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Sammanfattning

Syftet med denna magisteruppsats ar att undersoka kommunala kommunikatérers kommunikation
pa kommunernas facebooksidor och medborgarnas gensvar pa denna, med malet att forklara och
forsta hur olika slags innehall relaterar till variationer av engagemang. Detta har konkretiserats i
forskningsfragor om hur kommunernas kommunikatérer anvander Facebook och hur de bemoter
den respons de far av mottagarna, hur gensvaret ser ut i termer av kommentarer, gillanden och del-
ningar samt hur olika inldgg pa Facebooksidan relaterar till variationer av medborgarengagemang.

Det teoretiska ramverket tar upp kommunen som offentlig organisation och teorier om myndighet-
ers strategier for anvandning av sociala medier, hur kommunerna anvander sig av dem samt tidigare
forskning om kommunikatorers roll. Tva delstudier har genomforts, en innehallsanalys av samman-
lagt 40 inlagg pa tva kommuners facebooksidor och en deltagande observation av en workshop med
kommunikatérer som skoter respektive kommuns facebooksida. Resultatet visar att mojligheterna till
interaktion pa Facebook inte utnyttjas av kommunernas kommunikatérer. Det gensvar och engage-
mang som férekommer pa de studerade facebooksidorna aterfinns framfor allt i inlagg som tar upp
problem for den enskilde medborgaren som da anviander kommentarsfaltet for att uttrycka och dis-
kutera sadant som de ar missnéjda med. Denna respons replikerar kommunikatérerna som regel inte
pa annat an om det rér sig om konkreta fragor. Varken de inldgg som studerats eller kommunikat6-
rernas uttaladen om hur de anvander Facebook framjar att medborgarengagemang skapas.

Studien pekar ut att mojliga orsaker till att medborgarengagemang inte skapas pa kommunernas
facebooksidor kan vara att kommunikatorerna inte har kompetens om hur sociala medier kan an-
vandas for medborgarengagemang eller att de inte vill anvanda Facebook till annat &n traditionell
envagskommunikation, som en férlangning av kommunens hemsida. Det framkom att kommunikat6-
rernas arbete praglas av ett ambivalent brytningsskede mellan rollen att na ut, lyssna och lata med-
borgarna horas a enda sidan och att auktoritart informera a andra sidan.

Sékord: sociala medier, Facebook, kommun, medborgarengagemang, kommunikatér



Abstract

The purpose of this thesis is to investigate the municipal communicators’ communication on the mu-
nicipal Facebook pages and the citizens' response to it, with aim to explain and understand how dif-
ferent kinds of content relates to the variation of engagement. This is consolidated by research ques-
tions about how the municipal communicators use Facebook and how they reply to the feedback
they get from the citizens, how the response in terms of comments, likes and shares, in addition to
the different posts on the Facebook page, relate to a variation of citizen engagement.

The theoretical framework brings up the municipality as a public organisation, theories about author-
ities' strategies to use social media, how the municipalities makes use of them, and previous research
about the roles of communicators. Two substudies have been completed, one content analysis of a
total of 40 posts on two municipalities' Facebook pages and one participation observation of a work-
shop with communicators who run the respective municipality's Facebook page.

The results show that the municipalities' communicators do not use the possibilities of interaction on
Facebook. The response and engagement that appears on the Facebook pages studied is primarily
found in posts which bring up the problems facing citizens, who then use the comment section to
discuss the things they are dissatisfied with. The communicators usually do not answer, unless the
matter is a concrete question. Neither the posts studied, nor the statements made by the communi-
cators about how they use Facebook, supports the creation of citizen engagement.

The study identifies that some possible reasons for why citizen engagement is not created on the
municipal Facebook page might be because the communicators lack knowledge about how to best
use social media to engage the citizens, or because they do not wish to use Facebook for anything
but a traditional one-way communication, like an extension of the municipality's webpage.

The characterization of the communicators’ job as an ambivalent breaking point between the role of
a medium reaching out, listening and letting the citizens be heard on the one side, and authoritative-
ly informing on the other, is emerging.

Key words: social media, Facebook, municipality, citizen engagement, communicator
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1. Inledning

Kapitlet beskriver studiens problemomrade, det vill siga kommuners mojligheter att anvanda Fa-
cebook for att skapa medborgarengagemang och vilka problem och mdjligheter det innebar. En pre-
sentation av studiens problemformulering och fragestallningar samt avgransningar foljer.

1.1 Problemomrade

En majoritet av den svenska befolkningen anvander det sociala mediet Facebook och anvandningen
Okar for varje ar. Under 2016 anvande 71 procent av Sveriges internetanvindare Facebook nagon
gang och 52 procent dagligen (Findahl & Davidsson, 2016). Eftersom Facebook bygger pa interaktion
och tvavagskommunikation kan denna plattform utgéra ett lampligt forum fér kommuner att na och
interagera med sina medborgare. Detta kan innebdra mdjlighet till 6kat inflytande 6ver kommunens
verksamhet och gynnar pa sa satt demokratin i kommunen (Ellison & Hardey, 2013; Klang & Nolin,
2011; Norstrom & Hattinger 2016).

| en undersokning om inldgg gjorda pa kommunala facebooksidor i 75 olika kommuner i 15 vasteuro-
peiska EU-lander av Bonsén, Royo & Ratkai (2015) visade det sig att 79 procent av alla kommuner i
Europa hade en facebooksida. Sverige var ett av de lander dar kommuner anvander sociala medier i
stérst omfattning. Enligt Sveriges kommuner och Landstings kartlaggning (2015) éver kommunernas
anvandning av sociala medier var éver 95 procent av kommunerna representerade pa Facebook 2015
(SKL 2015) med nagon av sina verksamheter och 74 procent av landets kommuner hade en officiell
Facebooksida for kommunen.

Det ar en utveckling som gatt snabbt. Antalet ménniskor som gillade en kommuns Facebooksida mer
an fordubblades fran 2013 till i genomsnitt 1 500 personer ar 2015 (SKL 2015). Enligt en rapport fran
konsultforetaget Kreafon som utbildar organisationer i anvandning av sociala medier sa hade svensk
kommuner i genomsnitt 2 504 gillare pa sin Facebooksida 2016 (Kreafon 2016).

| takt med att sociala medier blir en allt mer betydande kommunikationsplattform fér kommuner
véxer dven intresset bland forskare att studera hur kommuner anviander sociala medier. Manga stu-
dier handlar om hur myndigheter kan anvdnda sociala mediers potentiella mojligheter till att 6ka
medborgarengagemang i kommuner. Exempelvis har Bonsén et al (2015) konstaterat att saval inne-
hall som mediatyp och vilken tradition av 6ppenhet som kommunen har paverkar hur individer inte-
ragerar med kommunens facebooksida. Med medborgarengagemang menas i denna studie att med-
borgarna ar aktiva i den demokratiska processen i en kommun genom att aktivt paverka kommunala
angeldgenheter, i denna studie genom anvandning av kommunens officiella facebooksida som en
motesplats fér medborgarna och representanter for kommunen. Definitionen baseras pa Norstrom
och Hattingers definition av begreppet e-participation (Norstrom & Hattinger 2016).

Trots att saval forskning (Norstrom & Hattinger 2016; Graham, 2014) som kommunernas strategiska
dokument (Klang & Nolin, 2011) ar 6verens om att en kommuns facebooksida borde vara en bra



arena for dialog med medborgare sa utnyttjas den dnda inte till det i sarskilt stor omfattning (Nor-
strom & Hattinger 2016). Studier visar att kommuner ofta anvander Facebook som ytterligare en
kanal fér enviagskommunikation (ibid). Antalet foljare pa kommuners facebooksidor 6kar men inte
kommunernas nyttjande av Facebook som arena for tvavagskommunikation med medborgare (ibid;
Kreafon 2016). Tvartom, goér Facebook det allt svarare att na ut till en bred malgrupp genom att de
styr prioriteringen av de inlagg som visas i respektive anvandares nyhetsfloden genom algoritmer
som skapar sa kallade filterbubblor. | korthet fungerar dessa sa att de inlagg som kommer fran en
avsandare som anvandaren har stor interaktion med prioriteras. Ju mer interaktion anvandare har
med varandra, desto hogre prioriteras inldggen for anvdandaren (Karlsten, 2016, 29 juni).

En annan mojlig orsak ar att rollen som kommunikator i en kommun tidigare har varit att formedla
information till medborgarna och kunna svara pa fragor. Att skapa medborgarengagemang pa soci-
ala media krdaver kompetens om hur sociala medier fungerar och hur medborgaengagemang kan
skapas. Detta ar nagot som Norstrom och Hattinger konstaterar i sin studie av hur kommunikatérer
anvander sociala medier (Norstrom & Hattinger 2016).

Det har visat sig att kommunernas syfte med att anvanda Facebook haller pa att férandrats fran att
tidigare framst ha varit att skapa dialog till att nu mer handla om att sprida nyheter (SKL 2015). Ar
2010 angav 83 procent av kommunerna dialog med medborgarna som det huvudsakliga syftet med
att anvanda sociala medier men 2015 var nyhetsspridning det mest populdra anledningen fér kom-
muner att anvdanda Facebook. Mer dn dubbelt sa manga kommunkommunikatorer sag da nyhets-
spridning som det priméra syftet jimfért med dialog. Aven syftet att stirka kommunens varumérke
okar. En av anledningarna till detta ar just att Facebook forsvarat spridningen av inldggen, men dven
att det funnits orimligt héga forvantningar pa dialog och engagemang i sociala medier (Kreafon
2016).

1.2 Syfte och problemformulering

Det 6vergripande syftet med studien ar att kartlagga kommunala kommunikatorers kommunikation
pa kommunernas facebooksidor och medborgarnas gensvar pa denna. Studien séker svar pa om
kommunikation skapas och uppratthalls genom kommuners facebooksidor och i sa fall hur. Malet ar
att kunna forklara och forsta hur olika typer av innehall relaterar till variationer av engagemang.
Uppsatsen bidrar till fortsatt forskning, dels om Facebooks funktion som ett verktyg i den lokala de-
mokratin och dels om hur kommuners anvandning av Facebook ser ut i praktiken.

1.3 Fragestallningar

FOr att na studiens mal att forklara och forsta vilka forutsattningar som kravs for att Facebook ska
utgbra en arena dar kommunikation och engagemang skapas och uppratthalls stills tre konkreta
fragestallningar i studien.

Forskningsfraga 1:



Hur anvander kommunernas kommunikatorer Facebook? Det vill saga, vilka inlagg med avseende pa
innehallsligt tema, mediaform och tolkad intention med inldggen, producerar de och hur beméter de
den respons dessa far?

Forskningsfraga 2:
Vilket gensvar i termer av kommentarer, gillanden och delningar, far inlaggen av medborgarna?

Forskningsfraga 3:
Hur relaterar olika inlagg pa Facebooksidan i termer av innehallsligt tema, mediaform och tolkad
intention med inldggen till variationer av engagemang?

1.4 Avgransningar

Hur de undersokta kommunerna anviander andra eventuella sociala media ar inte féremal for stu-
dien. Facebook ar det sociala media som de undersokta kommunerna anvander primart i sin dialog
med medborgare, dven om kommunerna finns representerade med officiella konton pa saval Twitter
som Instagram. Deras narvaro pa dessa plattformar ar dock relativt obetydlig och utgor inte nagon
konkurrent i engagemangsskapande med respektive kommuns medborgare. Den ena av kommuner-
na som studien omfattar har ett konto pa Instagram sedan november 2013 som uppdateras nagon
eller ndgra ganger i veckan periodvis, det har ibland varit inaktivt flera manader i strack. Det féljdes
den 13 maj 2017 av 216 personer och totalt hade kommunen da gjort 82 inldgg. Pa Twitter har kom-
munen ett konto sedan oktober 2013, dar det publicerats 111 tweets. Kontot har dock varit inaktivt
sedan september 2016. Antal foljare var 218 den 13 maj 2017. Den andra kommunen i studien hade
publicerat 4 445 tweets pa kommunens officiella Twitterkonto sedan starten den 2 mars 2015 och
foljdes av 76 personer den 13 maj 2017. Pa Instagram hade kommunen da 1 265 féljare. Det forsta
inldagget pa kontot gjordes den 23 oktober 2012 och den 13 maj 2017 fanns 377 registrerade inldgg
pa kontot. Mer ingaende an sa avser inte studien att redogéra fér de undersékta kommunernas nar-
varo pa sociala medier utdver Facebook da de undersékta kommunernas kommunikation med med-
borgarna pa andra sociala medier ar sa liten att den inte torde paverka kommunikatérernas val av
inldgg pa respektive Facebooksida.

Studien avser inte att jamfora innehdllet pa de undersokta kommunernas facebooksidor med
varandra. Syftet med att studera inlagg fran tva kommuner ar for att fa ett bredare underlag av hur
kommunernas kommunikatérer anvander Facebook med avseende pa innehallsliga teman, medie-
format, dess gensvar och variationen av engagemang, samt den Onskade aktivitet hos mottagaren
som tolkas in i inldggen. Undersdkningen har begransats till att studera 20 inldgg vardera fran tva
kommuners facebooksidor och det gensvar dessa inlagg har fatt.

Studien avser att kartldgga, kategorisera och analysera inldgg pa kommuners facebooksidor och det
gensvar dessa far. Huruvida detta 6verensstammer med de studerade kommunernas bakomliggande
strategier med anvandningen av Facebook omfattas inte av studien. Nagra studier av respektive
kommuns strategidokument avseende sociala medier har inte gjorts. Det ar majligt att en kunskap
om den bakomliggande strategin skulle kunna bidra till en storre forstaelse for hur kommunikatorer-
na anvander Facebook i praktiken.



En kvalitativ studie som denna gor inte ansprak pa att ge en generellt tillampbar bild av hur kommu-
ners kommunikatoérer anvander Facebook och hur responsen ser ut, utan avser vara ett nedslag i hur
verkligheten kan se ut. Att studera dessa sammanlagt 40 inldgg fordelat pa tvd kommuners fa-
cebooksidor ansags tillrackligt for att mota studiens syfte da datainsamlingen uppnatt vad som enligt
grounded theory, kallas mattnad och ny data inte tillfér nya infallsvinklingar till analysen (David &
Sutton 2016).



2. Begreppsdefinitioner

| detta kapitel forklaras hur vasentliga begrepp definieras i denna studie.

2.1 Sociala medier

Att definiera begreppet sociala medier skulle kunna utgoéra en uppsats i sig, eftersom manga definit-
ioner gjorts. En omfattande sammanstéallning av hur begreppet definierats i forskningslitteratur har
gjorts i The Sage Handbook of Social Media Research Methods (2017). Efter att ha analyserat ett fler-
tal av dessa definitioner har forfattarna kommit fram till att det rader en viss consensus om begrep-
pet och gemensamt for forskningslitteraturen ar enligt dem foljande definition, vilken denna uppsats
ocksa utgar ifran:

Sociala medier dr webbaserade tjinster som tillater individer, grupper och organisationer att samar-
beta, knyta kontakter, interagera och bygga communities genom att méjliggéra att skapa, med-
skapa, modifiera, dela och skapa engagemang med anvidndargenererat och ldttillgidngligt innehdll.
McCay-Peet, L. & Quan-Haase, A. (2017).

(Min dversattning.)

Uppsatsen utgar ocksa fran att definitionen av anvdandningen av sociala medier framfor allt karaktari-
seras av tre olika affordanser: maojlighet att redigera inldaggen, mojlighet att bevara inlaggen samt
moijligheten att sprida inldgget, det vill sdga dela det vidare (Leonardi (2012).

Kraften i sociala medier ligger i dess mojlighet att féra samman manniskor éver tid och rum och kan
anvandas pa manga satt, vilket inkluderar kommunikation, samarbete, informationsspridning och
social organisation (boyd (2008).

Sociala medier bygger pa anvandargenererat innehall, vilket forandrar konceptet internetkommuni-
kation fran att vara en kommunikation som sker uppifran och ner i en linjar envagskommunikation
fran sandare till mottagare, till att vara ett ndtverkande mellan olika deltagare (Norstrom & Hattinger
2016).

2.2 Facebook

Facebook ar ett amerikanskt kommersiellt féretag som grundades 2004. Sedan hosten 2006 har alla
privatpersoner kunnat skapa ett konto, det vill sdga en profil pa Facebook. Det &r manga som nappat
pa det och idag ar Facebook det sociala media som har flest anvdandare i varlden, alltsa antal perso-
ner med egna profiler. En profil pa Facebook har en sa kallad profilsida dar det finns mgjlighet att
publicera fotoalbum, anteckningar och personlig information av olika slag. Vem som kan se innehal-
let pa profilsidan regleras med hjalp av sekretessinstallningar som den som star bakom kontot forfo-
gar over.



Facebooksida, inlagg, kommentarer, ”att gilla”

Foretag och andra organisationer kan inte skapa en profil, men kan ha en egen sida pa Facebook. |
uppsatsen kallar jag en sadan for facebooksida. Pa facebooksidan publiceras sa kallade inldgg i form
av text, bild, film eller lankar till andra internetsidor. Andra anvdndare av Facebook kan ge gensvar pa
inldgg i form av kommentarer eller trycka pa en symbol som visar att de gillar inldgget. Under 2016
lanserades varianter pa gillasymbolen sa att det dven gar att visa andra symboler (sa kallade emojis)
som visar av ilska, skratt, férvaning och tarar. Anvandarna kan ocksa dela inlaggen, det vill sdga kopi-
era dem till sin egen sida.

Vian, att folja, foljare

Profiler pa Facebook kan bli “vdn” med andra profiler. Det sker genom att profilen skickar en vanfor-
fragan till en annan profil som da kan tacka nej eller acceptera. Vanner kan kommunicera med
varandra genom att skicka meddelanden, skriva pa varandras profilsidor samt kommentera, gilla och
dela varandras inlagg. Profilerna kan ocksa gilla och félja olika foretags och organisationers facebook-
sidor. De som foljer en sadan sida kallas “féljare”. En facebooksida kan inte bli van med profiler men
sidan kan f6lja andra facebooksidor.

Flode

Inlagg fran vanner och facebooksidor som en profil har valt att félja syns i profilens sa kallade fléde.
Flodet ar en lista pa aktuella inlagg som sténdigt uppdateras nar de profiler som personen &r van
med och de facebooksidor som personen foljer gor inlagg pa Facebook.

Aven facebooksidor har ett fléde men dar syns inte inldgg fran de profiler som féljer sidan, enbart
inlagg fran de facebooksidor som sidan foljer. Pa sa satt kan organisationen bakom en sida anvanda
sin facebooksida for omvarldsbevakning.

Algoritmer och filterbubblor

Facebook har konstruerat algoritmer vid namn Edgerank som standigt modifieras och som styr vilka
inlagg som prioriteras i profilernas/facebooksidornas fléden. Av konkurrensskal ar Facebook &r inte
transparenta med hur dessa algoritmer ar konstruerade (Willson, M. 2014). Klart ar dock att algorit-
merna gor att inlagg fran facebookvanner och slaktingar som en profil visat mest uppskattning for
priorieteras hogst i flodet, darefter prioriteras inldgg som innefattar underhallning (Frary, M.,2015;
Karlsten, 2016, 29 juni). Det innebar att sidor/profiler som personen haft mest interaktion med prio-
riteras i flodet medan de sidor/profiler som profilen inte haft mycket kontakt med inte syns i flodet
alls. Facebooks algoritmer gor alltsa att det inte sdkert att en foljare av en sida nas av informationen.
Den organisation som vill nd alla sina foljare behover uppratthalla en tvavagskommunikation med
sina féljare for att na ut med sina budskap, det vill saga att deras inldgg ska synas i féljarnas floden.

En filterbubbla ar den varld av information som en person nas av och som pa grund av att Facebook
och andra internetplattformar anvander ovan beskrivna algoritmer. Begreppet myntades av journa-
listen Eli Pariser som patalade faran med att inte langre bli exponerad for information som kan ifra-
gasatta ens varldsbild da algoritmerna innebér att man endast nas av information som bekréftar de
asikter man har (Pariser, E., 2011).



2.3 Andra sociala medier som namns i uppsatsen

Det finns manga olika sociala medier pa marknaden med olika stor spridning, varav Facebook &r éver-
lagset mest anvant. Har beskrivs de tre sociala medier som enligt utredningen Svenskarna och sociala
medier 2016 ((Findahl & Davidsson 2016) &r storst och som ocksa omnamns i denna uppsats.

Instagram

Efter Facebook ar Instagram ar det storsta sociala natverket i Sverige och 44 procent av alla landets
internetanvandare anviande det nagon gang under 2016, 26 procent gjorde det dagligen (Findahl &
Davidsson 2016). Instagram lanserades 2010 och &r en bilddelningssajt. En anvandare laddar upp och
delar bilder och videoklipp med majlighet att géra kommentarer.

Twitter

Twitter lanserades 2006 och 2016 anvande knappt var femte internetanvandare i Sverige tjansten,
och antal anvdndare minskar (Findahl & Davidsson 2016). Twitter ar en sa kallad mikroblogg dar an-
vandaren kan skriva korta inlagg pa hogst 140 tecken.

Snapchat

Snapchat ar en social media-app dar anvandarna kan skriva meddelanden och skicka bilder och vide-
osklipp till varandra. Innehallet forsvinner efter bara nagra sekunder och lagras inte (Graves, A.
2016). Snapchat lanserades 2011 och ar det sociala natverk som 6kar mest i Sverige. Det dr dock nas-
tan enbart ungdomar som &r aktiva, ndarmare 80 procent av de som dr 12-25 ar anvander nagon gang
Snapchat medan bara var tionde mellan 35 och 55 nagon gang nyttjar Snapchat och bara ett par pro-
cent i den aldersgruppen gor det dagligen. De som &r dldre dn sa anvdander Snapchat i sa liten ut-
strackning att det inte ar méatbart (Findahl & Davidsson 2016).

2.4 Medborgarengagemang

Med medborgarengagemang menas i denna studie att medborgarna ar aktiva i den demokratiska
processen i en kommun genom att de gor sin rost hord vad gadller kommunala angeldgenheter, i
denna studie genom anvandning av kommunens officiella facebooksida. Definitionen baseras pa
Norstrom och Hattingers definition av begreppet e-participation (Norstrém & Hattinger 2016).



3. Teori och forskningskontext

Detta kapitel inleds med studiens forskningskontext dar kommunen som offentlig organisation och
svenska kommuners kommunikation beskrivs specifikt om hur kommunerna anvander sig av sociala
medier. Darefter beskrivs de teorier som studien bygger pa om myndigheters strategier fér anvand-
ning av sociala medier. Kapitlet avslutas med redovisning av tidigare forskning om kommunikatorers
roll.

3.1 Forskningskontext

3.1.1 Kommunen som offentlig organisation

Sverige har 290 kommuner, vilka ar politiskt styrda. Hogsta beslutande organ i kommunen ar kom-
munfullmaktige. Val till kommunfullmaktige sker vart fjarde ar i samband med riksdags- och lands-
tingsval. Kommunfullmaktige tillsdtter en kommunstyrelse, som skoter det dagliga politiska arbetet i
kommunen, samt namnder med uppgift att hantera olika &mnesomraden inom kommunen. Namn-
derna dr sammansatta i proportion till partiernas storlek i kommunen. Till namnderna ar forvaltning-
ar kopplade, bestaende av tjansteman och med uppgift att verkstalla de beslut som politiken fattat
(SOU 2009:92).

3.1.2 Kommuners kommunikation

Att nd ut med information till medborgarna utgor en viktig del av myndigheternas uppdrag. | det
ingar inte bara att tillhandahalla information utan ocksa att upplysa medborgarna (Lindqvist & Soder-
lind 2013). Men synen pa vad myndigheters kommunikation med medborgarna innebar har forand-
rats pa manga satt under de senaste 30 aren. | mitten av 1970-talet lades den storsta vikten vid att
sprida information. Kraft & Strandberg (2007) berattar att davarande civildepartementet drev in-
formationskampanjer genom att skicka brev till medborgarna. Tanken var att na 6ppenhet och dialog
genom att sprida information till s3 manga som mdjligt. | slutet av 1990-talet var nyckelordet be-
greppet e-demokrati som skulle konkretiseras genom den sa kallade 24-timmarsmyndigheten. Den
innebar att en myndighet skulle vara nabar nar som helst och fér vem som helst och pa sa satt ha en
Oppen och offentlig service som kunde ge snabba besked. Det primara var inte langre att sprida in-
formation utan att gora informationen tillganglig. Utvecklingen har sedan fortsatt och 2006 stiangdes
statskontorets webbplats 24-timmarsmyndigheten.se ner.

Synen pa medborgaren som en passiv mottagare av information har ocksa forandrats och medborga-
ren ses istdllet som en som aktivt soker information. Medborgarna betraktas inte heller langre som
en homogen grupp utan som individer med olika livsstil, sprakfardigheter, social och etnisk bakgrund
(Lindgvist & Soderlind 2013). Detta, tillsammans med det stora informationstryck som rader, innebar
att myndigheter har en svar utmaning med att na ut med information.

Svenska myndigheter ar decentraliserade och har haft méjlighet att sjalva stalla krav, upphandlat och
utvecklat teknik som behovs for kommunikation utifran sina olika specifika verksamheter. Nar in-
formationen gors tillgdnglig pa internet maste myndigheterna ga en balansgang mellan malgrupp-
sanpasshing och att folja uppsatta regelverk. Extra svart blir det ndr malgruppen nas pa kommersiella
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plattformar som sociala medier, dar myndigheter inte har ndgon mojlighet att paverka eller stilla
krav pa teknik och funktioner (Lindqgvist & Soderlind 2013).

3.1.3 Hur Facebook anvinds av kommuner

Ar 2015 anvinde 95 procent av de svenska kommunerna Facebook for ndgon av sina verksamheter,
exempelvis turism eller fritidsgardar. Antalet kommuner som har 6vergripande facebooksidor for
hela organisationen oOkade fran 186 till 214 mellan ar 2013 och 2015 (SKL 2015).

Amnen
Enligt SKL:s kartlaggning 2015 av svenska kommuners narvaro pa Facebook var de vanligaste inldggen
som kommunerna publicerade nyheter och samhallsinformation.

| studien av Bonson et al (2015) gjorde kommunerna flest inldgg pa temat kultur-och sportaktiviteter,
foljt av turism/marknadsféring av kommunen. Men resultatet visar att dessa inldgg inte genererade
gensvar i nagon stérre omfattning. Bonson et al (2015) drar darfor slutsatsen att medborgare inte &r
intresserade av dessa inlagg. Det var inlagg i kategorin boendefradgor som genererade storst engage-
mang (strax efter kollektivtrafik och stadsplanering), men det gjordes minst antal inldgg i kategorin
boendefragor. Den kategorin fick ocksa mest antal gillanden féljt av turism/marknadsfoéring av kom-
munen. Flest kommentarer astadkoms i kategorierna miljo och stadsplanering och mest delat blev
inlagg i kollektivtrafik och uppmarksammade medborgare.

Mediaform
| undersdkningen av Bonson et al (2015) var det inldgg av formen foton, foljt av text, som genererade
storst totala engagemang.

Gensvar

Oavsett vilken typ av inlagg och mediatyp var det vanligaste gensvaret i studien av Bonson et al
(2015) att trycka “gilla”, vilket ar det snabbaste och enklaste sattet att visa engagemang. Att dela
inldgg var det ndst vanligaste, kommentera var det minst vanliga. Den mest delade mediatypen var
"Ovrigt”. Forklaringen till det ar enligt Bonson et al (2015), att den innefattar kalenderevenemang, en
mediatyp dar det enklaste sattet att engagera sig ar att dela.

Enligt SKL: s kartlaggning fran 2015 var bilder pa omgivningarna i kommunen vid arstidsvaxlingar de
inldgg som flest personer gillade, kommenterade eller delade. Inldgg som berdttade om personer
eller lag fran orten som vunnit eller tilldelats utmaérkelser var nastan lika populara (SKL 2015).

Bonson et al (2015) menar att om kommunerna identifierar vilken typ av inldgg som deras invanare
efterfragar, med avseende pa @mnen och mediatyp, och sedan anpassade sina inldgg till det, sa skulle
det generera 6kat gensvar och storre interaktion med medborgarna.

3.2 Teori

3.2.1 Sociomateriellt perspektiv

Studien utgar fran ett sociomateriellt perspektiv. Det ar sprunget ur organisationslaran och en reakt-
ion pa att tekniken ges en avgoérande roll for verksamheten (Leonardi 2012). | det sociomateriella
perspektivet ar interaktionen mellan manniska, teknik och organisation central. Dessa ses som sam-
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manldankande och beroende av varandra i en process dar infrastruktur skapas (Orlikowski & Scott
2008). De sociala och de tekniska faktorerna inom en organisation &r lika viktiga i den process som
utgor organisationens verksamhet.

| denna studie ar det kommunikatérerna som tillsammans med de affordanser som den sociala me-
dieplattformen Facebook tillhandahaller skapar innehall pa kommunernas facebooksida. En infra-
struktur skapas genom det sdtt som kommunikatérerna anvander Facebook, samtidigt som Fa-
cebooks egenskaper paverkar kommunikatérernas anvandning av detsamma.

3.2.2 Myndigheters strategier for sociala medier

Mergel (2013) identifierar tre olika strategier vid myndigheters anvdandning av sociala media. Bland
annat ser hon tre olika syften. Det forsta kallar hon representation, denna strategi innebar att orga-
nisationen syns och tillhandahalla information dar medborgarna finns. Enligt Mergel (2013) beskriver
de som anammar representationsstrategin sig som konservativa organisationer. De anvander sociala
medier for att uppmarksamma sin malgrupp om nyheter och annan information. Detta sitt att an-
vanda sociala medier innebar en ”“push”-taktik, dar kommunikationen ar enkelriktad och ofta inte
anpassad till sociala medier utan kopierad fran annan media, till exempel en pressrelease.

Det andra syftet som Mergel (ibid) tar upp kallar hon medborgarengagemang (pa engelska: engage-
ment). | stallet for att dela ut formellt informationsmaterial dar mottagaren inte har mojlighet till
interaktion har organisationer som har denna strategi identifierat att deras malgrupp har ett behov
av att interagera med organisationen i en informell konversation. Dessa organisationer forsoker ak-
tivt uppmuntra malgruppen till att vara medskapare och dela innehall med en sa kallad ”pull”-taktik.

Den tredje strategin, ndtverkande, tillampas i organisationer som konstaterat att de inte maste ha en
aktiv roll i sina sociala media-plattformar. De upplater plattformarna som en “mingelplats” till sin
malgrupp men haller sig ofta i bakgrunden och anvander sina sociala medier for att halla sig informe-
rade om vad som engagerar malgruppen. Med denna taktik kan organisationen ta till sig synpunkter
och fa insikt om relevanta fragor som deras online-publik diskuterar i sociala kanaler, enligt Mergel
(ibid) som kallar strategin for natverkande. Denna senare strategi innebar en aterkopplande feed-
back-cykel och enligt Mergel ser manga kommunikatorer detta som ett dnskvart mal dven om det ar
fa som kan visa pa fungerande exempel. Ett annat exempel pa natverkande som strategi kan enligt
Mergel vara att uppmuntra malgruppen att dela organisationens innehall i sina egna sociala medier
och pa sa vis skapa en viral spridning av innehallet pa organisationens sociala medier.

3.3 Tidigare forskning om kommunikatorernas roll

| en studie av Norstrom och Hattinger (2016) angaende hur kommunikatérerna i kommunen kom-
municerar med medborgarna genom Facebook intervjuades kommunikatorerna i tre kommuner med
uppdrag att formedla information pa kommunens facebooksida mellan tjansteman, folkvalda och
allmanheten.

Samtliga intervjuade angav att det huvudsakliga motivet till att anvanda Facebook var att forse med-
borgarna med information om kommunala angeldgenheter pa ett snabbt och Iattillgangligt satt, som
ett led i att vara 6ppen och transparent mot kommuninnevanarna. Ett annat tungt skal for kommuni-
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katorerna att anvanda Facebook var att sociala medier sags som ett forum for demokrati dar med-
borgarna kan ventilera asikter. Andra anledningar till anvandning av Facebook var majligheten till
marknadsforing av kommunen och att Facebook kan utgora en plattform for att nd manga medbor-
gare vid en krissituation. De problem som kommunikatérerna upplevde handlade till stor del om en
oro for att inte kunna kontrollera hur inldgg tas emot och vilka responserna blir. Funktionen i sociala
medier att snabbt och dppet kunna kommentera inldagg upplevdes dock samtidigt som en 6kad moj-
lighet till kontroll eftersom den negativa responsen blir synlig. Om medborgarna inte haft mojlighet-
en att lamna kommentarer pa Facebooksidan skulle de kanske inte alls fatt reda pa hur inlagget togs
emot.

En annan utmaning som kommunikatérerna upplevde var balansen mellan att sld an en personlig ton
och att uttrycka sig formellt och neutralt. Kommunikatdrerna konstaterade att inlagg med personligt
innehall dar avsiandaren bakom inlagget framstar som en tydlig person far mest uppmarksamhet.
Men eftersom kommunikatorerna ar tjansteman och inte politiker undviker de att posta asikter och
framfor allt politiska inlagg. Darfor upplevs vissa amnen som kansliga och oméjliga att skriva om. Det
kan innebara svara avvaganden, sarskilt som det ocksa finns en strdvan om att vdrna om 6ppenhet
och transparens. Men Norstrom och Hattinger (2016) konstaterade att kommunikatérerna i deras
studie vill fa medborgarna att respondera och dela deras inldgg som bekraftelse pa att de ar intres-
santa. Detta innebéar att de gar med de termer som Mergel (2013) anvander, gar fran en "push-
strategi” till en ”pull-strategi” och att de eventuellt ocksa siktar mot ett natverksbyggande.

Norstrém och Hattinger (2016) konstaterar ocksa att kommunal service numera inte enbart bestar i
att servera medborgarna standardiserad information i envagskommunikativa kanaler utan en attityd
som innebar delaktighet vaxer fram och dar ar sociala medier en padrivande kraft. Detta innebér att
medborgarna dr med och definierar agendan, aktiviteterna och vilka plattformar som ska anvands.
Men att arbeta pa det sattet ar inte alls sjalvklart for manga kommunikatorer som ofta saknar denna
kompetens (ibid).
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4. Metod

Kapitlet beskriver valda metoder och hur de anvants samt hur datainsamling och urval i respektive
delstudie gatt till. Reflektioner runt etiska 6vervdganden och metoddiskussion avslutar kapitlet.

4.1 Metodval

Eftersom studien avsag att studera exempel pa tvd kommuners Facebookinldgg och vilket gensvar
dessa fatt sa foll valet pa att anvanda en kvalitativ ansats. Syftet var inte att dra generella slutsatser,
vilket &r fallet vid anvdndandet av en kvantitativ metod utan att gora ett nedslag och fa en uppfatt-
ning om hur innehall och gensvar kan se ut pa kommunala facebooksidor. Tvd metoder har anvants,
bada utifrdn en undersdkande ansats dar empirin varit guidande snarare an teorin. Forst genomfor-
des en tolkande innehallsanalys av inldgg fran facebooksidor tillhérande tva kommuner. For att trian-
gulera, vilket ger studien hogre validitet da det vidgar perspektivet pd hur kommunikatorer anvander
kommuners facebooksidor (David & Sutton 2016), genomfordes ocksa en deltagande observation vid
en workshop mot bakgrund av de resultat som framkommit i den tolkande innehallsanalysen av fa-
cebooksidorna. D3 innehdllsanalysen utgérs av subjektiva tolkningar &ar det av stor vikt for validiteten
att kunna diskutera dessa i forhallande till kommunikatorernas utsagor.

4.1.1 Forskningsansats

Uppsatsen har en induktiv ansats, vilket innebér att teori skapas ur empiriska data i stallet for att Iata
data besvara redan definierade forskningsfragor. (David & Sutton 2016). Teoribyggande och datain-
samling ar tatt sammankopplade under hela datainsamlingsfasen pa sa satt att nar ny data fram-
kommer omprévas och omformuleras teorin. Denna speglingsprocess fortgar till dess att ny data inte
langre tillfor nya betydelsefulla ifragasattanden i teoribygget, varvid datainsamlingen sdgs vara mat-
tad (ibid).

4.2 Facebooksidorna

4.2.1 Innehallsanalys

Innehallsanalys var fran borjan en kvantitativ analysmetod men den kan dven genomféras kvalitativt
bland annat for att undersdka uppfattningar (Rasmussen Pennington 2017). Vid innehallsanalys
skapas teman och kategorier genom att analysera data i detalj. Kategorier kan vara saval ytliga, till
exempel det som uttalas, som djupare meningsbyggande element sdsom symboliska inneborder.

Innehallsanalysen inbegriper alla inldgg och kommentarer pa de tva studerade Facebooksidorna som
gjorts fran 31 december 2016 och 20 inldgg bakat i tiden. Darefter uppnadde datainsamlingen en
mattnad, vilket innebar att ny data inte tillférde nya infallsvinklingar till analysen (David & Sutton
2016). Dessa inlagg och den respons inldggen har fatt i form av gillanden, kommentarer och delning-
ar har sedan kategoriserats for att se hur olika typer av inlagg bemots av medborgarna. Kategorise-
ringen har gjorts enligt parametrarna amnen som inlaggen handlar om, vilken mediaform inlaggen
har och den 6nskade aktivitet hos mottagaren som tolkas in i inldggen. Vad géller den senare
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aspekten s3 har inldggen analyserats utifran en hermeneutisk meningstolkning av inldggens inne-
bord. En hermeneutisk meningstolkning ar enligt Kvale och Brinkman (2014) en analysmetod dar
enskilda delar av texten tolkas utifran en tolkning av helheten och sedan relateras tolkningen av de-
laranatill texten som helhet i en cirkularitet som ger en allt djupare forstaelse for materialet (ibid).

4.2.2 Urval av facebooksidor

Valet av vilka kommuners Facebooksidor studien skulle omfatta hade sitt ursprung i att dessa kom-
muners kommunikatorer ingar i forskningsprojekt om anvandning av sociala medier pa Hogskolan
Vast. Uppsatsen ar dock inte gjord pa uppdrag av vare sig nagon av de deltagande kommunerna eller
Hogskolan Vast utan ar fristdende och kunde lika gédrna ha omfattat nadgon eller nagra andra kommu-
ners Facebooksidor.

4.2.3 Datainsamling och analys

Innehallet pa de tva Facebooksidorna konverterades till Excel med hjélp av programmet json och en
tutorial for webscraping'. Analysmetoden var av karaktdren induktiv tematisk analys, viket innebér
att datamaterialet som samlats in organiseras och struktureras utifran teman som framkom under
analysens gang och tilldelades en sammanfattande bendamning (Kvale & Brinkman 2014). Analyspro-
cessen genomfordes manuellt dar gensvaret pa inldggen sa som gillande, kommentarer och delningar
jamfordes med inlagg som med hjalp av Excel delats in i parametrarna medieform och innehallsligt
tema, kallat dmne i analysen.

Dérefter tog en kategoriseringsprocess vid dar innehallet i de olika parametrarna kategoriserades.
Eftersom studien inte avsag att jamfora de tva facebooksidor som ingar i studien sa slogs de 20 inlag-
gen fran respektive studie samman i denna fas av analysen. Kategoriseringarna ar saledes gjorda
utifran inldggen pa bada sidorna och utan hansyn till att de hade olika antal féljare.

I likhet med studien av inldgg pa facebooksidor tillhdrande 75 kommuner i 15 EU-ldnder av Bonson et
al (2015) markerades inldaggen efter vilken mediaform de hade, det vill siga om de var text, bild,
video eller lank. Inldggens gensvar hanterades ocksa i enlighet med namnda studie och sorterades i
tre kategorier: Gillanden, som utgjordes av gillande per inldgg, Kommentarer, och Delning, det vill
sdga antalet delningar av inldgg. Gillanden pa kommentarer &r inte analyserat, nagot som inte heller
Bonson et al (2015) gjorde. Skapandet av amneskategorier utgick ifran kategoriindelningen i studien
av Bonson et al (2015) men processen resulterade i andra kategorier, anpassade efter karaktaren pa
de inldgg som ingick i denna studie. Kategorierna i studien av Bonson et al (2015) var (engelskt origi-
naluttryck inom parentes):

e stadsplanering (public workshop and town planning)

e milj6 (environment)

e uppmadrksamhet mot medborgare (attention to the citizen)
e medborgarinflytande (citizen participation)

e social service (social services)

e medborgarnas sdkerhet (citizen protektion and security)

o kollektivtrafik (public transport)

e arbetsmarknad (employment and tréning schemes)

" https://nocodewebscraping.com/how-to-extract-data-from-facebook-page-competitor-analysis



e hilsa (health)

e utbildning (education)

e kultur- och sportaktiviteter (cultural activities and sports)

e boendefragor (housing)

e politik/kommunledning (governance issues)

e ekonomisk rapportering (financial reporting)

e turism/marknadsféring av kommunen (marketing/city promotion/tourism)
e Ovrigt (others).

Analysen genererade ytterligare en parameter som skulle kunna vara en paverkansfaktor fér hur
medborgarna responderade, namligen den 6nskade aktivitet hos mottagaren som tolkas in i inlag-
gen. Fanns det till exempel inlagg som inneholl fragor eller en uppmaning att lamna synpunkter eller
kommentarer? Hur sag i sa fall gensvaret ut pa dem? For att fa ytterligare en aspekt som kan belysa
hur kommunikatorerna anvander Facebook kopplat till gensvar och bidra till att besvara studiens
fragestallningar skapades saledes ett antal kategorier med 6nskad aktivitet hos mottagaren enligt
forfattarens tolkning.

For att kunna besvara studiens fragestallningar om hur olika typer av inldgg relaterar till variationer
av engagemang jamfordes saledes de tre parametrarna innehallsligt &mne, tolkad aktivitet och medi-
aform med gensvaret i form av gillanden, delningar och kommentarer. De inlagg som fatt storst gen-
svar i form av gillande, delningar och kommentarer analyserades for att hitta gemensamma nam-
nare. Aven de inligg som fatt minst gensvar analyserades fér att se vad som kdnnetecknade dem.

4.3 Workshopen

4.3.1 Deltagande observation

Deltagande observationen som metod kan vara 6ppen, dold eller delvis dold (David & Sutton 2016). |
detta fall var den deltagande observationen helt 6ppen. Min roll under workshopen var att sitta med
i en av grupperna som deltagande observatér och frageledare. De kommunikatérer som deltog i
workshopen var informerade om att en analys av workshopen ingick i denna uppsats och hade gett
sitt medgivande att delta.

4.3.2 Design av workshopen

Workshopen arrangerades av forskare vid Hogskolan Vast som en del av ett forskningsprojekt om
kommunikatorers arbete med sociala medier. Temat var att diskutera varfor och hur de anvander
sociala medier for att kommunicera med medborgarna och hur de ser pa att gora det i framtiden. Da
workshopen var planerad innan det blev aktuellt att den skulle involveras i denna studie sa var de
diskussionsfragor som workshopen innefattade inte framtagna for att specifikt belysa denna studies
fragestallningar. Genom att delta som frageledare i en av de tva diskussionsgrupperna fanns dock
moijlighet att stdlla foljdfragor angaende hur deltagarna hanterar gensvar och respons pa Fa-
cebookinlagg i enlighet med denna studies fragestallningar. Om workshopen designats utifran denna
studies fragestallningar sa hade diskussionerna kunnat riktas in mer specifikt pa fragor om hur delta-
garna sag pa gensvar och medborgarengagemang. Nu blev det en sidoaspekt som inte var det som
deltagarna fokuserade pa. En fordel med detta kan vara att deltagarna inte reflekterade sa mycket
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Over dessa aspekter utan det som framkom angdende dessa fragor var spontana, vilket kan ge en
mer autentisk bild av hur de resonerar runt amnet jamfort med om de forbereder sig och kanske
framfor mer tillrattalagda synpunkter.

4.3.3 Deltagarna i workshopen

| workshopen deltog nio kommunikatoérer, anstallda i fem olika kommuner och med uppgift att skota
facebooksidor pa respektive kommuns sociala medier. Tva kommunikatorer fran respektive kommun
vars facebooksidor ingar i den innehallsanalytiska delstudien deltog (kommunerna D och E). De andra
fem deltagarna var kommunikatorer fran tre andra kommuner (kommunerna A, B och C).

Person | Kommun | Anstall i Position Arbetsuppgift Bakgrund
kommunen
1A A Nyanstalld Kommunika- Ansvarig for kom- Kommunikator i
tionschef munikationen i annan kommun,
kommunen och i privat sek-
tor
2D D 8ar Kommunika- Ansvarig for kom- Kommunikations-
tionschef munikationen i chef i privata
kommunen naringslivet
3E E 12 ar Utrednings- Projektledare inom | Statsvetare
sekreterare IT
4C C 1ar Kommunikator | Webbredaktor och | Journalist
sociala medier i
kommunen
5B B 13 Webbredaktér | Redaktor for un- Fritidsledare
givbg.se
6A A 1lar Webbredaktoér | Ansvarig for kom- Privata naringsli-
munens webbplats | vetinom IT
7D D 3ar Kommunikator | Samordning offent- | Media och kom-
liga kanaler, intra- munikations-
nat och webb vetare
8E E 40 ar IT-samordnare | Samordnar digital IT-administrator
utveckling i kom-
munen
9B B 13 ar Informations- | Extern och intern Journalist
sekreterare information och
Marknadsforing

Tabell 1. Deltagare i workshopen.

4.3.4 Datainsamling

Deltagarna i workshopen delades in i tva grupper sa att en kommunikator fran varje kommun ham-
nade i varje grupp. Under en timme diskuterade de fyra fragor, tio minuter per fraga. De redovisade
sedan sina svar for varandra.

Den forsta fragan handlade om varfér de anvander sociala medier i kommunen, vilket syftet ar och

vad de vill uppna med det. Fraga tva berérde hur de arbetar med att na syften och mal med anvan-
dandet av sociala medier med hansyn till aspekter som filterbubblor, transparens och medborgaren-
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gagemang. Kommunikationsvagar och omvarldsbevakning var temat pa den tredje fragan dar delta-
garna ombads diskutera hur det som medborgarna uttrycker i sociala medier fors vidare till administ-
ration och politik och huruvida de bevakar vad som sdags om kommunen utanfér de egna kanalerna
samt om de sjélva deltar i dialog med medborgarna pa natet utanfér kommunens egna plattformar.
Sista diskussionsdmnet handlade om innehallet de publicerar pa sociala medier. Specifika fragor var
vilka @mnen som lampar sig bra eller mindre bra att ta upp i sociala medier och vilka alternativa are-
nor det finns fér medborgardialog.

Diskussionsfraga 1 — Varfér?

Det 6vergripande malet med att anvanda sociala medier i kommunen &r att 6ka transparensen ge-
nom att 6ppet redovisa vad kommunen gor samt att skapa ytor for medborgarengagemang. Detta ar
forskning och praktik verens om men vad det innebar i praktiken skiljer sig mellan olika kommuner
och olika individer. Diskutera varfor ni anvander sociala medier i ert jobb pa kommunen. Vad ar syf-
tet? Vad vill ni uppna?

Diskussionsfraga 2 — Hur?

De sociala medier som anvands i kommunen som t ex Facebook dgs av privata foretag med affars-
modeller som gar ut pa att stimulera manniskor att dela data som de i sin tur sedan kan anvanda
sjalva i utveckling av tjansten eller salja vidare till andra féretag. Potentiella konsekvenser av Fa-
cebooks sa kallade “delakultur” blir att vi engagerar oss med innehall och manniskor som vi redan
gillar och kanner till vilket kan ge upphov till filterbubblor. Med det som bakgrund, diskutera hur ni
tanker runt transparens och medborgarengagemang i relation till sociala medier i kommunen och
hur ni arbetar med att na de konkreta syften och mal ni har med sociala medier i er organisation.
Hur anvander ni sociala medier for de syften och mal ni har?

Diskussionsfraga 3 — kommunikationsvagar och omvarldsbevakning

Att lyssna pa medborgarna och agera utifran deras dnskemal ar en viktig demokratiaspekt. Sociala
medier ar ett stdlle dar medborgarna gor sin rost hord. Diskutera hur det som medborgarna uttryck-
er i sociala medier fors vidare till administration och politik. Hur ser kommunikations-
vagen/processerna ut? Deltar ni i dialog med medborgarna pa sociala medier utanfér de egna kana-
lerna? Jobbar ni med omvarldsbevakning av vad som sdgs om kommunen pa natet?

Diskussionsfraga 4 — Typ av innehall

Kommunen vill ju ha en 6ppen dialog med medborgarna, men kan man redovisa alla typer av amnen
pa Facebook, Instagram och Twitter? Vilka @mnen lampar sig bra respektive mindre bra? Varfor ar
det sa? Var ska de fragor som inte platsar i sociala medier redovisas och diskuteras?

Tabell 2. Diskussionsfragor i workshopen.

Grupperna ombads att besvara samtliga fragor ur tva perspektiv, dels hur det ser ut i nutid och dels
hur de tror att framtiden gestaltar sig. Svaren skrevs ner pa post-itlappar. Nar diskussionerna var
fardiga klistrade grupperna upp sina post-itlappar pa en éverskadlig whiteboard och redovisade for
varandra med efterféljande kommentarer pa varandras svar.
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4.3.5 Analys och transkribering

Gruppernas diskussioner spelades in. Jag gjorde dven faltanteckningar i den grupp jag deltog i. Ana-
lysen grundar sig pa transkribering av bada gruppdiskussionerna och de faltanteckningar jag gjorde.
Transkribering ar en tidskravande uppgift men ett satt att verkligen "komma nara” diskussionen och
fanga samtalets processer (David & Sutton 2016). Eftersom jag endast kunde delta i en av grupperna
sa transkriberades bada gruppernas diskussioner da det gav mig mdjlighet att djupstudera diskuss-
ionen aven i den grupp jag inte sjalv deltog i.

Analysmetoden som anvandes var huvudsakligen en meningskoncentrering i en tematisk analys.
Kvale & Brinkmann (2014) beskriver metoden som att personernas yttranden dras samman till kor-
tare formuleringar dar huvudinnebdrden formulerades utifran transkriberingen och faltanteckning-
arna. Darefter identifieras teman i form av ord, uttryck och innebdérder. | detta fall noterades dessa
med olika farger pa de utskrivna transkriberingarna och faltanteckningarna. Under detta analysar-
bete vaxte kategorier fram. Pa sa satt reducerades och strukturerades de transkriberade gruppdis-
kussionerna tills analysen nadde en mattnad och ingen ny data tillférde nya infallsvinklar.

4.4 Etiska 6vervaganden

Det fanns en redan en etablerad kontakt med de kommunikatérer som deltog i workshopen och de
hade sedan tidigare gett sitt medgivande till att delta i forskningssamarbete med inriktning pa hur de
arbetar med kommunens sociala medier. Det tjanar dock inget syfte i denna studie att ndmna dem
vid namn och de har darfér anonymiserats, liksom de kommuner som undersékningen av facebook-
sidorna omfattar.

4.5 Metoddiskussion

I analysen har hansyn inte tagits till pa vilken av de bada Facebooksidorna de studerade inlaggen har
publicerats, inte heller att andelen som féljer de bada sidorna &r olika stort. De tva studerade fa-
cebooksidorna har olika stora malgrupper, sett till hur manga invanare respektive kommun har, om
invanarna ska ses som malgruppen, vilket ar en fraga i sig. Sidorna har ocksa olika antal foljare vilket
innebar att de har olika forutsattningar for att fa gensvar da inldggen sannolikt nar olika antal perso-
ner. Detta kan ha paverkat utfallet vad galler hur stort gensvaret blivit pa olika kategorier men detta
ar nagot som inte tagits hansyn till i analysen. Studien avser dock inte att primart mata antal respon-
ser utan har valt att titta ndrmare pa de inldgg som har fatt storst respektive minst respons for att
hitta gemensamma namnare. | det fallet spelar proportionerna pa antalet personer i malgrupp re-
spektive antal féljare mindre roll.

Workshopen utgor ett komplement till analysen av Facebooksidorna for att fa exempel pa kommuni-
katorers perspektiv pa urval av innehall och bemétande av gensvar. Liksom analysen av inldaggen pa
Facebooksidorna ar diskussionerna under workshopen och de synpunkter som lyfts dar att betrakta
som exempel.
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5. Resultat och analys

Kapitlet inleds med en redogorelse dver analys och resultat av studien av facebooksidorna. Dar besk-
rivs forst de studerade facebooksidorna varvid en redovisning av kategoriseringen av de undersokta
parametrarna foljer, inklusive en analys av inldggens kommentarer. Darefter fortsatter kapitlet med
en redovisning av de kategorier som ar resultatet av workshopen med exempel ur varje kategori.

5.1 Facebooksidorna

Facebooksidan for den ena kommunen, vi kallar den kommun A togs i bruk den 11 januari 2013. |
maj 2017 hade sidan strax 6ver 4 000 f6ljare. Det motsvarade 40 procent av de drygt 10 000 invanar-
na i kommunen. Motsvarande antal som féljde kommun B:s facebooksida var strax éver 1 000. Det
motsvarar drygt 2 procent av de cirka 55 000 invénarna. Det finns dock ingenting som anger att de
som féljer ndgon av sidorna ar bosatta i kommunen.

5.1.1 Gensvar

Analysen borjade med att olika slags gensvar kategoriserades. Resultatet blev samma tre kategorier
som i studien av Bonson et al (2015): Gillande, som bestar av antalet gillande och de varianter av
olika emojis som anvands pa samma satt, Kommentarer, bestadende av hur manga kommentarer re-
spektive inldagg fatt, samt Delningar som innefattar antalet ganger inldgget har delats.

Tveklost ar det storsta gensvaret att gilla ett inlagg. Det 6verensstimmer med resultatet i studien av
Bonson et als studie och forklaringen ar att det ar en enkel sak att trycka pa gilla-knappen. Att dela
ett inlagg kraver lite mer insats och ar inte lika vanligt och att kommentera ett inldgg ar minst fore-
kommande av de tre satten att ge gensvar och krdver ocksa en stérre anstrangning (Bonson et al
2015). Mark val att en och samma person kan saval gilla, dela som kommentera ett inldgg. Det totala
engagemanget visar darmed inte antalet personer som har gett gensvar pa ett inldgg. En person kan
bara gilla ett inlagg en gang men kan lamna obegransat antal kommentarer. Det gar ocksa att kom-
mentera och/eller dela utan att gilla inlagget. Ett matt pd manga personer som gett gensvar pa re-
spektive inlagg ar darfor inte moijligt att fastsla utan tillgang till respektive Facebooksidas statistik,
vilket enbart den har som &r administrator for sidan. Den ndrmaste indikator pa antalet personer
som gett gensvar i inlagget ar det storsta antalet i kategorierna Gillande eller Delande. Eftersom
kategorin Gillande har storst antal och genomsnittet per inlagg ar 26,9 kan vi konstatera att varje
inldgg som omfattas av studien engagerar i genomsnitt narmare 30 personer.

Av de 40 inldggen som ingar i studien har 39 inldgg fatt minst ett gillande, 33 inldgg har blivit delade,

och 21 inldgg har fatt kommentarer. Kommentarerna kan sedan ha fatt ytterligare underkommenta-
rer. De ar dock inte medradknade i detta skede av analysen.
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Kategori Antal | Antal inlagg
Gillande 1092 39
Delningar 168 33
Kommentarer 52 21

Tabell 3. Gensvar pd kommunernas inldgg och antal inldgg som gillats, kommenterats respektive
delats av totalt 40 inldgg.

5.1.2 Mediaform

Liksom i studien av Bonson et al (2015) har inlagg och kommentarer kategoriserats utifran media-
form och indelats i video, foto, text och lank. Lank till en video raknades som lank. Foton med text
hamnade i fotokategorin. Endast inlagg utan lankar, filmer eller bilder kategoriserades som text.

Resultatet visade att det s gott sa gott som endast publicerades inldgg i form av lankar. Tittar man
narmare pa dem sa ar det nastan enbart lankar till respektive kommuns hemsida. Inlagget ar en text
och/eller bild som fungerar som en ingress till den information som det sedan gar att ta del av mer
utforligt pa kommunens hemsida. | studien av Bonson et al (2015) &r ocksa lanken den overlagset
mest forekommande mediaformen, men inte lika 6verldgsen, cirka 50 procent av inlaggen bestar av
en lank i den studien.

Det ar endast ett inldgg som har mediaformen video men i likhet med resultatet i studien av Bonson
et al (2015) far den stort gensvar, men foto far dar stérre. Da underlaget i denna studie inte gor an-
sprak pa att vara generaliserbart sa betyder det bara att gensvaret ar litet just pa denna bild. Bilden
forestaller en gata som varit avstangd pa grund av 6versvamning men som nu ar éppnad for trafik
igen och syftet med bilden ar att informera om detta.

Kategori Antal Gillande | Kommentarer | Delning
inlagg

Text 1 - 1 2

Foto 1 9 - -

Lank 37 904 44 162

Video 1 179 6 4

Totalt 40 1092 51 168

Tabell 4. Inlégg och gensvar per mediatyp.

5.1.3 Tolkning av intentionen med inldggen

Parametern aktiviteter utgors av kategorier som ar skapade utifran en tolkning av vad som &r intent-
ionen med inldaggen. Den undersdkning av Bonson et al (2015) som studiens analys i dvrigt lutar sig
emot, har inte undersdkt denna parameter. Kategorin skapades for att besvara studiens fragestall-
ningar angaende vilket gensvar olika inldgg far utifran hur gensvaret varierade relaterat till om inlag-
get innehdll en direkt fraga eller uppmaning att lamna synpunkt eller pa annat satt interagera pa
facebooksidan. Analysen visade att inget inlagg i studien innehdll ndgon sadan inbjudan till interakt-
ion.
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Resultatet av analysen blev kategorierna Underhdlining, inlagg som ar publicerade for att roa, In-
formation, som handlar om féormedling av kommunala angeldgenheter, Aktion, det vill siga uppma-
ning till att delta i en kommunal aktivitet, Varning, som bestar av uppmaningar till allmanheten vid
fara eller olycka, Marknadsféring av externt arrangemang, som vill locka manniskor till arrangemang
som inte ar i kommunal regi, Marknadsféring av kommunal verksamhet, med innebérden att locka
manniskor till att delta i ett arrangemang anordnat av kommunen samt Ledig tjénst/utbildning. Den
sistnamnda ar inlagg dar lampliga kandidater soks till tjanster.

Den mest forekommande aktiviteten ar kategorin Information. Darefter féljer annonsering av Ledig
tjénst/utbildning. Marknadsforing av arrangemang i saval kommunal regi som arrangemang som
andra aktorer haller i forekommer ocksa, liksom ren underhallning i form av rolig halsning fran kom-
munledning. En varning delades ut, vid daligt vader, och en aktion som var en uppmaning till att
komma till rdadhuset pa nyarskaffe for att traffa politiker och vadra asikter.

Analysen av gensvaret pa respektive kategori av aktiviteter visar att marknadsféring av saval kom-
munala arrangemang som arrangemang anordnade av externa aktorer gav ett forhallandevis stort
gensvar. Utannonsering av lediga tjanster delades ofta. Trots det stora antalet inlagg av informe-
rande natur sa fick dessa genomsnittligt inte sa omfattande respons.

Kategori Aktiviteter Antal inlagg Gillande Delning Kommentar
Underhallning 4 298 11 8
Information 22 605 78 32

Aktion 1 10 2 1

Varning 1 8 4 0
Marknadsforing externt arr 2 34 21 1
Marknadsféring kommunalt arr 2 94 18 8

Ledig tjanst 6 43 34 2

Tabell 5. Kategorisering av aktiviteter, antal inldgg och gensvar per kategori.

5.1.4 Innehallsliga dmnen

Av utrymmesskal har redovisningen av de olika kategorierna 6ver innehallsliga &mnen och hur gen-
svaret fordelades pa dem placerats i bilaga 1. Analysen av @mnen i de studerade inldggen resulterade
i 13 kategorier. Variationen pa dmnen ar stor. Kulturaktiviteter dr det &mne som det publiceras mest
inldgg om i studien vilket bekraftar resultatet i undersékningen av europeiska kommuners facebook-
sidor av Bonson et al (2015) men inte undersokningen av svenska kommuners facebooksidor som
gjordes av SKL 2015, dar nyheter och samhallsinformation vad de amnen som dominerade.

Kategorin Uppmdrksammad medborgare var den kategori som genererade mest respons i form av
gillande och/eller delning och/eller kommentarer. Aven i undersdékningen av Bonson et al (2015) var
det en kategori som fick stort gensvar, den delades mest men i den undersdkningen var det kategorin
boendefragor som totalt hade hogst engagemang.

5.1.5 Kommentarernas innehall
For att besvara studiens fragestallning analyserades de kommentarer som inldggen fatt.
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De 52 kommentarerna fordelade sig pa 21 inlagg sa att 11 inldgg fick 1 kommentar, 5 inldgg fick 2
kommentarer, 3 inlagg fick 6 kommentarer och 1 inlagg fick 10 respektive 3 kommentarer. De fyra
inldgg som fick inlagg 6 kommentarer eller mer analyserades, liksom de 19 inldgg som inte fatt nagon
kommentar alls.

Det inldgg som fick 10 kommentarer var en lank till ett pressmeddelande pa kommunens hemsida.
Intentionen med inldagget var Information och amnet Sdkerhet. Pressmeddelandet handlade om att
polisen och kommunen skulle ta ett gemensamt grepp om buskdrningar med EPA-traktorer och bilar
i bostadsomraden.

De 10 kommentarerna fick manga underkommentarer, det vill sdga svar pd kommentarerna och
sammanlagt blev det 32 kommentarer. Ingen av kommentarerna innehaller nagon fraga riktad till
kommunen och ingen kommunikator lamnar heller ndgon kommentar. En person star fér 10 av
dessa, hen har en dialog med en person som skriver 6 kommentarer. Totalt dr 15 personer inne och
skriver minst en kommentar, inklusive underkommentarerna. De som kommenterar uttrycker asikter
om problemet, dess orsaker och foreslar olika I6sningar. De replikerar pa varandras kommentarer
och diskuterar inldggets sakfraga med varandra. Tonen &r oftast trevlig men vid ett tillfdlle hettar det
till i en kommentarstrad mellan tva personer. D3 avslutas den traden. Ingen 6vrig kommentar till-
kommer heller efter detta.

| detta inldgg har kommunikatdrerna valt att inte lagga sig i diskussionen som férs mellan medbor-
garna. Kommentarerna innehaller inte heller direkta fragor till kommunikatérerna.

De tre inldgg som har 6 kommentarer ar inom dmnena kultur, trafik och 6vrigt. Inlagget inom kultur
har syftet Marknadsféring av kommunal aktivitet och ar en lank till kommunens hemsida. Inldgget
handlar om att det snart ar dags for det kommunala nyarsfirandet med tal och raketer. Rdknas un-
derkommentarerna in sa har inlagget 12 kommentarer. En person vill att kommunen ska stdda upp
efterat da hen bor nara avfyrningsplatsen och har fatt plocka skrap efter tidigare ars fyrverkerier. En
kommunikatoér svarar och skickar vidare synpunkten, ber om adressen och far tacksamt svar fran den
drabbade. En kommentar ar en fraga om ifall det verkligen blir av, pa grund av vaderleken. Fragan
stalls pa nyarsafton och besvaras inte. De andra kommentarerna uttrycker missnéje med att kom-
munen ska arrangera sadana aktiviteter. Nagon tycker att det inte ar bra for miljon, nagon att skatte-
betalarnas pengar inte ska laggas pa sadant. Denna person staller fragan vad fyrverkeriet kostar. En
kommunikat6r svarar att fragan skickas vidare till berérd tjansteman och aterkommer sedan med
svar. Den som stéller fragan aterkommer inte.

Inldgget med 6 kommentarer som hér hemma i kategorin Ovrigt, ar en lank till kommunens hemsida
och ér i intentionskategorin Underhdllning. Det ar det enda inldgg i studien som har mediaformatet
video. Denna video bestar av en julig bild fran en lokal miljo med palagd julmelodi och ett animerat
filter av snoflingor samt en textad julhdlsning. Kommentarerna bestar av replikerande julhalsningar.
Kommunikatoren svarar “Tack!” pa den forsta av de 6 kommentarerna.

Det tredje inldgget som har 6 kommentarer dr inom dmnesomradet Trafik, det ar i intentionskatego-
rin Information och ar en lank till kommunens hemsida. Inldgget handlar om nya restriktioner av par-
keringsmojligheter i centrum. Den forsta kommentaren ar en fraga om klargérande av vad forand-
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ringarna innebar. En kommunikator svarar och reder ut. De 6vriga kommentarerna, utom en som ar
en taggning av en person, ar klagomal pa de nya reglerna och pa parkeringssituationen i centrum i
allménhet. En person staller en fraga om det ar strangt forbjudet att ta bilen till jobbet om man arbe-
tar i stan. En kommunikator svarar och berattar var det gar att parkera hela dagen. | 6vrigt bemoter
inte kommunikatérerna kommentarerna.

Det ar tydligt att kommunikatorerna i dessa exempel pa inlagg valt att svara pa konkreta fragor men
kommentarer som innefattar klagomal bemoéts inte. Inldggen har spridning vad galler amne och in-
tention men de har gemensamt att det handlar om dmnen dar manga ar negativt berérda och vill
sdga ifran. ”Halsan tiger still” &r ett uttryck som kan sdga nagot om varfor just dessa inlagg far relativt
manga kommentarer. Att det tredje exemplet &r en video kan bidra till att det har fatt ett stort gen-
svar. Undersodkningen av Bonson et al (2015) visar att inldgg med bild och video ger stérre gensvar dn
text och lankar.

5.1.6 Inldgg utan kommentarer

Néastan hélften av alla inlagg, 19 av 40, fick inte nagra kommentarer alls. De har en spridning mellan
olika &mnen och intentioner. Amneskategorin Lediga tjinster ir exempel p& inldgg som inte kom-
menteras, 2 av de 6 inldggen i kategorin har fatt varsin kommentar och da i form av att personer har
"taggat” en annan person, det vill sdga lankat till personen, vilket innebar att de kan se inlagget. Att
publicera lediga tjanster ar saledes inte nagot som framjar engagemang pa facebooksidan men kan
vara ett satt att nd ut med sidan till de personer som “taggas”. Amneskategorin Ovrigt sticker ocksa
ut med fa kommentarer. Av 4 inlagg i denna kategori sa har endast en fatt kommentarer. De 6vriga 3
utgodrs av en lank till en videoinspelad julhdlsning fran kommunchefen som visserligen har delats 5
ganger och fatt 14 gillanden men ingen har kommenterat, den andra ar en paminnelse om en natur-
katastrof som intraffade pa dagen for tio ar sedan och ar en lank till ett reportage om detta i lokaltid-
ningen. Det tredje inldgget utan kommentar ar en lank till en rolig bild pa lokaltidningens hemsida.
Den senare genererade dock 48 gillanden och en delning.

Saval platsannonserna som de underhallande inslagen kan mycket val uppskattas av foljarna, antalet
gillanden tyder pa det, men de lockar inte till att lamna nagra kommentarer.

5.2 Workshopen

Héar redovisas och beskrivs de kategorier som vuxit fram under analysens gang kopplat till Mergels
teorier om kommuners strategi for anvandning av sociala medier (Mergel 2013). Ibland forgrenade
sig diskussionerna till intressanta vinklingar pa amnet utover fragestéllningarna och inte sallan gled
diskussionen mellan de olika fragorna. Resultatet ar darfor en kategorisering som ar flytande mellan
fragorna som stélldes under workshopen men som fangar det som ar relevant for denna studies fra-
gestallningar. Fyra huvudteman utkristalliserades under analysen: syftet med att anvdanda Facebook,
innehall pa facebooksidorna, hur na ut pa Facebook och respons och interaktion med medborgarna.
Under dessa teman bildades kategorier av utsagor fran workshopen som sedan sammanfattas.

5.2.1 Syftet med att anvanda Facebook

Sammantaget kan sagas att kommunikat6rerna till absolut stérsta del anvander sociala medier for att
na ut med information dar medborgarna finns, den strategi som Mergel (2013) kallar representation
och de anvander saledes den sa kallade ”push-taktiken” i sin kommunikation pa Facebook. De ser
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moijligheten till att anvdanda en ”pull-taktik” och anvanda Facebook for att engagera medborgarna till
medskapande men anser att negativa synpunkter och ifragasdttande av kommunernas verksamhet
inte hér hemma pa facebooksidan. Balansgangen att vilja ha en dialog men svarigheten att hantera
kritiska synpunkter upplevdes som svar. Deltagare 5B utgor ett undantag, hen jobbar aktivt med att
anvanda sociala medier for representation. Hen arbetar med ungdomar och har till sin hjalp en red-
aktion bestaende av ungdomar som bidrar med innehall. De publicerar dock inte inldggen, det gors
av deltagaren 5B.

Att kunna anvdnda Facebook som en plats for natverkande, enligt Mergels (2013) definition pa en
sadan anvandning av sociala medier, var en vision som visserligen fanns hos nagra av kommunikato-
rerna men som uppfattades som langt borta idag. Att detta skulle kunna utgéra syftet med kommu-
nens narvaro pa Facebook var det ingen som uttryckte. Nedan presenteras kategorier, med exempli-
fierande citat, relaterade till syftet med att anvdanda Facebook.

Representation
7D: ”Fortfarande dr hemsidan kanal nummer ett, vilket innebdr att all information ska finnas ddr. Dér
ska all info finnas. Facebook ér nummer tva.”

4C: ”Sprida kunskap om var kommun. Vi vill visa att det hér dr en kommun dédr man vill jobba och bo.”

8E: “Egentligen vill man ju inte att ndgon ska ringa till kommunen, fér informationen ska finnas na-
gon annanstans. Sa att bara de ringer som inte kan séka pd nétet.”

Flera av kommunikatorerna berattar dock att motivet till att borja anvdanda Facebook fran borjan var
moijligheten att kunna fora en dialog med medborgarna men kommunikatdrerna numera ar forsiktiga
med att publicera inldagg som riskerar att leda till diskussion och dialog.

3E: “Ndr vi startade upp sa var det jdtteaktivitet pa det med dialog och éppenhet med det. Det var i
samband med stora strukturomlédggningar bdde inom skolan och i dldreomsorgen med medborgar-
méte och sadant ddr och dé lade sig kommunchefen vinn om att det skulle vara alla kort pé bordet
och en bra hemsida och en bra kommunikation. Och i den andan sG drog vi igang med Facebook
ocksd. Men det funkade inte s@ bra. Det dr ju mycket dsikter ndr det hédnder saddana saker.”

Engagemang

5 B: “Just fér unga dr steget dnnu stérre att ta kontakt med en politiker eller tiinsteman pad kommu-
nen. Ddr dr det mycket ldttare med Facebook ¢n att ringa. Man kan vara med i en undersékning eller
skriva en fraga, just for att underldtta vigen till férsta steget.”

2D: “Informera dr fortfarande det som ... och mdanga medborgare anvdnder det sa det dr ett sdtt att
nd ut. Och relation. Man férenklar, manga upplever ett mellanrum mellan kommun och medborgare
och tonaliteten pa Facebook dr enkel. Interaktion. Att vi kan stélla fragor och fa svar och att de kan
stdlla fragor och fa svar.
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Natverkande

2D: “Jag tdnkte pd en annan sak. Det hédr med medborgare till medborgare. Det dr lite det som du ér
inne pa hdr med métesplatser och ndgon slags forum fér att hitta varandra. Det dr inte kommunen
utan mellan andra aktérer. Det dr kul! Att det kan vara en sidoeffekt eller konsekvens av det som dr
rétt sd angendm. F6r vi har mdnga medborgare och om de kan métas sa ...”

3E: “Jag tinker att om man kommit dit sG har man kommit Idngt med sin Facebook. Da dr det verkli-
gen ett stdlle ddr folk kan métas.”

5.2.2 Hur kommunikato6rerna anvander Facebook

Diskussionerna under workshopen om hur kommunikatorerna anvander sociala medier kom att
handla mycket om inldgg om amnen som riskerar att generera otrevliga kommentarer och negativa
synpunkter angdende kommunens verksamheter och hur dessa hanteras bast. Deltagarna var over-
ens om att facebooksidan inte ska anvandas till som arena for att uttrycka asikter, atminstone inte
negativa, varken av kommunikatorer eller av medborgarna.

Flera av deltagarna ansag att de anvdnde sociala medier pa samma satt som hemsidan men med
tillagg av sadant som inte &r lika seridst. Vissa deltagare uttryckte tvartom att deras foljare ville ha
mer av seriositet i inlaggen.

Vissa deltagare ansag att information om kansliga @mnen kan fa finnas pa Facebooksidan, annars
kommer dmnet dnda att diskuteras nagon annanstans. Nagra av deltagarna tyckte inte att det var sa
viktigt att ha full beredskap att bemota diskussioner pa Facebooksidan. De hade erfarenhet av att det
fanns andra som ryckte in och bemoétte ovdlkomna inldgg sa att det blev en sjdlvsanering. Det ut-
trycktes en oro for att felaktig fakta kommer spridas i allt storre omfattning i framtiden vilket gor att
deltagarna tror att de kommer att behéva anvanda Facebook till att korrigera fel och bemota olika
rykten mer framover.

Kategoriseringen har knutits an till studiens fragestallningar dels om vilka inlagg som kommunikato-
rerna producerar med avseende pa innehallsligt tema och mediaform, dels fragan om hur innehallet
relaterar till variationer av gensvar och hur de beméter denna respons.

Formellt/informellt innehall

Tva motstaende kategorier har kunnat urskiljas med avseende pa om innehallet ska vara strikt eller
om innehallet pa Facebook ska vara av mer informell karaktar, i nagra av kommunerna fanns det till
exempel restriktioner angaende anvandning av emojis i inlaggen, da de ansags oseriésa medan det i
andra kommuner var uttalat att innehallet skulle vara mer "med glimten i 6gat” dn pa kommunens
hemsida. Nedan féljer de tva kategorierna som beror detta tema.

Innehallet ska vara lite lattsammare an pa hemsidan

7D: “Allt pG hemsidan kan komma in pG Facebook, plus lite med glimten i 6gat ocksd, men det beho-
ver inte ligga pG hemsidan.”
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2D: ”“Det dr ju ett enklare sdtt att kommunicera. Det mdste vara aptitligt och ldtt att ta till sig. Man
har ju en vdldig begrénsning av vad man kan locka med. Det ligger lite i Facebooks natur, det passar
inte att géra vad som helst dér fér da stimmer det inte med férvéntan sd vi mdste anpassa vdra bud-
skap till kanalen.”

Innehallet ska inte vara lattsamt

6A: “Vi har backat lite nu med de hdr att ldgga ut bilder pa vitsippor och annat Idttsamt, fér tittar du
pad vad folk s6ker och vad de vill ha reda pad fran en kommun dr andra saker. Till exempel avloppsfra-
gor eller annat som ér mer seriést.”

Information/diskussion

Ett annat innehallsrelaterat tema dar det framkom olika kategorier handlade om hur kommunikat6-
rerna forholl sig till de diskussioner som kan uppsta i kommentarsfiltet pa kommunernas facebook-
sidor. Tre olika kategorier framkom, fran standpunkten att helt undvika diskussion pa facebooksi-
dorna, mellansteget att det ar okej med inldgg som kan tankas generera kommentarer om det plane-
ras noga och den tredje kategorin som innefattar asikter om att diskussioner inte behéver undvikas.
Nedan féljer de tre kategorierna som beror detta tema:

Innehall som kan leda till diskussion pa Facebook ska undvikas

6A: “Det som inte platsar hos oss ldgger vi kanske i sa fall pG hemsidan. Vissa saker vdljer vi att inte
ldgga pd FB. Om vi gdr ut med ndgot pd fredag eftermiddag. Fér att dd uppstdr det en fyr och som vi
dad inte kan inte svara pa. Vi kanske vet att det blir diskussioner som vi inte kan hantera eller vill ha.”

1A: “Till exempel stadsbyggnadsférvaltningen dr véldigt aktiva, de gor till exempel filmer. Klart folk ér
intresserade av hur framtiden ska bli. Det dr en positiv dialog, man bjuder in, nu ska vi ha sittning hdr
om det hdr och det hdr omradet som ska exploateras. Kom och tyck till. Men man tycker inte till pa
Facebook, utan man bjuder in till den platsen ddr det ska vara.

Innehall som leder till diskussion pa Facebook kan vara okej men med bevakning

6A: “Ddr tdnker vi olika inom organisationen. Ndgra tycker sG men vissa tycker att diskussionen
madste foras i vilket fall, annars blir den nersvértad ndgon annanstans. Men vi ldgger inte ut kénslig
information. Vi éppnar inte upp fér kommunikation ndr det dr kénsligt utan da Idgger vi det hos en
myndighet istdllet som man inte kan diskutera med. Men jag tycker att man ska ga ut med det. Bara
man kan svara pd det.”

4C: ”Ndr jag kdénner pd mig att ndgot kan bli en het potatis sG brukar jag prata med kommunalrad
eller férvaltningschef om att nu Idgger jag ut det hdr och det kan komma fragor, har du ndgot privat-
nummer sd att jag kan ringa dig klockan datta i kvill om det kommer en fraga. Sa att de kan fa ett
svar med en gang. Det dr jag som skriver svaret men jag far ”Ja, men det ska vara kullersten, det ska
inte vara asfalt, vi har bestdmt det liksom”. Man mdste vara beredd pa detta och ta ansvaret fér om
det bara fdr eskalera da blir ju Facebook en spytratt. Da blir det inte det hdr positiva trevliga som
man har hoppats pa. ”
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Innehall som leder till diskussioner pa Facebook sjilvsaneras

6A: “Vissa saker har ju man inte trott skulle bli kénsligt men det har blivit det dndad efterat. Men det
brukar skéta sig sjélvt. Det finns ju mdnga ambassadérer ddr ute som hjélper en. Det dr ju alltid fem-
tio- femtio. SG oavsett var diskussionen hamnar i sG brukar alltid ndgon ddr ute ga i férsvar. Sa det
kan ju bli en bra dialog av det bara man har is i magen.”

7D: “Det har funnits tillféllen da vi har sagt att vi avvaktar men sG har ndgon annan gdtt in. Det kan
faktiskt bli mer effektivt om ndgon annan gdr in.”

Korrigera falska nyheter/rykten

Det framkom en oro for att spridning av falska nyheter och ryktesspridning kommer att 6ka framover
pa kommunernas facebooksidor, inte minst i samband med nésta val. Det fanns en utbredd uppfatt-
ning bland deltagarna att de kommer att behdva anvanda Facebook for att ratta faktafel och stoppa
rykten alltmer i framtiden.

2D: ”“Det kan bli helt fel om man gdr in. Vi madste tédnka pa vilken roll har vi. Men samtidigt, dér det dr
rena felaktigheter da dr det sként att kunna beméta med fakta.”

2D: “Férr var det ju tidningar och radio och sG som kom med nyheter och helt plétsligt sa kan alla ga
ut med nyheter. Och da blir det sa att vad ska vi da fran kommunernas sida, far vi en stérre roll da
liksom? Jag vet inte. Nu ténkte jag pd det med alternativa nyheter och alternativa fakta. Och att vi far
ga ut och rdtta.”

5.2.3 Hur na ut till medborgarna

Att Facebook éar ett privat féretag som inte gar att styra eller kontrollera var inte nagot som togs upp
som ett problem. Snarare férdes det fram férdelar med att kommunerna inte hade behovt utveckla
ett liknande system med de kostnader och resurser som det skulle ha tagit i ansprak samt att syste-
met fungerar for alla och har manga anvandare. Facebook ses av en kommunikatdr som ett verktyg
for att forsla vidare medborgarna till kommunens hemsida pa grund av att de inte kan styra 6ver
Facebook.

Kunskapen om hur Facebooks algoritmer styr hur inldgg prioriteras av dem som foljer en facebook-
sida och hur de gar att paverka, liksom kunskap om vad filterbubblor &r, saknades hos flera av kom-
munikatérerna. Diskussionen runt hur kommunerna kan na sina mal och syften med anvandandet av
sociala medier trots filterbubblor och andra effekter som kommunerna inte har kontroll éver var
darfor inte sa omfattande. Endast en kommunikator berdttade om strategier fér att hantera filter-
bubblor.

Diskussionen kom in pa hur olika grupper anvdnder sociala medier pa olika satt och i olika omfatt-
ning. Faktumet att ungdomars anvandning av Facebook enligt statstiken minskar gor att kommunika-
térerna funderar pa vad de ska goéra for att na dem.

Att medborgarnas anvandning av olika sociala medieplattformar forandras o6ver tid och ser olika ut
for olika malgrupper uppfattades som ett bekymmer. Asikterna var olika angdende om de ska folja
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efter malgrupperna nar de byter plattform eller om de ska bestdmma sig fér en plattform och stanna
dar. Att bredda sina kontaktytor och ha mer diversifierade kanaler var en tanke som manga var inne
pa. | en av de deltagande kommunerna hade stadsbyggnadsfoérvaltningen en egen valbesokt fa-
cebooksida med manga féljare bland medborgarna. Detta togs som ett gott exempel pa att speciali-
sering mot olika malgrupper kan vara bra.

Framtidsperspektivet pa denna fraga mynnade ut i férhoppning om att kommunens sociala medier
skulle kunna bli en startpunkt fér diskussion mellan medborgare dven utanfor natet. En annan 6ns-
kan var att sociala medier kan medverka till att avstandet mellan politiker och medborgare minskar.
Nedan presenteras kategorier, med exemplifierande citat, relaterade till att na ut.

Filterbubblor dr en utmaning
| denna kategori uttrycks synpunkter pa att filterbubblor &r ett gissel.

4C: 7 ... och det mérker man rdtt fort. Det hdr med om du dr aktiv. Och du svarar folk ndr de stdller
frdgor och s@. Om du dr aktiv i det hdr faltet dé mdrker du att du far liksom mer boost. Om du stannar
pa Facebook, om du gér ett inldgg, och de inte ska trycka sig till var hemsida eller ndgot, dé far du
ocksG mera boost. For att Facebook vill inte att man ldmnar, s att om jag har ett inldgg, ”ga till var
hemsida och Ids detta”, och sa drar de ivdg, da belénas jag mindre én om jag far dem att stanna. SG
det ddr ér ... Ja, sadana saker kan man ténka pa.”

5B: “Facebook tycker jag funkar sémre. Dér dr det mycket fér att jag inte hinner ha den aktiviteten
som krdvs utan jag flyttar ner i flédet, Iéingre och ldngre ner och nér den spiralen vél har bérjat sa dr
det jdttejobbigt att komma tillbaka igen. Da far man ndstan képa sig in med reklam. Och lyfta upp sig

L N

sa.

Anpassning till sociala mediers plattformar
| denna kategori aterfinns synpunkter relaterade till problem med att kommunerna inte dger sociala
mediers plattformar.

2D: “Facebook dr inte var kanal, vi dger inte den, kommunens hemsida dr var kanal. Vi vill slussa dem
dit.”

7D: Vi ligger hopplést efter, vi mdste anpassa oss. Folk kommer kanske inte att ringa sG mycket i
framtiden utan det dr Facebook som gdiller. Det dr en mdlgrupp. Andra har Twitter eller Instagram.
Och de unga, som vi sa ldnge férsékt att nd, de finns inte ddr utan pd Snapchat. Och det dr ju ndgot
helt annat. Ska vi springa efter dem hela tiden? Kan vi det? Ja, om vi vill kommunicera med dem och
ha service dygnet runt sa far vi ju géra det. Men var gdr grénsen?”

5.2.4 Respons och interaktion med medborgarna

Deltagarna ansag inte att det ingick i deras roll att varken bevaka eller beméta vad medborgare och
olika media publicerar om kommunen pa plattformar som inte 4&r kommunens egna. Att det pratas
om kommunens verksamheter pa andra arenor ar en sjalvklarhet men samtliga deltagare vill halla sig
utanfor. De ser det som sin roll att bara interagera med medborgare pa arenor som de sjalva styr
over.
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De uppgav att de hade koll pa vad lokala media i form av lokala tidningar och etermedia publicerade
om dem. Nagon annan omvarldsbevakning sade de sig inte vara i behov av. Nagra av dem hade
anlitat betaltjanst for omvarldsbevakning men sag inte poangen och skulle avsluta det.

Det ar tydligt att kommunikatérerna efterfragar mer resurser till hanteringen av sociala medier. Dock
uttrycks inte att de skulle kunna ha ett annat syfte eller anvdnda Facebook pa annat satt om de fick
Okade resurser. Ett av de mest framtradande syftena med narvaron pa Facebook ar att det &r en
arena dar medborgarna kan stélla fragor till kommunen vilket deltagarna intygade att medborgarna
ocksa gor. Flera av kommunikatorerna lagger ocksa stor vikt vid att dessa ska besvaras och att det ska
ske snabbt. Ofta har de inte sjélva svaret men skickar fragan vidare till berord tjansteman som sedan
meddelar sitt svar till kommunikatéren som publicerar det pa Facebook.

De enda gangerna det ar befogat att agera i diskussioner pa andra kanaler an de egna &ar for att ratta
till faktafel om kommunen. Detta dr nagot som de tror kan bli en storre uppgift i framtiden.

Vad galler framtiden sa uttryckte hela gruppen en oro 6ver de politiska diskussioner som forvantas
Oka infor valet 2018. De sag en stor risk for att kommunens sociala medier kan komma att anvéndas
av kommunpolitiker som arena for deras politiska agenda, nadgot som inte alls ar syftet. Nedan pre-
senteras kategorier, med exemplifierande citat, relaterade till respons pa Facebooksidorna.

Fragor ska alltid besvaras och eventuellt vidarebefordras
| denna kategori lyfts synpunkter som podngterar vikten av att alltid besvara konkreta fragor.

4C: “Jag svarar alltid och hénvisar dem vidare. Jag har ju fatt ett fértroende och det vill man ju inte
rasera. SG da far man ju alltid “Tack sG mycket, jag ska kolla upp det.” De blir alltid jédtteglada nér de
far svar frdn kommunen. Det kéinns som att det dr stort for dem att fa ett svar fran kommunen.”

3E: “Ja, sd dd kom det aggressiva kommentarer. Det var inte helt uppdt viggarna men det var en
sddan ton. Och NN hade det inte létt, for det var ju inget hon kunde ta utan det var ju ‘Tack fér din
dsikt men du far vénda dig till den ansvarige tjinstemannen’. Det kunde vara standardsvaret.”

4C: "Vi har sett att ni har lagt ut er skolutredning paG er facebooksida. Och det har galopperat i kom-
mentarsfdltet, och ingen har varit ddr och stoppat det. Man kan i alla fall sdga “tack fér din asikt, vi
ska kolla upp det”, bara att de far ndgot svar. Fér om man har Facebook sG far man skéta det. Annars
dr det ett monster som vixer som man inte har kontroll éver.”

Onskan om att fler tjinsteman ska kunna agera pd kommunens Facebooksida
Kategorin samlar dnskemal om att inte bara kommunikatorerna ska ha majlighet att skriva pa kom-

munens facebooksida i egenskap av kommunen.

6A: “Kan tycka att det vore bra om fler kan ga in som *kommunens namn* och svara, resurssldseri att
vi ska ga till dem.”
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9B: "Vi dr ungefdr ddr vi var med hemsidan dr 2000. DG vagade man inte IGta vem som helst skriva pd
hemsidan. Nu dr vi 80 — 100 personer som har mdjlighet att skriva pG hemsidan. Nu dr vi bara tre
medarbetare som skéter Facebooksidan pd hela kommunen.”

Att dela — eller inte dela, det &r fragan

En tudelning av gruppen framkom vad galler huruvida de uppmanade féljarna att dela deras inlagg
eller att inte uppmana dem till det. Detta resulterade i tvd motstadende kategorier som presenteras
nedan:

Vi ber inte folk att dela

9B: “Det enda som vi uppmanar att dela dr tung samhdllsinformation och kris, till exempel om en bro
dr avstdngd. Eller om polisen gar ut med uppmaningar att dela.”

Vi ber folk att dela

7D: “Jag brukar uppmana dem till att dela och tacka dem som gér det.”

Agera pa andras arenor

Det framkom olika argument for att inte dgna sig at att agera pa sociala mediesidor som de inte
sjalva administrerar. Tva tydliga kategorier utkristalliserades, i den ena handlar om att det inte ar
prioriterat att ldgga tid pa sadant, den andra beskriver en oro for att inte kunna folja upp ett sadant
engagemang. Nedan presenteras de tva kategorierna med exemplifierande citat:

Ointresse for att interagera pa andra arenor

6A: “Det dr ofta tillfdlligheter som gér att vi ser vilka stdllen vi ser att vi ér omndmnda. Sen har vi koll
pd vissa grupper, sa klart. Och om det dr ndgra som dr riktigt upprérda sa ser de till att tagga oss, sd
dd ser vi ju det.”

7D: “Skulle vi lyssna till allt som sdgs om kommunen pa nétet skulle vi inte haft tid till nGgot annat.”
Bast att inte lagga sigi

7D: "Vi féljer vad som sdgs utanfér men skulle aldrig vilja eller vdaga ldgga oss i en diskussion i utom-
stdende forum. Vi féljer diskussionen och férséker i sa fall fa éver diskussionen till oss. Genom att
bemdéta det eller géra en nyhet av det. Om vi gadr in i en diskussion utanfér sa far vi héra att “hdr far

man inte diskutera fritt” eller “hdr ska ni ldgga er i”. Om vi beméter det nGgon annanstans sG madste
vi folja upp det och det har vi inte méjlighet att géra. Inte en chans.”
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6. Sammanfattande diskussion

| kapitlet besvaras studiens fragestallningar om hur kommunens kommunikatérer anvander Fa-
cebook, vilket gensvar inlaggen far av medborgarna och hur olika inlagg relaterar till variationer av
engagemang. Studiens resultat kopplas till tidigare forskning. Dessa slutsatser diskuteras sedan uti-
fran problemomradet i inledningskapitlet.

6.1 Kommunens anvandning av Facebook

Svar pa forskningsfraga 1: “Hur anvédnder kommunernas kommunikatérer Facebook? Det vill sdga,
vilka inldgg med avseende pd innehdllsligt tema, mediaform och tolkad intention med inldggen, pro-
ducerar de och hur beméter de den respons dessa far?”

Sett till Mergels modell for myndigheters strategier for sociala medier (Mergel 2013) sa visar denna
studies resultat att representation ar den absolut dominerande strategin med narvaron pa Facebook.
Att denna strategi ar utbredd bland kommunikatérer ar nagot som ocksa syns i den férandring av
kommunernas syfte med att anvanda Facebook som framgar i rapporten fran konsultféretaget Kre-
afon dar nyhetsspridning nu framtrader som det mest populara syftet. (Kreafon 2016).

Den strategi med sociala medier som Mergel (2013) kallar ndtverkande av nagra respondenter besk-
rivs som ett efterstravandsvart framtidsscenario.

Innehallet pa de studerade facebooksidorna bestar mestadels av information fran respektive kom-
muns hemsida med lank till sidan. Innehallsliga teman varierar stort och berér kommunal verksamhet
av olika slag. Det forekommer i stort sett inte att kommunikatérerna publicerar innehall fran andra
avsandare. Asikter efterfragas aldrig i det studerade materialet och det férekommer heller inga om-
rostningar, undersokningar eller annat som lockar till interaktivitet med inldagget. Kommunikatorer
upplever diskussion pa Facebook som svarhanterlig och undviker ofta att publicera innehall som kan
leda till luftande av asikter i kommentarsfaltet. Far de en direkt fraga i kommentarsfaltet besvarar de
den och tycker att det ar viktigt att snabbt s6ka upp den tjansteman som kan leverera svar och ser till
att fragan besvaras. Kommunikatérerna responderar dock inte pa kommentarer de far som inte in-
nehaller konkreta fragor. Den potential till dialog och delaktighet som tidigare forskning pekat pa
(Nordstrom & Hattinger 2016; Graham 2014) utnyttjas inte i nagon stor utstrdckning av kommunika-
torerna i denna studie.

6.2 Medborgarnas gensvar

Svar pd forskningsfrdga 2: ”Vilket gensvar i termer av kommentarer, gillanden och delningar, fdr in-
ldggen av medborgarna?”

Precis som i studien av Bonson et al (2015) var det mest frekventa gensvaret att gilla, foljt av att dela
och sist att kommentera. Det innehall som skapar gensvar och engagemang pa de studerade Fa-
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cebooksidorna ar inlagg som tar upp problem fér den enskilde medborgaren. De anvander kommen-
tarsfaltet framfor allt for att uttrycka klagomal. Workshopens resultat visar att kommunikatérerna
var medvetna om vilka @mnen som eventuellt kunde skapa debatt och manga av dem undvek att
publicera inlagg som berdrde sddana dmnen da de inte 6nskade ha debatter pd kommunens fa-
cebooksidor. Anledningen var, i enlighet med resultatet i studien av Norstrom och Hattinger (2016)
att kommunikatorerna upplevde en osakerhet éver att inte kunna kontrollera hur inldaggen tas emot.

| kommentarsfalten var kommunikatorerna endast aktiva om de fick konkreta fragor. Da sadana fo-
rekom var de noga med att dessa besvarades snabbt, enligt principerna for 24-timmarsmyndigheten,
som lanserades under 1990-talet.

6.3 Variationer av medborgarengagemang

Svar pa forskningsfraga 3: “Hur relaterar olika inlégg pa facebooksidan i termer av innehdllsligt tema,
mediaform och tolkad intention med inldggen till variationer av engagemang?”

| likhet med studien av Bonson et al (2015) genererade inldgg som hade mediaformen video storst
gensvar av de undersokta medieformerna. | innehallsanalysen av facebooksidorna var amneskatego-
rin Uppmdrksammad medborgare den kategori som genererade mest respons i form av gillande
och/eller delning och/eller kommentarer.

Vad galler tolkning av intentionen med inldggen, var det marknadsféring av olika arrangemang som
gav det forhallandevis stérsta gensvaret. Syftet med att ha med den parametern var att se hur gen-
svaret varierade relaterat till om inlagget innehdll en direkt fraga eller uppmaning att ldmna syn-
punkt, sadana énskningar om respons lyste dock med sin franvaro. Slutsatsen som kan dras utifran
det ar att kommunikatorerna inte anvander Facebook med syfte att skapa engagemang fran med-
borgarna.

6.4 Slutdiskussion

6.4.1. Innehallet kopplat till gensvaret

Nar dialogen mellan medborgarna tar fart — som i det inlagg som har flest kommentarer i denna stu-
die — kan kommunikatérerna fanga upp att det ar ett &mne som engagerar och folja upp adrendet
med fler inldagg pa samma tema for att framja engagemang. Det férekommer inte i de undersokta
inldggen i studien. Det ar ett exempel pa hur kommunikatérerna inte arbetar for att medborgarenga-
gemanget ska 0ka. De flesta kommunikatorerna i denna studie visar antingen inget intresse, eller ett
svagt intresse, av att verka for 6kat medborgarengagemang i sociala medier. | workshopen aterkom
de till att de helst undviker att publicera inlagg pa Facebook som kan innebéra att de far synpunkter
och asikter i kommentarsfaltet. | kategoriseringen av inldggens intentioner visade det sig att det inte
fanns nagot inldgg som hade intentionen av att skapa debatt, efterfraga asikter eller synpunkter eller
pa annat satt uppmuntra till medborgarengagemang. Inte nagot inldagg inneholl en fraga.

Kommunikatorerna i workshopen uttrycker en vilja att férmedla fragor och svar mellan medborgarna
och kommunens tjansteman, att informera om kommunala angeldagenheter och de vill att informat-
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ion ska vara tillganglig for alla, i enlighet med den kommunikationsstrategi som i Mergels terminologi
kallas representation (Mergel 2013). Det var vad myndigheter stravade efter med sin medborgar-
kommunikation i bérjan av 2000-talet (Lindqvist & Séderlind 2013).

Den senaste rapporten fran Kreafon (2016) visar att kommunerna alltmer gar fran att soka dialog pa
sin facebooksida, det som i Mergels (2013) terminologi kallas medborgarengagemang, till att sprida
nyheter i enlighet med den strategi som Mergel kallar representation. Om syftet inte ar att nagot
stort gensvar utan att anvdnda Facebook som en alternativ informationskanal till hemsidan sa upp-
levs det svaga gensvaret pa inldggen inte som ett problem.

6.4.2 Mdjliga orsaker till I3g grad av engagemangsskapande inldgg

Ett skal till att gensvaret ar ringa ar att Facebook kanske inte passar for kommunkommunikation ef-
tersom det &r ett kommersiellt féretag vars mal inte ar kompatibla med offentliga myndigheters.
Myndigheter har kunnat upphandla eller utveckla system och tjanster efter egna behovskrav. Stats-
kontoret har haft kontroll 6ver fragor runt it, informationsspridning, tillgénglighet och offentlig sek-
tor och tillganglighet till information ar en viktig fraga (Lindqvist & Soderlind, 2013). Facebook &r ett
amerikanskt foretag helt bortom kontroll for svenska myndigheter, som dessutom har helt andra
syften med sin verksamhet &@n att anvandarnas budskap ska ut till s3 manga medborgare som mojligt.
Facebooks algoritmer och effekter av dessa sasom filterbubblor gor att budskapet inte nar fram till
dem som inte aktivt interagerar pa en facebooksida (Karlsten 2016, 29 juni). Under workshopen i den
har studien framkom att kommunikatorerna hade ringa kunskap om att problemet existerade 6ver
huvud taget. Om de fick mer kunskap om hur Facebooks algoritmer fungerar sa kanske de skulle vara
mer mana om att skapa innehall pa sina facebooksidor som inbjuder till mer interaktion. Detta oav-
sett om deras syfte ar att skapa medborgarengagemang eller att na ut med information till s manga
som mojligt sa som rollen som kommunikatér varit innan sociala medier kom med dess forandrade
forutsattningar.

6.4.3 Losningen - utveckad kommunikatorsroll?

Vill kommunikatorerna ga ett steg till? Och upplata arenor i form av sociala media till medborgarna
for diskussion? Dar deras roll inte &r att vara budbéarare mellan fragestallare och dem som har svaren
utan tar ett ansvar for att fora debatten vidare, som moderatorer och inspiratérer? Norstrém och
Hattinger (2016) anger att kommunikatorernas oerfarenhet av detta arbetssatt utgor ett skal till att
anvandningen av sociala medier i kommuner inte bidrar till medborgarengagemang i den utstrack-
ning det finns maojlighet till. Denna studie visar pa samma sak. Kommunikatérerna kdnner en osiker-
het som &r relaterad till Facebooks natur och till en avsaknad av lokal kontroll pa myndigheten. Ge-
nom att hantera denna avsaknad i sitt dagliga arbete kan de utvecklas i sin roll.

Bonson et al (2015) konstaterar att det finns en efterfragan fran medborgarna pa en mer effektiv
kommunikation angaende amnen som &r relaterade till vardagslivet i deras kommuner. De uppmanar
darfor kommunerna till att utnyttja dagens teknologi till att Iata medborgare delta mer pa deras fa-
cebooksidor exempelvis genom att lata frivilliga medborgare rapportera och gora inldgg. Detta och
annat skulle kunna bli en startpunkt fér en modernisering som kan leda till en "We-government”-
enligt Bonson et al ett ideal dar medborgare ar aktiva i att forma och medverka till beslut i sina
kommuner.
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Att en kommunikator antar denna nya roll innebar inte att hen tar stallning i kdnsliga politiska fragor
men ar en naturlig utveckling av kommunikatérsrollen i dag nar medborgarna har alla mojligheter att
uttrycka sina asikter i olika kanaler och dar kommunens sociala medier mycket val kan vara en av
dessa. Att verka for att kommunikatorens roll gar at det hallet genom kompetensutveckling kan vara
ett steg mot 6kat medborgarengagemang.

Under workshopen framkom att kommunikatorsrollen befinner sig i ett brytningsskede mellan dessa
tva roller. Av de kommunikatorer som medverkade i workshopen sa framkom det att steg mot den
nya rollen borjar tas. Till exempel hade en av kommunikatérerna satt samman en “redaktion” besta-
ende av medborgare som tipsade om aktiviteter att ta upp i sociala medier. | detta fall rérde det sig
om en satsning pa sociala medier riktade mot ungdomar men arbetssattet skulle ocksa kunna tillam-
pas mot andra malgrupper.
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7. Slutsatser och forslag till vidare forskning

Kapitlet sammanfattar studiens resultat och diskussion i kortfattade slutsatser och avslutas med for-
slag till vidare forskning utifran vad som framkommit i denna studie.

7.1 Slutsatser

Denna studie visar att kommunikatorernas inldgg pa Facebooks inte leder till tvavdgskommunikation
i ndgon storre omfattning. Den potential till dialog och delaktighet som tidigare forskning pekat pa
(Nordstrom & Hattinger 2016, Graham 2014) utnyttjas inte i ndgon stor utstrackning av kommunika-
torerna. Facebook anvands i stillet som en alternativ kanal for envagskommunikation med i stort
satt samma innehall som pa kommunens hemsida, i nagra fall med tillagg av mer lattsamt material.

Facebook anvands ocksa som en effektiv digital informationsdisk dar medborgare kan fa svar pa fra-
gor i stallet for per telefon eller personligt besok.

Kommunikatoérerna upplever sociala mediers mdjligheter till interaktion som problematisk och und-
viker darfor avsiktligt att inbjuda till dialog pa facebooksidan. Asikter efterfragas inte av de kommu-
nikatorer som deltagit i studien och inte heller pa de facebooksidor som studerats.

Det gensvar som medborgarna i forekommande fall visar i form av kommentarer uttrycker oftast
missnoje. Detta besvaras av kommunikatérerna endast om det uttrycks genom konkreta fragestall-
ningar.

En utveckling av kommunikatorsrollen mot att agera som en moderator i sociala medier skulle kunna
vara ett steg mot att skapa mer engagemang bland medborgarna pa kommunens facebooksida och
gora den till ett redskap for kad delaktighet i kommunala angeldgenheter bland medborgarna och
darmed framja demokrati i kommunen.

7.2 Forslag till vidare forskning

Utifran resultat och slutsatser skulle det vara intressant att studera de kommuners Facebooksidor
vars kommunikatorer kommit langre i processen mot det som Mergel (2013) kallar natverkande, det
vill sdga dar myndigheter inte bara uppmuntrar medborgare att interagera och vara medskapande
utan ocksa skapar plattformar fér kommunikation mellan medborgarna utan att myndigheten sjalv
styr agendan.

Det skulle darfor vara intressant att se resultatet av en studie med samma tillvdgagangssatt som
denna, men av en eller flera kommunala facebooksidor som hanteras av kommunikatérer med den
kompetens och ambition som enligt studiens slutsatser kan leda till att Facebook anvands som arena
for medborgarengagemang.

34



En annan intressant vidareutveckling av denna studie skulle vara att underséka vad kommunernas
malgrupper anser om kommunens facebooksida och dess mojligheter till att skapa medborgarenga-
gemang. Det ar ett perspektiv som det saknas forskning om.

Ytterligare ett perspektiv som skulle vara intressant att understka ar de kommunala politikernas. Hur
staller de sig till kommunens facebooksida som en arena fér medborgarengagemang? Ar det dnsk-
vart fran deras sida eller inte och vill de anvdnda den for politiska diskussioner? Detta ar en fraga
som det skulle vara intressant att studera.

35



Referenser

Bonsodn, E., Royo, S., & Ratkai, M. (2015). Citizens' engagement on local governments' Facebook sites.
An empirical analysis: The impact of different media and content types in Western Europe. Govern-
ment information quarterly, 32(1), 52-62. doi:10.1016/j.giq.2014.11.001

Boyd, D. M. (2008). Taken out of context: American teen sociality in networked publics Available from
ProQuest Dissertations & Theses Global.

David, M., & Sutton, C.D. (2016). Samhdllsvetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur.

Findahl, O., & Davidsson, P. (2016). Svenskarna och internet: 2016 ars undersdkning av svenska fol-
kets internetvanor: . SE, Stiftelsen for internetinfrastruktur.

Ellison, N., & Hardey, M. (2013). Social Media and Local Government: Citizenship, Consumption and
Democracy. Local Government Studies, 40(1), 21-40. doi:10.1080/03003930.2013.799066

Frary, M. (2015). Whose world are you watching? The secret algorithms controlling the news we
see. Index on Censorship, 44(4), 69-73.

Graham, M.W. (2014). Government communication in the digital age: Social media’s effect on local
government public relations. Public Relations Inquiry, 3(3), 361-376.

Graves, A. (2016). Snapchat readers' advisory. School Library Journal, 62(6), 12-n/a. Retrieved from
https://search-proquest-com.ezproxy.ub.gu.se/docview/1792617548?accountid=11162

Karlsten, E. (2016, 29 juni). Det héar ligger bakom Facebooks algoritm. Géteborgs-Posten. Himtad
2017-05-07, fran  http://www.gp.se/nyheter/varlden/det-har-ligger-bakom-facebooks-algoritm-
1.3442646

Kraft, M. & Strandberg, P. (2007). Samhdllskommunikation: Ny strategi fér informatérer | offentlig
sektor. Stockholm: Norstedts akademiska forlag.

Kozinets, R. V.: “l want to believe”: A netnography of the X-Philes’subculture of consumption. Advan-
ces in Consumer Research, 24, s. 470-475.

Kreafon (2016) Digitalt, socialt, kommunalt. Hamtad 2017-04-10, fran www.kreafon.se/digitalt-
socialt-kommunalt-2016/

Klang, M. & Nolin, J. (2011). Disciplining social media: An analysis of social media policies in 26 Swe-
dish municipalities. First Monday, 16(8).

Kvale, S., & Brinkman, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur.

36



Leonardi, P. M.: Materiality, Sociomateriality, and Socio-Technical Systems: What Do These Terms
Mean? How Are They Different? Do We Need Them?. In: Leonardi, P. M., Nardi, B. A., & Kallinikos, J.
(eds.) pp.25-48. Materiality and organizing: Social interaction in a technological world. Oxford Uni-
versity Press on Demand. (2012)

Lindgvist, M. & Soderlind, P. (2013). Informationskompetens. 2a uppl. Stockholm: Santérus Foérlag.

McCay-Peet, L. & Quan-Haase, A. (2017). What is Social Media and What Questions Can Social Media
Research Help Us Answer? in Sloan & Quan-Haase (Ed.),The Sage Handbook of Social Media Research
Methods (s 17). London: SAGE Publications Ltd

Mergel, 1. (2013). Social media adaption and resulting tactics in the US. Federal government. Gov-
ernment information quarterly, 30(2), 123-130. doi: 10. 1016/j.giq.2012.12.004

Norstrom, L., & Hattinger, M. (2016, September). Efforts at the Boundaries: Social Media Use in Swe-
dish Municipalities. In International Conference on Electronic Participation (pp. 123-137). Springer
International Publishing.

Orlikowski, W.J., Scott, S.V. (2008). Sociomateriality: Challenging the Separation of Technology, Work
and Organization. The Academy of Management Annuals. 2(1). 433-78.

Pariser, E., (2011). Beware online filter =~ bubbles. @~ Hamtad 2017-05-22, fran
https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles

Rasmussen Pennington, D., (2017). in Sloan & Quan-Haase (Ed.),The Sage Handbook of Social Media
Research Methods (s 17). London: SAGE Publications Ltd

SOU 2009:92. Se medborgarna — fér bdttre offentlig service. Stockholm: Fritzes offentliga publikat-
ioner.

Sveriges kommuner och Landsting (2015). Ndstan alla kommuner anvinder Facebook. Hamtad 2017-
04-21, fran
http://skl.se/tjanster/press/nyheter/nyhetsarkiv2015/nastanallakommuneranvanderfacebook.5731.
html

Willson, M. (2014). The politics of social filtering. Convergence Vol 20(2) 218 -232.doi:
10.1177/1354856513479761

37



Bilaga 1.

d férdelning av gensvar

Iga amnen me

Kategorier av innehalls|

P11 [exo] Stjou,, ‘Butusjeyny

(44 9=9+0+0+0 81=v+1+8+S 80C=6LT+LV+ST+VT 14 1BLnQ

euse310gpal J0W 3D1AISS B|e120S SUSBUNWILIOY

14 €+0+0 0+0+T V+T1€+9 € buoswoa.p|p 420 -uing ‘pIop

usunwwoy Ae Suluwionn 194 1aued eAN

S8 1+0 9+T 8Y7+6C [4 butiauo|dspois

uauNWWoy Ae Suligispeuyelp]

ST 0 € (4 1 bupiofspouyiopy

1212yuaBe|asue eajesisiuipe SUBUNWWOY

ST 1+0 0+1 6+ [4 uonbAsiuIWpD jpunwwo))

usunwiwoy 1 SuliayiedHiyenn 1 seSulipueio

81T 9+1+0+0 1+81+0+0 9+0L+L+6 14 yHfoal

uaunwwoy | Suuaueydos Yoo seduiusiesoljin

[49] 0+2+1 0+T+C r+1C+1C € l1efan/oliin

13s1e|dsBulup|iqin/iaisuef) Ae Suliasuouuy

z8 T+0+0+T+0+0 | 9E=9+6+7+0T+P+€ LHETHY+H/ATTAT 9 swojdsbuup|iqin/isuply bipal

1e3uussg|uesnolpl Yoo Ja1aliap eliods jeunwiwoy

[45) €=C+1 0T=8+C 6€=6E+0 [4 1i0dg

UBUNLILIOY | J3YS WOS J31a)iAI e ape.ale|alin}ny

LET CHO+0+T+T+C+0 | THEHOHGHICHTIHIT | SCHECHIHOT+LT+BSHPE 7 2 an3ny

12y85A13 yoo1aytayes ed teBujusies ejeunwiwioy

Vit 0+01+1 T+[+7 LE+IV+8 € 39Y4340S

13YWwesyIan

susunwwoy wo Japjise eyd| e 1213ySijlon

€T T 4 (0] 1 apupiA|fuinbiogpapy

$1S PJBWIN JBY WOS U3UNWIWO | 2JBUBAU|

£0C ¢=0+C ST=T+V1 06T=rS+9€1 [4 a.pbiogpaw powwosyipuwddn
Suew 83ejuiaad 83ejuraad FEC

-33e3u3 Jalejuawwo)| dedulujep |ejuy | S3gjui sad spue|id jejuy | |ejuy Suluaisaq 310y paw 1o3aze)

38



