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Sammanfattning

Sociala medier har blivit en arena for politisk information och influencers har fitt en betydande roll som vir
tids nya opinionsledare. P senare ar har influencers blivit en del av de politiska partiernas
marknadsforingsstrategier, vilket medfort sivil mojligheter som utmaningar. Nir det kommer till just
politisk reklam finns det till skillnad frin kommersiell reklam inga krav pa transparens, vilket innebir att
influencers inte behover reklammirka samarbeten med politiska partier. Grinsen mellan fakta och asikt, samt
vad som 4r partisk information eller objektiv fakta dr dirmed inte lika sjdlvklar. Detta har resulterat i att
allminhetens majligheter till att bedoma mediainnehillets tillforlitlighet har forsimrats och
forutsiteningarna for pilitlig information minskat. Det har uppkommit nya behov av mediekompetens hos
medborgare vad giller att kunna kritiskt granska, virdera och ifragasitta all den information de méts av. Att
influencers sprider dold politisk reklam 4r ett relativt nytt fenomen och har beskrivits som ett sitt for partier

att kopa politiska dsikter f6r pengar, d influencers kan nyttja sitt fortroendekapital for att paverka sin publik.

Experimentet i studien bygger pé teorier om trovirdighet och kritiskt tinkande, och dmnar att underséka om
en 0kad transparens i politiska samarbeten har en effekt pa unga vuxna. Experiments material bestar av ett
youtubeklipp dir en influencer intervjuar tva politiker. Ett och samma grundmaterial visas i tre olika
experimentgrupper men dir graden av transparens gillande samarbets innebérd varierar. I den forsta
experimentgruppen inkluderas ingen vidare information i transparensmeddelandet. I den andra gruppen
kommer transparensmeddeladet informera om att videon ir ett samarbete mellan influencern och de
medverkande parti-representanterna. I den tredje gruppen kommer det tydligt framga att det ir ett betalt
samarbete mellan ett politiskt parti och en influencer samt att politikernas medverkan ir en del i deras
PR-kampanjer infor valet. Uppsatsens fragestillningar lyder: I vilken utstrickning gar det att urskilja ett
samband mellan grad av transparens och publikens kritiska tinkande? , 1 vilken utstrickning gar det att
urskilja ett samband mellan grad av transparens och samarbetets trovdrdighet? samt i vilken utstrickning bhar

politisk lutning en paverkan pd resultatet?

Resultatet i studien visar att en 6kad transparens vid politiska samarbeten underlittar f6r publiken att stilla
sig kritisk till medieinnehallet de moter. Nir transparensen Skar uppvisade respondenterna en hogre grad av
kritiskt tinkande. Det gick dock inte att statistiskt faststilla transparensens effekt pa materialets trovirdighet.

Diremot gick det att urskilja ett tydligt samband mellan politisk lutning och studiens resultat.

Nyckelord: trovirdighet, transparens, kritiskt tinkande, influencers, politisk reklam, experiment



Abstract

Influencers has developed to be our times opinion leaders and social media has become an arena for political
information and discussion. In the most recent years they’ve also become an important part of our current
political parties’ marketing strategies. This has opened up both great opportunities as well as challenges.
Within political advertising, there’s unlike commercial advertising, no regulations regarding transparency,
which means that influencers have no obligations to label their collaborations with political parties. The
distinction has faded between when information is reliable facts or when it’s partial, biased and based and
someone's personal opinion. This has resulted in weakened preconditions for the public to assess and
acknowledge reliable sources. The need has increased regarding media competence among citizens in terms
of being able to critically review, evaluate and question all the information we encounter. Influencers that
spread hidden political advertising is a relatively new phenomenon and has been described as a way for parties
to buy political opinions for money, as influencers can be considered to use their trust capital to influence its

audience.

The experiment in this study is based on theories of credibility and critical thinking, and aims to investigate
how young adults perceive political messages in collaborations with influencers depending on the degree of
transparency in the media content. The same base material will be shown in three different experimental
groups, but the degree of transparency will vary. In the first experimental group it will not appear at all that it
is a collaboration, in the second group it will be only say it is a collaboration and in the third group it will be
clearly stated that it is a paid collaboration between a political party and an influencer and that the
collaboration is a part of the political parties PR-campaign for the upcoming election. The essay's questions
are: To what extent is it possible to discern a connection between the degree of transparency and the credibility of
the collaboration? 1o what extent is it possible to discern a connection between the degree of transparency and the
audience’s critical thinking? And lastly ro what extent does political leaning have an impact on the results of the

study?

The results of the study shows that an increased transparency on political social media content also increases
media users' critical approach. The result of the study could not determine whether or not there is a
strong correlation between transparency and the credibility of the content. The study did show

strong correlations between political leaning and the answers of the respondents.

Keywords: credibility, transparency, critical thinking, influencers, political advertising, experiment



Forord

Denna uppsats ir skriven av Tilda Oltegen och Caroline Dahlén under hosten 2022. Studien dmnar
att bidra med vidare forstielse for vikten av transparens i politisk marknadsforing i influencer
marketing. Infor riksdagsvalet valet i september detta dr vicktes ett intresse hos oss bada nir vi sig
hur politiska partier i allt hgre utstrickning anvinde sig av influencers i deras
marknadsforingsstrategier. Under studiens gang har vi hjilps it och samarbetat med studiens
samtliga delar. Genom en 6ppen dialog har vi kunnat ta del av varandras dsikter och byggt vidare pa

varandras resonemang, vilket resulterat i en uppsats vi ir ndjda over.

Vi vill rikta ett stort tack till vir handledare och professor Michael Karlsson fér den inspiration, st6d
och vigledning vi fitt under uppsatsskrivandets gang. Vi vill 4ven tacka alla de som tog sig tiden att

delta i virt experiment.



“Utan tvivel dr man inte riktigt klok.”
- Tage Danielsson
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1. Inledning

Nedan presenteras bakgrunden och problemomradet som ligger till grund f6r denna studie och dess
relevans. Forskningsstudiens syfte, fragestillningar och centrala begrepp kommer direfter att

presenteras och vidare kommer studiens avgrinsning och disposition att redogoras.

1.1 Bakgrund

“Moalet dir bland annat att sékerstilla fria och rittvisa val,

oka dppenbeten i politisk reklam och stirka det demokratiska deltagandet”

Sa lyder motiveringen till det nya lagférslaget om transparens gillande politisk reklam som tagits
fram pd EU-niva. Férordningen foreslir att alla distributérer av politisk reklam tydligt maste
informera om nir det ir just reklam, om det finns sponsorer bakom samt redogéra for vilket bredare
sammanhang som reklamen ingir i. Detta 4r tinke att gilla samtliga aktSrer och kanaler som har i
syfte att “utarbeta, placera, frimja, publicera eller sprida budskap fran eller for politiska aktérer eller
budskap som kan komma att paverka exempelvis val, réstningsbeteenden eller

lagstiftningsprocesser” (Regeringen, 2022).

Att forutsittningar for politiskt engagemang har forindrats i takt med digitalisering och
framvixten av sociala medier 4r tydligt (Strombick & Shehata, 2022). Politiska partier har under de
senaste dren satsat pa en helt ny marknadsforingsstrategi pa sociala medier, vilket inte gitt minga
obemirkt frbi. Detta har resulterat i att en helt ny akt6r fitt en unik och betydelsefull position pi

den politiska arenan, nimligen Influencers.

Influencers pa sociala medier har blivit en del av det politiska landskapet och deras plattformar har

blivit en allt vanligare distrubitionskanal for politisk reklam. Influencerkulturen har dels 6ppnat



upp for politiker att socialisera sig med kindisar och sociala medieprofiler, men dven méjliggjort fr
politiska partier att anamma liknande marknadsforingsstrategier (Arnessson, 2022). Med sitt
uppbyggda fortroende och sina tusentals, ibland miljontals féljare, har influencers méjligheten att
dels skapa, forma och formedla opinion. Men 4ven fungera som varumirkesbyggare, informera och
skapa underhallande innehall. Det finnas svarigheter f6r medickonsumenter att avgora vilket av
dessa syften eller agendor medieinnehillet de tar del av har. Grinsen mellan fakta och asikt har blivit
allt mer diffus och allminhetens méjligheter till att beddma medieinnehalls tillforlitlighet har

forsimrats och forutsittningarna for palitlig information minskat (Dubois, m.fl., 2020).

Denna problematik har vicke nytt liv i debatten kring marknadsforingslagen och dess regleringar, di
det uppstitt ett 6kat behov av verktyg och metoder f6r att kunna verifiera och bedoma
medieinnehall. Likt oron som uppstod &ver att desinformation och propaganda skulle sprida sig pa
sociala medier under Covid-19 pandemin, har 4ven liknande diskussioner blossat upp gillande
politisk information. Under pandemin sattes transparensmeddelanden in pd alla de stora sociala
mediekanalerna. Detta for att uppmirksamma mediekonsumenter om killans tillforlitlighet och
piminna allminheten om vilka ytterligare killor de finns med tillforlitlig information (Instagram,
2022). Liknande transparensmeddelanden finns dven i tidningars ledarsidor, dir skribenten ftir
“bekdnna” politisk firg (Svenska Dagbladet, 2022) och sedan 2008 ir det krav pa reklammirkning
pa sociala medier, i enlighet med marknadsf6ringslagen (Konsumentverket, 2022). Det finns dock
ett undantag dir ridande marknadsféringslag inte giller, vilket dr politisk reklam. 1 dagsliget ticks
enbart det som klassas som kommersiell reklam av marknadsféringslagen, vilket idag inte innefattar

spridning av politiska budskap eller marknadsféring av politiska partier.

Utvecklingen och den bristande regleringen for politiskt innehdll pa sociala medier kan
problematiseras utifrin flera demokratiska virden. En aspekt som 4r vird att lyfta dr att influencer

marketing kan riskera att bli ett sitt for politiska partier att kpa politiska dsikter for pengar. Detta



di influencers kan utnyttja sitt fortroendekapital for att paverka dess publik. Tidigare i ar gjorde
nimligen branschtidningen Resumé ett journalistiskt griav dir de var intresserade av att se hur
influencers instillning var till om politiska partier ville kdpa inligg av dem utan reklamidentifiering.
I artikeln som publicerade den 8 juni 2022 hade Resumé utgett sig for att vara en PR-byra som
verkade for politiska partier i att silja dold politisk reklam till influencers. Det visade sig att flera av
de influencers som kontaktades accepterade erbjudandet trots att det absolut inte fick framga att det
var en kopt annons (Resumé, 2022). Detta ir inte pa ndgot sitt olagligt, dd det som nimnt ovan
inte finns krav pa reklammirkning pa politiskt innehall. Diremot kan det peka pa en tvivelaktig
yrkesmoral och det finns anledningar att tro att detta kan medfor utmaningar betriffande att
bibehalla och sikra demokratin och den fria asiktsbildningen. Ser man 4ven till vilka plattformar
medborgare viljer att konsumera information ifrin samt hur palitliga dessa killor ir, kan

utvecklingen dven problematiseras utifrin en storre samhillelig kontext.

Digitala plattformar frimjar idag delning av anvindardrivet medieinnehall, vilket lett till att de
traditionella medierna och nyhetsjournalistiken har fatt konkurrens om publikens intresse frin
andra inflytelserika medieaktérer, sisom influencers. Influencers har blivit viktiga politiska
opinionsbildare och dirmed fitt viss makt 6ver vir verklighetsuppfattning. Sitter man detta i
relation till dagens medielandskap, dir kvantitet gar fore kvalité och dir fortroendet for
nyhetsmedier minskat och desinformation 6kat, kan det ha problematiska eftekter pa demokratin

(Strombick & Shehata, 2022).

Till skillnad frin journalister har nimligen influencers inga yrkesetiska riktlinjer eller ssmma krav pa
det innehdll som produceras (Journalistférbundet, 2021). Om publiken frimst tar del av politisk
information genom influencers, si finns det anledning att tro att mingden nyanserad och tillforlitlig
information de far till sig minskar. Ar dessutom politikern vin och umgas privat med dessa profiler,

och det material influencers producerar i vanliga fall styrs av egenintressen och agendor, finns det



anledning att tro att materialet inte 4r helt utan paverkan. Politiska grundbudskap och intressen

riskeras att forvixlas med content - dir politiska ledares privata asikter och attribut sitts i fokus.

Denna studie har dirmed sin utgingspunkt i de demokratiska utmaningarna som utvecklingen av
influencer marketing i politiska sammanhang medfort. Samt de aspekter som redogjorts och som
pekar pd ett 6kat behov av metoder och verifieringsverktyg som kan underlitta for publiken att
genomskada desinformation samt skilja pa partisk information och objektiv fakta (Andersson
Schwarz, 2019). Vidare grundar sig studien i den tidigare forskning som indikerar pa att en hég grad
av transparens i marknadsforing stirker ungdomars formdga att tinka kritiskt samt att transparens
hos influencers stirker deras trovirdighet (Audrezet, Moulard & de Kerviler, 2018).

Det har likt det som precis redovisades ovan, gjorts studier om trovirdighet och transparens hos
influencers i marknadsf6ringssammanhang. Det rader dock ett forskningsgap vad giller studier
kring transparens i samarbeten mellan influencers och politiska partier, vilket denna studie 6nskar

att undersoka.

Studien dmnar att undersoka i vilken utstrickning olika grader av transparens i influencers politiska
samarbeten kan underlitta for publiken att tinka kritiskt kring till medieinnehallet, samt vilken
eventuell effekt det kan ha pa innehallets trovirdighet. Syftet 4r att bidra med djupare forstielse for
betydelsen av transparens vid tillhandahallanden av politisk reklam hos influencers. Detta ir
relevant for forskning inom medie- och kommunikationsvetenskap da de utifrin demokratiska

perspektiv kan paverka méjligheterna till fri opinionsbildningen och rittvisa val.



1.2 Syfte

Studien syftar till att undersoka eftekten av transparensmeddelanden vid politiska samarbeten med
influencers. Detta for att ta reda pa hur olika grader av transparens i dessa samarbeten paverkar
publikens méjligheter att forhalla sig kritiskt till innehéllet samt vilken paverkan det fir pa

innehallets trovirdighet.

1.3 Fragestallning

Studiens huvudfrigestillning lyder:

Vilken, om ndgon, effekt bar transparensmeddelanden pa publiken vid politiska samarbeten

med influencers ?
Som sedan f6ljs av de tre underfrigor:

- Tvilken utstriickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och

publikens kritiska tinkande?

- Tvilken utstrickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och

samarbetets trovirdighet?

- Tvilken utstriickning har politisk lutning en paverkan pd resultatet?



1.4 Definitioner av centrala begrepp

I denna del forklaras uppsatsens mest centrala begrepp. En definition av dessa begrepp ger lisaren

en djupare forstaelse for dess innebord lingre fram i arbetet.

Influencers - Individer med ett hogt antal foljare pd sociala medier som dven kan beskrivas som
var tids nya opinionsledare, di de genom sina inlidgg pa sociala medier inspirerar sina f6ljare

(Djarfarova & Trofimenko, 2019).

Trovardighet - De egenskaper hos en killa som gor att meddelanden upplevs som irligt (West,

1994).

Kritiskt tankande - Innebir att man kan analysera, reflektera, dra slutsatser, virdera och

ifrigasitta information (Eriksson & Hultman, 2014).

Transparens - Begreppet definieras utifrin transparens i marknadsforing. Transparens i denna
kontext innebir att utgivare av ett samarbetet ska upplysa mottagaren om att det ir reklam,
identiteten pa sponsoren och vem som ytterst kontrollerar denne. Man ska dven bifoga ett
transparensmeddelande for att gora det mojligt att forsta det bredare sammanhanget som budskapet

ingar i (Audrezet, Moulard & de Kerviler, 2018).

1.5 Avgransningar

Avgrinsningar har gjorts betriffande studiens urval som f6r denna undersékning ir personer
boende i Sverige och f6dda mellan 1996 och 2004. Denna avgrinsning baseras pa studier som visar
att unga ir den gruppen som mest frekvent anvinder sig av sociala medier vid inhimtandet av
politisk information. Trots att unga himtar mest politisk information via Instagram valde vi att
avgrinsa oss till en video frin Youtube da vi 6nskade ett mer informativt material dir syftet upplevs

vara att informera snarare dn att underhilla. Unga vuxna ir dven den grupp som hade kunnat vara



en potentiell publik for influencern Therese Lindgren vilket 6kar studiens autenticitet, vilket ir

efterstravansvirt nir det kommer till experimentella studier (Kjellberg & Sorqvist, 2015).

1.6 Disposition

Iinledningen av studien presenteras bakgrund, problemomradet, syftet, frigestillningar,
definitioner och avgrinsningar. Vidare behandlas tidigare forskning kring influencers roll som
opinionsbildare, lagrum for politisk reklam samt teorier kring kritiskt tinkande, trovirdighet och
transparens. Kapitlet avslutas med en kort sammanfattning. Fortsittningsvis redovisas och
motiveras studiens metodval och operationalisering samt urval, population och de tillvigagingssitt
som tillimpats. Metodkapitlet avslutas med en kritisk diskussion kring studiens validitet, reliabilitet
och generaliserbarhet f6ljt av en redogorelse for studiens etiska sporsmal och de avvigningar som
gjorts med hinsyn till GDPR. I resultatdelen presenteras forst den bearbetad data som visar att en
okad transparens underlittar for respondenterna at stilla sig kritisk till medieinnehallet. Direfter
presenteras den svaga effekt som dterfanns mellan grad av transparens och medieinnehallet
trovirdighet och slutligen redovisas det starka sambandet som gick att urskiljas mellan politisk
lutning och studiens resultat. Kapitlet som f6ljer behandlar analys och diskussion dir studiens mest
intressanta fynd presenteras och diskuteras. Studiens avslutande kapitel innehaller en slutsats dir
forskningsfrigorna besvaras och en reflektion kring politisk transparens i en stérre samhillelig
kontext. Avslutningsvis ges det forslag pa framtida forskning samt implikationer f6r samhillet och

yrkeslivet.



2. Analytiskt ramverk

Sociala medier som arena f6r politisk information ir ett fenomen som vuxit snabbt pd senare ar.
Enligt rapporten valspecial 2022 fran internetstiftelsen har forstagangsviljarna ett allmint lagt
fortroende f6r sociala medier som informationskilla. Minga uppger att de har en ridsla for att
sociala medier ska bidra till spridning av vilseledande information som i sin tur kan riskera att
paverka valresultat. Trots detta himtar nirmare hilften av férstagingsviljarna politisk information

frin sociala medier (svenskarnaochinternet, 2022).

I det hir kapitlet redovisas tidigare forskning och studiens teoretiska ramverk. For att hitta relevant
forskning och litteratur har databaserna EBSCO, Google scholar och Karlstad universitetsbibliotek
anvints. Sokorden som anvindes var: Influencer, influencer marketing, media literacy, kritiskt

tankande, trovirdighet, source credibility, opinionsbildning, marknadsforingslag och transparens.

Den tidigare forskningen behandlar det férindrade medielandskapet samt hur det har frimjat
influencers roll som opinionsbildare. Forskningen har sin grund i tvdstegshypotesen,
dagordningsteorin och gestaltningsteorin. Vidare lyfts dven relevant lagrum och studier som visar pa
ett kat behov av att kunna verifiera och granska medieinnehall. Det teoretiska ramverket har sin
utgingspunkt i begreppen kritiskt tinkande, trovirdighet och transparens och bygger pa teorierna
social media literacy, scientific habits of mind och the source credibility model. For att kunna ta fram
mitbara variabler for kritiskt tinkande och trovirdighet har dven dessa teorier kompletterats av
mitbara faktorer frin Measuring the concept of credibility, Test of scientific literacy skills, California

critical thinking skills test samt kriterier frin skolverkets hemsida.



2.1 Mediernas makt i demokratin

I demokratier talas det ofta om vikten av pressfrihet. Den amerikanske journalisten James.W Carey
beskrev det som att utan journalister existerar ingen demokrati, och utan demokrati existerar inte
heller journalister. En forutsittning for att journalistiken ska kunna verka 4r att medborgare kinner
fortroende f6r journalistiken som ett verktyg for demokratin, vilket gor att dessa tvd begrepp 4r nira
sammankopplade (Strombick, 2001). Mediernas uppgift ir att forse medborgare med information
sd att de i sin tur ska kunna ta stillning i samhillsfragor och granska makthavare. Medierna har dven
en viktig uppgift i att fungera som ett forum for diskussion dir olika asikter ska fa framhallas
(Strombick, 2014). Makthavare och politiker behover medier for att na ut till sina medborgare och
medborgare behéver medier f6r information och kunskap som kan underlitta f6r dem att orientera
i politik. Det 6msesidiga beroendet av medier menar Strombick kan ha lett till att den svenska
demokratin har blivit allt mer medialiserad. Han menar pi att medier kan ha fitt en dnnu mer
betydelsefull roll 4n tidigare, och att man dirmed hade kunnat diskutera ifall man kan se medier
som politiska institutioner. Om sa ir fallet menar Strombick att det 4r av dnnu storre vike att
undersoka hur medierna kan paverka politiken genom att ha make 6ver dagordningen, och dirmed

var bild av verkligheten (Strombick, 2014).

2.2 Influencers makt som opinionsledare

Allminhetens killa for politisk information har gatt frin traditionella nyhetsmedier och journalistik
till andra inflytelserika nitverksaktérer. Det forindrade medielandskapet har méjliggjort for att vir
tids opinionsbildare kan likstillas med det vi idag kallar f6r influencers. Hur makten forflyttats frin
traditionella medier till influencers kan forklaras av var tids nya medieckologi (Karlsson &

Strombick, 2019).



Traditionella medier har pd senare ir fatt konkurrens av annonsdrivna massmedier. De
annonsdrivna massmedierna bygger pd affirsmodeller och algoritmer som gynnar medieinnehall
med hogt engagemang, det vill siga likes, kommentarer och delningar (Karlsson & Strombick,
2019). Det férindrade medielandskapet har lett till traditionella medier och journalister har fatt
tuffa ekonomiska forutsittningar. Medieaktorer likt influencers som skapar underhallande
mediematerial som lockar till visningar har 4 andra sidan gynnats (Karlsson & Strombick, 2019).
Influencers har dirmed fitt rollen som viktiga informationstérmedlare, di de har borjat konkurrera
ut nyhetsjournalistiken. Om och hur stort inflytande influencer har 6ver allminheten kan forklaras

utifrin tvdstegshypotesen.

Tvdstegshypotesen ir en teori som lyfter opinionledares roll i informationsflodet och hur de i sin tur
kan paverka dess publik (Pettersson, 2014., &, Hayes, m.fl., 2014). Modellen menar pa att
massmedia har en viss makt att influera och paverka, men att den frimsta makten ligger hos den
person som stir mellan media och allminheten. Den person som informationen gar via brukar
beskrivas som en formedlare. Férmedlare dr personer som andra ser upp till och benimns inom
teorin som opinionsledare. Teorin menar pa att det 4r dessa férmedlare som har det storsta
inflytandet pa allminheten (Pettersson 2014). Opinionledares inflytande &ver allminhetens
attityder handlar inte n6dvindigtvis om att de besitter mest kunskap inom ett specifikt imne utan
snarare om att deras redan uppbyggda fértroende och attraktiva status gor att medborgare kinner
tillit till dem (Sullivan, 2013). Influencers kan didrmed anses mer inflytelserika 4n de traditionella
medierna, da deras personliga prigel gor att deras uttalanden upplevs som mer trovirdiga 4n de

uttalanden som kommer frin icke-personliga mediekonton (Hayes, m.fl.,2014).
Bakgrunden till varfor influencers blivit opinionsbildare och fatt makt att influera och paverka

individer motiveras utifrin tvistegshypotesen. Hur denna makt sedan tar sig uttryck i en storre

samhillelig kontext kan f6rklaras utifran dagordnings- och gestaltningsteorin.
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Lippman (1922) konstaterade att det 4r bilden av verkligheten snarare 4n verkligheten i sig som
paverkar hur vi médnniskor ser pa vir omvirld. Dirav har mediernas rapportering en betydande roll i
hur opinion skapas och formas. Tvi centrala teorier som forklara sambandet mellan media och

minniskors bild av verkligheten ir: dagordningsteorin och gestaltningsteorin.

Dagordningsteorin handlar om hur medieaktérer paverkar medborgare vad giller vilka frigor de
anser vara viktiga samhillsproblem. Den f6rsta nivin av denna teori handlar om hur medier har
makt 6ver vad och vilka objekt vi prioriterar som viktiga. Den andra nivan handlar om hur dessa
objekt beskrivs och vilka aztribut dem tillskrivs. Studier har visat pa ett samband mellan de attribut

som medier anvinder for att beskriva politiker, 4ven ir de attribut som publiken i sin tur tillskriver

dessa (Shehata, 2019).

Gestaltningsteorin handlar om bur medier framstiller eller uppfattar nigonting. Hur medier
gestaltar politiker paverkar i sin tur nyhetskonsumenters fortroende for de politikerna och hur de
tolkar politiska kampanjer (Shehata, 2019). Framvixten av sociala medier har resulterat i ett
medielandskap dir uppmirksamhet kring sakfragor paverkas av ett 6msesidigt samspel mellan
traditionella och nya medier. Utvecklingen har medfért forindrade forutsittningarna for savil
politiska aktorer att nd ut med sina budskap, som f6r medborgare nir det kommer till att inhdmta
information (Shehata, 2019). Ett 6kat utbud pd informations- och nyhetskanaler har dven
mojliggjort for ett mer uppdelat medielandskap dir medborgare kan vilja att enbart himta
information frin en enskild killa. Detta kan i sin tur oka risken for att medborgare fir en ensidig

nyhetskonsumtion.

Det allt mer fragmenterade medielandskapet paverkar opinionsbildningen och har lett till att nya

fragor vickes betriffande mediernas roll i att férmedla, skapa samt uppritthilla minniskors bilder av
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verkligheten (Shehata, 2019). Utifrin de redovisade teorierna kan det faststillas att influencers fatt
en roll som politiska opinionsbildare och att de dirmed fitt en betydande makt 6ver publikens

verklighetsuppfattning.

2.2.1 Influencer marketing i politik

Utdver att influencers kommit till att bli var tids opinionsbildare har de dven blivit en del av den allt
vanligare marknadsforingsstrategin influencer marketing. Influencers ir ett vanligt men relative nyte
marknadsforingsverktyg som idag anvinds av de flesta stora organisationer. Med influencer menar
man en individ som med hjilp av sin exponering kan paverka minniskors konsumentbeteenden
(Brown & Hayes, 2008). Till skillnad frin traditionell marknadsf6ring ses influencer marketing som
en mer trovirdig marknadsforingsstrategi (Albidin & Thompson, 2012). Manga foretag foredrar
dirmed att samarbeta med influencers snarare 4n att anvinda sig av mer klassiska
marknadsforingsstrategier (Albidin & Thompson, 2012). En ildre benimning f6r influencers ir
paverkare, vilket i sig inte 4r ndgot nytt fenomen. Redan pa 1940-talet under det amerikanska
presidentvalet gjordes en studie kring hur massmedierna paverkade viljarnas valbeslut. Studien
visade att viljarnas personliga tankar inte paverkades av massmedia, utan att de istillet indrade sina
asikter utefter dialoger de haft med personer som de ansag sakkunniga inom dmnet (Severin &
Tankard, 2010). Dessa personer benimndes som paverkare, och kan idag likstillas med det vi kallar

influencers.

Idag anvinder sig foretag av influencers som samarbetspartners i bide marknadsféring och
varumirkesbyggande sammanhang. Genom att anvinda influencers som talesperson kan
varumirkens budskap uppfattas som tilltalande och trovirdiga snarare 4n siljdrivande (Tiago &
Verissimo, 2014). Tidigare redovisad forskning konstaterade att influencers har en paverkan pd sin

foljarskara och att detta mycket grundar sig i om deras f6ljare kinner tillit till dem. Det 4r denna
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tillit som organisationer i sin tur nyttjar for att stirka sitt egna varumirke. Foljarnas tillic till
influencern hinger mycket ihop med huruvida influencern uppfattas som ikea (Whitmer, 2020).
Akthet kan uppnas om influencern framstir som genuin, autentisk och personlig (Abratt &

Bendixen, 2018).

Forskaren Whitmer (2021) menar dock att influencers paverkan inte r anse som direkt och
icke-ifragasatt. Hon menar att medieanvindare idag blivit allt mer medvetna om att denna “dkthet”
kan vara spelad och istillet anvinds som siljknep. I en studie av kommunikationsforskaren Johanna
Arnesson (2022) framgick det dven dir att dagens medieanvindare till hog grad faktiskt dr formogna

att stilla sig kritiska till innehall i influencers kanaler om det framgér att inligget 4r sponsrat.

Influencer marketing har tidigare frimst anvints av foretag inom omriden likt skonhet, hilsa och
livsstil men har under de senaste dren blivit en vanlig marknadsforingsstrategi inom politisk
marknadsforing (Karlsson & Strombick, 2019). Influencers genombrott och snabba framfart pa
den politiska arenan ir inte en ensidig utveckling, utan som med mycket annat 4ven styrt av utbud
och efterfrigan. I en intervju uppger Therese Lindgren, Sveriges storsta YouTuber att det finns en
stor efterfrigan pa politiskt innehdll bland hennes foljare. Hon forklarar att hennes foljare stindigt
vill att hon ska ta stillning till samhillsfragor och att hon ska prata om alla hindelser som sker runt

om i virlden pd hennes kanal (DI Weekend, 2022).

2.2.2 Ett okat behov av verifieringsverktyg

De for- och nackdelar som finns med influencer marketing och dess utveckling i politik rader det
delade meningar om. Silverman (2013) menar pa att det anvindardrivna medieinnehallet lett till att
det finns ett 6kat behov av verktyg och metoder for att kunna verifiera sociala medieinnehall och

kunna se igenom desinformation (Silverman 2013, refererat i Andersson Schwarz 2019).
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I en studie frin 2020 lyfter medieforskare bland annat samma problematik. Det vill siga nir
influencers medvetet eller omedvetet inte aktivt arbetar for att sprida objektiv fakta (Dubois, m.fl.,
2020). Influencers plattformar riskerar da att utvecklas till problematiska informationsfléden dir
desinformation snabbt kan fi spridning och dir deras foljare enbart fir till sig en ensidig bild av

verkligheten. (Dubois, m.fl., 2020).

Vidare lyfter studien dven positiva aspekt av influencers marketing. Nir man talar om sitt att
motverka desinformation menar forskarna att det 4r viktigt att inte enbart fokusera pd de beteenden
som bor undvikas, utan dven uppmuntra de ledande beteenden som ir viktiga (Dubois, m.fl.,
2020). Dirmed bér man inte enbart arbeta med tekniska I6sningar for att verifiera medieinnehall,
utan dven fokusera pi metoder som kan underlitta for opinionsledare pa sociala medier att sjilva

kunna faktagranska den information de delar (Dubois, m.fl., 2020).

Trots avsaknaden av verifieringsverktyg si finns det individer och influencers som tar ett stort ansvar
nir det kommer till att kontrollera sanningshalten i den information de delar (Dubois, m.fl., 2020).
Detta lyfter forskarna fram som ett nytt sitt att angripa desinformation pi. Om information
exempelvis flodar genom en medieplattform som saknar tekniska funktioner for att kunna verifiera
sanningshalten i det som sprids, kan denna information istillet verifieras och fakta granskas av den
influencer som delar innehallet (Dubois, m.fl., 2020). Det innebir att om man som influencer aktivt
arbetar for att motverka en ensidig gestaltning av verkligheten kan denna influencer 4ven fungera

som ett extra fortroende lager ovanpa de tekniska verifieringslosningarna.

Utifrin denna synvinkel kan man argumentera f6r att en 6kad transparens vid politiska samarbeten

kan fungera som ett verktyg for influencers att motverka vilseledande reklam.
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2.3 Lagar och regler

I Sverige har vi idag lagar som ska skydda konsumenter frin vilseledande reklam men detta har inte
alltid varit en sjilvklarhet. Det finns en allmin konsensus om behovet av lagar och regler men vilken
precis funktion lagstiftningar fyller ir till viss del svirdefinierad. Forskaren Hans Kelsen (2008)
beskrev ritten som en normativ ordning som reglerar minniskors beteenden. Med beteende
menade han minniskors handlande samt underlitenhet att handla. Enligt Kelsen (2008) reglerar
lagar dirmed minniskors beteenden genom att paverka deras handlingar. En mer ingdende
beskrivning av lagens funktion har Joseph Raz (2009) tagit fram. Han benimnde lagar i samhillet
for sociala funktioner, som han dven delade in i direkta-, och indirekta funktioner. Uppdelningen ir

baserad pa de olika resultat som lagen kan ge.

Det direkta resultatet menade han kommer nir minniskor handlar i enlighet med lagens
ordalydelse, alltsa nir lagen tillimpas och f6ljs. Det innebir att den direkta funktionen exempelvis
uppfylls nir lagen siger att man inte fir déda, och minniskor dirmed inte dédar (Raz, 2009).
Lagens indirekta funktion handlar istillet om att lagen medfér en paverkan pa samhillets allminna
normer och minniskors kinslor, attityder och moral. Alltsi om lagen siger att det 4r olagligt att
doda si signalerar det till minniskor att livet 4r viktigt och okrinkbart, samt att det 4r moraliskt fel
att skada eller déda en annan minniska (Raz, 2009). Lagen far da en indirekt betydelse och effekt pa
minniskor, vilket kan vara bade avsiktligt eller oavsiktligt. Lagen fyller alltsa en viktig funktion nir

det kommer till trygghet och ordning i ett samhille.

Den lag som frimst 4r aktuell f6r denna studie dr Marknadsforingslagen. Det ir den lag som i
Sverige kontrollerar och styr hur man ska marknadsféra produkter och tjinster. Enligt denna lag 4r
det férbjudet med marknadsforing som vilseleder eller pd annat sitt paverkar mottagarens férmaga

att fatta ett vilgrundat beslut. Det innebir bland annat att det tydligt maste framga nir inligg i
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sociala medier 4r just marknadsforing samt vilka som stir bakom den (Konsumentverket, 2022). P4

konsumentverket (2022) kan man lisa foljande:

For att marknadsforingen ska omfattas av reglerna : marknadsforingslagen krivs att syftet med
marknadsforingen och innebdllet i den dr kommersiellt. Syftet ska alltsd vara att silja produkter och

innehdllet ska avse foretagetsverksambet eller produkterna som siljs (Konsumentverket, 2022).

Politisk marknadsforing ticks diremot inte av marknadsforingslagen. Detta di den inte betraktas
som kommersiell. Det innebir att influencers varken maste eller behover reklammirka samarbeten
med politiska partier (Riksdagen, 2022). Den 25 november 2021 presenterades dock ett nytt forslag

pd en forordning i Eu-parlamentet vad giller tzansparens i politisk reklam. Forslaget lyder:

Forordningens forsta del faststaller barmoniserade regler for tillbandabdllare av politiska
reklamtjdnster for att sakerstilla en hig nivd av transparens. Definitionen av politisk reklam
omfattar alla former av utarbetande, placering, frimjande, publicering och spridning av ett budskap
av eller for en politisk aktor eller for dennes rikning, sivida budskapet inte Gr av rent privat eller rent
kommersiellt slag, liksom andra budskap som kan komma att paverka ett val, en folkomristning, en
lagstiftnings- eller reglevingsprocess eller ett ristbeteende. Politiska partier liksom enskilda kandidater
eller fortroendevalda likvil som politiska kampanjorganisationer ingdr i definitionen av politiska

aktorer (Regeringskansliet, 2022).

Vidare skriver dom att:

Utgivare av politisk reklam ska upplysa mottagaren om att det dr ett politiskt reklammeddelande,
identiteten pd sponsorn och vem som ytterst kontrollerar denne liksom bifoga ett
transparensmeddelande for att gora det maijligt att forstd det bredare sammanhanget som budskapet

ingdr 1. Det kan t.ex. handla om upplysningar om kopplingen till ett val eller art budskapet ingdr i en
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bredare politisk kampanj. Om transparensmeddelandet inte bifogas ska det klargoras var det enkelt

kan hittas (Regeringskansliet, 2022).

Forordningen har tagits fram for att kunna sikerhetsstilla en hogre grad av ritessikerhet for
mottagare av politisk marknadsforing. Regeringen skriver att de ser positivt pa arbete som frimjar
en 6kad transparens vid tillhandahallandet av politisk reklam samt uppmuntrar praktiska

mojligheter som underlittar f6r rittvisa val och fri asikesbildning (Regeringskansliet, 2022).

2.4 Transparens

Det genomgaende budskapet i regeringens lagforslag dr vikten av transparens vid tillhandahallandet
av politisk reklam. Trots att férordningen presenterades fr endast nigot ir sedan si ir debatten
kring transparens i medieinnehall inget nytt fenomen. Inom journalistik och nyhetsmedier har man
linge talat om vikten av transparens nir det kommer till att vara 6ppen med hur nyheter skapas.
Med det menas att man bor bjuda in medborgare till att kunna 6vervaka och vara en del av
skapandeprocessen (Karlsson, 2021). Syftet med detta ir att bygga och uppritthilla en stark relation
journalister och medborgare emellan. De handlar sirskilt om att bygga upp ett fortroende hos
medborgarna for att forebygga misstro eller missforstind. Journalistik har ofta métts av en fientlig
publik vilket skapat ett stort behov av att stirka journalisters trovirdighet. Plaisance (2007) menar
att transparens kan anvindas for att stirka trovirdigheten i interaktioner med publiken. Vidare
menade David Weinberg (2009) att en inbidddad transparens ger publiken bittre méjligheter for att
kunna se igenom materialet. Transparens i detta fallet hade pa si vis kunnat std sig starkare en ett
objektivitetsideal, dd ett argument om objektivitet hade kunnat vara pahittad, di det saknas bevis pi

skapandeprocessen (Karlsson, 2021).

Transparens i journalistik har i manga fall jimf6rts med objektivitetsidealet och som en riddning for

att skydda demokratiska virden. Vissa forskare har diremot varit skeptiska till den optimism som
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transparensen motts av. Allan (2008) fruktade att transparensen istillet skulle kunna anvindas av
institutioner som ett sitt att forsoka frinsiga sig ansvar och kritik. Istillet for att transparens kan
vara ett sitt att bidra med positiva férindringar i institutionerna menade han att det istillet kan
riskera att bli ett sitt for dem att att forsvara sig pa (Allan, 2008). Ett exempel hade kunnat vara om
en institution publicerade information som inte linjerar med de yrkesetiska riktlinjerna. Utifrin
Allans synvinkel hade en journalist di kunnat publicera uppgifter som vicker anstét och sedan
anvinda sig av argumentet om transparens for att rittfirdiga sitt handlande och frinsiga sig sitt

ansvar.

Nir det kommer till vikten av transparens hos influencers sa handlar det om hur tydlig man ir vid
ett samarbete samt vad det eventuella samarbetet innefattar. Det innebir dels att man ska ge en
sanningsenlig dsikt om den sponsrade produkten/tjinsten samt att man ska vara tydlig med hur
strukturen och forutsittningarna f6r samarbetet sett ut. Detta kan 4ven forklaras genom att
influencern ska vara irlig och informativ, d de med hjilp av transparens kan stirka sin trovirdighet

och bevara sin personliga integritet (Audrezet, Moulard & de Kerviler, 2018).

Trots att influencer marketing ir ett relativt nytt fenomen har vissa aspekter av transparens redan
studerats. I en studie av Caubergh & Hudders (2017) har transparens visat sig ha olika effekter i
fraga hur foljare ser pa medieinnehillet. I studien framkom det bland annat att ungdomar mellan
11-14 ar utvecklade ett mer kritiskt tinkande kring marknadsféringen nir det var en 6kad grad av
transparens. Samt att inligg med hog transparens dven 6kar influencers trovirdighet (Evans et al.,
2017; Stubb, Nystrém & Colliander, 2019). Huruvida transparens okar trovirdigheten rider det
dock delade meningar om bland medieforskare, da det 4ven finns de som menar pd att en 6kad
transparens kan leda till en ligre benidgenhet for foljare att integrera med den typen av inligg (Evans

etal., 2017).
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2.5 Kritiskt tankande

Att det finns behov av transparens vid politiska samarbeten kan st6djas av det som redogjorts ovan.
Regeringen skriver dock pd deras hemsida att det krivs en stor noggrannhet i utformandet av
potentiella lagar som ska reglera en sidan friga (Regeringen, 2022). De menar pa att lagforslaget om
transparens i politisk reklam 4 ena sidan kan ses som ett sitt att stirka den fria asiktsbildningen, men
4 andra sidan 4ven kan vara ett sitt att begrinsa andra viktiga demokratiska virden pa. Ser man till
yttrandefrihetsgrundlagen kan man argumentera for att influencers ska ha ritten att fa anvinda sina
egna kanaler for att sprida politiska budskap, oavsett om det dr utifran egenintressen eller ¢j
(Regeringskansliet, 2022). Denna frihet ligger dock ett stort ansvar pd konsumenten snarare 4n
distributéren, di det kriver att publiken besitter goda formégor i kritiskt tinkande. Kraven pa
medborgares mediakompetens har under de senaste arens vixt sig starkare. Detta till f6ljd av dagens
fragmenterade medielandskap som gjort det svirare att vara kallkritisk. Formagan att tinka kritiskt
dr, idag mer 4n nigonsin tidigare, en egenskap som beh6vs f6r att man aktivt ska kunna delta i ett

demokratiskt samhille (Cho m.fl., 2022).

Medborgare exponeras dagligen for en stor mingd reklam och tillgangen till information vixer i takt
med internets utveckling (Callius, 2015). Detta medfor sivil méjligheter som svarigheter. For en
konsument som inte besitter forméagan att tinka kritiskt och dra slutsatser direfter dr den generdsa
tillgingen pd informationen en utmaning, och i vissa fall till och med oanvindbar (Davidsson &
Thoresson, 2017). Mediekonsumenter ir idag stindigt omgivna av argument som ir utformade for
att fa dem att acceptera slutsatser de annars inte hade. Detta innebir dterigen att ett stort ansvar
hamnar hos konsumenten - att hela tiden granska medieinnehall for att sikerstilla killans
trovirdighet eller eventuell partiskhet. Om de inte gor det finns det stor risk att de omedvetet blir
manipulerade och vilseledda, vilket i sin tur kan leda till att de sprider vidare desinformation

(Hughes, 2014).
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Det ir alltsd, trots reklammairkning, fortfarande en utmaning f6r konsumenterna att forhalla sig
kritiska och skilja pa beroende och oberoende killor (Nyberg, 2012). Utifrin detta pekar mycket pi
att det krivs ytterligare verktyg for att 6ka transparensen och underlitta fér medborgare att hantera
det stora informationsflédet. Detta i synnerhet betriffande politisk reklam som tidigare nimnt
varken har krav pa transparens eller reklammarkning, vilket f6rsvirar medborgares moéjligheter till

att kunna kritiskt granska, virdera och ifrigasitta den information de méts av.

2.5.1 Social media literacy
Kritiskt tinkande ir brett begrepp som i sig sjilvt inte 4r direkt mitbart. Det krivs dirfor en

nedbrytning av begreppet for att forsta alla de olika formagor som ryms inom ett kritiskt
forhillningssitt. Ett begrepp som beskriver en viktig faktor i kritiskt tinkande dr Medza literacy.
Media literacy ir ett begrepp som handlar om att vara mediekompetent (Livingstone, 2004).
Mediakompetens inkluderar formagor i att kunna virdera information och se skillnad pa partisk
och objektiv fakta, vilket som nimnt ovan blir en allt viktigare egenskap i det 6kade

informationsutbudet (Masterman, 2004).

Den traditionella synen pa media literacy handlar om att kunna analysera budskap frin
utomstdende killor och kunna virdera innehallet objektivt dven nir mottagare ir separerade fran
killorna. I takt med framfarten av sociala medier och anvindardrivet medieinnehall har dven
begreppet social media literacy vixt fram (Cho m.fl., 2022). Social media literacy sitter individens
paverkan pa medieinnehillet i fokus. Kompetenser inom detta omrade innebir att medborgare
behover forstaelse for att individens val och virderingar tillsammans konstruerar innehallet.
Forstielse for den egna personens inflytande 6ver kommunikationen blir hir avgérande (Cho m fl.,

2022). Att ha kompetens inom social media literacy ir viktigt, men 4r ingen litt uppgift da det
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kriver kunskap om de kulturella, sociala, ekonomiska, politiska och historiska sammanhanget som

medieinnehallet ingar i (Cho m.fl., 2022). Utifrin denna kontext gir det att argumentera for vikten

av transparens vid influencers politiska innehall di det hade kunnat underlitta f6r medborgare att

kunna virdera och kritiskt granska de medieinnehdll de méter.

2.5.2 Scientific habits of mind

Kritiskt tinkande och de férmagor som egenskapen kinnetecknas av beskrivs ytterligare i teorin om

Scientific habits of mind, pa svenska Gversatt till “ett vetenskapligt tankesitt” (alhamlan m.fl., 2018).

Scientific habits of mind handlar om att ha en vetenskaplig attityd i mottagandet av ny information,

nya idéer och vid besluttaganden. Med andra ord ett invant vetenskapligt tankesitt dir all ny
information samlas in och utvirderas objektivt och ingen information varken avvisas eller

accepteras innan bevis 4r insamlat och utvirderat noggrant (Gauld & Hukins, 1980).

Med utgangspunkt i det Gauld (1982, 2005) skrivit om scientific habits of mind har Calli & Coll
(2012) utformat en lista med karaktirsdrag som 4r utmirkande for person med ett vetenskapligt

tankesitt (Skolverket, 2022):

Oppenhet - vilja att indra uppfattningar i ljuset av nya bevis, 5ppenhet for nya idéer.

e Skepticism - kritisk ifrigasittande, alla nya idéer ska vara 6ppna for kritisk granskning.

e Rationalitet — behov av resonemangsprévningar genom limpligt bevis och logisk
argumentation.

e Objektivitet — tilltro till evidens, opartisk betraktelse och prov av sanningshalten som
minskar individens paverkan pa undersékningen.

e Misstro mot argument frin auktoriteter — jimférande utvirderingar av olika arguments

trovirdighet. Det ir ett speciellt fall av skepticism som framhiver kritisk instillning till

vetenskapliga och andra auktoriteter.
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e  Eftertinksamhet — lit tankarna mogna nir bevis inte ir fullstindiga.
e Nyfikenhet — lust att lira, att utvidga sina kunskapsgrinser, att initiera och fortsitta

med undersokande aktiviteter

Dessa egenskaper ir dven aterkommande i studien Critical Thinking: A Statement of Expert
Consensus for Purposes of Educational Assessment and Instruction (Facione, 1990). Studien
benimner en person som besitter alla dessa egenskaper som “den ideala kritiska tinkaren”. Utover
egenskaperna ovan lyfts dven det faktum att dessa individer dven ska kunna ga emot sina personliga
férdomar for att objektiv och rittvist granska den information de méts av. Den ideala kritiska
tinkaren ska 4dven vara vanemissigt fragvis, vilinformerad, forsiktig i att gora bedémningar, vilja att
soka vidare efter mer information och villig att ompréva sina tidigare uppfattningar (Facione,

1990).

2.5.3 Att mata kritiskt tankande

Vikten i att individer utvecklar sin férmdga att tinka kritiskt 4r ett omdiskuterat imne bland
forskare och idag dr uppvisande av kritiskt tinkande en betygskriterie i svenska skolor (Skolverket,
2016). Forskare har tagit fram flertalet faktorer de tror bidrar till utvecklingen av en individs kritiska
tinkande, men forskningen kring de enskilda faktorerna ir fortsatt relativt outvecklad (Alhamlan et
al, 2018). De kriterier skolverket anvinder sig av for att mita kritiskt tinkande 4r utifrin elevernas

formaga i att kunna (Skolverket, 2016):

e Analysera

e Reflektera

e Draslutsatser
e Virdera

o Ifragasitta
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Trots att studien inte 4r tinkt att mita specifikt studenters forméga i kritisk tinkande, sa kan dessa
kriterier vara applicerbara i vir undersdkning vid utformandet av variabler som kan mita kritiskt

tinkande hos unga vuxna.

Ett annat sitt att mita kritiskt tinkande pa kan vara genom att urskilja samband. Ett exempel pa ett
sadant samband kan vara om en person siger sig gilla en person eller en viss politisk sida, och trots
det granskar denna part kritiskt. Ett sidant samband kan tyda pi att personen ifriga gar emot sina
fordomar och omprévar det den tidigare tycke, vilket 4r ett ytterligare sitt att uppvisa kompetenser

inom kritiskt tinkande pi (Peter m.fl.,1990).

2.6 Tillit, fortroende och trovardighet

Ett demokratiskt samhille behover inte enbart att medborgare kan stilla sig kritiske till information
de fir till sig, utan ett vilfungerande samhille behéver ocksa genomsyras av #2//it (Kohring &
Matthes, 2007; Bergmasth & Strid, 2006; Mayer et al, 1995). Tillit kategoriseras i olika aspekter
beroende pi vad man vill mita trovirdigheten av eller till. Det kan antingen handla om innehillet,

killan eller mediet (Appleman & Sundar, 2016; Karlsson, Clerwall, Nord, 2014).

For att bygga tllit till en killa krivs det bland annat att killan upplevs zrovirdig. Trovdrdighet ir en
viktig faktor i allt frin sociala interaktioner till samarbeten (Mayer et al, 1995), och paverkar
minniskors vilja att ta till sig information (Kohring & Matthes, 2007). En killa som uppfattas ha lig
trovdrdighet tenderar att géra mottagaren skeptisk och det finns en 6verhingande risk att
mottagaren avvisar killan (Schiffinan & Kanuk 2010). Samhillen som priglas av en stark
trovdrdighet och hog tillit tenderar att lyckas bittre inom flertalet aspekter, sisom bittre fungerande
demokratiska institutioner och hogre ekonomisk jamlikhet (Karlsson & Strémbick, 2019). Forskare

har beskrivit hur mediefértroende anvinds som indikation pa en mer 6vergripande uppfattning
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betriffande medias tillforlitlighet och trovirdigher (Gaziano & McGrath, 1986). Trots att imnet

linge intresserat forskare finns det fortfarande ingen sjilvklar skala av hur man miter trovdrdighet.

En killas totala fortroende, iven kallat source credibility beskrivs mer djupgaende i source credibility
model. Modellen kan anvindas for att mita en killa eller aktors trovirdighet och utgir fran
komponenterna attraktivitet, pdlitlighet och expertis (Ohanian, 1990). Attraktivitet ir en visentlig
del i influencers fértroendekapital, vars inflytande 6ver sina f6ljare inte nddvindigtvis dr beroende
av att de besitter en storre kunskap eller tillforlitlighet. Om Influencern har ett utseende, en
personlighet eller en social status som anses vara attraktiv, kan detta ricka for att fi inflytande 6ver
mottagarens beslut och dsikter (Solomon et al., 2010). Palitlighet ir en komponent som gar hand i
hand med trovirdighet, det kan exempelvis handla om mottagarens fortroende f6r influencers
innehall. Detta kan forklaras genom skillnaden pa f6rtroendet till en siljare och tilliten en till en
vin. En siljare kan uppfattas som trovirdig da de besitter kunskap inom ett specifikt imne, medans
en vin kan uppfattas som tillforlitlig dd du har en relation till den. Influencers agerar bade vin och
siljare, vilket visat sig vara ett vinnande silj- och marknadsféringskoncept da den sammansatta
tillfrliclighet nir dessa komponenter kombineras blir vildigt hg. Den sista komponenten expertis
handlar om influencers paverkan sett till dess trovirdighet. Det dr denna del av modellen som anses
ha storst paverkan pa publikens beslut. Ett exempel pa detta kan vara att en fotbollsspelare uppfattas
som trovirdig om den marknadsfor sportrelaterade produkter. Da produkten ir starkt kopplat till
yrket, upplevs samarbetet ha hég trovirdighet da fotbollsspelaren anses var kompetent inom

omridet (Giffin, 1967; Ohanian, 1991).

Modellen lyfter dven tva variabler som tros bidra till ett hogt fortroendekapital och som dven
paverkas av varandra. Den forsta variabeln handlar om informationens trovardighet, alltsi hur drlig
och objektiv killan uppfattas vara och hur mycket expertis killan anses ha (Ohanian 1990). Den

andra variabeln ir omtyckbarbet (Tripp, Jensen & Carlson 1994). Omtyckbarbet handlar om
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huruvida killan, eller personen som formedlar informationen, 4r omtyckt och uppskattad (Kotler

& Keller, 2016)

Betriffande influencers grundar sig framgingen i deras kanaler och marknadsféring till stor del i just
deras uppbyggda fortroende. Att formedla information eller reklam via en kind influencer med stort
fortroendekapital har visat sig ha positiva effekter pa f6ljare och konsumenters asikters, beteende och
attityder (Wang, Kao & Ngamsiriudom 2017). I linje med source credibility model paverkas dven
influencers trovdrdigher och férmaga att paverka av huruvida mottagaren kinner till dem och om de
tycker om dem (Schiffinan & Kanuk 2010). Det finns 4dven de studier som visar att omzyckbarbet ir
den faktorn som har allra storst betydelse f6r en killas totala fértroende (Erdogan 1999). Influencers
framgang har av forskare beskrivits som beroende av konsumenter starka fértroende till dem. De
menar pd att konsumenter uppfattar influencers som uppriktiga och littillgingliga (Saima & Khan

2021; Leite & Baptista 2021; Xiao, Wang & Chan-Olmsted 2018).

2.6.1. Att mata trovardighet

Appelman och Sundar (2016) lyfter vikten av att ha en tydlig skala for att kunna mita publikens
fortroende f6r de medieinnehill de mots av. Detta blir allt mer visentligt nir informationsflédet blir
storre och avsindare kan saknas. Metoder f6r att mita trovirdighet ir sirskilt viktigt for studier som
miter effekten av ett meddelande, killkritik eller bearbetning av information pa sociala medier,
vilket denna studie mnar att géra. Det finns ingen enhetlig bild hur man miter trovirdighet. I
artikeln Measuring the concept of credibility (1986) har dock forskare tagit fram nigra
aterkommande faktorer som anvints nir man mitt trovirdighet och tillit till nyheter (Gaziano &

McGrath, 1986). De framtagna faktorerna handlar om huruvida nyheten ir:

® Rittvis

e Opartisk
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e Berittar hela historien

® Respekterar minniskors integritet
e Arkorrekt

e Ser till samhillets vilbefinnande

® Separerar fakta och asikt

e Kan litas pa

e Ar faktabaserad

e Har vilutbildade forfattare och reporter

Trots att studien inte syftar till att mita trovirdighet i nyheter utan i politiska samarbeten i
influencers sociala kanaler, si 4r dessa faktorer relevanta for studien da de kan anvindas som grund i

framtagande av variabler for trovirdighet.

2.7 Politisk lutning

Tidigare forskning har visat att personer med en mer héoger politisk lutning tenderar att vara mer
positiva till alternativa medier som informationskilla samt mer positiva till politikers framvixt pa
sociala medier. Det ir 4ven den hégra sidan av politiken som generellt sitt varit bra pa att nyttja
sociala medier till deras férdel (Strombick, 2014). Uppsatsens studie 4r baserad pa videomaterial dir
personer pa den politiska skalan yttrar sig om olika asiktsfragor. Vilket gor det intressant att
undersoka i vilken utstrickning respondenternas virderingar paverkar det eventuella samspelet
mellan bade transparens och kritiskt tinkande samt transparens och trovirdighet. Politikerna som
iterfinns i materialet ir socialdemokraternas fore detta socialminister Annika Strandhill samt
kristdemokraternas partiledare Ebba Busch (Svt, 2022). Socialdemokraterna tillh6r det vinstra
blocket medans kristdemokraterna riknas till det hogra, vilket kan komma att vara relevant

bakgrundsfakta for studiens fortsatta delar (Svt, 2022).
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2.8 Summering

I kapitlet ovan har det férindrade medielandskapet och influencers roll som opinionsbildare
redogjorts. Detta ger lisaren en djupare forstaelse for influencers makt och paverkan pa dess publik
bide generellt men 4ven pd den politiska arenan. Vidare har influencer marketing som
marknadsforingsstrategi forklarats, samt de f6r och - nackdelar tidigare forskning lyft med
fenomenet. En viktig del i kapitlet dr lagforslaget om transparens i politisk reklam. Vikten av
transparensmeddelanden vid politisk marknadsféring motiveras utifrin den demokratiska ritten till
fri asiktsbildning. Direfter fir lisaren en bredare forstaelse for transparens idealets bakgrund och
betydelse i relation till influencers. Tva andra begrepp som 4r nira sammankopplat till studien 4r
kritiskt tinkande och trovardighet. Teorierna som ir kopplade till begreppen ir den teoretiska
bakgrund som anvints i utformandet av studiens variabler. For att kunna mita materialets upplevda
trovirdighet samt respondenternas kritiska tinkande presenteras dven mitbara faktorer. Faktorerna
och den tidigare forskningen kommer sammanstillas lingre fram i studien, for att kunna ta fram
ritt variabler som miter det studien dmnar att unders6ka. Slutligen presenteras 4ven bakgrunden till
studiens sista frigestillning och varfér det ir relevant att underséka huruvida politisk lutning har en

inverkan pd resultatet.
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3. Metod

I foljande kapitel kommer studiens metod, experimentet, samt det material och enkiter som
tillkommer, redogéras for. Vidare kommer population och urval samt operationalisering att

forklaras och direfter presenteras variabler och variabelvirden.

3.1 Experimentell studie med enkatundersokning

Studien utgar frin en kvantitativ experimentell studie med enkiter som datainsamlingsmetod.
Studien dmnar att undersoka effekten av hur olika grader av transparens paverkar deltagarnas
kritiska tédnkande, materialets trovdrdighet samt om politisk lutning bar en paverkan pa resultatet.
Experimentet dr utfort pa tre grupper dir alla fitt till sig ett och samma grundmaterial, men dir
graden av transparens varierat. Datan samlades sedan in med en uppféljande enkit som dmnade att
undersoka eventuella samband mellan samarbetets transparens och publikens kritiska tinkande,
transparens och innehallets trovirdighet samt politisk lutning och studiens resultat. For att kunna
besvara sidana typer av frigestillningar ir experiment en erkind metod (Kjellberg & Sorqvist,

2015).

Kritiskt tinkande har som tidigare nimnt ingen faststilld definition eller mitmetod. Det dr dirfor
av stor vikt att understryka att de tillvigagingssitt och de kriterier som introduceras i detta kapitel,
samt de mitinstrument som redogors, ir utformade for att mita en specifik och situationsbunden
aspekt av kritiskt tinkande, dessutom i en experimentell kontext. Studien och dess tillvigagingssitt
gor alltsd inte ansprik pa att vara allomfattande. Detta motiveras ytterligare i studiens stycke om

operationalisering.

3.2 Experiment
Studiens experiment bestar av tre experimentgrupper med 30 personer i vardera grupp. De olika

grupperna skiljs 4t genom att materialet de far ta del av har har olika grader av transparens (Evans et
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al., 2017; Stubb, Nystrom & Colliander, 2019). Det har alltsd utformats tre separata enkiter pi

Survey & Report for att kunna skilja gruppernas svar at.

3.2.1 Material

Therese Lindgren ir den influencern vars videomaterial studien tagit ett utdrag frin. Hon innehar
Sveriges storsta svensktalande Youtube kanal (Youtube, 2022) och ir enligt Maktbarometern
(Medieakademin, 2022) den tredje mest maktfulla akt6ren pa youtube. Valet att anvinda sig av en
riktig influencer och inte skapa nytt fejkat material grundar sig i att experimentet strivar efter att
vara sd autentiskt som méjligt. Det dr fordelaktigt om det material som anvinds i experimentella
studier dr sa verklighetstrogen som méjligt, dd det kan minimera risker for yttre paverkan (Kjellberg
& Sorqvist, 2015). Valet av den specifika influencern grundar sig i hennes stora fljarskara och
popularitet hos framf6rallt unga. Studiens deltagare 4r unga vuxna, vilket gor att det finns
anledning att tro att majoriteten av experimentets deltagare kommer kinna till henne sedan tidigare,

vilket i sin tur kan ha en positiv inverkan pi studiens validitet (Kjellberg & Sérqvist, 2015)

Materialet som deltagarna tilldelas 4r ursprungligen en 24 minuters ling Youtubevideo av
Youtubern och influencern Therese Lindgren. Youtubevideon ir en kombination av en intervju och
reaktionsvideo. I den forsta halvan av originalvideon intervjuar Lindgren socialdemokraten och
divarande socialministern Annika Strandhill och i andra halvan intervjuas kristdemokraternas
partiledare Ebba Busch. I videon finns det dven en inklippt filmruta dir tittarna fir se Therese

Lindgren och hennes fistman Anders reaktioner under tiden intervjun pagar.
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Bild 1. Ett urklipp frin studiens grundmaterial dir Therese Lindgren intervjuar kristdemokraternas partiledare

Ebba Busch (Youtube, 2022).

Bild 2. Ett urklipp frin studiens grundmaterial dir Therese Lindgren intervjuar socialdemokraternas ddvarande

socialminister Ebba Busch (Youtube, 2022).
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Bild 3. Ett urklipp frin studiens grundmaterial dir Therese Lindgren och hennes fistman diskuterar politikernas svar

(Youtube, 2022).

Kontinuerligt under klippet pausas intervjun och videon skiftar fokus fran partirepresentanterna

till Therese och Anders som istillet ger sina egna kommentarer pa det som sigs i intervjuerna.

I originalvideon far politikerna motta samma typer av frigor och dmnena berdr psykisk ohilsa,
klimatfragor, jimstilldhet och djurritt. For att minska risken att deltagarna tréttnar och tappar
fokus har en avgrinsning gjorts i urval av material. De tvd sekvenser dir politikerna intervjuas kring
psykisk ohilsan 4r dirmed endast de som anvinds i experimentet. Valet av den politiska frigan
“psykisk ohilsa” motiveras av det faktum att Therese Lindgren ir kind inom maélgruppen for att
lyfta fragor kring psykisk ohilsa, bide utifran personliga erfarenheter men 4ven utifrin en storre

samhillskontext. Detta tros kunna bidra till att experimentet upplevs autentiskt.

De tva utvalda sekvenserna klipptes ihop i tre upplagor. Direfter infogades olika informationstexter

i borjan och slut i vardera video. I studien benimns dessa texter som “transparensmeddelande”.

31



Det som skiljer gruppernas filmer 4t 4r alltsa graden av transparens i de olika
transparensmeddelanden som visas. I detta experiment benimns graden av transparens i materialet
for de olika grupperna som obefintlig transparens, otydlig transparens och total transparens.
Transparensmeddelandet som visas ir fiktiv och konstruerade av studiens experimentledare, det
finns dirmed inget exakt matt pd graden av transparensen utan de olika nivierna ir enbart

framtagna f6r att kunna mita en eventuell effeke.

Grupp 1 tilldelas materialet med obefintlig transparens. Gruppdeltagarna informeras enbart om att

de kommer fi se en fem-minuter ling video dir Therese Lindgren intervjuar socialdemokraten

Annika strandhill och kristdemokraten Ebba Bush.

Grupp 2 tilldelas materialet med otydlig transparens. Gruppdeltagarna informeras om att videon ir

ett samarbete mellan Therese Lindgren och de medverkande politiska partierna.

Grupp 3 tilldelas materialet med total transparens. Gruppdeltagarna informeras om vart videon
publicerats, att videon ir ett betalt samarbete och att partiernas medverkan ir en del i deras

PR-kampanjer inf6r valet 2022.

3.2.2 Transparensmeddelanden

I studien har transparensmeddelanden tagits fram for vardera experimentgrupp, det dr detta
material som tidigare nimnts som manipulerat material. Transparensmeddelandena ir skrivna
utifrin studiens syfte, vilket dr att underséka den eventuella effekten olika grader av transparensen
kan ha pd ungas kritiska tinkande samt deras uppfattning om materialets trovirdighet.
Formuleringarna och innehillet i transparensmeddelandena har inspirerats av liknande typer av

annons och reklam mirkningar som anvints i media. En inspirationskilla 4r bland annat
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transparensmeddelanden i nyhetsjournalistik, vilket brukar innefattas av att man bekinner politisk

tirg innan en artikel i en ledarsida. Se exempel:

Det har ar en text fran SvD Ledare. Ledarredaktionen ar partipolitiskt oavhangig med
beteckningen obunden moderat.

Text 1. Informationsruta ovanfor artikel i SvD (Svenska dagbladet, 2022)

En annan variant ir de transparensmeddelanden som sattes in under Covid-19 pandemin.
Instagram var bland annat en av de plattformar som inférde informationstexter for att
uppmirksamma mediekonsumenter om killors tillforlitlighet samt f6r att minska desinformation

(Instagram, 2022) Se exempel:

Q. coronavirus|

Top Accounts Tags

Looking for coronavirus info?

Text 2. Instagrams transparensmeddelande (Instagram, 2022)

En annan variant gr att hitta pd konsumentverket, dir man infért en informationstext som

upplyser lisaren om att det kan finnas nyare information om nyheter. Se exempel:

33



®

Vi vill uppmarksamma dig pa att den har nyheten publicerades fér mer an
ett ar sedan. Det kan alltsa finnas mer aktuell information som har
publicerats efter den har nyheten.

Text 3. Konsumentverkets transparensmeddelande (Konsumentverket, 2021)

De transparensmeddelanden som anvinds i studien 4r dels baserade pd varianterna ovan, men 4ven
inspirerade av regeringens férordningsforslag kring 6kad transparens i politisk reklam. De nimner
bland annat att distributorer av politisk reklam ska upplysa om att det just dr reklam, vilka
forhillanden som rader gillande ex. sponsring och betalt samarbete, samt fortydliga det bredare
sammanhang dir meddelandet ingar (Regeringen, 2022). Slutligen har dven tidigare redovisade

forskningen kring transparens legat till grund for transparensmeddelandena som lyder:

Grupp 1 - Obefintlig transparens

Du ska nu fa se en 5 minuter lang video dar Influencern
Therese Lindgren forst intervjuar socialdemokraten
Annika Strandhall och sedan Kristdemokraten Ebba Bush.
Darefter foljer ett antal fragor.

Text 4. Transparensmeddelandet som visas for experimentgrupp 1
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I informationstexten for “obefintlig transparens” dr tanken att férsoka ha si lite transparens som
mojligt. Dirav inkluderas enbart den hégst nédvindiga informationen, sd att deltagarna kan vara

nagorlunda férberedd f6r de material de ska fa ta del av.

Grupp 2 - Orydlig transparens

Du ska nu fa se en 5 minuter lang video dar Influencern
Therese Lindgren forst intervjuar socialdemokraten
Annika Strandhall och sedan Kristdemokraten Ebba Bush.
Videon ar ett samarbete mellan Lindgren och de
medverkande partierna.

Text 5. Transparensmeddelande som visas for grupp 2

I informationstexten for “otydlig transparens” framgar det att videon ir ett samarbete mellan
medverkande parter, men det framgar inte huruvida samarbetet r betalat. Vidare fortydligas inte
vart videoklippet publicerats eller vilket bredare sammanhang det ingir i. Informationstexten ir
formulerad pa detta sitt for att deltagarna ska bli vagt signalerade om att det 4r ett samarbete, men
att férutsittningarna for det ska forbli otydliga. Detta for att se vilka eventuella effekter en sa pass
“vag” reklammirkning kan fa pi deltagarna. Tanken med texten ir att den ska kinnas neutral och
informerande, utan att vicka deltagarnas funderingar kring ifall det finns en bakomliggande tanke

bakom materialet.
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Grupp 3 - Total transparens

Viktig information
Du ska nu fa se en 5 minuter lang video dar Influencern
Therese Lindgren foérst intervjuar socialdemokraten
Annika Strandhall och sedan Kristdemokraten Ebba Bush.

Viktig information
Videon ar ett betalt samarbete mellan Therese Lindgren och de
medverkande partierna. Videon ar publicerad pa Thereses
Youtubekanal. Politikernas medverkan ar en del i deras PR-
Kampanj infor valet 2022.

Text 6. Transparensmeddelande som visas grupp 3

I transparensmeddelandet for “total transparens” inkluderas alla de mest visentliga transparens
faktorer som tidigare redogjorts for i teoridelen. Det nimns tidigt att det 4r ett betalt samarbete och
det framgir tydligt att videon 4r publicerade pa Lindgrens youtubekanal. Vidare fortydligas det
bredare sammanhang videon ingir i, vilket i detta experiment anges vara en “PR-kampan;j” f6r de

politiska partierna.

3.3 Enkat

Experimentet genomf6rdes genom en webbenkit dir variablerna, dess ordning och utformning var
densamma f6r samtliga grupper. Diremot varierade videomaterialets transparens i de olika
experimentgrupperna. Nir man gor en webbenkit kan det vara svirt att sikerstilla om
respondenterna tittar klart pd hela klippet. Dirav gjordes valet att inkludera

transparensmeddelandet precis i borjan av klippet samt lita det aterkomma i slutet av videon for att
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oka chansen for att respondenterna minns budskapet. D studien huvudsakligen 4mnar att
undersoka om transparensmeddelandet 6verhuvudtaget har en effekt pa respondenterna, si 4r det
viktigt att de nds av meddelandet och har de i bakhuvudet nir de tittar pa resterande delar av
klippet. Skulle det vara sa att nigra individer inte tittar klart pa hela klippet behover det
nodvindigtvis inte ha en negativ paverkan pa resultatet. Studien dmnar inte att undersoka den
ultimata sanningen, vilket gor att det inte ir visentligt om de inte tittar pd hela di klippet di det

endast 4r av intresse att att mita om det har nagon alls effekt.

Forsta sidan pd enkiten innefattas av ett missivbrev dir syftet med undersékningen presenteras,
missivbrevet finns dven bifogat som bilaga lingst ner i uppsatsen. Direfter redogors det kort f6r det
material som respondenterna kommer delges. Vidare framgar det att personuppgifter kommer
behandlas enligt GDPR och sa lyfts respondenternas rittigheter. Direfter kommer
kontaktuppgifter till oss som experimentledare samt handledare att presenteras om frigor uppstar.
For att 6verhuvudtaget ga vidare till nista sida i enkédten krivs att samtycke forst ges av

respondenten.

Efter att alla variabler besvarats dyker en informationstext upp som upplyser respondenterna om att
man inte kan gi tillbaka och 4ndra nigra svar efter att man skickat in enkiten. Nir deltagarna sedan
bekriftat att de besvarat alla enkitfragorna si fors de vidare till en sida dir experimentet och dess
manipulerande inslag tillkinnages och deltagarna fir en kort sammanfattning av vad studien
egentligen dmnar att undersoka. Nir deltagarna vil natt den sida dr det alltsd inte mojligt att ga
tillbaka och besvara enkiten pa nytt, vilket gor att informationen om experimentet inte kan komma

att paverka respondenternas svar.
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3.4 Datainsamling, population och urval

Datan i den hir studien har samlats in genom webbenkiter som skickats ut via vara sociala kanaler.
Enkiten dr utformad utifrin studiens frigestillning och det teoretiska ramverket. Enkiterna
besvaras via Survey & Report efter att respondenterna tagit del av experimentets material. Sedan

kodades enkiterna in och analyserades i SPSS.

3.4.1 Pilotstudie

Tidigt i arbetet genomfordes en mindre pilotstudie for att préva de tinkta variablerna. Syftet med
pilotstudien var att tidigt uppticka eventuella brister som skulle kunna férsvara for respondenterna
att svara pa frigorna. For att ytterligare sikerstilla variablernas kvalitet efterfrigade vi dven
kommentarer fran test-respondenterna kring deras upplevelse av enkiten. Resultatet av pilotstudien
visade att variablerna krivde ytterligare operationalisering for att undvika missférstand hos
respondenterna. Dirmed omformulerades ett antal variabler och nya lades dven till. Detta for att

bittre kunna besvara studiens frigestillningar.

3.4.2 Population och urval

I studien anvinds ett bekvimlighetsurval. D det 4r en experimentell studie som dmnar att
undersoka om det 6verhuvudtaget finns en effekt méste inte urvalet vara representativt for
populationen (Kjellberg & Sorqvist, 2015). For att fa tag pa respondenter har dirmed egna kanaler

pa sociala medier anvints.

I vardera grupp krivs det ddremot ett minst antal deltagare pa 30 personer, annars ir det inte
mojligt att urskilja ndgon form av eftekt. Till experimentet tillfragades dirmed 96 personer som
sedan slumpmissigt delas in i tre olika experimentgrupper. Detta urval gar att beskriva som ett
bekvimlighetsurval, med visst randomiserat inslag, vilket fungerar for experimentella studier da
studien syftar till att underscka om det finns en effeke, inte hur stor denna effekt 4r (Johansson &

Karlsson, 2019).
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3.4.3 Bortfall och bortfallsanalys

Av de 96 personer som tillfrigades att gora enkiten si var det 90 personer som svarade. Det innebir
att studien hade ett externt bortfall pa 6 personer. For att fa ut svarsfrekvens dividerar man antalet
besvarade enkiter med antalet utdelade, studien har dirmed en svar frekvens pa 93% vilket riknas
som en hog svarsfrekvens (Lundkvist & Fahlstrom,1998). Bortfallet bor ddrav inte haft nigon
problematisk effekt pa studiens resultat. Vad bortfallet beror pa har inte kunnat faststillas, en orsak
brukar ibland handla om frigornas utformning (Ejlertsson, 1996). Som nimnt ovan fanns
kontaktuppgifter med i missivbrevet i fall allt det skulle uppsta frigor kring studien eller dess
variabler. Det var ingen som horde av sig, vilket brukar vara ett tecken pd att studien varit bra och

tydligt utformad.

3.4.4 Tillvagagangssatt

Individerna som deltar i studiens experiment blev tillfrigade via kanaler pd sociala medier. Efter att
de medgivit samtycke randomiserades de ut i de olika experimentgrupper. P4 si vis kunde en viss
grad av slumpmissighet uppnis. Diremot bér man ha i dtanke att resultatet kan vara missvisande da
de som deltar i experimentet inte nddvindigtvis 4r representativt for populationen (Kjellberg &

Sorqvist, 2015).

3.5 Operationalisering

I detta kapitel f6ljer en redogérelse for den operationalisering som gjorts for att omvandla de
teoretiska begreppen kritiskt tinkande och trovirdighet till mitbara variabler. Genom en
operationalisering sa sker en avgrinsning och de abstrakta begreppen far en mer konkret definition.
Denna avgrinsning innebir dven att studien inte kan mita alla aspekter av de kritiskt tinkande och
trovirdighet. Studien dmnar istillet att identifiera eventuella indikationer som tyder pa att en 6kad

grad av transparens fir effekt pd respondenternas kritiska tinkande och materialets trovdrdighet.
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I en experimentell studie likt denna utgar operationalisering utifrin att det finns en oberoende
variabel och en beroende variabel, dir de oberoende variablerna ir de som tros ha en effekt pa de
beroende variablerna. I denna studie ir de oberoende variablerna graden av transparens,
respondenternas politiska lutning samt de demografiska variablerna. Ovriga variabler ir beroende
variabler. For att undersoka ett eventuellt samband mellan den oberoende och beroende variabeln

genomfdrs en sambandsanalys, se exempel nedan:

Exempel pa sambandsanalys.
Finns det ett samband mellan:

Oberoende variabel Beroende variabel

Okad transparens —  Okat kritiskt tankande

Figur 1. Sambandsanalys

3.5.1 Operationella definitioner

Begreppen kritiskt tinkande och trovirdighet ir tva breda fenomen som inte ir direkt mitbara som
enskilda begrepp, utan beh6ver bida operationellt definieras och brytas ned till mitbara variabler.
Begrepp som dr for abstrakta for att mitas kallas inom psykologin for hypotetiska konstruktioner.
For att indd kunna studera dessa hypotetiska konstruktioner behover vi géra operationella

definitioner av dem (Kjellberg & Sorqvist, 2015).
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De operationella definitionerna for denna studie har sin utgingspunkt i de teorier och tidigare
forskning som lyfts fram i kapitlen om kritiskt tinkande och trovirdighet i studiens teoretiska
ramverk. Utifran tidigare forskning har vi formulerat f6ljande operationella definitioner av de

hypotetiska konstruktionerna kritiskt tinkande och trovirdighet:

Kritiskt tankande

"Jag upplever Therese N . "Hur stor ar sannolikheten att du
X S " Jag upplever att videon o o : .
Lindgren som neutral i sin Jag upplever Therese . N soker vidare pa mer information
- N . e syftar till att marknadsfora ) ) o .
argumentation kring lindgren som partisk’ de politiska partierna® kring partiernas politik kring psykisk
politikernas svar" (Karlsson & Strémback, 2019) (konsumentverket, 2022) ohalsa?
(skolverket, 2016) ' (Eriksson & Hultman, 2014)

41



Figur 2. Modell for operationalisering av begreppet kritiskt tinkande

Trovardighet

"1 vilken utstrackning
kénner du till Therese
Lindgren sedan
tidigare?"

"Hur ofta tar du del
av innehall fran
Therese Lindgren?"

"Jag tycker om
Annika Strandhall"
"Jag anser klippet "Jag anser klippet
informera val om informera val om
socialdemokraternas Kristdemokraternas
politik kring psykisk politik kring psykisk
ohalsa" ohalsa"

"jag upplever
Therese Lindgren
rattvis, sa vida att

hon later alla

"Jag tycker om "Jag tycker om
Therese Lindgren" Ebba Bush"

"Jag upplever att
Ebba Bush vet vad
hon pratar om"

"Therese Lindgren fyller
en viktig funktion
gallande politisk

informationsspridning”

"Hur stor sannolikhet &r
det att du kommer
diskutera innehallet i den
har videon med dina
narstaende?"

komma till tals"

Figur 3. Modell for operationalisering av begreppet trovirdighet

I linje med det som redogérs f6r i modellerna ovan manifesteras exempelvis kritiskt tinkande bland
annat genom en nyfikenhet att séka vidare efter information kring imnet. Den variabeln ir alltsd, i

kombination med de 6vriga, mitt pd respondentens kritiska tinkande (Calik & Coll, 2012).

Kritiskt tinkande och trovirdighet kan dven mitas pa andra sitt in de som valts f6r denna studie.
Beroende pa val av tillvigagingssitt och utformning av variabler kan andra aspekter av dessa
begrepp dirmed mitas. Da det inte finns méjlighet att undersoka alla aspekter av respondenternas
kritiska ténkande eller trovdrdighet, har det behovt goras en avgrinsning (Kjellberg & Sorqvist,
2015). D4 detta dr en kvantitativ experimentell studie med enkiter finns det till exempel inte
utrymme for respondenterna att f6ra egna resonemang, vilket annars ir ett vanligt sitt for att mita

kritiskt tinkande (Skolverket, 2016).
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En operationalisering av begreppen kritiskt tinkande och trovdrdighet kriver dirfor en specificering
och avgrinsning av begreppen. Men for att skapa en s god grund som méjligt och for att kunna
ticka flera aspekter av begreppet inkluderas flertal indikationer pa trovirdighet i materialet samt

kritiskt tinkande (Kjellberg & Sorqvist, 2015).

Den operationella definitionen 4r viktig att ta hinsyn till senare i uppsatsen och inte dra f6r stora
slutsatser kring hela begreppet kritiskt tinkande utan fortsatt utga ifrin studiens definitioner och de

aspekter som dmnats att undersoka.

3.5.2 Variabler

Nedan foljer en redogérelse for de mitbara variabler som tagits fram for att kunna besvara studiens
fragestillningar. Fragestillningarna ir foljande (1) 1 vilken utstriickning gdr det att urskilja ett
samband mellan grad av transparens och samarbetets trovardighet? (2), I vilken utstrickning gar det
att urskilja ett samband mellan grad av transparens och publikens kritiska tinkande? (3) I vilken
utstrickning gdr det att urskilja ett samband mellan respondenternas politiska lutning och studiens

resultat?

Enkiten inleds med ett antal attityd- och sikesfragor, dir respondenterna far svara pa frigor kring
deras instillning till, och kinnedom om, personerna i det material de precis tagit del av samt hur de
anser personerna i videon prestera. Vidare far respondenterna dven svara pa frigor kring vad de
tycker om materialet och vilken uppfattning de fatt av materialets syfte. Detta f6ljs av tvi frigor
kring vad respondenterna tros gora efter att de svarat pd enkiten. Framtagandet av dessa variabler
utgdr ifrdn tidigare nimnda frigestillningar och dess centrala begrepp, vilka ir kritiskt tinkande
och trovirdighet. Med utgangspunkt i tidigare forskning, har dessa komplexa begrepp
operationaliseras ned till konkreta och mitbara frigor som tillsammans ska ticka det mest centrala i

begreppen. Kategorin attityd- och asiktsfrigor delas i resultatkapitlet i tvd underkategorier: Fragor
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som miter respondenternas kritiska tinkande och fragor som miter graden av trovdrdighet
respondenterna anser materialet ha. Dessa fragor ir placerade forst i enkiten for att respondenterna
ska ha det tilldelade materialet firskt i minnet (Trots & Hultiker, 2016) och for att frigor om
exempelvis alder och kon kan upplevas trikiga och fi respondenten att bli omotiverad till att

tulltolja enkiten (Ekstrom & Larsson, 2013).

Vidare f6ljer forst en variabel dir respondenterna fir placera ut sig sig sjilva pa en politisk skala -
fran vinster till hoger.. Detta for att kunna besvara studiens tredje fragestillning kring huruvida
respondenternas politiska lutning har en effekt pa deras svar. Avslutningsvis foljer ett antal
bakgrundsfrigor kring respondenternas politiska intresse, deras nuvarande utbildningsnivi samt
deras dlder och kénsidentitet. Dessa variabler imnar att mojliggéra en mitning av eventuella
samband, men dven f6r att kunna fungera som kontrollvariabler, alltsi f6r att kunna identifiera
faktorer som kan komma att paverka resultatet. Dessa kontrollvariabler hjilper till att hirleda en

eventuell effekt.

3.5.3 Attityd och asiktsfragor

For att mita respondenternas uppfattning av materialets trovirdighet samt deras kritisk tinkande
har ett antal och attityd- och asiktsfragor formats efter tidigare forskning. De f6rsta 11 variablerna
miter trovirdighet och de foljande fyra variablerna miter kritiskt tinkande. Variablerna ir i vissa fall
utformade som frigor och i andra fall som pistienden dir respondenterna fir ta stillning till

huruvida de instimmer med pistdendet.
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Variabler for att mata trovardighet

1. I vilken utstrickning kinner du till Therese Lindgren sedan tidigare?
2. Hur ofta tar du del av innebdll frin Therese Lindgren?

3. Jag tycker om Therese Lindgren

4. Jag tycker om Ebba Bush

3. Jag tycker om Annika Strandhdill

Enligt source credibility model paverkas en persons fortroende och huruvida material uppfattas

trovirdigt, av huruvida mottagaren kinner till och tycker om personen (Schiffinan & Kanuk, ,

2010).
6. Jag upplever att Therese Lindgren vet vad hon pratar om
7. Jag upplever att Ebba Bush vet vad hon pratar om
8. Jag upplever att Annika Strandhdll vet vad hon pratar om

Att en person vet vad den pratar om ir nira sammankopplat med personens trovirdighet, vilket i
sin tur paverkar personens formaga att 6vertyga sin publik och paverka dess attityd till ett imne
(Hovland Weiss, 1951; Ohanian, 1990). Om en individ upplevs kunnig inom ett imne bidrar det
till den upplevs mer trovirdig. (Reichelt et al, 2014). Vidare kan trovirdighet bland annat definieras
utifrin huruvida en persons foljarskara anser denne ha tillrickligt med kunskap och erfarenhet

inom imnet (Belch och Belch, 2003).

9. Jag anser klippet informera val om socialdemokraternas politik kring psykisk obdilsa
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10. Jag anser att klippet informerar vil om kristdemokraternas politik kring psykisk ohdlsa

Nir ett innehdll upplevs informativt 4r det en indikation att det dven finns en tillit till killan

(Kohring & Matthes, 2007; Gaziano & McGrath, 1986).

11. Hur stor sannolikbet dr det att du kommer diskutera innebdllet i den hir videon med

dina ndrstiende?

Det finns ett bevisat samband mellan att prata om ett innehill med dina nirstiende och
uppfattningen om att innehdllet 4r trovirdigt. Det respondenterna svarar ger alltsd en indikation pa

huruvida de uppfattar innehillet som trovirdigt eller inte (Kiousis, 2001)
12. Jag upplever Therese Lindgren réttvis, s vida att hon liter alla sidor komma till tals

Huruvida personer upplever en killa rittvis 4r en av de framtagna faktorerna for att mita en killas
totala trovirdighet (Gaziano & McGrath, 1986).

13. Therese Lindgren fyller en viktig funktion gillande politisk informationsspridning

Nir en avsindare, vilket i detta fall 4r Therese Lindgren uppfattas som viktig for samhillet tenderar

minniskor att kinna ett storre fortroende for den personen (Andersson m.fl, 2019)

Variabler for att mata kritiskt tankande

14. Jag upplever Therese Lindgren som neutral i sin argumentation kring politikernas svar

En viktig del i kritiskt tinkande 4r att kunna identifiera vilka virderingar som genomsyrar det som
sigs eller skrivs, och se igenom nir material inte 4r helt objektivt, dven nir det framstills neutralt

(Skolverket, 2016).

15. Jag upplever Therese Lindgren som partisk
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Variabeln ir en faktor som kan indikera pa respondentens férméga att virdera informationen, vilket
kan tyda pa firdighet inom kritiskt tinkande (Gauld & Hukins, 1980). Denna variabel ir
anvindbar for att identifiera samband mellan respondenternas svar och graden av transparens i
materialet de tagit del av. Gruppen f6r total transparens blir informerade om att videon ir i betalt
samarbete samt en del ur en PR-kampanj. Enligt relevant litteratur 4r en forutsittning for att en
killa ska anses helt opartisk att killan r oberoende. Utifrin den information respondenterna fir gir

det da att argumentera for att killan inte bor anses helt opartisk (Karlsson & Strombick, 2019).

16. Hur stor dr sannolikbeten att du soker vidare pa mer information kring partiernas politik

kring psykisk obdlsa?

Ett kritiskt forhillningssitt kinnetecknas bland annat av att man ifrigasitter information man fir
till sig och utfor yteerligare sékningar pa nya killor efter information kring amnet (Eriksson &
Hultman, 2014). Enligt teorin “scientific habits of minds” kinnetecknas 4ven ett vetenskapligt
tankesitt, vilket 4r nira forknippat med kritiskt tinkande, av en nyfikenhet, lust att utvidga sina

kunskaper och att fortsitta undersoka vidare (Skolverket, 2016)

17. Jag upplever att videon syftar till att marknadsfora de politiska partierna

Denna variabel amnar att underséka om upplevelsen av att materialet syftar till att marknadsfora
forstirks i takt med att graden av transparens okar. Detta ir relevant utifrin att dagens krav pa
reklammirkning i kommersiell reklam finns till for att mottagaren snabbt ska kunna stilla sig

kritiskt till innehallet och férstd nir innehall 4r marknadsforing (Konsumentverket, 2022).
Variabel for att mata politisk lutning

18. Inom politiken brukar man prata om en hoger och vinster skala, vart pd skalan

positionerar du dig?
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Respondenternas politiska lutning efterfragas for att kunna mita dess paverkan pa respondenternas
svar. Tidigare studier har visat ett samband mellan politisk lutning och attityd till alternativa medier
samt grad av killkritiskt tinkande (Karlsson & Strombick, 2019). Vidare finns det studier pd att
diskursen pa sociala medier ir nagot hégerlutande och att frimst 4r héger profiler som vuxit sig

storst (Karlsson & strombick, 2019).

3.5.4 Bakgrundsfragor

Bakgrundsfrigorna nedan finns med f6r att kunna mita samband mellan dessa variabler och
respondenternas svar. Vidare fyller de en funktion som potentiella kontrollvariabler som méijliggor
att till en hégre grad kunna utesluta att ett uppvisat samband inte egentligen ir orsakat av
exempelvis respondenternas utbildningsniva eller nagon av 6vriga variabler listade nedan. De
fungerar dven som ett sitt att kontrollera graden av slumpmassighet och férdelning i de olika

experimentgrupperna.
19. Vilket dr dr du fodd?
20. Ar du man, kvinna eller bar du en annan konsidentitet?

Variabeln kring kénsidentitet 4r utformad utifran statistiska centralbyrins rekommendationer for
att inkludera transpersoner i enkitundersdkningar (SCB, 2020) De tva fragorna ir inkluderade for
att kunna identifiera ett potentiellt samband mellan kén och alder och respondenternas svar pa

ovriga frigor.
21. Vilken dr din nuvarande utbildningsniva?

Flertalet studier visar att utbildningsniva har en inverkan pa vir instillning till media och férmaga

att forhalla sig kritiske till killor och information (Tsafati & Capella, 2003).
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22. Hur intresserad av politik dr du i allmdnbet?

Denna variabel dmnar att ge en indikation pa hur palista respondenterna ir pa svensk politik da
tidigare studier visat ett starkt samband mellan politiskt intresse och i vilken utstrickning man tar
del av politisk information (Internetstiftelsen, 2022). Detta tros paverka respondenternas allmidnna

kunskaper inom dmnet och kan dd i sin tur paverka respondenternas svar.

3.5.5 Svarsalternativ

Variabelvirdena till respektive variabel varierar da de 4r anpassade efter vilken typ av friga det ir.
Gemensamt for samtliga variablers svarsalternativ ir att “vet ¢j” inte finns som alternativ. Detta ir
ett medvetet val for att motverka att respondenterna viljer “vet ¢j” vid fragor de egentligen kan svara
pa. Detta motiveras av att studien inte syftar att undersoka den ultimata sanningen utan att mita
effekeer. Istillet liggs det fokus pa att operationalisera varje variabel och dess svarsalternativ for att
mojliggéra for samtliga respondenter att frsta och kunna svara det som kinns nigorlunda ritt f6r

dem (Kjellberg & Sorqyvist, 2015).

Deltagarna i experimentet kommer vara i dldrarna 18-26, detta di vi dr intresserad av effekten pa
unga vuxna da de ir frimst dem som himtar politiska information pa sociala medier (Svenskarna
och internet, 2022) Dirav har frigan gillande fodelsedr fitt variabelvirden fran 1996-2004.
Variabelvirdena for fraigan om konsidentitet dr utformad efter statistik myndighetens

rekommendationer vad giller konstillhérighet (Statistikmyndigheten, 2020).
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I tabellen nedan presenteras resterande svarsalternativ samt tillhérande friga.

Jagintealls 2345 Jag instimmer belt

Svarsalternativ Fraga Kalla
Kiinnerinte till alls 2 3 4 5 Kénner till mycket vil | 1. Allminna svar
2. Allminna svar
Dagligen
5-6 dagar i veckan
3-4 dagar i veckan
1-2 dagar i veckan
Mer sillan
Aldrig
3.,4.,5.,6.,
Instimmer inte alls 7.,8.,9.,
10.,12,,
Instémmer i ldg grad 13., 14.
Instédmmer i hog grad
Instammer belt
11, 16. Allminna svar
Inte alls sannolikt
Lite sannolikt
Ganska sannolikt
Mycket sannolikt
17., 15. Allminna svar
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1996,1997, 1998, 1999

2000, 2001, 2002,2003

2004

19.

(Svenskarna och internet,

2022.)

Man
Kvinna

Annan konsidentitet (personer som inte dr eller
kénner att det tillhor konen man eller kvinna)

20.

(Statistikmyndigheten, 2020.)

Ej fullgjort grundskolan
Fullgjort Grundskolan

pdgdende Studier vid gymnasium
Examen frian gymnasinm
Pigdende studier yrkeshogskola
Examen fran yrkeshigskola

Pigdende Studier vid universitet/hogskola

Avklarad examen frin universitet/hogskola

21.

Allminna svar

Vinster1 2 3 4 5 6 7 Hoger

18.

Allminna svar

Inte alls intresserad

Lite intresserad

Ganska intresserad

22.

Allminna svar
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Mycket intresserad

Tabell 1. Variabelvirden

3.6 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

For att na en sa hég validiter som mojligt, 4r det av stor vikt att skapa en god grund med noga
utvalda variabler som har stéd i relevant forskning och med korrekt genomf6rd, och tydligt
redovisad metoddel. Detta dr dven hogst nédvindigt for att kunna underbygga eventuella slutsatser

eller argumentera for indikationer som studien visar (Ekstrom & Larsson, 2013).

I experimentella studier 4r det av storsta intresse att vara medveten om, och férsdka motverka att
yttre faktorer paverkar resultatet. En sidan faktor kan vara den milj6 respondenterna befinner sig i
nir de deltar i experimentet. For att fi en ekologisk validitet, alltsa ett resultat som tros bli detsamma
om respondenten sats i samma situation i sin vardag, ir det viktigt att ha i dtanke att resultatet kan
paverkas om respondenternas sitts i en labbsal. Detta da det inte speglar hur situationen skulle sett
ut i vanliga fall (Kjellberg & Sorqvist, 2015). For att sikerhetsstilla att detta inte har en inverkan pa
studiens ekologiska validiteten, s genomférs denna studie i respondenternas naturliga vardagsmiljo
dd vi dmnar att skicka ut enkiten och materialet till respondenterna. Materialet som respondenterna
fir ta del av 4r redan befintligt och vilkint material som finns publicerat pa Youtube. Alltsa kommer
materialet och kontexten kinnas bekant f6r respondenterna, vilket ytterligare stirker den ekologiska

validiteten (Kjellberg & Sérqvist, 2015).

Sett till externa validitet kommer indelningen av experimentgrupper och vilket material de tilldelas
ske randomiserat med hjilp av det digitala verktyget random.org (Kjellberg & Sérqvist, 2015). Den

interna validiteten handlar om huruvida det gir att svara pd studiens frigestillning utifrin studiens
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resultat. Detta togs i hinsyn till i operationaliseringen av studiens variabler, som for att stirka

validiteten utgar frin det teoretiska ramverket och 4r férankrade i relevant forskning.

Studiens reliabilitet baseras pa huruvida resultatet skulle bli detsamma om experimentet

genomfdrdes pa nytt (Kjellberg & Sorqvist, 2015). Reliabilitet dr av stor vikt i kvantitativ forskning

dd en studie inte enbart ska kunna siga nigot om ett specifikt fall utan bidra med mer generell

kunskap inom omradet (Ekstrom & Larsson, 2014).

Faktorer som skulle kunna fi negativ inverkan pa studiens reliabilitet 4r ifall respondenterna blir
paverkade av experimentledaren att svara pd ett visst sitt, da skulle svaret inte varit sanningsenliga
och reliabiliteten skulle dirmed sinkts. Da experimentet 4r webbaserat finns det ingen risk for

direkt paverkan medan respondenterna besvarar enkiten.

En risk som kan sinka reliabiliteten ir de yttre faktorer som kan tillkomma da respondenterna fir
besvara enkiten pa valfri tid och plats. Sidana yttre faktorer kan vara storningsmoment som stor
respondentens fokus, men det finns ocksa en risk respondenter soker pa google, frigor personer

runt dem eller tar ling betinketid och dirmed inte svarar instinktivt.

Det finns anledning att tro att en lingre betinketid 6kar risken f6r f6r normsvar, alltsd att
respondenterna svarar det de tinker liter bra, exempelvis 6verdriver sin konsumtion av politiska
nyheter och underskattar sin konsumtion av sociala medier (Ekstrom & Larsson, 2013). Slutligen
kan reliabiliteten paverkas av missar i datadverforingen till SPSS, detta motarbetas genom

noggrannhet och att studiens bida forfattare gir igenom all data.

Faktorer som péverkar generaliserbarbeten ir exempelvis om urvalet ir att anse representativt for
populationen (Ekstrom & Larsson, 2014). Studien bygger pa ett bekvimlighetsurval och
respondenterna dr dirfor att betrakta som ett stickprov ur den valda populationen (Kjellberg &

Sorqvist, 2015).
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Det ir en experimentell studie, dir enkiter enbart anvinds for att samla in data, alltsd 4r inte syftet
att faststilla generella foreteelser i populationen utan dmnar endast att underséka eventuella effekter
dirav finns inget krav pa att respondenterna korrekt ska spegla populationen gillande kén eller
dylikt (Johansson & Karlsson, 2019). Det ir istillet den slumpmissiga gruppindelningen som kar

generaliserbarheten.

3.7 Etiska sporsmal

I och med att metoden f6r denna studie ir ett experiment 4r det ofrankomligt att till viss grad
manipulera deltagarna vilket kan anses problematiskt rent etiskt. Det 4r dock nédvindigt utifrin
denna typ av tillvigagingssitt. Det ir inte heller méjligt att ge respondenterna all information kring
vad studien undersoker di det finns anledning att tro att deltagarna och deras svar skulle riskera att
paverkas om det fick all information om vad som undersoks (Kjellberg & Sorqvist, 2015). For att ta
hinsyn till de etiska aspekterna var det dirfor viktigt att pa forhand informera deltagarna i den

utstrickning som gick, for att sedan ge all information nir experimentet var klart.

Da experimentet innehdll manipulerade inslag i form av transparensmeddelanden som inte vilar pa
nigon sanningsenlig grund, var det 4ven av stor vikt att sikerhetsstilla att filmerna inte sprids vidare
utanfor experimentgruppen. For att forhindra att videofilmerna skulle spridas vidare publicerades

de pa ett privat youtubekonto och videofilmerna kunde endast nis av de som hade linken.

En ytterligare risk med att ha “falska” transparensmeddelanden ir att respondenterna fir med sig
telaktig information som sedan riskerar att spridas vidare. For att motverka denna risk inkluderades
ett meddelande med rubriken “VIKTIG INFORMATION?” i slutet pa varje enkit. Detta
meddelanden dok upp nir respondenten skickat in sina svar. Meddelandet var utformat pé ett kort

och konkret sitt for minska risken att respondenterna ska missa att lisa informationstexten.
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I meddelandet framgick det att enkiten var en del av en experimentell studie med syfte att mita
effekten av transparens i politisk reklam hos influencers samt att den text som visats i samband med

videon var pihittad.

I det missivbrev som inkluderadesi bérjan av enkiten informerades respondenterna om
forutsittningarna for att delta i studien samt att hanteringen av personuppgifter sker i enlighet med
GDPR. I enlighet med kravet pi informerat samtycke informerades dven respondenterna om sitt
fria val att medverka samt avbryta sin medverkan (Integritets myndigheten, 2022). Vidare krivdes
de en bekriftelse fran respondenterna pa att de list missivbrevet samt ett medgivet samtycke f6r att

kunna delta och gi vidare till enkitfrigorna.

Studien tar dven hinsyn till etiskt problematiska frigor, exempelvis frigan kring politisk lutning. Di
studien undersoker omradet politisk reklam skulle det kunna anses vara relevant att fraga mer
specifikt om respondenternas politiska tillhérighet, men da det dr en etiskt komplicerad fraga har vi
valt att uteslsuta det. Diremot har respondenterna fitt skatta sig sjilva pa en politiskt hoger och

vinster skala for att indd kunna se om virderingar kan komma att paverka studiens resultat.

Efter att studien genomforts raderades dven all insamlad data, det for att sikerstilla att i ingen

uppgifter nir ut till nigon obehdrig.
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4. Resultat

I detta kapitel redogérs studiens viktigaste resultat, det vill siga den data som 4r mest relevant
utifran studiens forskningsfrigor. Resultatet har en neutral presentation i tabellform och
forskningsresultatens betydelse kommer sedan diskuteras i det nistkommande kapitlet. Resultats
kapitlet inleds med de attityd- och asiktsfrigor som kan besvara frigestillningen: 7 vilken
utstrickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och publikens kritiska
tankande?. I den andra delen presenteras resultatet frin de frigor som kan besvara frigestillningen:
L vilken utstriickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och samarbetets
trovdrdighet?. Och i den tredje delen kommer studiens sista fragestillning besvaras som lyder:

L vilken utstriickning har politisk lutning en paverkan pd resultater? For att ge en bittre forstielse for

de resultat som presenteras nedan kommer viktiga begrepp forst forklaras.

4.1 Begreppsforklaring
Statistisk signifikans ir ett begrepp som anvinds inom statistik och ir ett virde som visar huruvida
forskningsresultatet 4r sa starkt att man kan utesluta att det beror pa slumpen. Den statistiska

«€_.» «€_.»

signifikansen kommer i tabellerna betecknas med ett “p”. Négot ir statistiskt signifikans nir “p” ir

“r” som i sin tur kan ha

mindre 4n 0,05. Styrkan i sambandet kommer vidare att betecknas med ett
ett virde mellan 1 och -1. Sambandets styrka kan visa huruvida korrelationen ir positiv eller
negativ, en positiv korrelation uppstir nir ett hogt virde i den ena variabeln hinger ihop med hoga
virden i den andra variabeln eller nir ett negativt virde i den ena variabeln hinger ihop med ett

negativ virde i den andra variabeln. En negativ korrelation diremot uppstir nir ett hogt virde i den

ena variabeln hinger ihop med ett lagt virde i den andra variabeln och tvirtom.
Virden nira -1 innebir att korrelationen ir stark och negativ. Ar virdet istillet 1 ir korrelationen

stark och positiv. Ar virdet 0 finns det ingen korrelation. Di denna studie har i syfte att mita ifall en

forindring i materialets transparens 6verhuvudtaget har nagon effekt pa respondenterna si kommer
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aven effekten mitas i medelvirde for att se ifall det gir att utlisa nagot tematiskt monster. Ett

okning i medelvirdet innebir att ndgot har en positiv korrelation.

4.2 Transparens och publikens kritiska tankande

For att kunna besvara den f6rsta fragestillningen som lyder 1 vilken utstriickning gdr det att urskilja
ett samband mellan grad av transparens och publikens kritiska tinkande?, sa har de attityd- och
asikesfragor som berdr kritiskt tinkande korsats med de olika experimentgrupperna. For att kunna
urskilja effekten av transparensmeddelandet kommer bade det procentuella och statistiska utfallet
redovisas for varje friga och experimentgrupp. Varje friga kommer presenteras for sig men med de
olika experimentgruppernas svar.. Trots att vissa tabeller saknar statistisk signifikans sa kan de

komma att presenteras, detta d2 monster i medelvirden kan vara en indikation pd en viss effekt.

Jag upplever Therese Lindgren som neutral i sin argumentation

50
40
30
20
10

(4]
Instammer Instammer Instammer Instammer
inte alls ilag grad i hég grad helt

-»- Obefintlig -e- Otydlig -e- Total

Tabell 2. p=0.585 r=-.051 N= 90
Medelvarde: OB: 2,57 (std.dev 0,626) OT: 2,27 (std.dev 1,015) T: 2,40 (std.dev 0,932)
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Tabellen visar att det inte finns nagot statistiskt samband mellan grad av transparens och

huruvida respondenterna upplever Therese som neutral i sin argumentation.

Det man dock kan se dr att i gruppen utan transparensmeddelande dr det ingen som uppgett att de
inte alls instimmer med péstaendet om att Therese upplevs neutral. Detta skiljer sig frin 6vriga tvé
grupper dir flertalet respondenter starkt ifragasatte hennes neutralitet. Nir man ser till helheten och
vardera grupps medelvirde sd ir det dock gruppen med otydlig transparens som har lagst
medelvirde, vilket betyder att de i lagst grad holl med om pastiendet att Therese upplevs neutral.
Att gruppen med otydlig transparens hade ligst medelvirde dterkom i fragan kring huruvida
respondenterna anser att Lindgren vet vad hon pratar om - dir ansig gruppen for otydlig

transparens i ligst grad att Therese vet vad hon pratar om.

Jag upplever Therese Lindgren som partisk

0]

Instdmmer inte InstAmmer Instdmmer helt
alls delvis

-o- Obefintlig -e- Otydlig -e- Total

Tabell 3. p=.043 r=.214* N=90
Medelvarde: OB: 2,56 (std.dev 1,330) OT: 2,73 (std.dev 1,436) T: 3.2 (std.dev 1,669)

58



Tabellen visar ett statistiskt sakerstillt samband mellan grad av transparens och huruvida

respondenterna upplever Therese som partisk.

Variabelns variabelvirde ir en skala mellan 1-6, dir 1 ir instimmer inte alls och 6 4ir instimmer helt.
For att tydligare kunna se ett samband har svarsalternativen klumpats ihop till tre grupper. 1-2 till
instimmer inte alls, 3-4 instimmer delvis och 5-6 instimmer helt. Tabellen visar att det finns
statistisk signifikans mellan de tre olika experimentgrupperna. Den positiva korrelationen visar att
ju mer transparensen okar vid det politiska samarbetet, desto mer uppfattar respondenterna

Therese som partisk.

Jag upplever att videon syftar till att marknadsfora de politiska partierna

Instammer S ENES Instammer
inte delvis

-~ Obefintlig - Otydlig - Total

Tabell 4. p= 0,229 r= 0,128 N=90
Medelvérde: OB: 2,96 (std.dev 1,670) OT: 3,26 (std.dev 1,818) T: 3,50 (std.dev 1,655)
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Tabellen visar huruvida de olika experimentgrupperna upplever att videon syftar till att

marknadsfora de politiska partierna.

Variabelns variabelvirde ir en skala mellan 1-6, dir 1 ir instimmer inte alls och 6 4ir instimmer helt.
For att tydligare kunna se ett samband har svarsalternativen klumpats ihop till tre grupper. 1-2 till
instimmer inte alls, 3-4 instimmer delvis och 5-6 instimmer helt. Tabellen hade en Det finns inget
starkt samband mellan de tva variablerna. Genom att studera vardera medelvirde i respektive
experimentgrupp gir det ddremot att utlisa ett visst monster som indikerar att en 6kad grad av
transparens dven okar respondenternas upplevelse av att materialet syftar till att marknadsféra de
politiska partierna. Pa grund av skillnaderna mellan grupperna inte ir statistiskt sikerstilld gar det

dock inte att utesluta slumpen.

Hur stor ar sannolikheten att du soker vidare pa mer information kring

partiernas politik om psykisk ohalsa?

Inte alls Lite Ganska Mycket
sannolikt  sannolikt  sannolikt  sannolikt

-»- Obefintlig -e- Otydlig Total

Tabell 5. p=,054 r=,204 N=90
Medelvérde: OB: 1,93 (std.dev 0,868) OT: 1,93 (std.dev 0,640) T: 2,30 (std.dev 0,877)
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Diagrammet visar sambandet mellan grad av transparens och sannolikheten att

respondenterna skulle soka vidare pa information.

Resultatet visar pa ett ganska starkt samband, men inte tillrickligt f6r att kunna faststilla ett 95%
sikerstillt samband. De sambandet som gar att urskilja tyder pa att nir transparensen okar si 6kar

aven respondenternas sannolikhet att att s6ka vidare pa information kring imnet.

4.3 Transparens och samarbetets trovardighet

Den andra fragestillningen som lyder I vilken utstrickning gdr det att urskilja ett samband mellan
grad av transparens och samarbetets trovirdighet?, har likt avsnittet innan, besvarats genom att de
attityd- och asiktsfragor som miter trovirdighet i de olika experimentgrupperna korsats. Vilket i sin

tur kommer presenteras i tabeller nedan.

Jag upplever att Annika Strandhéll vet vad hon pratar om

(0]
Instammer Instammer Instimmer Instdmmer
inte alls ildggrad ihoggrad helt

-»- Obefintlig -e- Otydlig -e- Total

Tabell 7. p=0,340 r=-0.102 N=90
Medelvarde: OB: 2,67 (std.dev 0,606) OT: 2,50 (std.dev 0,731) T: 2,50 (std.dev 0,682)
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Diagrammet visar att svaren skiljer sig mellan de grupper som fatt transparensmeddelande och

den grupp som inte fatt det.

Inget direkt samband erhalls mellan grad av transparens och huruvida respondenterna upplever att

Annika vet vad hon pratar om. Det gir dock att urskilja en viss minskning i medelvirdet nir man

jamfor de bida grupper med transparensmeddelanden med gruppen utan transparensmeddelande.

Den grupp som inte fatt ta del av nagot transparensmeddelande, alltsa gruppen som hir benimns

som OB, har ett hogre medelvirde 4n 6vriga tva grupper vilket betyder att den gruppen i en hogre

grad hiller med om pistiendet att Annika Strandhill vet vad hon pratar om.

Jag upplever att Ebba Bush vet vad hon pratar om

0]

Instimmerinte Instdmmerildg Instdmmerihég Instammer helt
alls grad grad

Obefintlig -e- Otydlig -e- Total

Tabell 8. p=446 r=.081 N=90
Medelvarde: 2,60 (std.dev 0,621) OT: 2,63 (std.dev 0,765) T: 2,73 (std.dev 0,640)

62



Diagrammet visar sambandet mellan transparensmeddelandet och huruvida respondenternas

upplever att Ebba Busch vet vad hon pratar om.

Anova-testet visar ingen stark korrelation men uppvisar diremot en svag indikation att en dkning
av transparens dven stirker respondenternas upplevelse av att Ebba vet vad hon pratar om. Detta
kan man urskilja i att medelvirdet, da det gir upp nir transparensen ckar. Korrelationen dr dock
svag och den statistiska signifikansen likasa vilket betyder att slumpens inverkan inte kan uteslutas.
Okningen kan tyda p3 att trovirdigheten for medieinnehallet Skar nir det framgdr att det ir ett
samarbete. Det gir dock emot det som visades i diagrammet ovan, dir det det fanns en liten antydan

om att transparensen gjorde att respondenterna kinde mindre tillit.

Jag upplever Therese Lindgren réttvis, sa vida att hon later alla sidor komma
till tals

0
Instdmmerinte Instdmmerildg Instdmmerihdg Instammer helt
alls grad grad

-»- Total -e- Otydlig -e- Obefintlig

Tabell 9. r=.124 p=.244 N=90
Medelvarde: OB: 2,73 (std.dev 0,691) OT: 2,77 (std.dev 0,858) T: 2,97 (std.dev 0,765)
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Diagrammet visar att respondenternas upplevelse av Therese som rattvis i sin argumentation

okar i takt med att transparensen okar.

Testet visar inte pa en statistisk signifikans mellan experimentgrupperna men det visar att
medelvirdet kar i och med att transparensen 6kar. Korrelationen blir nagot starkare nir man

jamfor grupp 1 och 2 men ir fortfarande relativt svag och ingen statistisk signifikans.

4.4 Politisk lutning

Den tredje och sista fragestillningen lyder 7 vilken utstrickning bar politisk lutning en paverkan pa
resultater?. Attityd- och dsiktsfrigor har korsats med tendenser till politisk lutning. I tabellerna har
vi valt att klumpa ihop virdena 1-2 till vinster, 3-4 till mitten, och 5-6 till héger. I vinster gruppen
ar det sammanlagt 34 personer, i mitten 40 och i den hogra 14 personer. Grupperna har klumpats

ihop for att enklare kunna urskilja samband.

4.4.1 Politisk lutning och kritiskt tankande

Nedan presenteras de samband som hittats mellan politisk lutning och attityd- och dsiktsfrigor som

imnar att mita kritiskt tinkande.
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Politisk lutning vs. soka vidare efter mer information kring partiernas politik

kring psykisk ohalsa

Inte alls Lite Ganska Mycket
sannolikt sannolikt sannolikt sannolikt

-»- Vanster -e- Mitten -e- Hoger

Tabell 10. p=.006 r=-.293** N= 90

Medelvarde: OB: 2,35 (std.dev 0,849) OT: 1,95 (std.dev 0,783) T:1,71 (std.dev 0,611)

Tabellen visar sambandet mellan politisk lutning och viljan att soka vidare pa information.

I resultatet ovan visas en statistisk signifikans och ett starkt samband mellan politisk lutning och
sannolikheten att respondenten soker vidare efter mer information kring partiernas politik kring
psykisk ohilsa. Resultatet visar att de pa den vinstra sidan av den politiska skalan i hogre grad
uppger sig bendgna att soka efter mer information. Benigenheten minskar ju mer it den hogra
sidan av den politiska skalan respondenten befinner sig. Resultatet ir statistiskt sikerstillt (p<0.1).
Vilket tyder pa att den vinstra sidan enligt detta resultat uppvisar hogre formagor inom kritiske

tinkande.
4.4.2 Politisk lutning och trovardighet

Nedan presenteras samband mellan politisk lutning och de attityd- och asiktsfraigor som dmnar att

mita trovirdighet.
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Politisk lutning vs. Jag upplever att Ebba Busch vet vad hon pratar om

Instimmerinte Instdmmerildg Instimmerihdg Instdmmer helt
alls grad grad

-»- Vanster -e- Mitten -e- Hoger

Tabell 11. p=.044 r=.215* N= 90
Medelvarde: OB: 2,59 (std.dev 0,743) OT: 2,63 (std.dev 0,586) T: 3,07 (std.dev 0,475)

Tabellen visar sambandet mellan hur politisk lutning paverkar hur man upplever att Ebba

Busch vet vad hon pratar om.

I diagrammet har vi klumpat ihop den politiska skalan till de tre virden vinster, mitten och hoger.
Mitningen visar att respondenterna pi den hégra sidan av den politiska skalan upplever Ebba busch
som mer trovirdig. Testerna visar dven att det finns statistiskt signifikans vilket gor att slumpen kan
utseslutas med 95% sikerhet. Samma monster kommer till viss del igen nir vi miter korrelationen
mellan politisk lutning och huruvida man upplever att Annika strandhill vet vad hon pratar om.
Dir dr dock skillnaderna betydligt mindre och det aterfinns ingen statistisk signifikans. Medelvirdet
for grupperna var: Vinster 2.62, Mitten 2.58, Hoger 2.50. Virdena visar dven dir att ju mer vinster

du 4r pa den politiska skalan desto mer upplever man Strandhill som trovirdig.
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Politiska lutningen vs. Therese uppfylla en viktig funktion gallande politisk

informationsspridning

0
Instdmmerinte  Instdmmerildg Instdmmerihég Instammer helt
alls grad grad

-»- Vinster -e- Mitten -e- Hoger

Tabell 12.. p=.001 r=.340** N=90
Medelvarde: OB: 2,76 (std.dev 0,699) OT: 2,40 (std.dev 0,778) T: 2,00 (std.dev 0,784)

Diagrammet visar ett samband mellan politisk lutning och hur man upplever Therese funktion

som viktig.

Mitningen visar att de som tillhér den vinstra skalan anser i hogre grad Therese uppfylla en viktig

funktion gillande politisk informationsspridning. De i mitten anser till en mindre grad och minst

anser de at hoger att hon fyller en viktig funktion. Testen 4r statistiskt signifikant, vilket innebir att

man med 6ver 95% sikerhet kan faststilla att det inte enbart beror pa slumpen.
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5. Analys & Diskussion

I kapitlet diskuteras experimentets resultat utifrin studiens teoretiska ramverk f6r att kunna ge
slutsatser pa hur resultatet svarar pa fragestillningarna. Férst kommer frigestillningen om
transparens och kritiskt tinkande, sedan transparens och trovirdighet. Direfter kommer
fragestillningen om hur politisk lutning paverkar resultatet att besvaras. Kapitlet f6ljs av avsnitt med

slutsatser, dir studiens huvudfrigestillning kommer att presenteras.

5.1 Samband mellan grad av transparens och kritiskt tankande

L vilken utstriickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och publikens

kritiska tinkande?

Huruvida respondenterna uppfattade Lindgren som partisk kunde vi faststilla med statistisk
signifikans. Respondenterna ifrigasatte i hogre grad om hon verkligen var helt opartisk nir de var
informerade om att det var ett samarbete. Respondenterna blev alltsa mer ifragasittande och
granskande, vilket ir ett utmirkande karaktirsdrag hos en person som uppvisar ett kritisk
torhallningssitt (Calli & Coll, 2012). Med bakgrund i Caubergh & Hudders (2017) studie om att
ungdomar utvecklar ett mer kritiskt tinkande nir marknadsféringen har en 6kad transparens, sa

kan detta tyda pa att transparensmeddelandet har en god eftekt.

I frigan gillande neutralitet fanns det inget statistisk samband, men i gruppen utan transparens var
det ingen som helt och hillet ifrigasatte neutraliteten medans de med total transparens gjorde det i
en mycket hégre utstrickning. Liknande monster dterfinns 4ven i frigan om videon uppfattas som
marknadsforing eller ej. Aven dir finns indikationer pd att en 6kad transparens resulterar i att fler

virderade informationen som marknadsféring. Ser man vidare till respondenternas benigenhet att
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soka vidare pa information gick det dven dir att urskilja en 6kning i takt med transparensen. Trots
att dessa samband inte 4r tillrickligt starka for att utesluta slumpen, sa dr de aterkommande teman
som gir i linje med den tidigare forskning som presenterats. I alla frigorna ovan visar de grupper
med transparens hogre tendenser till att utvirdera, ifrigasitta och soka vidare pd information vilket
alla 4r tecken pa ett okat kritisk tinkande (Skolverket,2016., Livingstone, 2004., Gauld & Hukins,

1980,. Falcione, 1990., Alhamlan et al, 2018).

Studiens resultat indikerar dirmed pa att transparensmeddelandet har en effekt pa publikens
kritiska tinkande. Transparensmeddelandet tycks ha underlittat for publiken att dels virdera
informationen men 4ven fitt dem att reflektera kring syftet med budskapet och killan bakom. I den
teoretiska bakgrunden i kapitlet om social media literacy lyfts just vikten av att man som
mediekonsument behover kunna genomskida partisk information och urskilja objektiv fakta (Cho
m.fl., 2022). Vilket dr det som transparensmeddelandet i denna studien tycks ha gjort. Likt
lagforslaget om 6kad transparens pa politisk marknadsforing gar det frin denna studie att dven hir
argumentera for att en 6kad transparens kan forhindra att mediekonsumenter blir vilseledda
(Regeringskansliet, 2022). Nir det kommer till marknadsféring kring kommersiell reklam av
produkter och tjinster finns det lagstiftning som stddjer konsumenters rite till att fatta egna besult
(Konsumentverket, 2021). Sitter man det i proportion till politisk marknadsféring, dir det inte
handlar om képbeslut, utan vilseledning till politiska sympatier si handlar det inte lingre om
konsumentens ekonomiska investeringar utan risker som kan komma att sitta demokratiska virden
i rubbning. Om mediekonsumenter vilseleds, och inte har férutsittningar f6r att kunna granska det
politiska medieinnehdll de méter hade influencer marketing i politik kunnat férhindra medborgares
mojligheter till att skapa sig en fri och egen asikt. Vilket kan komma att paverka majligheter till

rittvisa val.
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5.2 Samband mellan grad av transparens och trovardighet

1 vilken utstriickning gar det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och samarbetets

trovdrdighet?

Nir det kommer till svaren pd de frigor som r6r trovirdighet, var resultatet mer diffust. Det gick
inte att identifiera ett lika tydligt monster eller samband mellan grad av transparens och samarbetets
trovirdighet, som det gick att faststilla mellan transparens och kritiskt tinkande. Resultatet gir i
linje med Karlssons (2021) studie, dir transparensen visade sig ha vildigt svaga effekter pa

trovirdigheten.

Den upplevda expertisen hos deltagarna i experimentmaterialet mits nir respondenterna far svara
pd huruvida de upplever att personerna i filmen vet vad de pratar om. De grupper som tilldelades
material med mer eller mindre transparens ansig i ndgot hogre grad att personerna vet vad de pratar
om, till skillnad frin grupperna utan transparens. Det finns en svag indikation pa att personens
trovirdighet 6kar lite i takt med att transparensen kar, vilket dels gar i linje med de tidigare studier
som visat att transparens kan anvindas for att stirka en killas trovirdighet (Plaisance, 2007). Men
aven den som lyfter en av de aspekt som paverkar en killa trovirdig, vilket 4r att man bor beritta

hela sanningen (Gaziano & McGrath, 1986).

Transparensens positiva inverkan pa Lindgrens trovirdighet gick till viss del dven att utldsa i frigan
kring huruvida Therese upplevs rittvis, vilket enligt flertalet forskare 4r en indikator pa en killas
trovirdighet (Gaziano & McGrath, 1986). Resultatet visade ingen statistisk signifikans men det
gick att urskilja ett monster dir respondenternas upplevelse av Therese som rittvis 6kade i takt med

en 6kad transparensen

Sammanfattningsvis 4r vilken, om nagon, effekt grad av transparens har pa huruvida

respondenterna uppfattar materialet trovirdigt var tvetydigt. I vissa fall gick det att identifiera att en
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viss effekt skett och da handlade det frimst om att en 6kad grad av transparens hade en positiv
inverkan pd materialet. Ibland visades dock motsatsen. Resultat pekar didrmed inte pi en tydlig
effekt av transparens och materialets trovirdighet. De effekter som gick att urskilja var aldrig
tillrdckligt starka fOr att nd statistisk signifikans, vilket innebar att slumpens inverkan inte gar att
utesluta och det gar alltsd inte att dra nagra direkea slutsatser. Utifrin de monster som gick att
urskilja sa pekar dock resultatet pa att en 6kad transparens i en nagot hogre grad hade en positiv
paverkan pa materialets trovirdighet. Detta visade sig delvis d4 Lindgren upplevdes nagot mer
rittvis desto mer transparent materialet var och tvi av tre av de medverkande personerna i hogre

grad upplevdes veta vad de pratar om nir materialet hade transparensmeddelande.

Till skillnad frin den forsta fragestillningen finns hir inget lika tydligt svar. Resultatet kan ha
paverkats av hur variablerna var formulerats och definierats samt om de helt lyckades mita
trovirdighet pa det sitt som studien 6nskat. Det kan ocksa vara sa att experimentgruppen varit for

liten f6r att ett tydligt samband skulle kunna ga att urskilja.

5.3. Samband mellan politisk lutning och studiens resultat
1 vilken utstriickning har politisk lutning en effekt pa resultatet?

Som redogjorts for ovan visade sig graden av transparens inte ha nigon tydlig inverkan pa huruvida
respondenterna upplevde att personerna i filmen vet vad det pratar om. En faktor som dock visade
sig ha stor inverkan pa den frigan ir respondenternas politiska lutning. Resultatet av studien visade
en statistisk sikerstilld korrelation mellan en héger positionering pa den politiska skalan och en
stark uppfattningen av att Ebba Busch vet vad hon pratar om. Detta ménstret kom igen, dock inte

med statistisk signifikans, dven gillande huruvida respondenterna upplevde att Annika Strandhill
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vet vad hon pratar om. Det fanns dir en korrelation mellan en vinster placering pa den politiska

skalan och en stark uppfattning av att Annika Strandhill vet vad hon pratar om.

Studiens data visar 4ven pa att ju mer it vinster pd den politiska skalan respondenterna placera sig,
desto storre var sannolikhet att de skulle soka vidare efter mer information kring partiernas politik
kring psykisk ohilsa. Resultatet visade pa ett vildigt starkt samband och var statistiskt sikerstillt,
vilket innebir att slumpen till stor del kan uteslutas. Att soka vidare efter ytterligare information ir
en handling som indikerar pd att en person har ett kritiskt f6rhillningssitt (Facione, 1990) och
utifrin det skulle detta resultat indikera pi en hogre grad kritiskt tinkande hos respondenterna som

befinner sig pa den vinstra sidan av den politiska skalan.

Det gick inte att identifiera nigra tydliga korrelationer mellan politisk lutning och huruvida
respondenterna ansag materialet informera vil om partiernas politik kring psykisk ohilsa. Det
monster som till viss del gick att urskilja var att respondenterna pa den hogra sidan av den politiska
skalan i en ndgot hogre grad ansig materialet informera vil - om bada partiernas politik. Det gir

dock inte att utesluta slumpens inverkan di det inte fanns statistisk signifikans.

Studien visade, med statistisk signifikans, ett starkt samband mellan att respondenterna som placera
sig pa vinstersidan av den politiska skalan i hogre grad ansig att Therese fyller en viktig funktion
gillande politisk informationsspridning. Detta kan tyda pa att personer med en mer vinsterideologi
har storre fortroende f6r henne di, minniskor tenderar att kinna fortroende for dem de anser

samhillsviktiga (Andersson, 2019).

Det statistiskt triffsikra samband mellan en héger positionering pa den politiska skalan och
uppfattningen att Ebba Bush vet vad hon pratar om ir inget direkt ovintat resultat. Ebba bush ir
partiledare for kristdemokraterna, vilket 4r ett parti som positionerar sig ganska lingt ut pa

hégerkanten (Svt, 2022) . Detta samband kan delvis férklaras utifran source credibility model
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(Gaziano & McGrath, 1986) som menar pd att en persons benigenhet att lita pa information frin
en person av huruvida de tycker om personen eller inte. Det gir inte att faststilla att alla placerade
pd hogersidan av den politiska skalan gillar Ebba Bush som person men det finns anledningar att tro
att flertalet av dem till stor del dnda gillar mycket av det hon stir for. Som redogjort f6r ovan ansig
de med mer vinsterlutning i hgre grad att Annika Strandhill visste vad hon prata om. Detta
resultat 4r inte heller direkt ovintat da hon ir riksdagsledamot f6r Socialdemokraterna vilket ir ett
parti som positionerar sig ganska langt ut pa vinsterkanten (Svt, 2022). Orsaken till varfor
sambandet inte blev lika starke hir som vid fragan kring Ebba gir inte att sikert faststilla. En moilig
bidragande faktor kan, kopplat till source credibility model (Gaziano & McGrath, 1986) iterigen
vara till vilken utstrickning respondenterna gillar personen, eller hur stor kinnedom de har om

personen i friga.

Det gir att diskutera kring det faktum att respondenternas politiska lutning 6verlag visade sig ha
stor inverkan pa huruvida de upplevde att de bade politikerna vet vad dem pratar om. Politikernas
upplevda trovirdighet i materialet paverkades i hog grad av huruvida de sympatisera med den sidan
av politiken eller inte. Detta 4r 4 ena sidan inget vidare ovintat d respondenterna placerar sig pa
skalan utifrin den ideologi och politik de sympatiserar med mest. Resultatet skulle dock kunna tyda
pd en ldgre grad av kritiskt tinkande hos respondenterna om det ir sd att respondenterna till stor del
utgdr fran sin tidigare uppfattning av personerna/partier och inte ir Sppen for ny information.
Detta da kritiskt tinkande kinnetecknas av att ga emot sina fordomar och ompréva det man

tidigare tyckt och beméta all information objektivt och rittvist (Facione, 1990., Peter m.fl., 1990).
Utifrdn studiens material gir det inte att sikert faststilla orsaken bakom att personer pi den

politiska vinsterskalan i hégre grad anser att Therese fyller en viktig funktion gillande politisk

informationsspridning. En méjlig orsak kan vara att de politiska frigor och de samhillsproblem hon
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vanligtvis lyfter i sin kanal, exempelvis psykisk ohilsa, djurrittsfragor och klimat 4r fragor som av

allminheten kan anses vara mer férknippade med vinsterpartierna.
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6. Slutsatser & Framtida forskning

Denna studie iamnade att underscka om transparensmeddelanden vid politiska samarbeten skulle
ha en effekt pa publikens kritiska tinkande och materialets trovdrdighet. Bade kritiskt tinkande och
trovirdighet dr breda och abstrakta fenomen som beh6vts operationaliseras ned till mer konkreta
mitbara variabler. Det dr dirfor viktigt att vara medveten om att studien inte har méjlighet att
undersoka alla aspekter av de bida begreppen utan dmnar att mita indikationer pa att forindringar i
transparens nivan har en effekt pa respondenterna. Trots att inte alla effekter i studien var tillrickligt
starka for att utesluta slumpen, si 6nska bidra till forskningsfiltet samt diskussionen kring

transparensens betydelse i politisk marknadsforing.

6.1 Slutsatser

L vilken utstriickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och publikens

kritiska tinkande?

Studiens resultat kan konstatera att transparensmeddelanden har en positiv effekt pa
respondenternas kritiska tinkande. Nir respondenterna fick till sig ett transparensmeddelande
ifrigasatte de materialets partiskhet och neutralitet samt uppfattade till en hogre grad materialet
marknadsfora de politiska partierna. Vidare kunde studien urskilja ett starkt samband mellan en
okad grad av transparens och respondenternas benigenhet att soka vidare efter mer information
kring dmnet. Studien visar alltsd pa att 6kad transparens 6kar méjligheten f6r publiken att férhalla

sig kritiske till information de fir till sig.

L vilken utstriickning gdr det att urskilja ett samband mellan grad av transparens och samarbetets

trovdrdighet?

Betriffande sambandet mellan transparens och materialets trovirdighet gir det inte att urskilja

tydliga indikationer pa att olika grader av transparens paverkar materialets trovirdighet. Svaren som
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kom in var motstridiga och det gar dirfor inte att dra nigra direkta slutsatser. Kopplat till
trovirdighet sa inneholl studien 4ven variabler som mitte respondenternas kinnedom om, och
attityd till, deltagarna i experimentfilmen. Dessa variabler var tinkta att fungera matt pa och
torklaring till varfor ett material kan upplevas mer eller mindre trovirdigt. Men det gick inte att

urskilja nagra tydliga samband kopplat till de variablerna.
L vilken utstriickning har politisk lutning en paverkan pd resultatet?

Utifrn studiens resultat kan vi konstatera att politisk lutning hade en paverkan pd huruvida
respondenterna uppfatta de medverkande politikerna som trovirdiga. Det gar att statistiskt
sikerstilla ett ssmband mellan en hogerplacering pa den politiska skalan och en god instillning till
Ebba Buschs expertis. Vidare gick det att urskilja ett starkt samband, dock inte statistiskt sikerstillt,
mellan en vinster placering pa den politiska skalan och en god instillning till Annika Strandhills

expertis.

6.2 Framtida forskning & brister

Idén till denna studie vicktes tidigt utifrin en gemensam iakttagelse 6ver det vixande fenomenet
med influencer marketing i politik. I samband med det insig vi att det i dagsliget inte finns nigra
regleringar for denna typ av marknadsf6ring samt ett forskningsglapp. Under varen 2022 framférde
dock Sveriges regering ett férordningsforslag betriffande nya regler och regleringar f6r transparens i
politisk reklam (Regeringen, 2022), och denna studie 6nskar att rikta ljus mot denna friga och

undersoka vilka effekter en 6kad transparens skulle kunna fa.

Resultatet av studien visar indikationer pd att transparens 6kar ungas férmaga att forhilla sig
kritiskt till medieinnehall. Detta bekriftar regeringens uttalande om att en 6kad transparens kan

stirka medborgares forutsittningar att ta stillning till informationen de méter. Da detta visat sig
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vara ett relativt outforskat omrade vore det synnerligen aktuellt att bedriva vidare forskning. Med
utgingspunket i studiens resultat vore det intressant och hogst relevant att genomféra studier som
unders6ker hur man pa bista sitt sikerstiller transparens i politiskt innehall. Ska politisk reklam
innefattas av marknadsféringslagen? Ska yrkesgruppen influencers tilldelas liknande, eller samma,
yrkesetiska riktlinjer som journalister? Vad ir nista steg? Regeringen vill gora en insats for att stirka
det demokratiska deltagande och det forutsitter méjligheten att, utan dold paverkan, kunna bilda
sig sina egna opinion. Risken 4r annars att unga fir sina roster kopta. Detta ir alltsd en hogst aktuell

fraga for framtida forskning, savil for politiken som for samhillet i stort.

Nir vi utformade variablerna f6r denna studie uppticktes svirigheter med att formulera variabler
som kunde mita kritiskt tinkande, da det inte fanns sa mycket tidigare forskning att utga ifran.
Dagens digitaliserade samhille sitter allt storre krav pa medborgares forméga att tinka kritiskt och
det vore dirfor relevant med vidare forskning som tar fram mer exakta mitverktyg for just det.
Detta skulle 6ppna upp for nya mojligheter att pa ett effektivt sitt genomfora tillforlitliga studier
som dmnar att ta fram det ultimata transparensmeddelandet som pé bista sitt underlittar for

medieanvindare att forhalla sig kritiskt.

Som nimnt tidigare har denna studie sin relevans i de demokratiska utmaningarna som kommer
med att sociala medier nu blivit plattform for politisk informationsspridning, och det ckade
behovet av nya verktyg f6r kunna virdera informationen (Strombick & Shehata, 2019). Utifrin
denna samhillsproblematik vore det dven relevant att genomf6ra kvalitativa studier pa influencers
intervjuer med politiker, med utgingspunkt i objektivitetsidealet. Detta ir intressant dd material
som i forsta hand upplevs opartiskt och neutralt, som exempelvis inkluderar politiker med olika
ideologiska bakgrunder, fortsatt kan innehilla subjektiva inslag som inte uppfattas av ett otrinat
6ga. Sidana faktorer kan vara influencers kroppssprak, mimik, sprik och jargong gentemot den
medverkande politikern, samt vilka frigor som stills, vilken musik som spelas och si vidare. Dessa

faktorer kan paverka tittarens uppfattning av politikern, partiet eller den politiska frigan - utan
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tittarens vetskap. Vidare forskning kring detta ir viktigt for att sikerhetsstilla sjalvstindiga och fria
val utan dold yttre paverkan. Detta f6r att kunna genomskada eventuell partiskhet, vinkling eller
dylikt som kan ske omedvetet av influencers di det i manga fall, till skillnad fran utbildade

journalister, inte ir skolade inom objektivitet och opartiskhet.

Resultatet av denna studie visade att respondenternas politiska lutning hade stor inverkan pa deras
attityder till medieinnehallet. Med det i dtanke vore det intressant att genomfora en granskande
studie pd influencers politiska samarbeten med fokus pa deras politiska lutning och hur den
eventuellt firgar innehallet. Det finns tidigare studier som undersoker om tidningarnas politiska
tirg speglas i de texter de producerar och det vore relevant att granska 4ven influencers innehall

utifrin samma frigestillning. Paverkas deras innehall av deras politiska lutning?
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7. Implikationer for samhalle & arbets/yrkesliv

Denna studie har bidragit med vidare forstielse f6r hur transparensmeddelanden vid politiske
innehall pd sociala medier kan ha effekt pa ungas kritiska tinkande och materialets trovirdighet.
Studien har tagit fram modeller f6r att mita kritiskt tinkande och trovirdighet baserat pa legitim
forskning och relevanta teorier. Vidare visar studien pa att ett inférande av transparensmeddelande
stirker unga i egenskaper starkt férknippade med kritiskt tinkande. Det finns en ridande konsensus
om att kritiskt tinkande 4r en efterstravansvird, och rent av nédvindig férméga for att pd ett
ritevist sitt kunna delta i samhillet. Utvecklingen som skett pa senare ar har 6ppnat nya dorrar
betriffande politisk opinionsbildning och idag ir politiskt innehall pa sociala medier vardagsmat.
Denna utveckling kommer med méjligheter likvil som risker. Det sitts plotsligt nya, hogre krav pa
medborgares formaga till killkritik och att pa egen hand kunna avgéra om en killa dr objektiv och
oberoende. Men vems ansvar dr det? Under studiens gang har vi reflekterat ver vem som bir de
yttersta ansvaret for att den fria opinionsbildningen sikerstills och for att friheten till
informationsspridning inte utnyttjas. Ar det influenserna sjdlva som bir ansvaret? Ar det

politikerna? Ar det distributionskanalerna?

Att politiska partier har bérjat anvinda sig av influencer marketing ir i sig inget mirkligt. Aven dem
har behovt hinga med i trender och anpassa sig till ett férinderligt medielandskap for att kunna ni
ut till sin publik. Att influencer gér dessa typer av arbeten, som genererar visningar och pengar ir
inte heller varken mirkligt eller olagligt. Det dr dven viktigt att ha i atanke att influencers har en
yrkesroll som i mingt och mycket forsorjer sig pa sitt medieinnehall och dven dem behéver fi in
pengar i slutet av dagen. Sitter man det i relation till de som menar pd att en lagstiftning som sitter
krav pd transparens i politisk reklam kan vara en inskrinkning av yttrandefriheten, si kan frigan

vara mer komplex 4n vad man forst tror.
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Under uppsatsens gang har vi dven reflekterat och diskuterat kring virt framtida ansvar som tvi
personer verksamma inom media- och kommunikationsbranschen. Nigon av oss kanske kommer
arbeta pa en byra for influencer marketing. Den andre som kommunikator f6r ett politiskt parti.
Hur ska vi tinka da? Utan tydliga riktlinjer kan det vara svart att gora ritt. Det 4r komplexa fragor

och de lirdomar vi tar med oss ir vikten av verktyg och forhillningsregler.

Uppsatsen har gett oss perspektiv pd den make, pa gott och ont, bide influencers och politiker
besitter och vi anser det vara nddvindigt att lyfta samtliga aktorers enskilda ansvar i frigan. Det ir
ett delat ansvar men det ir fortsatt viktigt att lyfta den bristande moral som uppstar, samt risker det
medfor, nir transparensen uteblir. Influencer marketing i politiska syften kan vara ett
revolutionerande sitt att informera unga om politik och f6r politiska partier att na ut till sin
malgrupp. Detta dr dock under forutsittningar att publiken i fraga far till sig information si de
forstar det storre sammanhanget budskapet ingar i samt 4r medvetna om nir det ér reklam de
exponeras for. Det finns anledning att tro att detta dr avgérande for att de ska kunna bilda sig en

egen asikt och inte bli omedvetet paverkade att ta besult de annars inte hade gjort.

Med utgangspunkt i tidigare redovisad forskning och resultatet av denna studie 6nskar vi att lyfta
fragan kring nya uppdaterade verktyg f6r att kunna reglera spridning av politisk information och
desinformation. Inte enbart genom att “betal-mirka” politisk reklam utan &ka transparensen i
flertal aspekter. Exempelvis genom att likt regeringen skriver i sitt forordningsforslag, sitta krav pa
att alla aktorer som har i syfte att pa ndgot sitt sprida politiska budskap fran eller for politiska
aktorer och som kan paverka val eller rostningsbeteenden, ska informera om det 4r reklam och vilket

bredare ssmmanhang det ingar i.

Avslutningsvis, s rider det en medvetenhet kring studiens begrinsningar och det faktum att
resultatet skulle kunna variera beroende pa valet av empirisk material och experimentdeltagare. Med
det i dtanke kan vi dock konstatera att studien visar pa att en 6kad transparens i politiska

samarbeten har en positiv effekt pa ungas kritiska forhallningssitt till politiskt medieinnehall. Skulle
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detta resultat vara representativt for den storre massan innebir det saledes att
transparensmeddelanden bevisligen fyller en viktig funktion. Detta argumenterar for att regeringens
forslag kring 6kad transparens i politisk reklam bor genomforas, for fri opinionsbildning och

rittvisa val.
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Bilaga 1. - Missivbrev

Politik pa Youtube

Samtyckesformular

Vi heter Tilda Oltegen och Caroline Dahlén och studerar sista aret paA Kommunikation och PR-programmet vid Karlstads universitet. Vi skriver nu var avslutande C-uppsats om
ungas installning till politik och influencers. Du och dvriga respondenter har tillfragats da ni tillhér studiens malgrupp, vilket dr personer mellan 18 - 26 ar. Enkéten besvaras i
det webbaserade enkétverktyget survey & report. Din medverkan vore till stor hjélp for detta arbete!

Personuppgifterna behandlas enligt ditt informerade samtycke. Det &r helt frivilligt att delta och du kan nér som helst aterkalla ditt samtycke utan att ange orsak, vilket dock inte paverkar
den behandling som skett innan aterkallandet. Alla uppgifter som kommer oss till del behandlas pa ett sddant s&tt att inga obehériga kan ta del av dem. Du som besvarar enkéten forblir
anonym och personuppgifterna kommer behandlas konfidentiellt sa att inte obehériga kan ta del av dem. Dina svar kommer bevaras tills dess att uppsatsen godkant och betyget lagts in i
Karlstads universitets studieregister. Det slutgiltiga arbetet och resultatet av enkatundersékningen kommer finnas tillgangligt i Diva portal nar uppsatsen ar godkand av universitetet.

Enkaten besvaras i det webbaserade enkétverktyget Survey&Report som ar en molntjénst utanfor Karlstads universitet.

Karlstads universitet ar personuppgiftsansvarig. Enligt dataskyddsférordningen har du réatt att gratis fa ta del av samtliga uppgifter om dig som hanteras och vid behov fa eventuella fel
rattade. Du har dven ratt att begéra radering, begransning eller att invanda mot behandling av personuppgifter, och det finns mgjlighet att inge klagomal till Integritetsmyndigheten.
Kontaktuppgifter till Karlstads universitets dataskyddsombud &r dpo@kau.se. For mer information om hur Karlstads universitet behandlar personuppgifter, se https://www.kau.se/gdpr

Har du fragor kring enkéten eller studien i allménhet sa ar du vilkommen att kontakta oss.
tildolte100@student.kau.se
carodahl102@student.kau.se

Eller kontakta var Handledare Michael Karlsson:

michael karlsson@kau.se

Vilj knappen "Jag samtycker" for att delta i undersdkningen och godkénna att Karlstads universitet behandlar personuppgifter i enlighet med gallande dataskyddslagstiftning
och ldmnad information.

© Jag nekar samtycke v Jag samtycker
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Bilaga 2. - Enkitfrigor och teorikoppling

I vilken utstrickning kinner du Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,

till Therese Lindgren sedan 2010)

tidigare ?

Hur ofta tar du del av innehill Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,

fran Therese Lindgren? 2010)

Jag tycker om Therese Lindgren Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
2010)

Jag tycker om Ebba Busch Source Credibility Model (Shifhinan & Kanuk,
2010)

Jag tycker om Annika Strandhill | Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
2010)

Jag upplever att Therese Lindgren | Source Credibility Model (Ohanian, 1990;

vet vad hon pratar om Reichelt et al., 2014;
Belch & Belch, 2003;
Hovland & Weiss,
1951)

Jag upplever att Ebba Busch vet Source Credibility Model (Ohanian, 1990;

vad hon pratar om Reichelt et al., 2014;
Belch & Belch, 2003;
Hovland & Weiss,
1951)

Jag upplever att Annika Strandhill | Source Credibility Model (Ohanian, 1990;

vet vad hon pratar om Reichelt et al., 2014;
Belch & Belch, 2003;
Hovland & Weiss,
1951)

Jag anser att klippet informerar vil | Source Credibility Model (Khoring &

om socialdemokraternas politik Matthes, 2007;
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1 I vilken utstrickning kinner du Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
till Therese Lindgren sedan 2010)
tidigare ?
2 Hur ofta tar du del av innehall Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
fran Therese Lindgren? 2010)
3 Jag tycker om Therese Lindgren Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
2010)
4 Jag tycker om Ebba Busch Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
2010)
5 Jag tycker om Annika Strandhill | Source Credibility Model (Shiffinan & Kanuk,
2010)
Gaziano &
McGrath, 1986)
10 Jag anser klippet informera vil om | Source Credibility Model (Khoring &
kristdemokraternas politik Matthes, 2007;
Gaziano &

McGrath, 1986)

Bilaga 3. - Enkitfrigor och teorikoppling

komma till tal

11. | Hur stor dr sannolikheten att du Source Credibility (Kiousis, 2001)
kommer diskutera innehillet i videon Model
med dina nirstiende?

12. | Jag upplever Therese Lindgren som Measuring the (Gaziano & McGrath,
rittvis, si vida att hon liter bida sidor concept of credibility | 1986)
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13. | Therese Lindgren fyller en viktig Source Credibility (Andersso, m.f12019)
funktion gillande politisk Model
informationsspridning

14. | Jag upplever Therese Lindgren som Att mita kritiskt (Skolverket, 2016;
neutral i sin argumentation kring tinkande Audrezet, Moulard &
politikernas svar de Kerviler, 2018)

15. | Jag upplever Therese Lindgren som Scientific habits of (Gauld & Hulkins,
partisk mind 1980; Karlsson &

Strombick, 2019)

16. | Efter att ha sett denna videon hur stor dr | Scientific habits of (Eriksson &
sannolikheten att du s6ker vidare pd mer | mind Hultman, 2014)
information om partiernas politik kring
psykisk ohilsa?

17. | Jag upplever att videon &ka min kunskap | Scientific habits of (Eriksson &
kring hur partierna arbetar med psykisk | mind Hultman, 2014)
ohilsa

18. | Jag upplever att videon syftar till att
marknadsfora de politiska partierna

19. | Vilket ar dr du fodd? Allmin fraga

20. | Ar du man, kvinna eller har du en annan | Allmin fraga
konsidentitet?

21. | Vilken utbildningsniva har du? Allmin fraga

22. | Inom politiken brukar man tala om en héger | Allmin frﬁiga

och vinster skala, vart pa skalan positionerar

du dig?
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