske partier (Klinger og Russmann 2017), men dette studier fremhaver yderligere ansigt-
til-ansigt-medet med borgeren som vigtigere end kommunikation via sociale medier. Et
storre komparativt studie finder ikke tydelige tegn pa normalisering eller udligning pa
tveers af 12 EU-medlemslande, men finder i stedet at sociale medieplatforme som Face-
book er blevet en komplet integreret del af kampagnearbejdet hos de fleste partier pa
tveers af landegranser (Lilleker et al. 2015).

Ud over at undersege, hvilke kanaler politikerne bruger under valgkampen, s er
der ogsé underdelinger af studier, som undersoger hvad politikerne bruger sociale medier
til. Hoffman, Suphan og Meckel (2016) finder, at politikere i Schweiz hovedsageligt bru-
ger sociale medier til selvfremstilling, hvilket bekreeftes af et norsk studie (Enli og Sko-
gerbe 2013) samt et dansk studie, som ydermere finder lav tilstedevarelse af politiske
emner i indholdet, som deles pé sociale medier i forhold til indhold med henblik pé selv-
fremstilling (Van Dalen et al. 2015). I et lignende studie ogsé af Hoffmann og Suphan
(2017) denne gang med udgangspunkt i Tyskland finder de frem til en lignende konklu-
sion. De konkluderer desuden, at politikernes personlige holdning til greensen mellem
privatliv og offentlighed er en god made at afgere sandsynligheden for aktiv deltagelse
pa sociale medier, i hgjere grad end de klassiske normaliseringsparametre sisom gkono-
miske ressourcer og andet. Et tysk studie viser, at politikere bruger forskellige sociale
medieplatforme til forskellige formél. Twitter bruges eksempelvist til at kommunikere
med pressen, mens Facebook bruges mere til mobilisering af stotte i befolkningen (Stier
et al. 2018).

Effekten af tilstedevarelsen pé sociale medier viser dog, at selvom mindre partier
og politikere er mere synlige pa sociale medier, sa er dette ikke neadvendigvis lig med
flere stemmer. De fleste studier finder tendens til normalisering af de traditionelle magt-
strukturer, nar de sammenligner stemmeantal med tilstedevarelsen pa sociale medier
(Strandberg 2013; Hansen og Korsiara-Pedersen 2014; Jacob og Spierings 2016). Karslen
og Enjolras (2016) finder desuden, at individuelt orienterede politikkere er mest aktive
pa Twitter 1 kontrast til de partiorienterede, men de konkluderer ogsé, at de individuelt
orienterede politikere ikke er de mest indflydelsesrige akterer i netvaerket.
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Konkluderende kan vi sdledes se en tendens til, at mindre partier og politikere er mere
aktive pa sociale medier. Omvendt s& konkluderer de fleste studier, at disse akterer ikke
opnér vasentlig mere indflydelse eller flere stemmer alene ved hgj aktivitet pa sociale
medier. Tveaert 1 mod, sa tyder det pé, at de succesfulde og indflydelsesrige aktorer pd
sociale medier i hojere grad er de traditionelle magtfulde politiske akterer, som ogsa fér
opmerksomhed i traditionelle medier udenfor sociale medieplatforme. Hermed kan soci-
ale medier ved forste gjekast skabe ligestilling forstdet som nemmere adgang for mindre
aktarer til offentlig debat. Omvendt findes der ikke entydigt bevis pa, at sociale medier
isoleret set, udligner fordelingen af den politiske magt og indflydelse. Alt i alt kan man
saledes konkludere, at normaliseringshypotesen stir en smule sterkere, fordi de nye ka-
naler generelt set ikke har @ndret vesentligt ved de traditionelle politiske magtforhold,
selvom nye akterer har fiet nemmere adgang til offentlig kommunikation pd sociale me-
dier.

Borgerengagement

Neaste kategori er borgerengagement, som undersgger hvorvidt sociale medier er med til
at gore politikerne mere interaktive, og om sociale medier kan vere med til at mobilisere
nye borgere i stedet for blot at tale til de allerede engagerede. Et tidligt svensk studie
baseret pa fokusgrupper pointerer, at politikere er mere villige til at indgé i politisk debat
end borgere er (Gustafsson 2012), hvilket bekraftes af et norsk studie (Segaard 2015),
som dog finder potentiale for at mobilisere nye borgere pa sociale medier. Flere studier
konkluderer generelt, at politikere ikke interagerer ofte via sociale medier (Hgjholt og
Kosiara-Pedersen 2011; Graham et al. 2013; Klinger 2013; Kalsnes 2016; Jensen 2017).
Enkelte studier er dog mere positive omkring mangden af interaktion (Larsson og Ihlen
2015). Et studie viser, at politikere fra mindre partier i bade Sverige og Norge er mere
aktive og mere succesfulde med at skabe stort engagement og flest delinger af deres posts
pa Facebook (Larsson 2016). Et dansk studie af Serensen (2016) viser, at over to-tredje-
dele af folketingskandidaterne pa Facebook interagerede med borgere i kommentarsporet
i lobet af en méned udenfor valgkamp. Desuden medforte en tredjedel af alle kommenta-
rer interaktion med en politiker. Serensen mener, at det relativt hegje tal kan skyldes, at
han ser pé data udenfor valgkampen, hvor politikere har mere tid. Men han navner ogsa,
at politikere kan vare blevet mere aktive over tid. Omvendt sd er det uklart, hvor meget
engagement, vi ber forvente af politikere, og der savnes nuance i diskussionen af den
indflydelse, som delvis og sporadisk engagement kan have pa den politiske proces. Stu-
dier som Kalsnes (2016) forer eksempelvis en nuanceret diskussion af ”The Social Media
Paradoks”, som omhandler de strategiske arsager politikerne har til at undga eller nedpri-
oritere interaktion i praksis. Et interviewstudie af Farkas og Schwartz (2018) viser ogsa,
at de kommunikationsansvarlige i partierne er meget interesserede i at opnd engagement
pa Facebook under valgkampen. Det skyldes dog mest, at engagement giver storre algo-
ritmisk ’reach’, end at de ensker at opna demokratisk borgerdeltagelse i sig selv.
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Et norsk studie af Enli og Rosenberg (2018) konkluderer, at vaelgere generelt finder po-
litikere mere trovaerdige pé sociale medier end 1 massemedier. Et komparativt studie af
Geber og Scherer (2015) viser forskel pd USA og Tyskland, hvor politikere i USA er
mere tilbgjelige til at personliggere deres kommunikation og interagerer med velgere end
tyske politikere. Mange studier dokumenterer manglende innovation og mobilisering i
sammenligning med Obamas valgkamp i 2008 eksempelvist i et britisk studie af Harris
og Harrigan (2015). Et komparativt studie af politikeres brug af Twitter i Holland, Eng-
land og USA finder, at borgernes tilstedeverelse og engagement med politikere pé sociale
medier er afgerende for politikernes egen aktivitet (Tromble 2018). Tromble finder i ov-
rigt, at hollandske politikere har fem gange sa mange samtaler i deres tweets end ameri-
kanske politikere. Dette udfordrer ifelge hende teorien om, at amerikanske politikere ge-
nerelt er mere innovative og engagerende pa sociale medier end de europaiske politikere.
Konklusioner baseret pd komparative analyser af USA og europaiske landes interaktion
med borgere nér altsd frem til forskellige konklusioner muligvis athengigt af, hvilket
europaisk land der sammenlignes med.

Der er lavet flere studier, som underseger, hvilket indhold der skaber engagement.
Et norsk studie pa tvers af sociale medieplatforme viser, at indhold engagerer forskelligt
pa tvaers af platformene Facebook, Twitter og Instagram (Larsson 2019). Et andet studie
af Larsson (2015) finder, at politikere deler relativt traditionel politisk information via
Facebook, men det er posts med positiv annerkendelse og kritik af modstanderen, der
skaber mest engagement. Et studie fra Schweiz (Keller og Konigslow 2018) viser at kom-
munikation med folelser skaber mest engagement bade pa Twitter og Facebook, selvom
denne type ogsé er den mest sjeldne. Studier fra Italien (Ceron og d’Adde 2016) og Un-
garn (Bene 2017a; 2017b) viser specifikt, at negative posts opnar flest delinger og enga-
gement. Et studie af populisme i Frankrig finder at Marine Le Pen har gjort diskursen 1
Front National mere populistisk, og at dette har haft positivt resultat pé sidens kvantitative
engagement (Stockemer og Barisione 2017). Vochocova, Stétka og Mazék (2016) finder
frem til at maend er mest tilbgjelige til at kommentere pa tjekkiske partiers Facebooksider.
Ved at se pad indholdet finder de ogsa at mend er mere negative i deres kommunikation.
Et ostrigsk studie af populisme finder ogsé, at mand er mere tilbgjelige til at folge de
populistiske partier (Heiss og Matthes 2017). Man kan saledes vare nerves for, at den
sociale medielogik er med til at age politikeres incitament til at oge folelsesladet, negativ
og populistisk kommunikation. Men studier som Larsson (2015) i Norge og Stier (2017)
1 Tyskland viser dog, at politisk kommunikation pa sociale medier ikke nedvendigvis
tilpasses til, hvad der engagerer mest.

Andre studier interesserer sig for, om sociale medier kan mobilisere borgere enten
online eller offline. Copeland og Rommele (2014) finder, at politikere hovedsageligt kan
mobilisere unge valgere og partistetter, men omvendt finder de ogsa, at denne kommu-
nikation kan hjelpe til at bringe synlighed videre i netvaerket af mindre politisk interes-
serede. Vacari og Valeriani (2016) finder ogs4, at sociale medier kan mobilisere borgere
som ikke er medlem af partiet baseret spergeskemaer i Tyskland, Italien og England. De
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finder 1 ovrigt en sterkere relation mellem partimedlemsskab og de engagerede i Tysk-
land, hvor partierne generelt har mere stotte og sterre tillid. Karlsen (2015) fremhever,
at norske borgere, som folger partier og politikere pa Facebook, er centrale meningsdan-
nere, som er mere tilbgjelige til at videregive politisk information i sociale netvaerk offline
og pa sociale medier.

Studier indenfor borgerengagement bekrafter sdledes overordnet, at nye borgere
kan mobiliseres politisk via sociale medier. Politikere udviser ogsa interesse for at indga
1 interaktion med borgerne, men flere studier papeger, at maengden af konkret interaktion
mellem politiker og borger indtil videre er begranset. Det mest engagerende indhold via
sociale medier er typisk indhold, der appellerer til folelserne, men det er ikke nedvendig-
vis det mest delte indhold. Der er séledes strategisk potentiale i at engagere borgere via
sociale medier, men politikerne er stadig tilbageholdne med at @ndre radikalt pa deres
traditionelle tilgang til politisk kommunikation.

Offentlig akter

Det sidste tema handler om offentlige akterer, hvor studierne typisk fokuserer pé relatio-
nen mellem politikere og traditionelle medier eller andre aktorer i offentligheden sésom
private meningsdannere og organisationer. Flere studier forseger at afdaekke det politiske
netvaerk pa sociale medier, men disse studier tager hovedsageligt udgangspunkt i Twitter,
grundet platformens offentlige og horisontale struktur, der blandt andet muligger net-
varksanalyser. Et omfattende studie baseret pa netvaerksanalyse af den Ostrigske Twit-
tersfaere (Ausserhofer og Maireder 2013) fandt tilbage i 2013, at denne var domineret af
en medieelite, selvom det var delvist muligt for private og udefrakommende aktorer at fa
indflydelse. Efterfolgende studier har i nogen grad bekraftet denne analyse, men ogsa
nuanceret den. Et svensk studie finder (Larsson og Moe 2012), at de mest aktive profiler
pa Twitter var eget af professionelle medier eller politikere. D’heer og Verdegem (2014)
finder i et belgisk studie, at borgere poster mest, men politikere og journalister er mest
centrale i netveerket. Dang-Xuan et al. (2013) finder i1 deres tyske studie, at influenter
under en valgkamp er primart borgere og journalister og dernast politiske partier. Et
netverksstudie i spansk kontekst (Guerrero-Sol¢ 2018) finder, at interaktionen mellem
politikere og borgere pa Twitter er meget opdelt i1 adskilte politiske grupper serligt i for-
hold til, hvem der retweeter, hvilke politiske akterer, mens traditionelle medier og jour-
nalister i hgjere grad er brobyggere imellem disse politiske grupperinger. Et italiensk stu-
die af netverksakterer (Vacari og Valeriani 2015) finder, at de fleste af politikernes fol-
gere er relativt inaktive brugere med et lille netvaerk af egne folgere. Politikere med
mange folgere er ogsd dem med den sterste andel af inaktive folgere. Generelt finder
studiet derfor, at de vigtigste influenter pa Twitter typisk er brugere i mellemklassen, som
hverken har ferrest eller flest folgere men derimod har et relativt stort netverk af mere
aktive folgere.
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Der er flere studier som undersoger dual screening som feenomen, hvilket er nir borgere
eksempelvist folger med i en fjernsynsdebat mens de debattere denne pé sociale medier.
Dette fenomen er dog ikke noget, der har faet stor opmaerksomhed i Danmark indtil vi-
dere. Dette kan skyldes, at fenomenet oftest foregar via hashtags pa Twitter, hvilket er
en platform, der ikke er populer i den danske befolkning og kun for nyligt har opnéet
popularitet indenfor politisk kommunikation. Ampofo, Anstead og O’Loughlin (2011)
finder, at dual screen-publikummet i England hjelper hinanden med at fortolke valgkam-
pens detaljer, hvilket derved slarer grensen mellem ekspert og almen borger i den offent-
lige debat. Vaccari og Valeriani (2018) har foretaget en storre undersogelse af dual scree-
ning i otte vestlige lande inklusiv Danmark. Deres underseggelse finder, at dual screening
engagerer borgere som ikke normalt har interesse i politik sarligt i lande med sterke
public service-institutioner. lannelli og Giglietto, (2015) konkluderer, at det kun er et be-
graenset italiensk publikum, der benytter sig af dual screening, hvilket betyder at bade
medier og politikeres mulighed for at skabe interaktion pa denne baggrund er begranset.
Vergeer og Franses (2016) finder, at debatten pa Twitter afspejler de emner, som fylder
meget pa tv under debatten, og desuden, at politikerne ikke ofte inddrages 1 Twitter-de-
batten mellem borgere. Bentivegna og Marchetti (2015) finder, at en lille dedikeret skare
af borgere engagerer sig i debatten pd Twitter i perioden under tv-debatterne. Journalister
er centrale 1 netveerket af debatterer, men politikere bliver ogsa ofte retweetet 1 perioden.
Giglietto og Selva (2014) finder, at tv-events er de mest aktive perioder pad Twitter, som
hermed viser et tydeligt sammenspil mellem traditionelle medier og sociale medier. Over-
ordnet set, sé tegner studier af dual screening et billede af en lille men dedikeret skare af
borgere, der diskuterer politik, hvor sarligt journalister og traditionelle medier er centrale
i forbindelse med denne aktivitet og kun i mindre grad den enkelte politiker.

Mange studier undersoger relationen mellem politikere og pressen samt andre ak-
torer pa sociale medier (primert Twitter). Et dansk studie af relationen mellem citeringer
i pressen og politikeres sociale medieaktivitet finder, at journalister i stigende grad citerer
politikere via deres sociale medier, hvilket har rykket magtbalance en smule til politike-
rens fordel (Kjeldsen 2016). Et norsk studie (Enli og Simonsen 2018) af politiske og jour-
nalistiske akterer finder, at de hyppigst anvendte hashtags refererer til mediehistorier fra
traditionelle medier oftere end historier, som er skabt at politiske institutioner. Dette be-
kreefter de traditionelle mediers centrale rolle pa sociale medier. Et lignende studie baseret
pa data fra Danmark, Sverige og Norge finder ogsa frem til, at traditionelle medier er
centrale pd Twitter ved at undersege, hvad brugerne linker til (Moe og Larsson 2013). Et
schweizisk effektstudie af Kovic et al. (2017) bekraefter, at massemedier har den storste
indflydelse pd stemmetallet for politikere, men finder ogsé en lille effekt for sociale me-
dier. Karlsen og Enjolras (2016) konkluderer, at dem der far storst indflydelse pa Twitter,
er de akterer, der kan skabe synergi imellem Twitter og traditionelle medier, hvilket be-
kraeftes af et lignende dansk studie (Blach-Orsten, Eberholst og Burkal 2017) samt et tysk
studie (Jungheer 2014) og et belgisk studie (Van Aelst et al. 2017).

Et af de gennemgéende fund pa tveers af studier er séledes, at nye og gamle medier
spiller sammen i det hybride mediesystem, som Chadwick ogsa har prasenteret i hans
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bog fra 2013. Dette betyder at forskning ber vaere opmerksomme pa den brede medie-
kontekst, serligt ndr studier fokuserer pd data fra enkelte platforme.

Litteraturstudiet kategoriseret efter metoder

I dette afsnit vil jeg diskutere de forskellige metodiske tilgange til studier af politisk kom-
munikation via sociale medier baseret pa mit litteraturstudie. Jeg fokuserer sarligt pé stu-
dier, som gor delvist eller eksklusivt brug af data fra sociale medier, eller hvad nogen
kalder ’digital trace data’ (Freelon 2014; Jungherr 2016). Denne type data kan direkte
oversat kaldes digitale spor, hvilket betyder, at det er noget som indsamles digitalt efter
det har fundet sted. Dette er derfor i kontrast til traditionelle metoder, som spergeskemaer
eller interviews, hvor data indsamles og skabes med henblik pa at undersoge et sarligt
forskningsspergsmal (Jungherr 2016). Mange artikler er bemarkelsesverdigt uklare og
inkonsistente omkring, hvordan indsamling og analyse af denne type data beskrives i me-
todesektioner, hvilket tyder pa, at dette stadig i hej grad er et felt i udvikling. Freelon
(2014) beskriver digital trace data i kontrast til normal tekst, hvilket man ogsé kan se som
forskellen pa data og metadata — altsa data om data (Rogers 2013). Richard Rogers defi-
nerer desuden digitale metoder, som en serlig tilgang til indsamling og analyse af digitalt
fodt data, hvor der tages sarlig hensyn til, hvordan data bliver til pd internettet, samt
hvilke nye metoder vi kan udvikle til at analysere denne data bl.a. via tilgengelig me-
tadata (Rogers 2013). Online metadata tilknytter nye informationer til tekst sdsom, hvem
der kommunikerer med hvem (netverk), hvor mange der engagerer sig i en kommunika-
tionshandling (likes, comments, shares), hvilke referencer og links der henvises til (url-
domener) osv. I denne artikel tilslutter jeg mig hovedsageligt Jungherrs (2016) definition
af digitale spor som data, der inkluderer bade normale tekster og metadata, men som af-
graenses af, hvorvidt data er indsamlet og séledes skabt med henblik pé at studere et sar-
ligt fenomen (traditionel), eller skabt for indsamling pa sociale medier uathengigt af
undersogelsens indsamling og interessefelt (digitale spor). Inden jeg kigger naermere pa
studierne af digitale spor, vil jeg starte med at tage et kig pa de studier, som anvender
traditionelle metoder til at studere sociale mediers rolle i parlamentarisk politik uden at
se direkte pa data fra sociale medier. Efterfolgende preesenterer jeg studier, der kun tager
udgangspunkt i digitale spor, og til sidst preesenterer jeg de studier, som kombinerer
begge tilgange. Jeg har valgt at inddrage bade traditionelle dataindsamlingsmetoder og
digitale spor, fordi jeg mener, at det er relevant at se pd forskellen og muligheder for
kombinationen af de forskellige metoder. Nedenfor i figur 2 prasenteres en oversigt over
de forskellige metodetilgange, som jeg har fundet i gennemgangen af mit litteraturstudie.
Bemark at tallet overstiger de 89 artikler, fordi flere studier netop kombinerer flere for-
skellige metoder.
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Figur 2: Antal og fordeling af metoder som anvendes i de 89 artikler (bemaerk samlet

tal er >89, da mange artikler kombinerer flere metoder).

Traditionelle metoder

I forbindelse med min segning, fandt jeg 16 relevante artikler om sociale mediers rolle,
der ikke anvender digitale spor — eller data indsamlet fra sociale medier. Disse artikler
baserer sig hovedsageligt pa spergeskemaer og interviews, der har til formal at afdekke
subjektive vurderinger af sociale mediers rolle i valgkampen. Interviews tager eksempel-
vist udgangspunkt i partistrategers opfattelser. Klinger og Russmann (2017) laver et kom-
parativt studie, hvor de sammenligner, hvordan kommunikationsansvarlige i gstrigske og
schweiziske partier opfatter sociale mediers rolle i forbindelse med en valgkamp. De fin-
der frem til, at sociale medier kun opfattes som en mindre brik i den overordnede kom-
munikationsstrategi under valgkampen. Offline borgerkontakt sdsom at mede borgere an-
sigt til ansigt betragtes som vigtigere end kommunikation via sociale medier, selvom der
ikke nedvendigvis skelnes klart mellem offline/online strategi. Farkas og Schwartz
(2018) interviewer ansvarlige for sociale medier i danske partier for og efter en valgkamp.
Her finder de frem til, at kommunikationsansvarlige primart opfatter brugergenereret
indhold som en ny metode til at sprede information via algoritmisk distribution, nermere
end at se denne type indhold som en made at skabe sterre deltagelse ved borgerinddra-
gelse og medbestemmelse. I begge disse studier ser vi, hvordan interviews egner sig til at
finde frem til de bagvedliggende overvejelser omkring strategi og vaerdi, som ikke kan
opfanges ved analyse af de digitale spor alene.

Spergeskemaer er en af de mest populaere metoder bade 1 kombination med digi-
tale data og for sig selv. Spergeskemaer er gode til at undersgge sammenhange mellem

89



Politik Nummer 2 | Argang 22 12019

demografiske parametre og andre opsatte variabler, som er utilgaengelige eller svert til-
gaengelige via digitale spor. Hansen og Kosiara-Pedersen (2014) finder i deres studie, at
alder er den mest afgarende faktor til at forklare, hvilke politikere der var mest aktive pa
sociale medier. De finder ogsé kun begranset sammenhang mellem brugen af sociale
medier og antallet af stemmer, som den enkelte kandidat fik i folketingsvalget. Et inte-
ressant studie af Hoffman og Suphan (2017) gér videre end de klassiske demografiske
parametre ved at undersgge personlighedsstraek. Herved konkluderer de, at politikeres
anvendelse af sociale medier stemmer mere overens med, hvordan de generelt opfatter
grensen mellem privatliv og selvfremstilling, end traditionelle demografiske variable
som f.eks. alder. I et stort komparativt spergeskemastudie af 12 EU-lande finder Lilleker,
Tenscher og Stétka (2015), at der er relativ enighed mellem partier i forskellige lande og
deres vurdering af sociale mediers strategiske rolle i kampagner. Nye EU-lande har en
tendens til at vurdere, at Facebook er vigtigere end andre sociale medier, men generelt
konkluderer forskerne, at den klareste tendens 1 deres data er, at sociale medier er blevet
integreret i kampagnesystemet, og at de betragtes som vigtige mediekanaler pa linje med
traditionelle medier. Spergeskemaer er her serligt egnede til at sammenligne pa tvaers af
lande, eftersom studier kan systematiseres og struktureres ensartet fra starten. Spergeske-
maer kan ogsé skabe variabler, hvorimod digitale spor ofte begraenses af de eksisterende
variabler ud fra den tilgeengelige metadata. Overordnet set s er traditionelle metoder til
indsamling sdsom interview og spargeskemaer ofte bedre til at forklare, hvorfor partier,
politikere eller borgere gor, som de geor. Svagheden er dog, at vi ikke kan vide, om de
subjektive tilbagemeldinger stemmer overens med, hvordan sociale medier bruges og an-
vendes i praksis. Her kan det vaere en fordel at se pé praksis via digitale spor fra sociale
medier.

Digitale metoder

Det er tydeligt, at indholdsanalyse er den absolut dominerende metode til at analysere
digitale data fra sociale medier (figur 2). Efterfolgende er det populert at lave statistisk
analyse af metadata. Her udnyttes den allerede tilgeengelige og strukturerede data fra di-
gitale spor til at se pd, hvem der kommunikerer med hvem, hvor meget, samt hvilket
engagement disse typer kommunikation opnér (antal likes, kommentarer og delinger).
Flere analyser gor yderligere brug af automatiserede analyse, hvor sterre maengder af den
ustruktureret data ogsé analyseres og kategoriseres. Tekstindhold kan eksempelvist be-
tragtes som ustruktureret data, der tidligere tog lang tid at analysere primert via kvalitativ
metode. Men i takt med, at bager, tekster og digitale spor er blevet digitalt tilgeengelige,
sa er der ogsd kommet bedre metoder til at strukturere og analysere store mangder tekst-
data. En simpel metode til tekstanalyse er ordfrekvenser og analyse af ordsammenstillin-
ger (Groshek og Engelbert 2013). Mere avancerede automatiserede analyser gor brug af
Natural Language Processing (NLP) eller machine learning til at fortolke og finde men-
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stre 1 store mangder data (se eksempelvist Stier et al. 2018). Nogle bruger ogsd automa-
tiseret analyse til andet end tekstmateriale, sdsom at analysere aktivitetsmenstre og peaks
i deres data (Giglietto og Selva 2014). Netvarksanalyse er ogsé en hyppigt anvendt me-
tode sarligt til Twitter-data, hvor relationer mellem akterer afdekkes ved at beregne og
visualisere disse som netvaerksgrafer.

Digital indsamling af data foregar typisk via API’er (applikation programming
interface), hvor sociale medieplatforme giver adgang til en afgraenset og struktureret type
data (Lomborg og Bechman 2014). Twitters API er nemmere at tilga og har varet mere
konsistent over tid end Facebooks API, som har a&ndret sig mere. Dette har givet en over-
vagt at Twitter-studier, selvom Facebook er en sterre platform. Denne skaevvridning er
ogsé synlig i min litteratursegning, hvis man ser pé studier, der gor delvist eller eksklusivt
brug af digitale spor. Fordelingen er siledes, at der er 38 studier af Twitterdata, 18 fra
Facebook og 19 studier, der undersegger begge platforme. Studier som udelukkende an-
vender digitale spor er ofte deskriptive, fordi de ikke kan undersege, hvorfor aktererne
gor, som de gor. I stedet beskriver disse studier, hvad politiske akterer gor, og leder efter
sammenhang og menstre i denne aktivitet. Det hjalper os til at vurderer hvad, hvordan
og hvor meget, men sjeldent hvorfor. I den sidste sektion om metode, vil jeg kort gen-
nemgé de studier, som har forsegt at kombinere traditionelle indsamlingsmetoder med
digitale metoder.

Blandede og multiple metoder

Kombinationen af metoder kan enten defineres som multiple, hvis forskningen treekker
pa flere metoder, eller blandede metoder, hvis metoden kombinerer metoder fra kvalita-
tive og kvantitative studier (Creswell 2014). I dette afsnit vil jeg ikke differentiere mellem
de to og dermed ikke fore en dybdegaende diskussion af forskellen pa kvalitativ og kvan-
titativ tilgang. I stedet vil jeg preesentere brugen af blandede metoder forstdet som meto-
der, der kombinerer data indsamlet via traditionelle metoder med data baseret pa digitale
spor. Dette betyder ogsa, at jeg ikke gér ind i paradigmedebatten om kvantitative versus
kvalitative metoder og i dette afsnit i stedet tager en pragmatisk tilgang til metodevalg.
Som presenteret tidligere, sd er spergeskema mest anvendt som traditionel me-
tode til studiet af sociale mediers og politisk kommunikation, mens indholdsanalysen er
den dominerende ved analysen af digitale spor. Begge metoder kan dog opna en ekstra
dimension i kombination. Eksempelvis har Vochocova, Stétka og Mazak (2016) benyttet
spargeskemaer til at vise, at kvinder er mindre tilbgjelige til at blande sig i politisk debat
pa politiske partiers sider. Efterfolgende kunne de bekrafte den generelle tendens ved at
se pa konkrete kommentarer pa partiernes Facebooksider samt uddybe, at maends kom-
mentarer generelt var mere negative. P4 denne made hjalper kombinationen dem til for
det forste at metodetriangulerer, men dernast ogsa at uddybe deres generelle resultater.
Der er flere studier som kombinerer interviews med statistik baseret pd metadata fra di-
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gitale spor. Kalsnes (2016) studie i norsk kontekst og Magin et al.’s (2017) studier i Tysk-
land og Ostrig kombinerer i begge tilfelde interview med analyse af metadata fra sociale
medier. Her finder begge studier en uoverensstemmelse mellem partiernes ideal for brug
af sociale medier med deres praktiske brug af platformen i det daglige. En mere sjelden
model er studier, der holder sig indenfor det digitale men blander kvalitative og kvantita-
tive metoder. Laaksonen et al. (2017) anvender eksempelvis metoder fra automatiseret
analyse til at undersoge aktivitet og sentiment hos over 1000 politiske kandidater under
en finsk valgkamp. Foruden dette bruger de ogsé etnografisk metode til at observere ak-
tivitet systematisk en maned op til valgdagen. Den automatiserede metode viser, at kom-
munikationen mellem kandidater oftest er negativ og kritisk. Dette bekraftes via kvalita-
tive observationer, der ogsa bidrager med dybdegéende analyser af udvalgte visuelle og
kontekstualiserede eksempler pd den negative kommunikation. Det er overraskende sjl-
dent, at denne ellers oplagte kombination af kvantitativt overblik med kvalitativ fordy-
belse bliver anvendt, hvilket sandsynligvis skyldes det traditionelle skel mellem det kva-
litative og kvantitative paradigme. Til sidst skal nevnes, at mange kvantitative studier af
digitale spor ogsa kombineres med anden data, sdisom censusdata, valgerdata, masseme-
diedata og andre typer af offentlig tilgaengelig information. Dette gores ofte ved studier
af effekt eller sammenhang mellem aktivitet pa sociale medier og eksempelvist fordelin-
gen af stemmer eller synlighed i massemedier. Denne type studier holder sig hermed in-
den for den kvantitative logik, og gér i trdd med en mere traditionel tilgang indenfor po-
litisk videnskab.

Ikke digitale spor Digitale spor Blandet
Politisk af- | Hansen og Kosiara- | Skovsgaard og Van Dalen (2013); | Groshek og Engel-
sender Pedersen  (2014); | Larsson og Kalsnes (2014); Graham, | bert (2013); Sou-
Lilleker, Tenscher | Jackson og Broersma (2016); Lars- | thern (2015); Van
og Stétka (2015); | son (2016); Lee og Campbell (2016); | Dalen et al. (2015);
Hoffmann, Suphan, | Bene (2017a); Borge Bravo og | Jacobs og Spier-
og Meckel (2016); | Esteve Del Valle (2017); Bracciale og | ings (2016); Magin
Hoffmann og | Martella (2017); Engesser et al. | et al. (2017); Quin-
Suphan (2017); Klin- | (2017); Ernst et al. (2017); Laakso- | lan et al. (2018)
ger og Russmann | nen et al. (2017); Ceccobelli (2018)
(2017); Guomunds-
son (2019)
Borger- Gustafsson (2012); | Hgjholt og Kosiara-Pedersen (2011); | Enli og Skogerbga
engage- Copeland og Rém- | Franch (2013); Graham et al. (2013); | (2013); Klinger
ment mele (2014); Karl- | Guerrero-Solé, Corominas-Murtra | (2013); Strandberg
sen (2015); Segaard | og Lopez-Gonzalez (2014); Geber | (2013);  Caldarelli
(2015); Loader et al. | og Scherer (2015); Larsson (2015; | (2014); Ceron et al.
(2016); Vaccari og | 2019); Larsson og |hlen (2015); Vac- | (2014); Koc-Mi-
Valeriani (2016); | cari og Valeriani (2015); Ben-David | chalska, Gibson og
Heiss og Matthes | og Matamoros-Fernandez (2016); | Vedel (2014); Harris
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(2017); Farkas og
Schwartz (2018)

Ceron og d'Adda (2016); Sgrensen
(2016); Bene (2017b); Jensen (2017);
Segesten og Bossetta (2017); Stier
et al. (2017); Stockemer og Barisi-
one (2017); Keller og Kénigslow
(2018); Tromble (2018); Keller og
Klinger (2019)

og Harrigan (2015);
Kalsnes (2016); Vo-
chocova, Stétka, og
Mazak (2016); Stier
et al. (2018)

Offentlig
aktar

Enli og Rosenberg
(2018); Vaccari og
Valeriani (2018)

Ampofo, Anstead, og O’Loughlin
(2011); Larsson og Moe (2012);
Ausserhofer og Maireder (2013);
Dang-Xuan et al. (2013); Moe og
Larsson (2013); D’'heer og Verde-
gem (2014); Giglietto og Selva
(2014); Bentivegna og Marchetti
(2015); lannelli og Giglietto (2015);
Rauchfleisch og Metag (2016); Ver-
geer og Franses (2016); Bastos og

Higgins og Smith
(2013); Jungherr
(2014); Karlsen og
(2016);
Kjeldsen (2016);
Blach-Orsten, Eber-
holst og Burkal
(2017); Kristensen
et al. (2017); Kovic
et al. (2017); Van

Enjolras

Mercea (2018); Baviera (2018);
Chmielewska-Szlajfer (2018); Enli og
Simonsen (2018); Suiter et al. (2018);
Guerrero-Solé (2018)

Tabel 1: 89 studier af parlamentarisk politik pa sociale medier i EU. Sorteret efter digi-

Aelst et al. (2017)

tale spor og politisk tema.

Diskussion

Med dette litteraturstudie har jeg vist, hvilken forskning der 1 gjeblikket er lavet om soci-
ale mediers rolle i forhold til partier og politikeres politiske kommunikation i EU. Forsk-
ningen har indtil videre afklaret flere generelle spergsmal angéende sociale mediers rolle
indenfor politisk kommunikation, men der er ogsa opstéet nogle problemstillinger, som
jeg vil diskutere 1 dette afsnit. Hovedsageligt gar min kritik p4, at forskningen har opsat
for brede og binzre speorgsmal, hvilket medferer mange mulige tilgange til problemstil-
lingen og typer af svar.

Et problem er en tidlig teknologideterminisme, som béde farver den optimisme,
der definerer forskningsprojekter af nye innovative teknologier, men samtidigt ogsé den
pessimisme, der kendetegner efterfolgende konklusioner, nar disse teknologier viser sig
ikke at have en dramatisk effekt pa demokrati og politiske organisationer. Konklusioner
bliver til tider binere, fordi teknologiens rolle undersgges som en formodet kortsigtet
revolution af politisk kommunikation. Vi har tidligere lert af forskere som Pippa Norris
(2001) med flere, at vi ber vaere varsomme med at forvente, at medier i sig selv medforer
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@ndringer 1 magtstrukturer over kort tid. Séledes risikerer studier, der opstiller problema-
tikken som binar (normalization/equalization samt reinforcement/mobilization), at
overse eller undervurdere de mindre og gradvise @ndringer, der finder sted over laengere
tid. Eksempelvist sa har sociale medier pd nogle punkter vist sig at indfri nogle af de
tidligere hab for eksempelvist mobilisering, hvilket blev afskrevet 1 tidlige studier af in-
ternettets rolle indenfor politik. Hermed skal vi veere opmearksomme pé ikke at forvente
drastiske politiske og samfundsmassige @ndringer pa den korte bane og samtidig ikke
afskrive den mere diskrete udvikling, der foregar over laengere tid.

For det andet er der problemer med overforsel af problemstillinger og trends fra
et land til et andet. Her er det hovedsageligt amerikanisering, der dominerer forskningen
indenfor politisk kommunikation, men der er ogsd problemer med at overfore resultater
fra andre lande bade i EU og andre steder til eksempelvist en dansk/skandinavisk kon-
tekst. Heldigvis er der pé det seneste kommet flere komparative studier, som forseger at
underspge ligheder og forskelle i forhold til sociale mediers rolle i enkelte lande og pa
tvaers af dem. Disse studier er vigtige, fordi de dokumenterer vasentlige forskelle, selv
pa tveers af lande 1 EU. Dette demonstrerer, at vi ma veere meget varsomme med at ga ud
fra, at teknologier optages pa samme vis og med samme effekt.

Et tredje problem handler om blandede og multiple metoder samt interdisciplina-
ritet. Jeg har i min gennemgang af undersegelser vist, hvordan data kan inddrage digitale
spor eksklusivt eller g udenom denne type data via traditionelle metoder sdsom sporge-
skema og interview. Men jeg har ogsa praesenteret, hvordan kombinationen af de to typer
data kan hjzlpe til at metodetriangulere og give dybde til forskningsresultater. Digitale
spor har séledes hjulpet til at afklare mange deskriptive spergsmal omkring hvor meget
og hvordan. Kvalitative metoder kan derimod hjalpe til at se dybere pa indhold, kontekst
og motivation, hvilket ogsa kan hjelpe til at udvikle nye spergsmal (Karpf et al. 2015).
Mange studier kan saledes f4 mere dybde ved at kombinere kvantitative og kvalitative
tilgange eller traditionelle metoder med digitale.

Forskning i data fra sociale medier star dog overfor en sterre teknologisk og poli-
tisk udfordring, fordi den offentlige adgang til dataindsamling igennem sakaldt API i gje-
blikket begranses eller lukkes helt ned af mange platforme. Cambridge Analytica-skan-
dalen sidste ar har medfort, at Facebook har besluttet af lukke ned for dataadgang. Det
kan virke som en fornuftig lesning for at sikre brugernes privatliv, men det er ogsa en
mulighed for, at Facebook kan holde kortene endnu tattere pa handen og dermed undgé
at blive kigget over skulderen af kritiske forskere. En lukning af API’erne kan 1 sidste
ende skade forskningen, hvorimod den kommercielle branche sandsynligvis fortsat vil fa
prioriteret adgang, fordi de udvikler diverse tredjepartsprogrammer baseret pa denne data.
Der er saledes 1 gjeblikket en vigtig debat og kamp om, hvem der kan fa adgang til data
fra sociale medieplatforme. Nogle forskere kemper for at bibeholde den offentlige ad-
gang til data (Bruns 2018), mens andre er mere optimistiske overfor mulige samarbejds-
aftaler mellem platformene og forskningsinstitutioner (Puschmann 2019), sdsom Social
Science One, der etablerer partnerskab mellem akademia og den private sektor. Proble-
merne med adgang til data via API har dog skabt opmarksomhed pé problemerne ved at
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vare teknologisk afthangig af en kommerciel platform, der ikke nedvendigvis prioriterer
forskning. Derfor er det ogsa verd at overveje nye méder at undersoge disse platforme
pa, hvor forskere ikke pd samme made er athengige af, om de kommercielle platforme
onsker at samarbejde og dele data. Her er traditionelle metoder blandt andet egnede til at
omga de digitale udfordringer, men det er ogsa muligt, at digitale udfordringer kan ime-
dekommes med nye og innovative digitale losninger i1 fremtiden.
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