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politiska sammanhang — ett omrdde som &nnu inte utforskats i sa stor
utstrackning. Forskningsfragan for avhandlingen lyder pa foljande sitt:
Finns det skillnader i hur ofta samt pé vilket sétt manliga och kvinnliga
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1 Inledning

Kaénslor dr en viktig del av politiken och den politiska diskussionen i samhéllet. Manga
sakfrdgor inom politiken involverar starka kanslor, vilket paverkar hur vi tdnker rationellt
(Marcus et al. 2007). Men det kan ocksé vara svart att tinka objektivt nir det handlar om
saker som berdr minniskors vardag. Ar det ens mdjligt att i en sadan situation ligga sina

egna kénslor at sidan och endast tdnka pa samhéllets basta?

Kaénslorna spelar en viktig roll i dagens politiska atmosfér. Framforallt anses kénslor vara
en del av orsaken till de populistiska partiernas popularitet (Salmela & von Scheve 2017),
Donald Trumps inval till president (Rothwell & Diego-Rosell 2016) samt resultatet av
Brexit-folkomrostningen (Clarke et al. 2017). Populismen syns nufortiden 6verallt 1 vart
samhélle. Idag &r kdnslor sjdlvklara i de politiska processerna. Men detta &r egentligen ett
gammalt fenomen. Politikerna har forsokt paverka folket med hjélp av kédnslor redan
under en lang tid. Propaganda har varit en stor del av véra liv dnda sedan forsta
varldskriget (Brink & Jaber 2018). Propaganda anvinds for att manipulera, dvertala och
paverka véljarna (Brink & Jaber 2018; Mahartika & Hanafiah 2019). Kvinnor och mén
har olika sétt att kommunicera och ddrmed finns det ocksé skillnader i deras anvandning

av propaganda (Mahartika & Hanafiah 2019).

I och med sociala medier har det blivit mojligt att frimja véxelverkan mellan
beslutsfattarna, tjinstemédn och deras valkretsar (Lampe et al. 2011). Genom sociala
medier kan medborgarna bland annat ge respons till beslutsfattarna och fa en storre roll i
styrningsprocessen (ibid.). Enligt Lampe et al. (2011) kan anvéndning av sociala medier
1 politisk diskussion forbattra forhdllandet mellan medborgare och beslutsfattare. Sociala
medier har gjort det mdjligt for politiker att fora sin politik ndrmare folket. Vem som helst
kan folja politikerna péd till exempel Instagram och dédr folja med deras liv och
beslutsfattande. Pé sociala medier kan politikerna skapa en konstruerad bild av sig sjilva.
De kan till exempel framsta som mer jordnéra personer, ifall de visar en del av sitt liv
utanfor jobbet. Om politikerna lyckas med att skapa en lamplig bild av sig sjilva pa
sociala medier, vicka rétt kianslor hos viljarna och dessutom anvénda sig av ett sprak som

véljarna har létt att forstd, kommer resultatet troligen att vara positivt for deras del.



Det finns skillnader i hur mén och kvinnor anviander sociala medier (Joiner et al. 2016).
Enligt Denti et al. (2012) och Junco (2013) anvdnder kvinnor sociala medier for att
kommunicera med andra mé@nniskor medan min samlar in information via sociala medier.
Det finns ocksé skillnader mellan konen géllande vilka &mnen och hurdana budskap mén
och kvinnor tar upp och vill formedla vidare pa sociala medier (Brandtzaeg 2015; Yarchi
& Samuel-Azran 2018; Wang et al. 2013). Kéinslomissiga budskap pa sociala medier
spelar ddrmed en viktig roll i dagens politiska atmosfar (Duncombe 2019). Darfor ar det
viktigt att studera kanslor for att forstd ménniskors beteende bittre — dven deras politiska

beteende.

1.1 Syfte och fragestdillning

Syftet med denna avhandling dr att undersdka anvandningen av kidnslomissiga budskap
pa sociala medier i politiska sammanhang. Som redan tidigare konstaterats innehaller
politik uttryckligen véldigt mycket olika kdnslor. Men enligt Demertzis (2013) har inte
emotionernas betydelse inom politiken uppmérksammats inom forskningen. Darfor adr det
viktigt att undersoka dven pa vilket sitt kdnslorna spelar en roll i den politiska vérlden. I
denna studie ligger fokus péd hur politiker anvdnder sig av kénsloméssiga budskap pa
sociala medier. Dértill studeras huruvida det finns skillnader mellan konen sett till

anvandningen av kdnslomassiga budskap.

For att uppfylla syftet utgér studien frén f6ljande forskningsfraga:
e Finns det skillnader i hur ofta samt pa vilket sitt manliga och kvinnliga politiker

anvander emotionella budskap pa Instagram under valkampanjer?

1.2 Avgrdnsningar

I denna avhandling undersoks hurdana kénslor finldndska riksdagsledamoter forsoker
framkalla pé Instagram. Det kunde ha varit mdjligt att studera politiker fran andra ldander,
men avhandlingens forfattare bor i Finland och dr ddrmed mest intresserad av fenomenet

1 finldindsk  kontext. Ett annat alternativ 4r att védlja finldndska



kommunfullméktigeledamdter och undersoka deras Instagram-konton men att gora

undersdkningen pa riksomfattande niva passar battre in i avhandlingens tematik.

Totalt kodas 240 stycken bilder som samlas in fran 48 stycken finska riksdagsledamoter.
Det hade varit fordelaktigt att studera ett dnnu storre antal bilder for att 4 ett mer
tillforlitligt resultat. Men pa grund av avhandlingens omfang och begransningen i tid har

materialet avgransats till 48 riksdagsledaméter och totalt 240 bilder.

Man kunde dven ha utfort undersokningen utan att studera skillnaden mellan de kvinnliga
och manliga riksdagsledaméterna. Men skillnaden mellan konen har tagits med i
undersokningen pd grund av att konets betydelse ses som nagot mycket intressant att
undersoka eftersom tidigare forskning kommit fram till att det finns en del skillnader

mellan konen gillande anvindningen av emotionella budskap.

1.3 Disposition

Denna avhandling &r indelad i sex stycken huvudkapitel. Alla huvudkapitel ér indelade i
delkapitel. Inledningen innehéller bakgrunden till varfér detta dmne &r viktigt och
intressant att undersdka. Efter inledningen presenteras syftet med avhandlingen och
forskningsfrdgan. Foljande delkapitel presenterar avgrinsningarna som gjorts 1
avhandlingen. Kapitel tva bestdr av den teoretiska referensramen. Den presenterar
tidigare forskning som gjorts angdende avhandlingens tema. Olika aspekter kring bland
annat sociala medier, konsstereotyper, skillnader i kvinnors och méns anvindning av
sociala medier och deras beteende verlag tas upp i detta kapitel. Aven viktiga begrepp
definieras hér. Det tredje kapitlet handlar om metod. Hér dr det mojligt att 14sa om hur
undersokningen genomfordes och om vilken forskningsdesign som anvindes.
Delkapitlen kommer att innehdlla information om datainsamlingsmetoden,
databearbetningen och dataanalysen. Det fjarde kapitlet i avhandlingen bestar av
resultatdelen. Hér presenteras undersdkningens resultat. I det femte kapitlet summeras
resultatet av undersokningen. Det sjitte kapitlet bestar av en diskussion av resultaten och
hur dessa ér relaterade till tidigare forskning. Efter det kommer litteraturforteckningen

med alla kéllor som anvints i denna avhandling. Till sist hittas kodschemat som bilaga.



2 Studiens referensram

I detta kapitel presenteras tidigare forskning som gjorts angdende tematiken for denna

avhandling. Viktiga begrepp definieras ocksa hiér.

2.1 Vira grundldggande kdnslor

Eftersom avhandlingens syfte ér att undersoka anvdndningen av kénsloméssiga budskap
pa sociala medier i politiska sammanhang, dr det darfor relevant att forst klargora
grundldggande teori om kénslor. Burton (2019) skriver om det véldigt gamla kinesiska
uppslagsverket Book of Rites som ldar vara den fOrsta boken som identifierade
“ménsklighetens sju kinslor”, det vill sdga de sju grundlidggande eller primira kinslorna
som ménniskan har. Dessa ér glddje, ilska, sorg, ridsla, kérlek, motvilja och tycke (Burton
2019). Ar 1972 kom Ekman et al. fram till att det existerar sex stycken grundliggande
kénslor: lycka, dverraskning, ridsla, sorg, ilska och avsky. Ar 1988 presenterade Plutchik
sin teori om att det finns dtta grundldggande kénslor vilka kan delas in i fyra stycken

motsatspar: glidje—sorg, ilska—ridsla, fortroende—misstro, dverraskning—forvéntan.
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Figur 1. Plutchiks hjul.

De étta sektorerna i Plutchiks hjul (se figur 1) dr utformade for att indikera att det existerar
atta grundldggande kinslor som forhéller sig till varandra (Donaldson 2020). Varje
grundldggande kénsla har en motsats (ibid.). Kénslorna utan farg visar en kédnsla som &r
en blandning av de tva grundldggande kénslorna (ibid.). Konens lodrita dimension visar
intensitet, det vill sdga kénslorna intensifieras nir de ror sig fran utsidan till hjulets
mittpunkt (ibid.). Intensiteten indikerar ocksé fargens starkhet — ju morkare férgton, desto

intensivare kansla (ibid.).

Burton (2019) skriver att vara grundldggande kénslor utvecklades som svar till de
ekologiska utmaningar som véra forfiader stod infor och att de &r s primitiva att varje
grundldggande kansla motsvarar en tydlig neurologisk kedja. Grundldggande kénslor ar
medfodda, universella, snabba, automatiska och utliser beteende med hogt
overlevnadsvirde (ibid.). Det samma géller inte mer komplexa kénslor till exempel
nostalgi, som aldrig finns som egenskap hos djur eller spadbarn (ibid.). Grundldggande
kanslor kan dock ocksa bero pa ganska komplicerade kognitioner och kulturella aspekter
kan dven spela in pd objektet (ibid.). Med mer komplexa kénslor &r det sjdlva kinslan
som &r kulturellt formad (ibid.). Féljande kapitel gér in péd olika teorier kring véara

emotioner.
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2.2 Emotioner som begrepp och fenomen

Teorin om konstruerade emotioner, gar emot den traditionella synen av hur kénslor
skapas. Den vécker fragor om vad kéanslor egentligen ar och hur de vicks till liv. Enligt
Barrett (2017) kan denna teori forklaras pa foljande sitt: 1 varje 6gonblick som du dr
vaken anvinder din hjdrna tidigare erfarenhet, for att styra dina handlingar och ge dina
kénslor en menig. Din hjirna konstruerar i princip olika exempel av kinslor och anar hela
tiden vilka sensoriska ingrepp som kan forvintas och vilka dtgirder som sedan foljer
(ibid.). Allt detta hinder baserat pa dina tidigare erfarenheter (ibid.). Enligt Barrett (2017)
ar kénslor sociala objekt som existerar bara for att medlemmarna i ett samhéille forestéller

dem som sadana.

Enligt Marcus et al. (2007) &r affekt den mekanism som paverkar vért beteende. Den &r
det fysiologiska och kognitiva svaret pa upptickten av den personliga betydelsen (ibid.).
I princip hénvisar affekt till hur kroppen fungerar biologiskt, det vill sédga hur det kénns 1
kroppen just nu och hur kroppen reagerar pd det (ibid.). Teorin om affektiv intelligens
handlar om det som hédnder i kroppen nér kroppen forbereder sig for att ndgot kommer att
hinda (ibid.). Hjdrnan uppfattar en massa handlingar hela tiden, men endast en liten del
av handlingarna blir ménniskan medveten om (ibid.). Affektiv intelligens forsoker studera
fenomenet med hur ménniskan kan bli mer medveten om handlingarna som hjirnan
uppfattar innan ménniskan sjélv blir medveten om det (ibid). Enligt Marcus et al. (2007)
ar hjdrnans bearbetningskapacitet mycket storre dn vad som existerar 1 vart medvetande,
och kénslorna gor att vi kan bestimma vad vi ska uppmérksamma 1 vérlden runtomkring

OSS.

Géllande teorin om konstruerade emotioner, dir dina tidigare erfarenheter spelar en viktig
roll, kommer dina tidigare erfarenheter i livet paverka pé din syn pa hur kinslor paverkar
politiken (Barrett 2017). Enligt teorin om affektiv intelligens brukar véljare vixla mellan
olika beslutsstrategier nér de viljer vem de ska rdsta pa och detta hiander precis pa samma
sdtt som ndr en manniska gor ett omdome om ndgot (Marcus et al. 2007). Enligt forskarna
ar det viktigt att man ldgger mérke till hur medborgarna, bade genom impulsivitet och

utrdckning, rdknar ut vad som é&r politiskt viktigt for dem (ibid.). Detta dr ocksa av stor
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betydelse med tanke pé att véljare analyserar de budskap som politikerna ger och pé basis

av det skapar de fortroende for en politiker (ibid.).

Efter att ha klargjort grundliggande teori om kénslor presenteras politiska
konsstereotypier till nést och hur de kan pdverka en kvinnas politiska karridr. Ocksa tva

olika synsitt pa de politiska konsstereotypierna forklaras.

2.3 Politiska konsstereotypier

Enligt Yarchi & Samuel-Azran (2018) ses politik som ett intresseomrdde som &r mer
passande for man. Enligt Davies-Netzley (1998) méste en kvinna vara mycket karismatisk
och begavad for att lyckas 1 de maskulina politiska kretsarna. Brescoll (2016) skriver att
amerikanska undersdkningar gjorda pé nationell niva, visar gang pa ging att bdde mén
och kvinnor stoder pastaendet att kvinnor &r det mer emotionella konet. Brescoll (2016)
skriver att mén och kvinnor skiljer sig inte i graden av olika kdnslor som de upplever,
utan bara i den utstrdckningen som de uttrycker sina kénslor utét till andra ménniskor.
Enligt henne kan tron pé att kvinnor dr det mer emotionella konet bero pé att ménniskor
helt enkelt iakttar att kvinnor visar mer kénslor an mén och inte pa grund av att kvinnor
skulle kénna ett bredare intervall av olika kénslor. Kvinnor stimplas som mer emotionella
an min for att de ses som mindre kapabla att kontrollera uttryckandet av sina kénslor utt
(Brescoll 2016). Detta har sedan i sin tur en negativ konsekvens for kvinnliga ledare
(ibid.). Enligt Brescoll (2016) har stereotypierna av kénslor mellan konen inte fitt en
tillrdcklig uppméarksamhet inom forskningen. Brescoll (2016) menar att detta &r konstigt
med tanke pa att allménheten bekréftar att det existerar en 1dnk mellan kénslomissighet

och bristen pa kvinnor i olika ledarpositioner i samhillet.

Enligt Brescoll (2016) spelar kdnsstereotypier en betydande roll och kan till och med bli
ett hinder for kvinnor att lyckas i ledande positioner. Hon menar att minniskors tro pa
stereotypierna om hur en man och en kvinna borde vara, orsakar att allménheten ser
kvinnor som mindre kvalificerade for ledarpositioner. Forfattaren (ibid.) menar att
stereotypier géllande kinslor mellan konen skapar olika félt, vilka endast de kvinnliga
ledarna men inte de manliga ledarna, maste navigera igenom for att lyckas. Det giller att

identifiera hur stor andel kénslor och vilka sorts kdnslor som bor visas utat (Brescoll
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2016). Enligt henne kan kvinnliga ledare straffas for att de visat ens lite av sina kénslor,
i synnerhet nér kénslorna formedlar dominans i form av stolthet eller ilska. Men & andra
sidan kan en kvinnlig ledare straffas nar hon inte &r tillrdckligt kinslomassigt uttrycksfull
eftersom kvinnor som verkar kanslolosa uppfattas som att de inte uppfyller sin varma roll
som kvinna (ibid.). Mén och kvinnor forvéintas visa olika slags beteenden utat, till
exempel pa grund av att médn dr mer benigna att uppta familjeforsorjarroller, tenderar de
att visa andra sorts beteenden én kvinnor (ibid.). Till nést presenteras tva olika synsétt pa
konsstereotypierna. De dr den egenskapsbaserade ansatsen och den uppfattningsbaserade

ansatsen.

2.3.1 Egenskapsansatsen

Politiska konsstereotypier handlar om konsrelaterade bendmningar av olika beteenden,
drag och politiska overtygelser for kvinnliga och manliga politiker (Huddy & Terkildsen
1993). Enligt dem kan de politiska konsstereotypierna delas in 1 tvé olika kategorier. Den
forsta kategorin édr egenskapsansatsen, vilket betyder att véljarna har konsbaserade
stereotypier om en persons personlighetsdrag och dessa antaganden gor att det finns
forvantningar pa att médn och kvinnor tar hand om olika saker pa basis av deras kon.
Kvinnor anses vara kénsligare for andras behov och mer empatiska dn mén (ibid.). Darfor
anser allménheten att kvinnor dr mer behdriga att hantera fragor gillande dldreomsorg,
fattigdom och vilférd (ibid.). Samma sak géller &ven andra vigen, det vill sdga mén anses
vara tuffare dn kvinnor och dédrmed vara béttre pa att hantera, till exempel forsvaret och

brottslighet (ibid.).

Aven Hitchon et al. (1997) menar att det fortfarande existerar frigor som anses vara mer
riktade for kvinnor medan det finns sd kallade manliga frdgor som anses vara mer
lampliga for médn att ta hand om. Hitchon et al. (1997) argumenterar att ordet
“kansloméssig” forknippas ofta med kvinnliga kandidater. Kvinnliga drag, s som att bry
sig om andra manniskor, anses vara mindre viktiga 1 en politisk kandidat &n traditionella
manliga drag (ibid.). Aven de frigor som kvinnor anses vara bittre pa, ses som mindre
viktiga 4n de frdgor mén tar hand om (ibid). Enligt Hitchon et al. (1997) borde kvinnliga
kandidater undvika traditionella feminina kénslor samtidigt som de bor undvika

traditionella maskulina kénslor som till exempel aggression. Hitchon et al. (1997) menar
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att en kvinnas specialisering inom ett manligt omréde kan ses till och med som ett hinder
for hennes politiska karridr. Ndgot som ocksa ses som icke-Onskvért for en kvinna enligt
Hitchon et al. (1997) dr att betona hennes vardande sida och att visa negativt emotionella

kénslor.

Huddy och Terkildsen (1993) argumenterar diremot att kvinnliga representanter som har
kandiderat for synliga positioner i samhéllet, har i sina kampanjer betonat sin
aggressivitet och tufthet, 4ven fast dessa tva anses vara manliga karaktarer. Darmed har
dven manliga kandidater betett sig vénligt, sympatiskt och Oppet, vilket tidigare har
ansetts som kvinnligt beteende (ibid.). Enligt forfattarna anser bada konen att de ar
tvungna att pavisa atminstone en del av de dragen som é&r typiska for det andra konet for

att lyckas i politiken.

2.3.2 Uppfattningsansatsen

Den andra konsstereotypiska kategorin enligt Huddy och Terkildsen (1993) ir
uppfattningsansatsen och den betonar en mer politisk aspekt géllande konsstereotypier,
vilket betyder att det forvéntas att kvinnor &r liberalare och mer demokratiska &n mén.
Med detta anses att kvinnor &r mer kompetenta att ta hand om sympatifragor, eftersom
traditionellt sett har det varit lattare for dem som har mer liberala &sikter att ta hand om

dessa fragor (ibid.).

Den tidigare forskningen har visat ett intresse for hur viljarna reagerar pa kvinnliga
kandidater. Enligt Huddy och Terkildsen (1993) har den tidigare forskningen forsokt
forklara varfor kvinnor generellt har en ldgre niva av representation i synnerhet pa
nationell niva. Forskare har forsokt hitta bevis pé att vdljarna mer motvilligt rostar pa
kvinnliga kandidater &n pa midn men detta har wvarit svart att bevisa (ibid.).
Konsuppfattningar dr komplicerade saker som &r svara att hirleda inom teoretiska ramar
(Hitchon et al. 1997). Enligt Hayes och Lawless (2015) har dock de konsrelaterade

stereotyperna minskat i samhéllet.
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2.4 Konsstereotypier i ledarroller

Brescoll (2016) tar upp uppdelningen av konsstereotyper 1 tva olika grupper. I jimforelse
till mén ar kvinnor mer samhdriga, det vill sdga snilla, varma och vardande, medan de ar
mindre aggressiva, ambitidsa, sjilvstindiga och dominerande (ibid.). Aven fast forskning
sdger att kvinnliga ledare blir straffade nir de beter sig dominerande eller misslyckas med
att vara “tillrackligt trevliga”, hdavdar Brescoll (2016) att det dven finns andra orsaker till
varfor kvinnor méter hinder nér de forsdker uppné ledarskapspositioner. Koenig et al.
(2011) hdvdar att for att vara en bra ledare, oberoende om du &r en kvinna eller man, krévs
det en lista med olika egenskaper som i grunden handlar om kénsloméssig kontroll. Dessa
ar att vara stabil, rationell, konsekvent, tuff och att inte ta saker personligt (ibid.). En
framgéngsrik kvinnlig ledare bor ha exakt samma egenskaper som en framgingsrik
manlig ledare med undantag av de kidnslomaissiga inslagen en kvinna stereotypiskt brukar
anses ha (Brescoll 2016). Brescoll (2016) gjorde en undersokning som visade att nér
kvinnliga ledare beskrivs ta ett beslut utan att hennes kénslomissiga tillstind ndmns, var
deltagarna dnda av den asikten att hennes beslut drevs av kénslor. Eftersom deltagarna
trodde att en kvinnas kdnslor paverkade hennes beslutsfattande, sags hennes beslut som
samre dn de manliga motparternas (ibid.). Enligt forfattaren tyder detta pé att tron pa att

kvinnor dr mer emotionella &n mén paverkar hur kvinnliga ledare utvérderas.

Fischbach et al. (2015) har undersokt uppfattningar om specifika kénslor, till exempel
ilska och sorg, hos manliga och kvinnliga ledare 1 Tyskland. Deltagarna rapporterade hur
de ansdg att sju grupper av manniskor: mén, kvinnor, manliga ledare, kvinnliga ledare,
framgéngsrika ledare, framgangsrika manliga ledare och framgangsrika kvinnliga ledare
uttryckte 17 olika kédnslor. Vad forskarna kom fram till var att deltagarna ansag att de
kénslor som framgansrika ledare uttrycker, liknar mer de kénslor som mén i allménhet
uttrycker (ibid.). Aven fast kvinnliga ledare framstilldes som objektivt framgangsrika sa
ansags de kénslor som de uttryckte betydligt mindre anpassade till de kdnslor som en

framgénsrik chef borde uttrycka (ibid.).
Uppfattningen om att kinslor forsdmrar det rationella tinkandet har varit framtrddande 1

den vésterldndska kulturen redan i flera arhundraden (Brescoll 2016). Mén och kvinnor

skiljer sig inte at gillande 1 vilken utstrackning som de upplever kinslor utan bara i den
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utstrickning som de uttrycker sina kdnslor utat till andra méinniskor (ibid). Den vanliga
tron pa att kvinnor dr det mer emotionella konet kan enligt Brescoll (2016) bero pa att
ménniskor lagger mérke till att kvinnor visar mer kénslor utit 4n mén. Inte pa grund av
att mén skulle k&inna en mindre andel kénslor och att ménnens kénslor skulle ha en mindre
kraft 4n kvinnornas (ibid.). Kvinnor ses dirmed som mindre kapabla att kontrollera den
yttre uppvisningen av sina kénslor &n mén &r (ibid.). Ménniskor drar slutsatser av detta i
form av att ifall en person kan dolja sina kéanslor sa kan personen samtidigt forhindra att
kénslorna paverkar hens egna tankar (ibid.). Detta dr viktigt i beslutsfattandet eftersom
de egna tankarna och kénslorna skulle inte fa komma i végen nir det tas beslut som ska
gynna hela samhéllet. Jimfort med mén ses kvinnor d&ven som mindre objektiva, mindre
kapabla att hantera kritik och mer mjuka i hur de behandlar sina anstillda (Brescoll 2016).
Alla dessa aspekter péverkar uppfattningen om att kvinnor inte har en tillracklig

kompetens att vara ledare (ibid.).

Med tanke pa att forskningen indikerar att det fortfarande existerar politiska
konsstereotypier i samhillet och att kvinnor visar mer kénslor &n mén, dr det av intresse
att fortfarande forska 1 skillnaderna mellan konen. Forskning angdende kvinnors och
méns beteende pa arbetsmarknaden, i ledarpositioner och inom politiken bidrar till att
skapa en bild av samhéllet vi lever i. Kanske kvinnors kdnslomédssighet kan vara en styrka
1 hennes ledarposition? Dérfor dr denna avhandlings forskningsfriga vildigt intressant
och viktig. Ar det d4 faktiskt s att emotionella skillnader existerar mellan kénen och syns
de pa sociala medier? Till nist presenteras forskning angdende om kvinnor verkligen ar

mer kinslomissiga dn méin.

2.4.1 Ar kvinnor mer kidnslomissiga 4n man?

Enligt LaFrance, Hecht och Levy Paluck (2003) finns det en dverensstimmelse mellan
forskare att kvinnor dr mer uttrycksfulla &n mén. Men enligt Barrett och Bliss-Moreau
(2009) finns det inte tillrickligt med bevis pd att kvinnor faktiskt &r det mer
kénslomissiga konet. Enligt Barrett och Bliss-Moreau (2009) harstammar denna tro
mindre fran vad mén och kvinnor faktiskt gor dn fran de forklaringar som ges for deras
beteende. Tron pé att kvinnor dr ’for kénslomissiga™ bidrar till och forklarar varfor

kvinnor fortsitter att vara underrepresenterade i ekonomiska och politiska positioner i
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samhillet som kréver ett stabilt beteende (Barrett & Bliss-Moreau 2009). Konsrollerna
paverkar hur mén och kvinnor beteer sig kinslomissigt men det existerar inga skillnader

1 hur mén och kvinnor omedelbart reagerar kidnslomissigt pa specifika hindelser (ibid.).

Enligt Barrett och Bliss-Moreau (2009) tror ménniskor att kvinnor &r det mer emotionella
konet for att de anser att kvinnors kéinslomassiga beteende ar ett bevis pa att hon har en
emotionell egenskap, medan minnens kdnslomissiga beteende ar bevis pa situationen
framkallar ett sddant beteende. Med andra ord att kvinnors kéinsloméssiga beteende
orsakas av deras kdnsloméssiga natur medan mén dr kdnslomissiga pa grund av att
situationen tvingar fram det beteendet. Barrett och Bliss-Moreau (2009) undersokte ifall
manniskor forklarar ménnens och kvinnornas samma kadnsloméssiga beteende som
portritteras 1 deras ansikten pa olika sétt ndr de paras ihop med information om olika
situationer. I forfattarnas experiment skulle deltagarna se manliga och kvinnliga ansikten
uttrycka en rad med olika kdnslor som exempelvis ridsla, sorg, avsky och ilska. Alla
bilder var parade med meningar som beskrev situationer som kunde ha forklarat varfor
personen i fraga hade just det uttrycket i sitt ansikte. Till exempel ett ansikte som
avbildade ilska, hade en mening som 16d: blev utskélld av chefen”. Deltagarna skulle
titta pd ansikten och sedan beddma om personen pd fotot endera “betedde sig

kansloméssigt” eller bara hade en dalig dag” (ibid.).

Det som Barrett och Bliss-Moreau (2009) kom fram till, var att bide manliga och
kvinnliga deltagare var mer benigna att beddoma att kvinnors kénsloméissiga beteende
orsakades av kvinnornas kidnslomissiga natur medan méinnens beteende orsakades av en
situation som motiverade det. Stereotypen av den alltfor kinslomissiga kvinnan &r
kopplad till tron att kvinnor uttrycker kénslor pa grund av att de ar kiinsloméssiga varelser,
medan mén uttrycker kénslor av den orsaken att situationen de befinner sig i motiverar

det (ibid.).

Till nést forflyttas betoningen fran konsstereotypier till mediernas roll. Kommande
kapitel tar upp hur traditionella medier portritterar de olika konen och hur sociala medier
har férindrat medievirlden. Aven konsskillnader mellan anvindning av sociala medier

tas upp.
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2.5 Media

Fordndringarna mot en mer digital produktion som skett under den senaste tiden inom
mediebranschen, har skapat omtumlande konsekvenser for mediemarknader runtomkring
1 véirlden (Ekman & Widholm 2017). Politikerna dr inte ldngre beroende av den
traditionella interaktionen med nyhetsmedierna, utan kan istdllet kommunicera rakt via
sina egna konton pa sociala medier (ibid.). Enligt Yarchi och Samuel-Azran (2018) har
tidigare forskning visat att manliga politiker oftast far mer uppmairksamhet i de
traditionella medierna. Traditionella medier har visat sig ge mindre stod till kvinnliga
politiker vilket betyder att kvinnorna framstélls pd ett sétt som ofta padverkar dem pa ett
negativt sitt (ibid.). Nér kvinnliga politiker ndmns i artiklar fokuseras det ofta pé
konsproblem och darmed framstélls kvinnorna som intressanta pa grund av deras kon och
inte pa grund av deras politiska formagor (Ross et al. 2013). Ett exempel pa detta &r att
ndr kvinnliga politiker upptrdder pa ett konsstereotypiskt sitt, till exempel uttrycker
kénslor framfor allménheten, gor de traditionella medierna troligen en beréttelse om det
(Brescoll 2016). Kvinnornas representation i media har saledes fokuserat mera pa deras
beteende, utseende och privatliv, dn pa sjdlva de politiska fragorna som de stér for (Ross
et al. 2013). Men pa sociala medier kan det vara mojligt att motverka denna
konsstereotypiska bevakning. Kvinnornas beteende pé sociala medier gor det mdjligt for
dem att fi4 mer stod pa sociala medier (Yarchi & Samuel-Azran 2018) och kraften i
kvinnliga politikers kontakter pa nitet ar starkare &n minnens (McGregor och Mourdo

2016), vilket bidrar till att kvinnorna kan anvénda sociala medier till sin fordel.

2.5.1 Sociala medier och konsskillnader 1 dess anvindning

De flesta av internetanvdndarna medverkar pa sociala nétverkssajter som Facebook och
Twitter, ddr de delar med sig av manga olika saker — bland annat sina politiska &sikter,
personliga berittelser och vad de itit till lunch (Hampton et al. 2011). Enligt Joiner et al.
(2016) tillbringar kvinnor mer tid pa olika sociala medieplattformar dn vad mén gor.
Enligt Denti et al. (2012) dr kvinnor generellt mer aktiva pd Facebook @n vad mén &r.
Joiner et al. (2016) menar att det existerar dven skillnader mellan konen géllande pa vilket

sitt sociala medier anvinds. Bland annat anvander kvinnor oftare sociala medier for att
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kommunicera och halla kontakt med andra ménniskor medan mén anvédnder sociala

medier for att samla in information (Denti et al. 2012; Junco 2013).

McGregor och Mourao (2016) gjorde en analys av konversationer pa Twitter under valet
for representanthuset 1 USA &r 2014. Deras resultat visar att nédr en kvinna sdger emot en
man pa Twitter, kretsar diskussionen runt henne snarare 4n runt den manliga
motstandaren. McGregor och Mourdao (2016) menar alltsa att kraften 1 de kvinnliga
politikernas kontakter inom nitverken pa internet dr starkare @n manliga politikers.
Forfattarna kom dven fram till att denna effekt forsvinner néar kvinnor motsétter sig andra
kvinnor. Trots dessa upptdckter menar McGregor och Mourdo (2016) att det enda

existerar konsfordomar pa Twitter.

Andra studier visar att sociala medier ger kvinnliga politiker en mer stodjande miljo
jamfort med manliga politiker (Yarchi & Samuel-Azran 2018). Detta beror pé att kvinnor
ar mer bendgna dn méin att svara pa offentliga meddelanden, pa att gilla innehall samt
stodja varandra pé sociala medier (Joiner et al. 2016; Wang, Burke & Kraut 2013). Enligt
Yarchi och Samuel-Azran (2018) kommenterar kvinnor oftare pa andra personers inldgg,
deras inldgg rankas hogre &n méns och de tillhor ofta mer aktiva niatverk &n mén gor.
Dessa aspekter kan frimja kvinnliga politikers stod och engagemang pé sina inldgg pa
sociala medier (ibid.). Enligt Yarchi och Samuel-Azran (2018) mgjliggor sociala medier
att kvinnor kan skapa mer engagemang &n mén pé natet. De kom fram till att kvinnliga
politikers inldgg skapar mycket mer anvindarengagemang géllande antalet gillningar och
delningar jimfort med manliga politikers inldgg. Detta giller dven fast politikerna nar
fram till samma antal deltagare i sina diskussioner och inldgg pd nitet (ibid.) Darmed
kunde de bevisa att sociala medier fungerar som ett frimjande verktyg for kvinnliga
politiker. Enligt Wang et al. (2013) far mén oftast farre kommentarer pé sina inldgg an
kvinnor fir men de sd kallade maskulina &mnen samlar 6verlag mer kommentarer pa
sociala medier. Wang et al. (2013) menar att kvinnor, dven i sociala medier, dr mer

benégna att finga sin publiks uppmairksamhet ifall hon trotsar konsforvéntningarna.

Yarchi och Samuel-Azran (2018) menar att sociala medier ger kvinnliga politiker bittre
mojligheter att marknadsfora sig sjdlva och forbittra sin status i politiska kretsar. Pa
sociala medier kan en individ kommunicera direkt med en stor publik utan att behdva

forlita sig pa traditionell media och dér dr det mojligt for kvinnliga politiker att avsloja
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mer detaljer om sig sjélva pa ett sitt som sedan ger kvinnorna allménhetens stdd (ibid.).
De kvinnliga politikernas forméga att engagera sina foljare pa sociala medier kan
forbéttra deras valframgéng och kan ocksé leda till en mer jamlik kvinnorepresentation 1
politiken (ibid). Genom att kringga de traditionella medierna och istéllet anvinda sociala
medier pé ett skickligt sitt kan kvinnliga politiker ta kontroll Gver den bild de ger av sig
sjilva (ibid.).

2.5.2 Kvinnor dr mer kdnslomaéssiga och positiva pé sociala medier

Enligt en studie av Joiner et al. (2016) visar bade en kvinnas offentliga svar och privata
meddelanden pd sociala medier till en kvinnlig vdn en hogre niva av kinslomaéssigt stod
an en mans offentliga svar och privata meddelanden till en manlig vin. Déaremot fann
Joiner et al. (2016) 1 sin studie att det inte fanns stora konsskillnader géllande offentliga
svar och privata meddelanden till en vdn av motsatt kon. Mén visade dédremot hogre nivaer
av kinslomissigt stdd i privata meddelanden 4n i offentliga svar till sina manliga vanner
(ibid.). Enligt Deaux och Major (1987) har ménniskor en tendens att bete sig pa ett
stereotypiskt sitt framfor en storre grupp med okdnda méanniskor dn framfor en liten grupp
med bekanta méinniskor. Offentliga svar pa Facebook statusuppdateringar kan ses som
offentlig kommunikation infér obekanta ménniskor och privata meddelanden déremot ses
som privat kommunikation med en bekant person (Joiner et al. 2016). Facebook
statusuppdateringar dr ett exempel pa sjilvexponering, det vill sdga att dela med sig av
mer personliga saker, som ses som en stereotypiskt kvinnlig sak att gora, och detta kan
forklara varfor kvinnor framstod som mer bekvima att visa emotionellt stod offentligt 1
form av svar pa statusuppfateringarna dn mén (ibid.). Medan i de privata meddelandena
forsvann konsskillnaderna for att individer beteer sig pd ett mindre stereotypiskt sétt nir

de interagerar med en bekant person (ibid.).

Enligt Thelwall et al. (2009) har enbart lite forskning blivit gjord angéende emotioner pa
sociala niatverkswebbplatser. Thelwall et al. (2009) gjorde en undersdkning som gick ut
pa att ta reda pd 1 vilken utstrickning kénslor forekommer 1 kommentarer pd MySpace.
Enligt dem dr MySpace en vildigt kédnslorik plattform eftersom de kom fram till att tva
tredjedelar av kommentarerna som de analyserade uttryckte positiva kidnslor medan en

minoritet pa 20 procent visade negativa kénslor. Genom att undersoka konsskillnaderna i
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anvindningen av emotionellt sprék i kommentarerna kom Thelwall et al. (2009) fram till
att kvinnors kommentarer inneh6ll mer positiva kinslor och stdd &n méinnens
kommentarer. Kvinnor bade fir och ger mer positiva kommentarer &n mén (ibid.). Men

géllande negativa kommentarer hittades inga konsskillnader (ibid.).

2.6 Skillnader i hur mdn och kvinnor kommunicerar

Sedan en l4ng tid tillbaka har det funnits skillnader i hur mén och kvinnor kommunicerar
med varandra (Bischoping 1993). Tidigare forskning visar att kvinnors samtal ansikte
mot ansikte handlar oftare om méanniskor och relationer, medan ménnens samtal fokuserar
pa pengar och arbete (ibid.). Aven fast teknologin och minniskors sociala roller har
dandrats med tiden, existerar det fortfarande skillnader mellan konens kommunikation
(Wang et al. 2013). Speciellt pa sociala medier finns det konsskillnader 1 sprékbruket
(Joiner et al. 2016). Kvinnor och mén gor olika val nér de bestimmer sig vilka &mnen de
tar upp i sina inldgg pa sociala medier (Yarchi & Samuel-Azran 2018; Wang et al. 2013).
Enligt Brandtzaeg (2015) & midn mer intresserade av politiska och
informationsorienterade &mnen jamfort med kvinnorna. Han menar att kvinnor &r mer
intresserade av privata fragor och av den orsaken dr min inte lika engagerade 1 kvinnliga
politikers inldgg och ddrmed inte diskuterar varandras sakfragor pa nitet. Enligt Wang et
al. (2013) visar tidigare forskning pa att kvinnor och mén anvénder sprdk for olika
dndamal. Kvinnor tenderar att dela mer personliga saker, till exempel familjedrenden, pa
sociala medier medan mén diskuterar mer allménna, offentliga d&renden, s& som idrott och
politik (Wang et al. 2013). Kvinnor skriver mer om sina relationer, personliga problem
och kénslor pa internet (Denti et al. 2012; Herring & Paolillo 2006; Wang et al. 2013).
Min &r didremot mer bendgna att skriva om fragor utanfor deras eget liv (Herring &

Paolillo 2006) samt om filosofiska &mnen (Wang et al. 2013).

Hayat et al. (2017) gjorde en analys var det framkom att israeliska mén skriver fler inldgg
pa nitet dn kvinnor. Enligt dem beror detta pa att mén ofta dominerar diskussioner och
har ledande roller i nitdiskussioner. Nar det géller innehallet kom Yarchi och Samuel-
Azran (2018) fram till att det inte finns skillnader mellan retoriken som kvinnliga och
manliga politiker anvédnder i sina inldgg pa sociala medier. Enligt dem tenderar bade

kvinnliga och manliga politiker prata och skriva pa samma sétt i dagens samhélle. Detta
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gor de utan att betona konsskillnader varken gillande samtalsimnena eller retoriken
(ibid.). Men Walton och Rice (2013) analyserade totalt 3751 tweets i sin studie och kom
fram till att kvinnor var mer positiva 1 sina inldgg och att de avsldjade mer privat
information in vad minnen gjorde i sina inligg. Aven Herring och Paolillo (2006) har
kommit fram till att pd internet dr kvinnornas kommunikation mer stodjande &n ménnens.
Kvinnor anvinder mer emojis som antyder pa leenden och kramar, skriver kortare inlagg

och anvénder mindre svordomar (ibid.).

Déremot dar Cameron och Shaw (2016) av den asikten att politiker anvdnder nufortiden
en blandning av den stereotypa maskulina, auktoritira rosten och det stereotypiskt
feminina, emotionella spraket. Enligt forfattarna har bland annat Barack Obama och Bill
Clinton borjat kombinera deras traditionellt, auktoritidrt maskulina rést med feminina
aspekter som uttrycker mer kénslor och empati. P4 detta sétt framstar de som mer
uppriktiga och genuina personer (ibid). Enligt forfattarna passar detta talesitt battre in i

var tid ndr konsrollerna inte &r lika skarpa som forr.

Denti et al. (2012) gjorde en undersokning med 1000 svenska Facebookanvindare. En
tredjedel av ménnen i1 undersdkningen sa att de brukar provocera andra pa Facebook.
Endast en femtedel av kvinnorna uppgav att de provocerar pa Facebook (ibid.). En
fjardedel av respondenterna uppgav att de anvinder Facebook for att skryta (ibid.). Enligt
Denti et al. (2012) anvénder folk Facebook for att hantera relationer med familj samt
vanner och det mesta som delas pd Facebook handlar om viktiga hindelser, helt enkelt
hdjdpunkterna i livet. Bara en liten del av anvéndarna skriver om negativa héndelser och

kéanslor (ibid.).

Foljande kapitel forflyttar sig fran kommunikationsskillnaderna pa sociala medier till
politisk kommunikation. Den politiska kampanjkommunikationen har tagit ett kliv mot

det visuella innehallet 1 och med sociala mediernas framfart (Metz et al. 2019).

2.7 Politisk kampanjkommunikation i forandring

Kommunikation spelar en stor roll inom politisk paverkan (Brink & Jaber 2018). Den

politiska kommunikationen befinner sig i en konstant fordndring (Grusell & Nord 2020).
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Den politiska kommunikationen har forédndrats mycket i och med de sociala mediernas
framfart (Metz et al. 2019). Enligt Turnbull-Dugarte (2019) har sociala medier blivit
kdrnan 1 den politiska kommunikationen under de senaste &ren. Nitverkssajterna har
medfort nya séitt att fora kampanj med och strategier for bland annat
informationsspridning, insamling, mobilisering och organisering har tagits i bruk bland
politiker (Grusell & Nord 2020). Sociala medier har fordndrat sittet pd hur politikerna
kommunicerar med allmadnheten (Metz et al. 2019). Sociala medier gor det enkelt for
politikerna att fora kampanj hela tiden genom att skapa och skicka ut innehall till
allménheten (Bronstein et al. 2018; Larsson 2016; Metz et al. 2019). Detta skapar en mer
personifierad omgivning dér politikerna kan profilera sig som sjélvstindiga frén deras
eget parti (Metz et al. 2019). Enligt Bronstein et al. (2018) har en ny typ av politisk
kommunikation vuxit fram som &r personlig och fokuserar pd politikernas karaktir och
deras personliga liv. Den politiska kommunikationen pd sociala medier introducerar
politikerna som "helt normala minniskor” som har hobbyer och familj (ibid.). Da kan
allménheten ldttare identifiera sig med dem och da blir de mer engagerade eftersom de

kan kdnna en koppling till politikerna (ibid.).

Politiska medverkare, allmdnheten och medieaktorer tillhdr alla den politiska
kommunikationen (Brink & Jaber 2018). Politisk kommunikation har som uppgift att
forsoka Overtyga minniskor om en asikt (ibid.). Den kan kopplas till retorik och till
propaganda (ibid.). Politisk retorik innehaller dven populistiska inslag (ibid.). Den
populistiska politiken vill vara folkets rost mot den korrupta politiska eliten (ibid.).
Populister vill fa en reaktion fran folket och darfor skapar de ofta uppfattningar om att
det &dr en kris pd gang och didrmed skapar en dramatisk atmosfir som ska leda till en
onskvérd reaktion (ibid.). Detta kan kopplas till sociala medier pa ett sddant sitt att
populistiska uttryckssatt, sd som att skapa kriser, fungerar relativt bra pa sociala medier.
Politiker vill vara framgangsrika och det blir de genom att {4 mycket uppmirksamhet i
medierna (Strombéck 2014). Eftersom medierna ofta forstorar saker och konflikter som
sker, tycker politikerna att de bor skapa livliga diskussioner for att f4 mer synlighet (ibid.).
Konflikter och hetsiga diskussioner pa sociala medier skapar uppmérksamhet och det
snappar medierna upp och vill sedan skriva om och pa detta sitt fir det dnnu mer
uppmadrksamhet (ibid.). P& sociala medier &r det latt att 6verdriva och didrmed létt fa en

onskvird reaktion frdn folket som kanske védnder folket mot den politiska eliten och
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ddrmed gynnar populisterna (ibid.). Darfér anvénder dven andra politiker sig av

populistiska uttryckssitt pa sociala medier.

Bronstein et al. (2018) studie gick ut pa att undersoka isracliska partiledares personliga
Facebook-sidor under valkampanjen for det israeliska parlamentsvalet &r 2015. De
undersokte fyra olika element och en av dem dr patos, som ér en emotionell vidjan som
har som mal att overtyga en publik. Detta gors genom att skapa ett band mellan en
politiker och hens publik som tilltalar en persons kénslor, till exempel genom att
framkalla sympati eller skapa ridsla (ibid.). I studien undersoktes politikernas inldgg pa
Facebook och de inldgg som passade in i detta tema innehdll motiverande eller
emotionella viddjan som anvédnder spraket pa ett overtygande sitt for att nd bland annat
identitetskdnslor bland publiken (ibid.). Det som Bronstein et al. (2018) kom fram till var
att patos dominerade i det israeliska valet 2015. Det framkom mest nir politikerna 1
studien diskuterade om fragor géllande valet som var pd kommande och om sédkerhets-
och partifrdgor (Bronstein et al. 2018). Patos var ocksé det element som resulterade i ett
hogt antal kommentarer, gillningar och delningar for alla de olika partierna, helt
oberoende om det var frdga om hoger- eller vinsterpartier (ibid.). Oftast var det

hogerpolitikerna som visade en hog grad av patos 1 sina inldgg (ibid.).

Enligt Lalancette och Raynauld (2017) har forskningen om politisk kommunikation pa
sociala medieplattformen Instagram inte kommit s langt 4nnu, utan ar fortfarande pa ett
undersdkande stadie. Enligt Ekman och Widholm (2017) har forskningen kring politisk
kommunikation fokuserat pd att undersoka Twitter, medan det inte forskats tillrdckligt
mycket gillande den visuella delen av politisk kommunikation. Enligt Ekman och
Widholm (2017) borde den visuella politiska kommunikationen granskas bade utifran en
sammanslutning av alla nutida sociala mediekommunikationer och utifran de olika
plattformarnas fordelar. Forfattarna har i sin egen studie bestimt sig att undersdka de
plattformsspecifika egenskaperna som Instagram har i Sverige och dirmed fokuserat sig

pa endast en plattform och sa kommer ocksé denna magisteravhandling att gora.

Som det framkommit s har den politiska kampanjkommunikationen tagit steg mot det
visuella i och med sociala mediernas framfart (Metz et al. 2019). 1 foljande kapitel
presenteras den visuella kommunikationen ndrmare. Det visuella vicker d&ven mycket

kanslor och Brader (2006) har forskat mycket i hurdana kinslor som politiska valreklamer
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framkallar. Resultaten av Braders (2006) forskning presenteras mer detaljerat i ndsta

kapitel.

2.7.1 Visuell kommunikation och kénslor

Enligt Veneti et al. (2019) kan bilder ha en stor roll nér allménheten utvarderar politiker.
Olika typer av visuella symboler har varit en viktig del inom politisk kommunikation
redan for en ldngre tid (ibid.). Forestillningen av en politiker har forst varit 1 form av
mélningar och statyer, sedanefter som pressfoton, portréttfoton och foton i till exempel
annonser, broschyrer och affischer (Grusell & Nord 2020). Nir den sad kallade
elektroniska kommunikationen tog framfart forandrades forestdllningen till tv, film,
webben och sociala medier (ibid.). Politikerna har 6ver en lang tid anvént sig av bilder
och arbetat for att utforma effektiva bilder (ibid.). I och med sociala mediernas framfart
har bilderna fatt en &dnnu storre roll 4n de hade tidigare (ibid.). Enligt Grusell och Nord
(2020) samt Lalancette och Raynauld (2017) kan bilder i politiska kampanjer paverka
véljarnas omdéme om en politikers personlighet. Bilder skapar uppméarksamhet och de
kan vara mer minnesvérda én text (Grusell & Nord 2020). Bilder kan ocksa vicka mer
kénslomissighet i en person dn text gor (ibid.). Bilder kan anvidndas ocksa pa flera olika

sétt — for att informera, argumentera och dvertyga (ibid.).

Politiken personifieras hela tiden och det dr ndra kopplat till de visuella komponenterna
inom politisk kommunikation (Grusell & Nord 2020). Enligt tidigare forskning kan Metz
et al. (2019) anta att sjdlvpersonifiering forekommer oftare 1 den visuella
kommunikationen. De menar att vissa former av sjélvpersonifiering, till exempel det
emotionella och privata, representeras oftare visuellt 4n andra former av
sjdlvpersonifiering, bland annat det professionella. Den nya normen &r att politikerna
anvander sociala medier nédstan dagligen for att fanga uppmairksamhet med hjédlp av
framforallt effektfulla bilder och videon (Lalancette & Raynauld 2017). Véljare soker
efter specifika egenskaper hos de politiska ledarna sd som vinlighet, intelligens,
palitlighet och érlighet (ibid.). Med dessa i dtanke gor de sedan sina valbeslut (ibid.). Med
hjélp av bildhanteringsteknik kan politikerna skapa intrycket av att de har de eftertraktade
egenskaperna (ibid.). Genom att visa aspekter fran sina privatliv kan de skapa en mer

méinsklig bild av sig sjdlva som é&r litt att relatera till (ibid.).
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Enligt Brader (2006) védjar politiker till viljarnas kdnslor hela tiden. Enligt honom ar
politiska reklam fyllda med kdnsloméssiga budskap och de som gor dessa reklam anser
att budskapen ar viktiga. Hur overtygande en politisk reklam 4r beror pa andelen ridsla
eller entusiasm som den framkallar (ibid.). Brader (2006) kallar forsoket att skapa kénslor
hos véljarna samtidigt som ett politiskt budskap ska levereras for en kdnslomaissig vidjan.
Det #r specifikt det visuella som vicker kiinslorna hos betraktaren (ibid.). Ar 2002 gjorde
Brader (2006) en studie som kodade hur kinslor anvinds i politiska reklam (se resultaten
i tabell 1). Det som han kom fram till 4r att ndstan alla politiska kampanjreklamer i USA
under dren 1999-2000 innehaller en kdnslomissig véidjan, det vill séga tilltalar tittarnas
kanslor. Enligt honom finns det oftast en vddjan till fler dn bara en kénsla i reklamerna.
Rédsla, ilska, entusiasm och stolthet &r de kinslor som tilltalas flest gdnger (ibid.). Nistan
hilften av alla reklam har en vidjan till rddsla, ilska och stolthet i ndgon mén medan
entusiasm tilltalas i nistan tre av fyra reklamer (ibid.). Daremot tilltalades bland annat
sorg vildigt sdllan 1 Braders (2006) resultat. Hur kopplas detta till forskningsfrdgan for
denna avhandling da? Att dela inldgg pa sociala medier fungerar som ett sitt for
politikerna att marknadsfora sig sjdlva (Ekman & Widholm 2014; Yarchi & Samuel-
Azran 2018) och pd Instagram é&r det de visuella bilderna som anvénds som medel for att
gora det. Det som forenar Instagram och politiska valreklam &r det visuella och ddrmed
spelar tidigare forskning gillande visuella politiska reklam en viktig roll 1 att forstd de

visuella inldggen pa sociala medier.

Tabell 1. Fordelning av emotionell viddjan i valkampanjerna &ren 1999-2000 i USA
(Brader 2006).

Strong and

Type of Emotional Appeal Present Dominant Dominant Exclusive
Fear 41% 8% 7% <1%
Anger 46 1 10 2
Enthusiasm 73 40 34 7
Pride 54 3 2 <1
Compassion 21 2 2 <1
Sadness 9 1 1 0
Amusement 9 3 3 <1
Fear & anger (equal) 16 7 5 1
Enthusiasm & pride (equal) 18 12 10 28
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Den visuella kommunikationen &r starkt sammankopplad med politikens personifiering.
Politiken har i stort sett forflyttat sig till nétet och sjalvpersonifiering sker framforallt pa
nitet (Ekman & Widholm 2014; Lalancette & Raynauld 2017; Metz et al. 2019). I nésta

kapitel definieras och diskuteras politikens personifiering noggrannare.

2.8 Politikens personifiering

Politikerna gor nufortiden sina kampanjer huvudsakligen péd nitet (Metz et al. 2019).
Politikerna profilerar sig som sjélvstindiga i forhédllande till sitt parti pa nitet och
marknadsfor sin egen agenda dér (ibid.). Detta kallas for sjilvpersonifiering (ibid.). Metz
et al. (2019) har studerat hur sjilvpersonifiering anvénds och hurdana konsekvenser den
har pa Facebook. Det som Metz et al. (2019) kom fram till var att sjdlvpersonifiering ofta
anvinds som ett sétt att kommunicera pa Facebook och presenteras ofta i form av visuell
kommunikation. Enligt forfattarna ar det &andamélsenligt att politiker anvédnder sig av en
kéanslofull och privat stil pa Facebook. Om en politiker publicerar kénslosamt och privat
innehall, kommer detta ha positiva effekter pa personens publikengagemang (ibid.).
Enligt forfattarna dr efterfrdgan pa politikers mer intima och emotionella uttryck pa nitet
stort. Enligt Metz et al. (2019) har inte tidigare forskning angaende sjélvpersonifiering
tagit 1 beaktande olika typer av sjilvpersonifiering som &r ndrvarande pé sociala medier.
Enligt forfattarna foreslds 1 de fa studierna inom @mnet att sociala medier stimulerar
anvindningen av personliga kommunikationsstilar. Men definitionen pa personifiering
varierar 1 de existerande studierna vilket gor att det 4r svart att jamfora dem sinsemellan

(ibid.).

Enligt Ekman och Widholm (2014) har den politiska kommunikationen pa nétet
fordndrats. Politikernas sjilvbild pé sociala medieplattformar dr kopplad till ett storre
fenomen — alltsd politikens personifiering (ibid.). Enligt Ekman och Widholm (2014)
karaktiriseras var tid av den konstanta cirkulationen av bilder pa kéndisar. Den visuella
kommunikationen har blivit mycket viktig inom den politiska kommunikationen i och
med att plattformar sa som Facebook, Snapchat, Instagram och Twitter har blivit mer och
mer populdra (Ekman & Widholm 2014; Lalancette & Raynauld 2017). Det visuella
innehéllet kommer &ven att bli en central del i de politiska aktdrernas digitala

kommunikation, mobilisering och Overtalningsarsenal (Lalancette & Raynauld 2017).
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Den nutida politiken blir alltmer personifierad (Ekman & Widholm 2014). Det innebér
att granserna mellan politik, identitet och popkultur suddas ut (Lalancette & Raynauld
2017). Personifiering passar mycket vél in i kommunikationen pa sociala medier (ibid.).
Personifiering av politiken innebér att politikerna inkluderar bade det professionella och
det privata i sina liv, som sedan forvandlas till visuella bilder som allménheten kan ta del
av (Ekman & Widholm 2014; Lalancette & Raynauld 2017). Detta gors for att politikerna
ska framstd bade som helt vanliga médnniskor men samtidigt 4ven som extraordinira
personer (ibid.). Vilket i sin tur lockar och bibehéller uppmérksamheten till politikerna
och dé kan allménheten lattare skapa en koppling till dem (ibid.). Grusell och Nord (2020)
definierar politisk personifiering som att individerna betonas mer dn de politiska
partierna. Medierna samt partiernas politiska propaganda och deras valkampanjer sitter

storre vikt pa de enskilda ledarna och kandidaterna (ibid.).

Enligt Ekman och Widholm (2014) &r det inget nytt med att allmédnheten &r intresserad
av politikernas privatliv. Men 1 och med sociala medier ar det littare att konsumera
politiker”, med andra ord att sociala medier mdjliggor att folja med politikernas liv via
flera olika kanaler pa nitet (ibid.). Ekman och Widholm (2014) skriver om att genom att
iscensitta personliga relationer for allménheten och publicera dessa pd sociala medier,
stoder politikerna allmdnhetens behov av kéndisskap. P4 detta sitt minskar granserna
mellan politikernas privata och professionella liv och samtidigt mellan politikerna och
allmanheten (ibid.). Ekman och Widholm (2014) tar dven fram aspekten om
nyhetsmediernas centralitet och dess formaga att gora det enklare for allménheten att ha
tillgéng till politisk makt. Genom att politikerna publicerar bilder av nar nyhetsmedierna
har uppmirksammat dem, kopplas allménheten till det medierade centret och darmed
skapas en oédndlig uppmairksamhet (ibid.). Ekman och Widholm (2014) ndmner &ven
aspekten att politikerna delar med sig av bilder av typiska politiska ritualer. Med detta
menas att politikerna delar med sig av viktiga interaktioner med andra framgéngsrika
politiker och ddarmed visas de ”formella, politiska ritualerna” f6r allménheten (ibid.). Det
ar sdllan som de faktiska politiska processerna publiceras pa sociala medier utan istéllet
ar kéndisogonblicket det som ar viktigt (ibid.). Detta pa grund av att politikerna da
framstélls som viktiga och att de har kopplingar till globala aktorer (ibid.). Samtidigt far
ju politikerna mer uppmérksamhet. Att dela med sig av att politikerna umgas med andra
politiker och sedan dela med sig av det pa sociala medier, bidrar till att kindispolitiken

blir bara allt stérre fenomen hela tiden (ibid.).
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Som en vixande trend inom den politiska kommunikationen ser Ekman och Widholm
(2014) fokuseringen pa politikernas personlighet snarare dn pd den politik som de
representerar. Forfattarna menar att den politiska kommunikationen till och med tar
alltmer narcissistiska former eftersom att skapa s& mycket publicitet som mdjligt blir det
viktigaste syftet med kommunikationen. Politikernas anvindning av sociala medier ar
mer ett medel for att marknadsféra och skapa ett varumirke av sig sjdlv (Ekman &
Widholm 2014). Den privata dimensionen av en politikers liv och personlighet
sammanfldtas nufortiden oftare med den professionella sidan av politikern (Ekman &
Widholm 2017). P4 sociala medier centreras uppmérksamheten mer pa de personliga

aspekterna av en politikers liv (ibid.).

Enligt Ekman och Widholm (2017) har den visuella kommunikationen, sa som
plattformar som Instagram, en demokratisk potential. Enligt uppgifter som de samlat
undviker en stor del av politikerna allmén interaktion och ldgger istdllet sin tid pa att gora
sin offentliga persona till ett varumairke. Instagram bidrar till att det skapas en sé kallad
digital livsstilspolitik, vilket enligt Ekman och Widholm (2017) betyder att det skapas
nya, annorlunda, medierade relationer mellan politiker och olika aktdrer. Politikerna ar
inte ldngre beroende av den traditionella interaktionen med nyhetsmedier utan kan istéllet
undvika de traditionella medierna och endast kommunicera via sina egna sociala
mediekonton (Ekman & Widholm 2017). Politikerna, och den politiska
kommunikationen, anvéinder sig idag av exakt samma sociala medieplattformar som
vanliga medborgare (ibid.). Hit hor bland annat Facebook, Instagram och Twitter, och
dessa anvénds for daglig kommunikation for politiker, vanliga medborgare, foretag och
organisationer (ibid.). Medielogiken &ar inte ldngre ndgot som bara hor till
nyhetsmediernas kultur, utan nufortiden kan vem som helst producera information och
sprida den vidare (ibid.). Framfarten av den digitala virlden har radikalt foréndrat
medievérlden, och forhédllandet mellan politiken och nyhetsmedierna har forédndrat den
politiska kommunikationen (ibid.). Enligt Ekman och Widholm (2017) &r medialisering
ett begrepp som har blivit alltmer centralt. Begreppet medialisering betyder en betoning

av viktiga forédndringar i forhallandet mellan politikerna och medievirlden (ibid.).

Enligt Lalancette och Raynauld (2017) har forskningen visat att det visuella spelar en

viktig roll 1 pé vilket sétt allménheten uppfattar, forstar och analyserar politikerna samt
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deras handlingar. Eftersom Lalancette och Raynauld (2017) menar att en bild kan ha en
storre paverkan dn ord, kan bilderna som Justin Trudeau har delat pa Instagram ha en
storre inverkan pd medborgarna 4n de mer traditionella politiska meddelandena.
Samtidigt stirker dessa foton hans bild som en politiker som omdefinierar den
kanadensiska politiken och eftersom bilderna &r létta att dela vidare pd ndtet, kommer
hans popularitet att dka dnnu mer (ibid.). I det nuvarande mediala och politiska
sammanhanget kan Instagram omdefiniera péd vilket sétt manga medborgare utvirderar

politiker (ibid.).

Grusell och Nord (2020) skriver att det dr nufortiden viktigt for politikerna att existera pé
olika offentliga arenor, det vill sdga ha en profil pa de olika sociala mediekanalerna dir
de kan jobba med att skapa sig en offentlig forestéllning av sig sjélva. Enligt forfattarna
brukar politikerna presentera sig sjélva pa olika sitt pa de olika kanalerna, vanligtvis
varierande fran en formell till en informell presentation. Grusell och Nord (2020) delar i
de olika presentationerna i dessa olika kategorier — privat, personlig och professionell.
Dessa tre kategorier gar lite in 1 varandra. Informella aspekter kan best av till exempel
bakgrund och fokus, medan professionella aspekter handlar till exempel om kladstilen

och det sociala sammanhanget (ibid.).

Som Metz et al. (2019) betonade sa finns det positiva effekter med att en politiker
publicerar kdnslosamt innehall pa sociala medier. Som det ndmndes tidigare i detta
kapitel, visar forskningen att det visuella har en viktig roll géllande sittet som
allménheten uppfattar politikernas handlingar (Lalancette & Raynauld 2017). En bild kan
ha ett storre inflytande an ord (ibid.) och som det redan framkommit sa innebér politikens
personifiering en Okning av emotionellt innehdll pa sociala medier. Dérmed kan

personifieringen kopplas ihop med den dkade kénslomaéssigheten i politiken.

2.9 Emotionella budskap och sociala medier

Metz et al. (2019) menar att forskning om kénslor pa sociala medier har kommit fram till
att emotionellt innehdll pa sociala medier kan trigga publikengagemang. Speciellt
innehall som bestdr av privat sjélvpersonifiering paverkar engagemanget pé ett positivt

sitt (ibid.). Enligt Gerodimos och Justinussen (2015) framkallar innehdll med
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kénslomissiga inslag mer gillningar, delningar och kommentarer dn innehdll utan
kinslomissighet. Enligt Metz et als. (2019) studie innehaller politikernas kommunikation
pa nitet sjdlvpersonifierande element och detta géller badde professionell och emotionell
sjalvpersonifiering. Forfattarnas urval av politiker i deras studie var tveksamma pé att
dela med sig av privata intryck och information pa Facebook. Sjélvpersonifiering dr mer
ndrvarande i inldgg som innehéller nagot visuellt s& som bilder &n i inldgg utan det
visuella (ibid.). Emotionell sjalvpersonifiering paverkar kinslor i1 positiv bemarkelse och
ger ocksa positiva effekter pd kommentarer och delningar, medan professionell
sjalvpersonifiering inte paverkar publikengagemanget (ibid.). Enligt Metz et al. (2019)
kan man konstatera att politikernas intryckshantering pa Facebook péverkar
publikengagemanget pad nétet pa ett positivt sétt ifall politikerna dr villiga att presentera
sig sjélva pa ett emotionellt och intimt sitt. Enligt forfattarna finns det en stor andel
politiker som inte anviander sig av till exempel Facebook och d& gir de miste om
mdjligheten att sjdlv paverka sin personliga bild utdt. Enligt Metz et al. (2019) borde
politikerna skifta sitt fokus en aning mer fran det professionella innehallet pd sina

Facebook-sidor till mer personligt och emotionellt innehall.

Enligt Gerodimos och Justinussen (2015) baserades Barack Obamas presidentkampanj ar
2012 huvudsakligen pa att framkalla kdnslor. Storsta delen av inldggen fokuserade pa
Obamas personlighet (ibid.). Deras studie pdstir att Obamas kampanj pa Facebook
fokuserade fraimst pa hans familj och personlighet och inte lika mycket pa hans meriter,
politik och beslut han tagit under sin forsta mandatperiod. Enligt Gerodimos och
Justinussen (2015) fick kansloméssiga inldgg i snitt 50 000 fler gillningar 4n icke-
kénslomissiga inldgg. Enligt forfattarna fick inldgg med en bild av Michelle Obama eller
deras dottrar, 70—80 procent mer gillningar &n ett inldgg med ett foto av Barack Obama
sjalv. Pa detta sitt menar alltsd Gerodimos och Justinussen (2015) att kénslomassighet

har en inverkan pd anvidndarnas engagemang pa social medier.

Enligt Metz et al. (2019) och Gerodimos och Justinussen (2015) I6nar det sig alltsé for en
politiker att for det forsta finnas péd sociala medieplattformer men ocksa att vaga vara
privat pa plattformarna. Inldgg som innehaller kénslor far ett mycket storre engagemang
pa sociala medier dn inldgg utan kdnslomassighet (ibid.). Nésta tva kapitel gér djupare in
pa sociala medieplattformen Instagram och pa vilket sitt forskning har konstaterat att

politikerna anvénder sig av plattformen.
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2.10 Instagram

Instagram fungerar som en digital plattform dér selfies och ménga andra slags bilder, dir
ménniskor sé att siga marknadsfor sig sjdlva, skapar en inblick 1 ménniskors dagliga liv
och hdjdpunkter (Ekman & Widholm 2017). Instagram lanserades under oktober &r 2010
och efter det blev appen snabbt vildigt populér (Filimonov et al. 2016). Enligt Turnbull-
Dugarte (2019) ar Instagram den nést mest anvdnda sociala medieplattformen efter
Facebook. Instagram anvénds for det mesta for sjdlvfraimjande syften och for att skapa ett

socialt ndtverk med sina vénner (Grusell & Nord 2020).

Trots att Instagram tillater 4ven bildtexter och videon dr det foton som dominerar och som
ses som det viktigaste pa plattformen (Ekman & Widholm 2017). Instagram skiljer sig
frdn andra sociala medieplattformar, som till exempel Twitter, genom att man snarare
laddar upp bilder 4n sprider textbaserade meddelanden (Filimonov et al. 2016). Podngen
ar att man ska kommunicera visuellt och ge tillgang in i andra méanniskors personliga och
yrkesmadssiga liv (ibid.). Darfor &r det viktigt att nufortiden kunna kommunicera med

hjilp av det visuella inom politisk kommunikation (ibid.).

Men bilder skapar ocksa begransningar 1 hur bra det gar att férmedla komplexa politiska
fragor (Filimonov et al. 2016). Enligt Grusell och Nord (2020) har Instagram under den
senaste tiden haft ett stort genombrott i anvindningen av appen 1 ett politiskt syfte.
Instagram har en vildigt stor potential att fungera som en mojlig kommunikationskanal
for de politiska partierna som riktar sig till de yngsta véljarna (ibid.). Enligt Grusell och
Nord (2020) borjar studier om Instagrams roll inom politiken sd sméningom att 6ka 1 antal

men fortfarande finns det mycket kvar att forska i.

P& Instagram har &ven anvédndningen av emojis blivit mycket viktigt (Instagram
Engineering, 2015). Anvidndningen av emojis har blivit det universella spraket att
anvénda sig av och det har fordandrat minniskornas ordforrad vilket bidrar till att emojis
har blivit ett nytt sétt att uttrycka sig med (ibid.). P& Instagram har det digitala spraket
utvecklats sa langt att ndstan hélften av bildtexterna och kommentarerna pa appen

innehaller emojis (ibid.).
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Denna magisteravhandling ska undersoka specifikt plattformen Instagram och dédrmed ar
det viktigt att forstd vad som har forskats inom &@mnet redan tidigare. Foljande kapitel
kommer att g& in pa vad tidigare forskning har kommit fram till géllande politikernas

Instagramanvéndning.

2.10.1 Politikers Instagramanvéndning

Lalancette och Raynauld (2017) gjorde en studie ddr de analyserade Kanadas
statsminister Justin Trudeaus Instagram-flode. De fokuserade pa olika element, specifikt
pa hur han visuellt ramar in sin regeringsstil och hur han visar sitt personliga liv pa
Instagram for att stodja de virderingar som det liberala partiet i Kanada star for (ibid.).
De undersokte dven monster av personifiering med fokus péd hans liv (ibid.). For att
sammanfatta vad Lalancette och Raynauld (2017) kom fram till i sin studie om Trudeau
ar att alla foton som publiceras pd Trudeaus Instagram-flode dr enligt fOrfattarna
planerade for att pa ett positivt sitt visa upp hans skicklighet, fardigheter, talanger och
prestationer samt att f4 hans arbete som statsminister att se viktigt och roligt ut. Han visas
interagera med minniskor med varierande sociodemografiska bakgrunder, politiska
intressen och mal (ibid.). Han deltar i pride-parader, olika kulturella och religiosa
evenemang runtomkring i Kanada och erbjuder medlidande for personer som drabbats av
smartsamma situationer (ibid.). Han poserar dven tillsammans med sma barn i mer
informella omgivningar (ibid.). Han dr dessutom ofta klddd i helt vanliga kldder pa
bilderna (ibid.). Allt detta gor att han framstar som en jordndra ledare som ar empatisk
(ibid.). I endast en liten del av bilderna befinner sig Trudeau i en privat mil;o, till exempel
tillsammans med hans familj (ibid.). Men 4nda formedlar bildtexterna och strukturen samt
kompositionen av bilderna en personlig kénsla (ibid.). Genom att dela foton som dessa
lyckas Trudeau och hans team skapa en positiv bild av Trudeau som dverensstimmer med
hans Onskan av att aterinfora en positivitet i den kanadensiska politiken, samtidigt som

Trudeau presenteras som en jordnédra person vilket gynnar honom (ibid.).

Ekman och Widholm (2017) kom fram till i sin undersdkning att det finns skillnader
mellan hur mycket politiker delar med sig av privata och professionella bilder p sociala

medier. Enligt dem ar det speciellt den privata delen av fotona dir det syns stora
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variationer mellan politikerna. I Ekman och Widholms (2017) studie sticker
Sverigedemokraterna ut, eftersom deras foton pa Instagram har en lag niva av
sammankoppling, de har fi mediereferenser och de kommunicerar pd ett mycket
vardagligt och avpolitiserat sidtt. Som motsatsen till detta ses Miljopartiet, vars
kommunikation pa Instagram dr mycket professionellt, politiskt och har en stark koppling
till nyhetsmedier (Ekman & Widholm 2017). Trots skillnaderna, menar forfattarna att
mojligheten att dela egenproducerade foton pa sociala medier, ar starkt relaterad till den
pagéende populariseringen av politiken. Mgjligheten att sjdlv kunna producera och
publicera foton pa sociala medier skapar nya sétt att kommunicera mellan politikerna och
allménheten (ibid.). Fotona visar politikerna med deras framgéingsrika liv, hart arbetande
individer som betonar de uppgifter som de har blivit folkvalda till (ibid.). Ekman och
Widholm (2017) kom fram till att fotona som politikerna i Sverige delar pd Instagram,
fokuserar mest pa att skapa ett onskvért varumérke av en politiker snarare én att interagera
med allménheten. Detta kan ses tydligare pa de mer professionella kontona, s som
partiledares och ministrars konton pé sociala medier (ibid.). Enligt Ekman och Widholm
(2017) &r politikernas anvindning av Instagram ett sétt att producera visuella floden som
bestédr av professionella och privata foton, som @ndé ar dkta och déir dagliga foton kan
strategiskt visa deras arbetsmetoder med glimtar av deras privatliv. Detta &r nagot typiskt

for kandiskulturen (ibid.).

Grusell och Nord (2020) gjorde en studie dédr de undersokte hur olika partiledare véljer
att anvénda bilder i sin sjilvpresentation pa appen Instagram. Deras studie fokuserade pé
tiden under valet i Sverige ar 2018 och speciellt under de tre sista veckorna innan
valdagen. De gjorde en analys av partiledarnas inldgg pa Instagram under den intensiva
treveckorstiden. Analysen undersokte ifall de svenska partiledarna féredrog att portrittera
sig 1 personliga, privata eller professionella ssmmanhang pa sina Instagram-konton. Nar
Grusell och Nord (2020) analyserade sina resultat verkade det i bdrjan som att
partiledarnas bilder var vardagliga bilder fran deras liv, men nir de observerade dem
noggrannare sd kunde de se att de antagligen hade blivit noggrant utvalda for att skapa en
sarskild bild av politikern i fraga. Enligt deras resultat visade totalt 96 procent av bilderna
de analyserade partiledarna i deras professionella vardagsldge jamfort med bara fyra
procent av bilderna dér partiledarna visade sitt privata vardagsliv. 93 procent av bilderna
hade syftet att visa partiledarna i olika typer av kampanjaktiviteter (ibid.). De flesta
uppdateringarna bestod av bilder pa partiledarna sjdlva (ibid.). I dessa bilder hade
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partiledaren ett neutralt eller allvarligt ansiktsuttryck i 32 procent av bilderna och i de
resterande 68 procenten av bilderna var ansiktsuttrycket ett leende av olika grad.
Partiledarna skulle se ut som deras bésta jag eftersom bilderna som anvidndes verkade alla

vara bra bilder pa partiledarna (ibid.).

I Grusell och Nords (2020) studie hade partiledarna inte 6gonkontakt med kameran i
storsta delen av bilderna. Detta kan tyda pa att de inte vill ha emotionell kontakt med sina
foljare eller att bilden ska visa partiledaren i sitt arbete (ibid.). Enligt forskarna ar
interaktionen mellan politikerna och deras foljare vildigt begrdansad. De flesta bilderna
bestar av en professionell politiker som jobbar hart och befinner sig ddrmed i en
professionell miljo alltsa 1 en vardaglig arbetssituation (ibid.). De personliga bilderna ar
f4 och de har valts noggrant (ibid.). Bilderna som har lagts ut pé Instagram &r antagligen
valda for att de ska kunna delas vidare och dirmed 6ka politikerns populéritet (ibid.).
Resultaten frdn Grusell och Nords (2020) studie visar att partiledarna vill ha ett
professionellt forhallande med sina foljare pa Instagram. Enligt Grusell och Nord (2020)
okar inte politikens personifiering i den form att det blir starkare fokus pé politikerns och
hens personliga, icke-politiska egenskaper. Enligt forfattarna visas partiledarna pa ett
visuellt och innovativt sidtt men dndd ganska forutsdgbart. Som det gick att se pa studiens
resultat, vill politikerna ha en professionell kontakt med sina foljare och att storsta delen
av fotona som léggs ut dr professionella dar man kan se politikern i sina arbetsuppgifter.
Grusell och Nord (2020) markte ocksé att alla politikerna publicerar liknande typer av

foton pa sina Instagram-konton.

Enligt Filimonov et al. (2016) finns det en véldigt hdg nivé av personifiering i det visuella
innehéllet pa de svenska partiernas Instagram konton och ddrmed fungerar personifiering
som en kampanjstrategi for partierna. Forfattarna undersokte svenska partiernas aktivitet
pa Instagram under fyra veckors tid fore det svenska valet &r 2014. For att forsta partiernas
kampanjkommunikation undersoktes pé vilket sitt Instagram anvéndes under valet
(Filimonov et al. 2016). Forfattarna samlade in och analyserade 220 stycken inldgg pa
Instagram och kom sedan fram till att Instagram anvidnds fridmst for att sdnda ut
kampanjbudskap snarare dn for att mobilisera anhdngare (ibid.). Deras resultat visar att
for de svenska politiska partierna dr Instagram forst och framst en kanal for att sénda ut

information (ibid.). Instagram anvinds didremot inte for att mobilisera anhéngare (ibid.).
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Deras resultat visar ocksa att de professionella bilderna dominerar 6ver bilder 1 privata

sammanhang (ibid.).

En liknande studie som Filimonov et al. (2016) gjorde, utférdes av Turnbull-Dugarte
(2019) som undersokte hur de politiska partierna i Spanien anvinder Instagram. Han ville
veta om de anvéinder Instagram for att sdnda ut sin politik, mobilisera sina viljare eller
for att marknadsfora sina huvudkandidater. Han studerade de allménna valen i Spanien
aren 2015 och 2016, dir han fann att de fyra huvudpartiernas dagliga anvindning av
Instagram illustrerade att partierna aktivt gor fordndringar i sina strategier inom
kommunikation eftersom de méaste hallas uppdaterade i den politiska kommunikationen
som fordndras hela tiden. Enligt Turnbull-Dugarte (2019) verkade inget parti ha anvint
Instagram for att systematiskt kommunicera utét sina politiska stdndpunkter under bada
valcyklerna. Det var bara ett parti som anvinde Instagram for att mobilisera sina viljare
(ibid.). De traditionella spanska partierna visade ingen strategisk anvindning av
Instagram och de hade ett 1dgt deltagande pa plattformen (ibid.). De nya partierna
Podemos och Ciudadanos som utmanar de traditionella partierna, dr de effektivaste

anvéandarna av Instagram (ibid.).

Sa som Grusell och Nord (2020), Filimonov et al. (2016) och Turnbull-Dugarte (2019)
har gjort s kommer dven denna magisteravhandling att fokusera pa att undersoka
politikernas Instagramanvindning fore ett val. Men hur sjdlva undersékningen gar till
presenteras detaljerat i kapitel tre. Foljande kapitel bestir av en sammanfattning av kapitel

tvd och en presentation av vad som &r centralt for just denna magisteravhandling.

2.11 Sammanfattning av referensramen

I detta kapitel sammanfattas kapitel tvd. Det forsta underkapitlet handlade om vara
grundliggande kénslor och hdr presenterades de olika teorierna kring hur manga
grundldggande kéanslor en manniska egentligen har. I det f6ljande underkapitlet efter det
presenterades olika teorier kring kéinslor, som teorin om konstruerade emotioner av
Barrett (2017) och teorin om affektiv intelligens av Marcus et al. (2007). Sedan
presenterades politiska konsstereotypier, bland annat egenskapsansatsen och

uppfattningsansatsen av Huddy och Terkildsen (1993). Texten gick &ven in péa
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konsstereotypier 1 ledarroller och pd ifall kvinnor verkligen dr mer kdnsloméssiga &n mén.
Till nést presenterades de olika mediernas roll. Bland annat hur mén fir mer
uppmarksamhet dn kvinnor i traditionell media medan kvinnor upplever sociala medier
som en mer stodjande miljo. Aven konsskillnader i anvéindningen av sociala medier och
kommunikationsstilen pa sociala medier presenterades. Sedan introducerades politisk
kampanjkommunikation och hur viktigt sociala medier blivit inom kommunikationen.
Visuell kommunikation och emotionernas roll inom den visuella kommunikationen
presenterades ocksd. I samma underkapitel skrevs det om Braders (2006) forskning
gillande vilka kdnslor som tilltalas i politiska valreklamer. Politikens personifiering var
rubriken for ett underkapitel ddr man gick in pa hur politikerna marknadsfor sig sjdlva pa
sociala medier och hur denna marknadsforing bidragit till att det framkommit ett
kéndisskap bland politiker. I kapitel tva togs d&ven upp emotionella inldggs delaktighet till
publikengagemanget pd sociala medier, hur Instagram fungerar och olika studier som

forskat i hur politikerna i olika lander anvént sig av Instagram fore ett val.

Det som ir centralt for denna magisteravhandling med tanke pé dess forskningsfraga, ar
hur politikernas anvdndning av sociala medier ser ut, hurdana emotionella budskap de
kan formedla pa sociala medier och ifall det existerar konsskillnader bland dem. Géllande
konsskillnaderna kan man sammanfatta att konsstereotypier mellan kvinnor och mén
fortfarande existerar och de kan bidra till att kvinnor har det svérare att ta sig till ledande
positioner 1 samhéllet (Brescoll 2016; Hitchon et al. 1997). Enligt Huddy och Terkildsen
(1993) bor bdde mén och kvinnor visa utit atminstone en del av de personlighetsdrag som
ar typiska for det motsatta konet for att kunna lyckas i politiken. Enligt Brescoll (2016)
skiljer sig méin och kvinnor endast i den utstrickning som de uttrycker sina kénslor utat.
Tron pa att kvinnor &r mer emotionella kan bero pé att kvinnor bara visar mer kénslor utat
och inte pa grund av att médn egentligen skulle kdnna en mindre andel kénslor (ibid.).
Enligt Barrett och Bliss-Moreau (2009) anser folk att kvinnors kdnslomissiga beteende
orsakas av kvinnornas kdnslomissiga natur medan nir mén beter sig kdnsloméssigt sa ar
det pé grund av att den situationen tvingar fram det kénsloméssiga beteendet. Eftersom
det fortfarande existerar ett glapp mellan méin och kvinnor i samhéllet och 1 politiken, &r
det viktigt att forstd de bada konen. Den tidigare forskningen visar att kvinnor uttrycker
utat en storre andel kénslor jimfort med mannen. Stimmer detta ocksé pé sociala medier?
Ar det verkligen sa att kvinnor uttrycker mer kinslor pa Instagram #n ménnen? Det ska

denna avhandling ta reda pa.
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Géllande sociala medier kan man sammanfattningsvis konstatera att kvinnor kan ha en
storre nytta av att anvénda sociala medier. Veneti et al. (2019) menar att bilder har en stor
roll nér allménheten utvérderar politiker. Enligt Grusell och Nord (2020) kan bilder i
politiska kampanjer pdverka véljarnas omddéme om en politikers personlighet eftersom
bilder kan vara mer minnesvirda dn text. Enligt forfattarna kan bilder ocksa vicka mer
kdnslor i en person dn text gor. McGregor och Mourdo (2016) menar att kvinnors
kontakter pd internet &r starkare dn méinnens. Enligt Yarchi och Samuel-Azran (2018)
finns det manga studier som visar att sociala medier ger kvinnliga politiker en mer
stodjande miljo. De menar ocksa att kvinnliga politiker har en forméga att engagera sina
foljare pé sociala medier och detta kan leda till en forbéttrad valframgéang. Sociala medier
har forandrat sittet pd hur politikerna kommunicerar med allménheten eftersom de kan
nufortiden fora kampanj hela tiden genom att skapa innehéll pa sociala medier (Bronstein
et al. 2018; Larsson 2016; Metz et al. 2019). Mén och kvinnor anviander ocksa sociala
medier pa lite olika sétt (Denti et al. 2012; Herring & Paolillo 2006; Joiner et al. 2016;
Walton & Rice 2013; Wang et al. 2013; Yarchi & Samuel-Azran 2018).

Géllande politikers anvindning av Instagram kan konstateras att de 1 stort sétt delar med
sig av professionella foton och att de anvénder appen for att sinda ut information. Enligt
Grusell och Nords (2020) studie ar storsta delen av de svenska partiledarnas foton pa
Instagram professionella foton. Enligt Filimonov et al. (2016) anvédnds Instagram av
politiker frimst for att sénda ut information. Turnbull-Dugarte (2019) menar att det finns
inget parti i Spanien som systematiskt kommunicerar utat sina politiska stindpunkter och
speciellt de traditionella partierna visar ingen strategisk anvéndning av Instagram. Enligt
Ekman och Widholm (2017) fokuserar politikernas foton pa Instagram mest pa att skapa
ett Onskvért varumérke av en politiker snarare dn att interagera med allménheten. Enligt
Lalancette och Raynauld (2017) vill politiker dela bara en liten del av dem i en privat
miljo men de vill 4ndé att bilderna ska ge en personlig kénsla for att politikerna ska
framstd som jordnéra personer. Enligt Metz et al. (2019) kommer en politiker fa positiva
effekter pd publikengagemanget pd sociala medier ifall hen publicerar kénslosamt och

privat innehall.

Pa basis av alla dessa studier kan man konstatera att kvinnor visar mer kénslor pa sociala

medier och att sociala medier fungerar som ett bra verktyg speciellt for kvinnor. Men sa
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som Thelwall et al. (2009) skriver, sd har det gjorts for lite studier om emotioner pé
sociala nitverkswebbplatser. Framforallt verkar det inte finnas studier som forskat i
hurdana emotionella budskap politikerna anvénder sig av pa Instagram. De existerande
studierna av Instagram har alla fokuserat pa att undersoka pa vilket sétt politikerna anvént
sig av plattformen fore ett val. Darmed fyller denna magisteravhandling en lucka i

forskningen gillande kénslor pé sociala medier.
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3 Metoddiskussion

I detta kapitel presenteras de metoder och tillvigagéngssétt som tillimpas i arbetet. I det
forsta delkapitlet presenteras valet av forskningsdesign och sedan kommer mer
information om matched-pairs upplégget och om statistisk analys. Sedan presenteras
varfor just Instagram valts som den sociala medieplattformen som denna avhandling ska
fokusera pd. Efterdt presenteras hur sjdlva utférandet av matchningslogiken gick till.
Matchningsproblematiken bestér av ett eget delkapitel. Alla de matchade paren framstélls
i en tabell. Aven urvalet av inliggen pa Instagram presenteras och det argumenteras for
vilka urval som tilldmpats 1 valet av inldggen. Sjdlva kodschemat som anvinds for att

gora kodningen finns som en bilaga i slutet av denna avhandling.

3.1 Val av forskningsdesign

Som det redan tidigare har framkommit, ser magisteravhandlingens fragestillning ut pa
foljande sétt:
e Finns det skillnader i hur ofta samt pa vilket sdtt manliga och kvinnliga politiker

anvéinder emotionella budskap pa Instagram under valkampanjer?

I friga om metodval, med hénsyn till avhandlingens fragestdllning, gors en kvantitativ
innehallsanalys. Enligt Esaiasson et al. (2017) ar en kvantitativ innehéllsanalys passande
ndr man undersoker hur ofta olika kategorier uppstir och hur stort utrymme dessa
kategorier far. En kvantitativ innehallsanalys bestar dven av sd ménga analysenheter att
de kan undersdkas med numeriska virden (Esaiasson et al. 2017). Aven inslag av tva
andra forskningsdesigner anvidnds, ndmligen matchande-par analys och statistisk analys

och till nést forklaras dessa djupare.

3.1.1 Matchande-par analys

For att gora det mojligt att systematiskt jimfora kvinnornas och ménnens beteende pé
Instagram, véljs en innehéllsanalys 1 form av en matchande-par analys som den ena

forskningsdesignen. Det innebér att i magisteravhandlingen undersoks enheter som &r sa
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lika varandra som mdjligt (Djupsund 1981). Carlson (2007) skriver att syftet med
matchande-par designen &r att matcha ihop variablernas &mnen som kan ha en effekt pa
den beroende variabeln, med undantag for den oberoende variabeln. Det vill séga i denna
avhandling kommer man med hjilp av matchande-par analysen para ihop en manlig och
kvinnlig riksdagsledamot som liknar varandra sd mycket som mojligt. I detta fall var det
nddvindigt att ha vissa imnen eller kriterier och pa basis av dem gérs matchningen. Aven
andra undersokningar, till exempel Carlson (2007), har gjort liknande matchningar dar

kvinnliga och manliga kandidater som dr sa nira varandra som mojligt matchas ihop.

Djupsund (1981) kallar dven matchande-par analysen for maximala likheters strategi.
Matchande-par designen anvidnds ganska ofta inom bland annat psykologin (Djupsund
1981) och inom medicinsk forskning (Carlson 2007), men den anvinds ganska séllan
inom samhéllsvetenskaperna. I borjan av undersokningen fér det inte finnas systematiska
skillnader mellan de enheter som ska undersdkas och enligt Djupsund (1981) gér det att
endera gora ett slumpmaéssigt urval eller fi fram vissa centrala variabler. For denna
magisteravhandling passar det senare sittet béttre in, eftersom det 4r meningen att fa fram
sd likadana fall som mdjligt och de fas fram med hjélp av variabler. Denna
magisteravhandlingens matchande-par analys gér ut pd att matcha ihop en manlig och

kvinnlig riksdagsledamot som liknar varandra s& mycket som mojligt.

Enligt Djupsund (1981) finns det flera motargument emot matchande-par designen, bland
annat att det 4r omojligt att leta upp eller anhélla alla viktiga variabler som kan paverka
resultatet. Enligt Djupsund (1981) bestar matchningsproceduren alltid av olika
osiikerhetsmoment, bland annat gillande tillforlitligheten. Ar matchningen verkligen
tillrackligt lyckad?  Enligt Djupsund (1981) kan fragor géllande ifall
matchningsvariablerna verkligen ar centrala, dyka upp och ifall variablerna kan besta av
ndgot annat som kunde finga upp dnnu fler egenskaper hos fallen som ska undersokas.

Enligt Djupsund (1981) maéste det ses till att inga oberoende variabler pdverkar resultatet.

Med undersokningens population avses det faktumet som undersékningen ar intresserad
av (Esaiasson et al. 2017). Den hidr undersdkningens population dr de finldndska
riksdagsledamoterna & 2019. Men att analysera den totala mingden finska
riksdagsledamoter dr for stort for denna avhandling. Denna undersdkningens resurser ar

begrinsade, vilket betyder att observationernas antal dr tvungna att héllas relativt laga.
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Darfor kréivs det ett antal kriterier pa hur det ar mojligt att vdlja ut vilka riksdagsledamdter
som undersoks. Jimforelseobjekten for avhandlingen skall dirmed vara sa lika varandra
som mojligt och pa basis av detta passar matchande par-analysen bést for denna

avhandling.

3.1.2 Statistisk analys

For att det kvantitativa materialet som samlas ithop med hjélp av de matchade paren och
deras inldgg pa Instagram maste kodas, behdvs en statistisk analys tillimpas. Enligt
Esaiasson et al. (2017) beskrivs statistisk analys som en grupp med hjilpmedel som
frambringar beskrivningar utifrdn stora méngder av data. Beskrivningarna ir en samling
av statistiska métt, bland annat medelvdrden och procent (ibid.). Enligt Ekengren och
Hinnfors (2014) samt Esaiasson et al. (2017) ar en statistisk analys den bésta
forskningsdesignen att anvinda nir det finns stora mangder data som ska analyseras. Som
det framkommer i de kommande delkapitlen, &r det samlade materialet relativt stort. Som
Ekengren och Hinnfors (2014) skriver, lonar det sig att anvénda sig av en statistisk analys

ifall den totala analysenhetsméngden 6verskrider 50.

Som modell for hur den statistiska analysen ska se ut studeras tidigare forskning, bland
annat Yarchi och Samuel-Azrans (2018) studie om kvinnliga och manliga politikers
formaga att skapa engagemang pa sociala medier under en valkampanj. Yarchi och
Samuel-Azran (2018) anvinde sig av en statistisk analys pa SPSS for att koda sitt resultat.
Andra studier som ocksd kodat liknande enheter dr Metz, Krukemeier och Lecheler

(2019).

3.2 Alternativ pa forskningsmetoder

Ett annat alternativ pd hur man kunde genomfora undersokningen dr med hjilp av en
experimentgrupp. Detta innebér att man skulle ha en testgrupp som kodar bilderna istéllet
for att endast en person kodar alla bilder. D4 skulle inte kodningen forlita sig endast pa
en person utan pé flera personer. Kodningen kan ses som mindre objektiv nér en person

kodar bilderna eftersom kodningen i princip bestir av kodarens egna tolkningar av
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bilderna. Olika bilder véicker olika slags kénslor hos olika personer och ddrmed skulle en
testgrupp medfora mer tillforlitlighet och hela kodningen skulle kunna ses som mer
objektiv. D4 kunde man @ven koda ett storre antal bilder eftersom det inte skulle vara for
mycket jobb for endast en person. Men med tanke pa avhandlingens omfing och

begransningen i tid dr det bést att enbart en person genomfor kodningen.

3.3 Reliabilitet och validitet

Enligt Esaiasson et al. (2017) brukar ett reliabilitetstest utforas i samband med en
kvantitativ innehdllsanalys for att studera undersdkningens noggrannhet. Sjilva
kodningen utfors av avhandlingens forfattare och utover det utfors ett reliabilitetstest med
hjilp av en utomstéende person. Turnbull-Dugarte (2019) genomforde ett reliabilitetstest
genom att koda tio procent av den totala mingden inldgg och i likhet med denna studie
kodar den utomstaende personen ocksa tio procent av det totala antalet kodade bilder som

ar 240 stycken. Detta innebér alltsa 24 stycken bilder.

Som resultat pd reliabilitetstestet fis en 17 procents skillnad till den ursprungliga
kodningen. Men inga svar av reliabilitetstestet dr direkt motstridiga gentemot den
ursprungliga kodningen utan alla svar som skiljer sig &t handlar endast om
tolkningsfragor. Detta innebir att kodschemat kunde ha varit noggrannare med mindre
utrymme for subjektiva tolkningar. Ambitionen med kodningen é&r ju séklart att vara sa
opartisk och objetiv som mojligt men det &r omojligt att garantera fullstdndig objektivitet
1 kodningen. Kodning av kénsloméssiga uttryck och kénslor 6verlag dr till viss del
beroende av hur forskaren sjdlv bedomer saken. Det vill sdga en stor del av variablerna i
kodschemat dr sddana att de kan tolkas pd manga olika sétt. Till exempel variablerna om
de olika kénslorna bestar av tre olika kategorier; ingen, liten eller stark vidjan och det ar
upp till var och en hur man tolkar vad som pa en bild anses utgora en stark eller en liten
védjan till att framkalla en kénsla. Genom att &ndra pa kodschemat kunde man minska
tolkningsfragorna i kodningen. Men man kan dndé anse att resultatet i stort sett ar palitligt
eftersom endast 17 procent av svaren i reliabilitetstetstet skiljer sig at fran den

ursprungliga kodningen. Detta diskuteras vidare 1 kapitel 5.
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3.4 Valet av Instagram

For att utfora studien krivs att en plattform pa sociala medier viljs ut och anvédnds. Den
sociala medieplattformen som viljs for att utfora studien @n Instagram. Denna plattform
viljs eftersom den har blivit mycket populdr under de senaste aren och politikerna har
dven borjat anvénda sig av appen for att marknadsfora sig sjdlv och sina budskap. Enligt
Statistikcentralen (2020) anvénder 39 procent av den finska befolkningen Instagram ar
2020. Till och med 80 procent av de finska 16—24-dringarna och 65 procent av 25-34-
aringarna anvander Instagram (Statistikcentralen 2020). Instagram 4r en av de populéraste
Internettjdnsterna 1 Finland ar 2020 (ibid.). Dessutom ger Instagram mojligheten att
analysera emotioner i bade foto- och textform, eftersom det ar for det mesta foton som

publiceras pa appen tillsammans med en bildtext.

3.5 Utforandet av matchningslogiken

Malet ar att matcha ihop en manlig och en kvinnlig riksdagsledamot som liknar varandra
sa mycket som mojligt. For att gora detta krévds ett antal matchningskriterier. Utifran alla
Finlands nuvarande 200 stycken riksdagsledamoter utesluts forst de som inte alls har ett
eget Instagram-konto. Det andra kriteriet 1 detta skede ar att deras konton &r tvungna att
vara relativt aktiva, det vill séga att det har publicerat ganska mycket bilder under ar 2019.
Dérmed utesluts alla de riksdagsledamdéter som har ett Instagram-konto som inte &r
tillrdckligt aktiva, det vill sdga dar det inte finns ett tillrickligt stort antal publicerade
inligg och de som inte har publicerat alls foton under ar 2019. Aven de riksdagsledamdoter
vars Instagram-konto &r privat, det vill sdga dar det inte &r mojligt for en utomstiende att
observera personens inldgg utan att begédra att fa folja deras privata konto, véljs bort 1

detta skede.

De resterande riksdagsledamoternas namn skrivs in 1 Excel och en filtrerbar tabell skapas
fram med de olika urvalskriterierna. Sjdlva urvalet av paren gors pa basis av tre stycken
matchningskriterier. Dessa kriterier &r:

1. Parti.

2. Alder.

3. Antalet foljare pé Instagram.
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De kvinnliga riksdagsledamoéterna skrivs in i sin egen filtrerbara tabell och de manliga
riksdagsledamoéterna 1 en annan. Sedan formas kolumner med de olika kriterierna och
sjalva matchningsarbetet borjar. Enligt kriterierna paras mén och kvinnor som tillhor
samma parti ihop, som dr ungefar lika gamla och som har ett ungefir lika stort antal foljare
pa Instagram. Till slut matchas 24 stycken par ihop, vilket betyder totalt 48 stycken
riksdagsledamoter som fungerar som undersdkningsenheter. Ddrmed blir det alltsa ett lika
stort antal urval manliga och kvinnliga riksdagsledamoéter. Storsta éldersskillnaden
mellan de manliga och kvinnliga riksdagsledamoéterna 1 ett par ar sju ar. Den yngsta
riksdagsledamoten i denna undersokning &r 31 ar gammal och den é&ldsta

riksdagsledamoten dr 59 &r gammal.

3.5.1 Matchningsproblematik

Det uppstir en del utmaningar under matchningens géng. For det forsta finns det en
ganska stor andel av dldre riksdagsledamoter som inte alls har ett Instagram-konto.
Poédngen med denna studie ar ju @nda att hitta matchande par 1 alla &ldrar och inte bara

analysera unga riksdagsledamoters anvéndning av kinslor.

Planen fran forsta borjan ar att ha dnnu fler kriterier géllande paren som ska matchas ihop.
Planen dr att en manlig och en kvinnlig politiker ska vara frdn samma parti, vara lika
gamla, ha lika ménga foljare, vara invalda frdn samma valkrets och ha samma
utbildningsniva. Men nir matchningsarbetet paborjas, kommer det fram att detta ar
omdjligt. Det dr helt enkelt inte mojligt att para ihop riksdagsledamoter med alla dessa
kriterier i atanke. Darfor dr det nddvéndigt att gora en avgransning 1 antalet kriterier. Till
slut faller bade valkrets och utbildning bort som kriterier, medan de tre resterande — parti,

alder och antalet foljare, fr lamna kvar som matchningskriterier.

Det som ocksé blir en utmaning &r att inom vissa partier dr det enklare att hitta matchande
par, medan inom andra partier dr det mycket svérare att hitta passande par. Hir uppstér
det bland annat problem géllande kandidaternas alder och antalet f6ljare. Hur noggrant ar
det egentligen vem som matchas ihop? Kan en kandidat som &r 40 ar gammal paras ihop

med en kandidat som #r 60 ar? Frigor som dessa uppkommer. Aven utmaningar kring
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konen uppstér under arbetets gdng. Det som observeras ér att det finns ett storre antal
kvinnor som &r aktiva pa Instagram. De kvinnliga riksdagsledamoterna har oftast fler
foljare och delar fler inldgg. En stor del av de édldre, manliga riksdagsledamoéterna har inte
ens ett Instagram-konto och detta skapar problem. Vissa partier, s som De Grona, har ett
véldigt stort antal kvinnliga riksdagsledamoter medan de bara har tre stycken manliga
riksdagsledamoter. Storsta delen av de kvinnliga riksdagsledamdterna ar kring 30-ars
aldern medan endast en manlig riksdagsledamot fran partiet ar i den dldern. De tva andra
manliga riksdagsledamoéterna dr bada tva 6ver 60 ar gamla. Dérfor blir det svart att hitta

matchande par inom detta parti.

Storsta delen av Sannfinldndarnas riksdagsledamoter har inte alls ndgra Instagram-
konton, vilket gor det svart att hitta matchande par inom det partiet. En stor del av deras
riksdagsledamoter dr min 1 medelaldern eller dldre, och speciellt inom denna grupp finns
det fa som har skaffat sig ett konto pa Instagram. De mén som har ett konto har ett oaktivt
konto med enbart nagra fa publicerade inldgg. Ockséd en stor del av Sannfinlindarnas
kvinnliga riksdagsledamoter dger inte heller Instagram-konton. Dédrmed blir det svart med
matchningen inom detta parti ocksd. Men kdnsperspektivet stimmer inte 6verens med
alla partier. Till exempel inom Centern dr mannen aktivare anvédndare av Instagram och

de flesta av dem har ett Instagram-konto.

Det dr meningen att hitta dtminstone ett matchande par fran alla partier som sitter i
riksdagen for tillfdllet, men till slut blir det omdjligt att forverkliga. Inget matchande par
hittas inom Kristdemokraterna, eftersom partiet har si fa sittande riksdagsledamoter och
flera av dem har inte ens ett Instagram-konto. De resterande ar inte i samma alder och har
inte heller lika ménga foljare. Aven riksdagsledamoten Hjallis Harkimo fran Liike Nyt-
partiet blir utesluten, eftersom han representerar partiet ensam 1 riksdagen och darmed

kan han inte paras ihop med ndgon annan fran samma parti.

Foljarantalet varierar stort inom alla partier och mellan olika aldrar. Det finns unga
ledamoter med fa foljare och dldre ledamoter med ett mycket stort antal foljare. Det ar
omdjligt for alla par att ha exakt lika ménga foljare, men de par som paras ihop har i stort
sett en lika stor foljarskara. En del skiljer sig med enbart ndgra hundra f6ljare, en del med

ndgra tusen.
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Trots alla utmaningar, blir det till slut &anda majligt att hitta tillrdckligt par frén sju partier
som sitter i riksdagen. De utvalda paren representerar ocksa manga olika aldrar. Vissa par
liknar varandra mer, vissa mindre. En del kommer fran samma valkrets, en del ar exakt
lika gamla och en del har till och med samma yrke. Men i det stora hela liknar de

thopparade kandidaterna varandra sa mycket som mojligt.

3.5.2 De matchade paren

I tabell 2 framkommer alla till analysen valda riksdagsledamdoters namn, kon, parti, dlder
och antalet foljare. Alla dessa riksdagsledamdter paras ithop med en passande kandidat
och 1 sista kolumnen kan man se vilka personer som parats ihop. Samma siffra 1 sista
kolumnen betyder att de ar ett matchat par. Riksdagsledamoéternas foljarantal ér inte det

exakta antalet utan det har avrundats till ndrmaste hundratal.
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Tabell 2. Matchade paren.

1. Sofia Vikman

(@vikmansofia) Kvinna Samlingspartiet 37 1900 1
2. Heikki Vestman

(@heikkivestman) Man Samlingspartiet 35 1500 1
3. Mari-Leena Talvitie

(@marileenat) Kvinna Samlingspartiet 40 2200 2
4. Antti Hiakkénen

(@anttihakkanen) Man Samlingspartiet 35 3600 2
5. Sari Multala

(@sarimultala) Kvinna Samlingspartiet 42 1600 3
6. Kai Mykkanen

(@kaimykkanen) Man Samlingspartiet 41 2100 3
7. Anna-Kaisa Ikonen

(@annakaisaikonen) Kvinna Samlingspartiet 43 1000 4
8. Ville Kaunisto

(@ville_kaunisto) Man Samlingspartiet 38 900 4
9. Pia Kauma (@piakauma) Kvinna Samlingspartiet 54 1600 5
10. Arto Satonen

(@artosatonen) Man Samlingspartiet 54 1200 5
11. Sari Sarkomaa

(@sarisarkomaa) Kvinna Samlingspartiet 55 1900 6
12. Jukka Kopra

(@jukkakopra) Man Samlingspartiet 53 1300 6
13. Heidi Viljanen

(@heidiviljanen) Kvinna SDP 40 600 7
14. Johan Kvarnstrém

(@johankvarn) Man SDP 34 600 7
15. Niina Malm

(@niinamalm) Kvinna SDP 38 1500 8
16. Antti Lindtman

(@anttilindtman) Man SDp 38 1900 8
17. Tytti Tuppurainen

(@tyttitup) Kvinna SDP 44 4100 9
18. Hussein al-Taee

(@rauhantaee) Man SDP 37 3800 9
19. Kristiina Salonen

(@kristiinasalonen) Kvinna SDP 43 1500 10
20. Ville Skinnari

(@villeskinnari) Man SDP 46 1900 10
21. Maria Guzenina

(@maria_guzenina) Kvinna SDP 51 3500 11
22. Antti Rinne

(@rinne_antti) Man SDP 58 5900 11
23. Pia Viitanen

(@piaviitanen) Kvinna SDP 53 1300 12
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24. Marko Asell
(@markoasell)

25. Annika Saarikko
(@annika.saarikko)

26. Mikko Kérni
(@mikkokarna)

27. Hanna Huttunen

(@h.huttunen)
28. Pasi Kivisaari

(@pasikivisaari)

29. Hanna-Leena Mattila

(@mhannaleena)
30. Juha Pylvis
(@juha_pylvas)

31. Anu Vehvildinen

(vehvilainenanu)
32. Mika Lintild
(mikalintila)

33. Leena Meri
(@lennumeri)

34. Veikko Vallin
(@veikkovallin)
35. Jenna Simula
(@ainoa_helmi)
36. Ville Tavio
(@villetavio)

37. Saara Hyrkko
(@saarahyr)

38. Atte Harjanne
(@attehoo)

39. Mai Kiveld
(@maikivela)

40. Paavo Arhinméaki
(@paavoarhinmaki)
41. Veronika Honkasalo

(@veronikahonkasalo)

42, Jussi Saramo

(@jasaramo)

43. Anna-Maja Henriksson

(@annamajah)

44. Anders Adlercreutz

(@andersatz)
45. Eva Biaudet
(@evabiaudet)

46. Thomas Blomqvist
(@blomqvist_thomas)
47. Sandra Bergqvist

(@sandrabergq)

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Kvinna

SDP

Centern

Centern

Centern

Centern

Centern

Centern

Centern

Centern

Sannfinldndarna

Sannfinldndarna

Sannfinldandarna

Sannfinldndarna

De Grona

De Grona

Vinsterforbundet

Vinsterforbundet

Vinsterforbundet

Vinsterforbundet

SFP

SFP

SFP

SFP

SFP

50

50

37

40

51
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52

49

57

54

52
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31

36
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50
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800
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20
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21

22

22
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48. Mats Lofstrom
(@matslofstrom) Man SFP 37 1800 24

3.6 Urval av inldgg pad Instagram

P4 Instagram ar det mojligt att dela inldgg bade 1 foto- och videoform. Det dr mojligt att
dela dessa inldgg bade pé sitt eget flode och pé Instagram Story. I de egna flodena sparas
foton och videon som folk delar och dar ar det mojligt att ga tillbaka for att kolla pé inldgg
fran flera ar tillbaka. Foton och videon sparas dér ifall profildgaren inte bestimmer sig att
ta bort dem. Att dela inldgg pa Instagram Story betyder ddremot att en person delar foton
och videon och hér sparas de endast for ett dygn. Det vill sdga det 4r mdjligt att endast se
den personens Instagram Story for 24 timmar innan den forsvinner. Det finns ocksd en
mdjlighet att spara Storyn i sin egen profil utan att de forsvinner efter 24 timmar men det

ar inte obligatoriskt och alla gor inte det.

For att gora analysen lattare att utfora, gors en avgransning pa att endast fokusera pa foton
1 flodet. Alla videoklipp exkluderas, vilket betyder att denna undersdkning inte tar hinsyn
till eventuella videoklipp som forekommer i de valda riksdagsledamoéternas floden.
Undersokningen tar inte heller i hansyn inldgg pa Instagram Story, eftersom de férsvinner
efter ett dygn fran publikationstid. Ddrmed fokuserar undersokningen endast pa foton som

publicerats pa riksdagsledaméternas floden.

Aven en del andra avgrinsningar i valet av inligg gors for att gora kodningen littare. Det
finns vissa fall ndr det inte 4r mojligt att inkludera foljande bild 1 flodet med i kodningen.
I de fall dér en riksdagsledamot har publicerat flera bilder i samma inldgg inkluderas bara
den forsta av bilderna i kodningen. Detta pd grund av att bara en analysenhet kan kopplas
till en motsvarande variabel 4t gangen. Samma sak géller kollage som bestér av flera olika
bilder. D4 kan inte inldgget inkluderas med pé grund av att det finns for manga olika foton
1 ett och samma inldgg att koda. Ett annat exempel &r ifall en riksdagsledamot har
publicerat en och samma bild flera génger i rad. Innan riksdagsvalet 2019 har flera
riksdagsledamoter publicerat till exempel deras valkampanjbilder flera génger 1 rad. Ifall
en och samma bild har publicerats flera ganger i rad viljs istéllet nista bild som kommer

1 flodet till kodningen.
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Ett lika stort antal inldgg analyseras per varje riksdagsledamot for att fa ett sd noggrant
resultat som mojligt. Denna studie kodar fem stycken inldgg per riksdagsledamot.
Inldggen som kodas bestar av foton som publicerats under ar 2019. Riksdagsvalet ar 2019
holls den 14 april. Alla bilder som inkluderas i denna studie, dr publicerade direkt fore
riksdagsvalet. Det vill sdga endera 14.4.2019 eller fore det, beroende pd hur aktiv
riksdagsledamoten ifrdga har varit pa att dela bilder pa Instagram innan valet. Till studien
viljs dock sadana personer som har varit relativt aktiva innan valet. Ddrmed &r alla bilder
som viéljs till studien publicerade under februari—april ar 2019. Inléggen som viljs ar
publicerade direkt fore riksdagsvalet 2019 for att denna studie dr intresserad av att
undersoka politikernas anvéndning av Instagram under en specifik period, det vill sédga

direkt fore ett val.

Inldggen samlas in fran riksdagsledaméternas 6ppna Instagram-konton. Inldggen samlas
in under tiden 7-9.12.2020. Totalt samlas in 240 stycken Instagram inldgg fran 48 olika
Instagram-profiler. Alla inlédgg samlas in genom att ta en skdrmdump av inlaggen dér det
4r mojligt att se hela inléigget, alltsa bade fotot och bildtexten. Andringar i inliggen som
sker efter att skirmdumparna har tagits beaktas inte 1 denna studie. Varje inldgg kodas
med hjilp av kodschemat som presenteras i foljande kapitel och som finns som bilaga

langst bak 1 denna avhandling.

3.7 Kodschema

Syftet med analysen &r att undersdka anvéndningen av visuella element, avsedda att skapa
olika kénslor hos mottagaren, som forekommer i1 kvinnliga och manliga politikers inldgg
pa Instagram. For att f4 fram detta krdvs ett detaljerat kodschema som tar héansyn till
litteraturen och tidigare forskning inom visuell politisk kommunikation. Som hjélp for att
skapa kodschemat anvidnds Braders (2006) studie om kénslor i politisk valreklam och
Grusell och Nords (2020) studie dér de undersokte hur olika partiledare valde att anvéinda

bilder pa Instagram.

Enligt Brader (2006) finns det mycket som kan véicka kénslor hos véljarna 1 politiska
valreklam. Kénslorna spelar enligt Brader en viktig roll i anvindningen av valreklam och

1 hur de potentiella véljarna reagerar pa dessa (ibid.). Brader (2006) har forskat 1 hurdana
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kénslor valreklam forsoker framkalla hos véljarna och pé vilket sétt bland annat bilder
och farger i reklamer anvinds for att trigga kénslor. Han gjorde en undersokning ar 2002
dér han kodade och analyserade anvéndningen av kidnslomissiga appeller och innehall i
politiska valreklam. Speciellt betonades bilder i undersokningen — enligt Brader (2006)

ar det ofta det nonverbala 1 en valreklam som innehdller det som ar emotionellt laddat.

For att kunna unders6ka hurdana kénslor valreklam forsoker framkalla, 4r malet att
forsoka méta den faktiska kdnslan som framkallas av en reklam (Brader 2006). For att
gora sin undersokning, skapade Brader (2006) en typologi bestaende av sju kdnslor eller
grupper av kénslor relaterade till varandra. Han baserade sin typologi pd grundldggande
kdnslor och tidigare forskning om vilka kénslor som hogst troligen anvinds 1 politisk
valreklam. Kategorierna ser ut pé foljande sétt (Brader 2006):
1. Rédsla (dngest/ oro)
. Entusiasm (hopp/ glddje)
. Ilska (upprordhet/ avsky)

2
3
4. Stolthet
5. Sorg (besvikelse)
6. Gladje
7

. Medkaénsla (sympati).

Enligt Brader (2006) ar néstan alla kampanjreklam under &ren 1999-2000 i USA
utformade fOr att trigga folks kédnslor. Enligt honom é&r ridsla, ilska, entusiasm och stolthet
de kéinslor som oftast forekommer i valreklamerna. Brader (2006) fann dven att valreklam
ofta tilltalar fler kénslor dn bara en. Men trots detta visar de konsistens 1 sitt priméra
emotionella mal, det vill sdga att nistan alla valreklam har en stark kénsla som man
forsoker framkalla hos véljarna och som &r mer framtrddande dn de andra (ibid.). Det
existerar dven dverlappning mellan de olika kategorierna av kénslor, till exempel mellan
stolthet och entusiasm (ibid.). Enligt Brader (2006) strdvar dubbelt s manga valreklamer
till att framkalla positiva kénslor jaimfort med negativa kinslor. Valreklam som inte alls
appellerar till nagon eller nagra kénslor, kallar Brader (2006) for opassionerade reklam.

Enligt Brader (2006) maste man sérskilja mellan negativ och positiv valreklam.

Bildspraket &r det som gor valreklam emotionellt laddade (Brader 2006).

Kampanjreklamerna anvander sig av bilder av méinniskor och manga andra symboler som
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kan framkalla olika kénslor (ibid.). I Braders (2006) studie framkommer det att storsta
delen av valreklamerna anvénder sig av bilder pa4 ménniskor, speciellt de som tilltalar
kanslor av entusiasm och stolthet. Valreklamer som dr skapade for att framkalla ilska och
riddsla innehdller dock fyra ganger mindre ménniskor eftersom det skapar en bild av
ensamhet, overgivenhet och forlust (ibid.). Politikerna betonar oftare karaktir och
ledarskap néar de vill appellera till entusiastiska kdnslor medan de istéllet framhdver

prestationer eller problem nér de vill vicka radsla (ibid.).

I stolthet- och entusiasm-framkallande bilder dar det finns 4tminstone en annan ménniska
pa bilden &n sjdlva kandidaten, dr bilderna mer benégna att innehdlla barn, pensionirer,
familjer, kvinnor, mdn och minoriteter (Brader 2006). Valreklam som fokuserar pa
positiva kénslor innehdller mer minniskor och en mangsidigare representation av
befolkningen (ibid.). Valreklam som fokuserar pa negativa kénslor innehéller i stérre grad
méinniskor av endast samma ras, minniskor av samma kon eller pensiondrer (ibid.). Nir
valreklam har som mal att skapa ridsla eller ilska, dr det vanligtvis dldre personer som
syns i reklamerna och mycket sdllan barn (ibid.). Barn brukar ses som tecken pa
samhorighet och 1dngt liv medan dldre personer ses som tecken pd dod och bortvissnande

(ibid.).

Enligt Brader (2006) forsoker valreklam ocksd péverka véra kinslor genom symboliskt
bildsprdk i form av héndelser och stillen. Forfattaren tar fram en del av de olika
symboliska bildspraken i sin bok. Valreklam som bland annat har som mal att framkalla
positiva kénslor innehaller ofta patriotiska bilder, till exempel bilder av naturens skonhet,
ménniskor 1 militdruniform och bilder av den amerikanska flaggan i USA (ibid.). Denna
typ av valreklam innehéller dven indikatorer pa framgéng, det vill sdiga manniskor som ar
glada, barn som leker och lér sig 1 skolan, brollop, examensfester, folk som jobbar hart,
fordldrar med sitt nyfodda barn och vélskotta grannskap (ibid.). Alltséd samtliga mojliga
tecken pé ett sa kallat lyckat liv (ibid.). Valreklam som dédremot inriktar sig pa ilska och
rddsla innehaller oftast bilder som kan forknippas med konflikter, d6d och eldnde i form

av bland annat vadldsamma brott, vapen, krigstillstdnd, fororeningar och karga landskap

(ibid.).

Brader (2006) gor en koppling mellan sina resultat och Bradley et als. (2001) resultat med
Internationellt affektivt bildsystem (/nternational Affective Picture System). Bradley et
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als. (2001) resultat pekar ocksa pa att positiva reaktioner pd bilder fis genom att kolla pé
bilder som innehéller bland annat séta babyn och soluppgangar. Negativa kénslor uppstar
déremot av bilder med till exempel farliga djur (ibid.). Bradley et al. (2001) genomforde
en studie dér testpersoner fick titta pa olika bilder med varierat innehéll, allt fran neutralt
till starkt emotionellt innehéll. De starkaste kdnslorna uppstod nir deltagarna fick se pa

foton som framstéllde hot, erotik och valdsam dod (ibid.).

Enligt Brader (2006) paverkar fargerna som finns i reklam vilka signaler av kénslor som
sdnds ut. Enligt honom &r svartvita foton tio gdnger mer vanliga att signalera kinslor av
rddsla eller ilska &n entusiasm eller stolthet. Samma monster géller for morkare farger
(ibid.). Det omvénda giller for klara och farggranna bilder och de anvénds for att locka

fram kénslor av stolthet och entusiasm (ibid.).

Grusell och Nord (2020) kodade ansiktsuttryck i sin undersdkning. Denna avhandling ar
ocksa intresserad av att se pa ansiktsuttryck och anvinder dirmed samma variabler i
kodschemat. Grusell och Nord (2020) anvénder sig av fyra olika variabler i sin kodning
av ansiktsuttryck:

1. Neutral

2. Leende
3. Skratt
4

Serios.

Denna avhandlingens kodschema bestdr av 20 stycken variabler med ihophdrande

variabelvérden. Sjélva kodschemat finns som bilaga allra sist i denna avhandling.

3.8 Genomforandet av kodningen

P4 ett liknande sitt som Metz et al. (2019) har kodat, kodas dven inldggens texter och det
visuella samtidigt i denna avhandling, eftersom bade bildtexten och sjdlva fotot ar viktigt
for att resultatet ska bli sa noggrant som mdjligt. Bilderna kodas enligt instruktionerna i

kodschemat (se bilaga 1).
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Kodningen sker med hjélp av SPSS som ar en mjukvara som &r avsedd for statistisk
analys. S& som avhandlingens fragestillning antyder, finns det ett intresse att ta reda pa
om det féorekommer kénslor pd riksdagsledamoternas inldgg pa Instagram och om det kan
hittas skillnader mellan konen. Kodningen ger svar pa ifall det existerar skillnader mellan
konen 1 riksdagsledamoéternas anvindning av kénslor, vilka sorts kénslor som
forekommer oftast och hur ofta kéinslor forekommer 1 inliggen. Kodningen genomfors

under vecka 50 1 december 2020.

3.9 Sammanfattning

Detta kapitel presenterade avhandlingens metoddiskussion. Valet av matchande-par
analysen och statistiska analysen som forskningsdesign har presenterats. Information om
bada designerna har introducerats, det vill sdga vad matchande-par analysen och
statistiska analysen gér ut pd, varfor de véljs just for denna avhandling, vilka f6r- och
nackdelar det finns med dem och s vidare. Aven valet av plattform som analysmetod och

argument for varfor det &r just Instagram som viljs presenterades.

Detta kapitel har tagit upp hur utférandet av matchningslogiken ser ut, vilka
avgriansningar och urval som gors angdende vilka par som skulle matchas ihop.
Matchningskriterierna och matchningsproblematiken som uppstod under arbetets ging
presenterades. De riksdagsledamoterna som valdes for matchningen introducerades i en
tabell frdn vilket det forekom riksdagsledaméternas namn, kon, parti, dlder och antalet
foljare pa Instagram. Aven ett underkapitel om urvalen av inligg som analyseras pa
Instagram kunde hittas 1 detta kapitel. Till slut presenterades sjdlva kodschemat, det vill
sdga de kénslor och andra viktiga aspekter som analyseras. I foljande kapitel presenteras

resultatet av undersdkningen.
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4 Resultat

I detta kapitel presenteras resultaten av undersdkningen i form av tabeller och dessutom
framldggs tolkningar av resultaten. Forst presenteras tabeller dédr resultaten av
jamforelsen mellan koén och kénslor framkommer. Sedan framldggs resultatet av
jamforelsen mellan kon och visuell scen. Efter det presenteras resultatet av jamforelsen
mellan kon och vem eller vad som syns pd bilden. Sedan foljer resultaten av kon och
ansiktsuttryck, varav resultaten av politikerns ansiktsuttryck presenteras forst och sedan
de Ovriga personernas ansiktsuttryck. Till sist presenteras en tabell med resultatet av

jamforelsen mellan kon och professionella eller privata bilder.

4.1 Jdmforelse mellan kon och olika kinslor

I detta kapitel presenteras resultaten av jimforelsen mellan kon och forekomsten av olika
kénslor. Sju olika kédnslor undersoktes och deras forekomst i bilderna som analyserades

jamfordes mellan konen.

4.1.1 Réadsla

I tabell 3 framkommer det inga signifikanta skillnader mellan kdnen géllande
framkallandet av réddsla (p=0,566). Trots att rddsla kan kénnetecknas som en av
méinniskans grundldggande kinslor, verkar det som att rddsla inte anvinds nufortiden i
lika stor grad pé sociala medier som ett sitt att pdverka viljarna utan det dr nagot som
forekommer mer inom propaganda for att pdverka viljarna (Brader 2006; Brink & Jaber
2018). Enligt Brader (2006) forekommer réddsla ganska ofta 1 moderna
valkampanjreklamer men de dr 4ndd inte lika vanliga som md bra-reklamer som
framkallar bland annat entusiasm. Att anvédnda réadsla i visuella reklam har som syfte att
vécka angesten bland askddarna och detta fungerar inom propaganda (Brader 2006) men
som resultatet av denna avhandling visar anvinds inte kidnslor sd som ridsla i stor grad
pa Instagram. Samma géller dven andra kénslor som anvinds inom propaganda, sd som

1lska.
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Tabell 3. Finns det forsok att framkalla radsla?

Kvinna Man Totalt
Finns det forsok att framkalla
rédsla? Inget forsok Antal 114 110 224
% 950% 91,7% 933%
Liten vddjan Antal 4 6 10
% 33%  50% 42%
Stark vddjan Antal 2 4 6
% 7% 33% 25%
Totalt Antal 120 120 240
% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p=.566, chi-kvadrat=1.138
(Df=2).

4.1.2 Entusiasm

I tabell 4 framgér det att det existerar skillnader mellan méns och kvinnors forsok att

framkalla entusiasm 1 sina Instagram-bilder (p<0,01). De manliga riksdags-ledaméoterna

publicerar en storre andel bilder som inte alls framkallar entusiasm, medan de kvinnliga

riksdagsledamoterna 1 storre grad delar med sig av foton som har en stark vidjan att

framkalla entusiasm. Dédremot publicerar bdda konen ungefdr lika mycket bilder som har

en liten véddjan att framkalla entusiasm. Braders (2006) resultat av att entusiasm ar den

kénslan som framkallas oftast i politiska valreklamer stimmer dverens med vad resultatet

av kodningen av inldggen till denna avhandling visar.

Tabell 4. Finns det forsok att framkalla entusiasm?

Kvinna Man Totalt
Finns det forsok att framkalla
entusiasm? Inget forsok Antal 8 22 30
% 6,7% 183% 12,5%
Liten vddjan Antal 61 67 128
% 50,8% 55,8% 533%
Stark vddjan Antal 51 31 82
% 425% 258% 342%
Totalt Antal 120 120 240
% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.01, chi-kvadrat=11.693
(Df=2).
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4.1.3 llska

Det framkommer inga signifikanta skillnader mellan konen 1 framkallandet av ilska
(p<0,605). Detta framldaggs 1 tabell 5. Det existerade vildigt lite bilder pa
riksdagsledamoternas Instagram-konton som innehdll inslag av ilska dverhuvudtaget.
Detta betyder att ilska inte dr en kinsla som anvinds pé Instagram som att sétt att paverka

viljarna trots att Brader (2006) menar att ilska ofta anvénds i valreklamer.

Tabell 5. Finns det forsok att framkalla ilska?

Kvinna  Man Totalt
Finns det forsok att
framkalla ilska? Inget forsok Antal 116 115 231
% 96,7 % 95,8 % 96,3 %
Liten vddjan Antal 2 1 3
% 1,7% 0,8 % 1,L3%
Stark vadjan Antal 2 4 6
% 1,7% 33% 2,5%
Totalt Antal 120 120 240
% 100,0% 100,0 %  100,0 %

p<.605, chi-kvadrat=1.004
(Df=2).

4.1.4 Stolthet

Inte heller 1 framkallande av stolthet finns det signifikanta skillnader mellan manliga och
kvinnliga riksdagsledaméter (p<<0,190). Detta presenteras i tabell 6. Stolthet forekommer
relativt ofta i riksdagsledamoternas inldgg och det stimmer 6verens med Brader (2006)
som séger att stolthet forekommer ganska ofta i visuella valreklam. Stolthet dr ocksd en
kinsla som Overlappas med andra kénslor, sd som entusiasm (Brader 2006) och som det

redan framkom sa finns det véldigt ménga inldgg som framkallade entusiasm.
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Tabell 6. Finns det forsok att framkalla stolthet?

Kvinna Man Totalt

Finns det forsok att framkalla

stolthet? Inget forsok Antal 55 59 114
% 458% 492% 475%

Liten vddjan Antal 42 48 90

% 350% 40,0% 37.5%

Stark vddjan Antal 23 13 36

% 192% 10,8% 150%

Totalt Antal 120 120 240

% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.190, chi-kvadrat=3.318
(Df=2).

4.1.5 Sorg

Det framkommer inga betydande skillnader mellan koénen i framkallandet av sorg
(p<0,420). Detta presenteras i tabell 7. Det existerar véldigt lite bilder pa
riksdagsledamoéternas Instagram-konton som dverhuvudtaget innehéller inslag av sorg.
Braders (2006) resultat av att sorg dr en kinsla som sdllan framkallas i politiska

valreklamer stimmer dérfor 6verens med avhandlingens resultat.

Tabell 7. Finns det forsok att framkalla sorg?

Kvinna Man Totalt

Finns det forsok att framkalla
sorg? Inget forsok Antal 117 113 230

% 975% 942%  958%

Liten viadjan Antal 1 3 4
% 08% 25% 1,7%
Stark vddjan Antal 2 4 6
% 1,7%  33% 2,5%
Totalt Antal 120 120 240

% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.420, chi-kvadrat=1.736
(Df=2).

60



4.1.6 Gladje

I tabell 8 framgér det att det existerar skillnader mellan de olika konens forsok att
framkalla glédje i sina bilder pa Instagram (p<0,01). Pa liknande sétt som i framkallandet
av entusiasm (se kapitel 4.1.2) forsoker inte de manliga riksdagsledamdterna framkalla
gladje i lika stor grad som de kvinnliga riksdagsledamoéterna. Istéllet ar det de kvinnliga
riksdagsledamoéterna som delar med sig av foton pa Instagram dér de i storre grad én
méinnen har en stark vidjan att framkalla gladje. Ocksa pé liknande sitt som i entusiasm-
kategorin, publicerar bada kdnen en ungefir lika stor andel inldgg som har en liten vidjan
att framkalla entusiasm. Men kénslorna glddje och entusiasm pdminner om varandra och
darfor gar dessa kategorier ocksa lite in i1 varandra. Det vill sdga det finns ménga foton
som forsoker framkalla bade glddje och entusiasm och dérfor ser resultaten av dessa tva

kategorier liknande ut.

Tabell 8. Finns det forsok att framkalla gladje?

Kvinna Man Totalt

Finns det forsok att framkalla

gladje? Inget forsok Antal 10 23 33
% 83% 192% 13,8%

Liten vddjan Antal 60 66 126

% 50,0% 55,0%  52,5%

Stark vadjan Antal 50 31 81

% 41,7% 258%  33,8%

Totalt Antal 120 120 240
% 100,0 % 100,0% 100,0 %

p<.01, chi-kvadrat=9.864
(Df=2).

4.1.7 Medkénsla

Som det framkommer 1 tabell 9 finns det inga signifikanta skillnader mellan kdnen 1
forsoket att framkalla medkénsla (p<0,582). En véldigt liten andel av alla bilder som
kodades innehdll en stark vddjan att framkalla medkénsla. Storsta delen av bilderna hade

inga inslag av medkénsla.
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Tabell 9. Finns det forsok att framkalla medkénsla?

Kvinna Man Totalt

Finns det forsok att framkalla

medkénsla? Inget forsok Antal 112 111 223
% 933% 925%  929%

Liten viadjan Antal 7 6 13

% 58%  5,0% 54 %

Stark vadjan Antal 1 3 4

% 0,8% 25% 1,7 %

Totalt Antal 120 120 240

% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.582, chi-kvadrat=1.081
(Df=2).

4.2  Jdmforelse mellan kon och visuell scen

I tabell 10 presenteras resultaten av jaimforelsen mellan kon och visuell scen pa bilden.
Som det framkommer 1 tabellen finns det inga betydande skillnader mellan konen i
presentationen av en speciell visuell scen (p<0,439). Storsta delen av bilderna som denna
undersokning kodade hade ingen speciell visuell scen dverhuvudtaget. De bilder som
hade en visuell scen var ganska fa och i dessa fall var det den 6vriga kategorin som var

mest representerad.
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Tabell 10. Vilken &r den visuella scenen pé bilden?

Kvinna Man Totalt

Vilken dr den visuella

scenen pa bilden? Ingen speciell visuell scen Antal 75 78 153
% 62,5% 650% 63,8%
Barn som leker Antal 5 1 6
% 42% 08% 25%
Familjsamhorighet Antal 1 0 1
% 08% 00% 04%
Vackert landskap Antal 3 6 9
% 25% 50% 38%

Mainniskor som jobbar glatt
och hért Antal 1 0 1
% 08% 00% 04%

Mainniskor med
funktionshinder som har det

svart Antal 01 1
% 00% 08% 04%
Insidan av Finlands riksdag  Antal 4 5 9
% 33% 42% 38%
Ovrig kategori Antal 31 29 60
% 258% 242% 25,0%
Totalt Antal 120 120 240
% 100,0 % 100,0 % 100,0 %
p<.439, chi-
kvadrat=6.903
(Df=7).

4.3 Jdmforelse mellan kon och vem eller vad som syns pd bilden

I tabell 11 presenteras resultaten mellan kon och vem eller vad som syns pé bilden. Som
det framkommer 1 tabellen sé finns det inga signifikanta skillnader mellan konen gillande
vem eller vad som syns pa bilderna de publicerat pd sina Instagram-konton (p<0,118).
Det dr ganska jamnt fordelat mellan de olika kategorierna men mest bilder finns det dér

endast politikern finns med pa bild och hér finns inga skillnader mellan kdnen heller.
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Tabell 11. Vem/ vad syns pa bilden?

Kvinna Man Totalt

Vem/ vad syns pa

bilden? Endast politikern Antal 35 38 73
% 292% 31,7% 304 %
Politiker med partikollega Antal 13 9 22
% 10,8% 7.5% 9,2 %
Politiker med social aktor Antal 2 1 3
% ,7% 0,8% 1,L3%
Politiker med annan offentlig
person Antal 1 4 5
% 0,8% 33% 2,1 %
Politiker med familjemedlem Antal 2 5 7
% 1,L7% 42% 2,9 %
Politiker med annan politiker ~Antal 25 7
% 1,L7% 42% 29 %
Politiker med véljare Antal 4 11 15
% 33%  92% 6,3 %
Politiker med journalist Antal 03 3
% 0,0% 25% 1,L3%
Politiker med
valkampanjteam Antal 9 10 19
% 75% 83% 7,9 %
Vidaredelning av annat
medieinnehall Antal 12 7 19
% 10,0%  5.8% 7,9 %
Annat Antal 30 23 53
% 250% 192% 22,1%
Oklart Antal 10 4 14
% 83% 33% 5,8%
Totalt Antal 120 120 240

% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.118, chi-kvadrat=16.686 (Df=11).

4.4 Kon och ansiktsuttryck

I detta kapitel presenteras resultaten av jamforelsen mellan kdnen géillande ansiktsuttryck.
Forst presenteras resultaten av politikerns ansiktsuttryck och efter det de Ovriga

personernas ansiktsuttryck.
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4.4.1 Politikerns ansiktsuttryck

Som det framkommer i tabell 12 sd finns det skillnader mellan kdnen géllande politikerns
ansiktsuttryck (p<0,01). De manliga riksdagsledamoterna ér 1 storre grad neutrala eller
ler 1 sina Instagram-bilder medan de kvinnliga riksdagsledamoéterna skrattar i storre delen

av bilderna.

Tabell 12. Politikerns ansiktsuttryck.

Kvinna Man Totalt

Politikerns
ansiktsuttryck Inget ansikte Antal 32 26 58
% 26,7% 21,7% 24.2 %
Neutralt Antal 7 18 25
% 58% 15,0% 10,4 %
Leende Antal 16 28 44
% 133% 233% 18,3 %
Skratt Antal 60 40 100
% 50,0% 33,3% 41,7 %
Serids Antal 5 8 13
% 4.2 % 6,7 % 5,4 %
Totalt Antal 120 120 240

% 100,0 % 100,0%  100,0 %

p<.01, chi-kvadrat=13.426 (Df=4).

4.4.2 Ovriga personers ansiktsuttryck

Daremot finns det inga signifikanta skillnader mellan koénen nér det handlar om de dvriga
personernas ansiktsuttryck i de kodade bilderna (p<0,623). Som det framkommer i tabell

13 syns de dvriga personernas ansikte inte alls i hélften av bilderna.
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Tabell 13. Ovriga personers ansiktsuttryck.

Kvinna Man Totalt

Ovriga personers

ansiktsuttryck Inget ansikte Antal 60 63 123
% 50,0% 52,5% 51,2 %
Neutralt Antal 6 8 14
% 50%  6,7% 5,8 %
Leende Antal 12 8 20
% 10,0% 6,7 % 8,3 %
Skratt Antal 17 20 37
% 142% 16,7 % 154 %
Serios Antal 3 6 9
% 25% 50% 3,8 %

Blandade
ansiktsuttryck Antal 22 15 37
% 183% 12,5% 15,4 %
Totalt Antal 120 120 240
% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.623, chi-kvadrat=3.726 (Df=5).

4.5 Kon och professionell eller privat situation

I tabell 14 presenteras resultatet av jimforelsen mellan konen géillande om bilden

fokuserar pa politikern som professionell eller privat person. Som det framkommer i

tabellen sa finns det inga betydande skillnader mellan konen i denna kategori (p<0,537).

Overligset storsta delen av bilderna #r tagna nir politikern befinner sig i situationer i sitt

professionella vardagsliv.

Tabell 14. Fokuserar bilden frimst pa politikern som professionell eller privat person?

Kvinna Man Totalt

Fokuserar bilden framst pa politikern som

professionell eller privat person? Oklart Antal 7 4 11
% 58%  33%  46%
Professionellt
vardagsliv Antal 96 95 191
% 80,0% 79.2% 79,6 %
Privat
vardagsliv Antal 17 21 38
% 142% 175% 158 %
Totalt Antal 120 120 240
% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

p<.537, chi-kvadrat=1.244 (Df=2).
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5 Summering av resultaten

I detta kapitel summeras resultaten av kodningen. Forskningsfragan for denna avhandling
lyder alltsd pa foljande sétt: Finns det skillnader 1 hur ofta samt pa vilket sdtt manliga och
kvinnliga politiker anvénder emotionella budskap pa Instagram under valkampanjer?
Som svar kan man pa basis av resultaten konstatera att det finns vissa skillnader mellan
manliga och kvinnliga politikers anvdndning av emotionella budskap pa Instagram under
valkampanjer. Kvinnliga riksdagsledamoter framkallar en starkare vidjan till béde
entusiasm och gladje i sina bilder 4n de manliga riksdagsledamoterna. Kvinnliga
riksdagsledamoéter publicerar alltsd en storre andel inldgg med en stark védjan till att
framkalla bade entusiasm och gliddje 4n manliga riksdagsledamoter. De manliga
politikerna publicerar istdllet mer bilder som inte alls innehaller inslag av gladje eller
entusiasm. Daremot publicerar bdda kdnen nidstan lika stor andel bilder som har en liten
vidjan att framkalla glddje eller entusiasm. Inga signifikanta skillnader hittades mellan

konen géllande framkallandet av ridsla, ilska, stolthet, sorg och medkénsla.

Gillande svaret pa 1 hur stor midngd kénsloméssiga uttryck forekommer i
riksdagsledamoternas inldgg pa Instagram sa kan det konstateras att det faktiskt dr de
manliga riksdagsledamoéterna som 1 lite hogre grad publicerar inldgg som har en liten
védjan till entusiasm. Hela 55,8 procent av ménnens inldgg innehaller en liten vidjan till
entusiasm medan kvinnornas andel dr lite mindre, ndmligen 50,8 procent. Totalt
forekommer entusiasm i ganska stor andel av den totala méngden kodade bilder eftersom
42,5 procent av de kvinnliga riksdagsledamoternas bilder och 25,8 procent av de manliga
riksdagsledamoternas bilder innehéller en stark védjan till entusiasm. Liknande géller
andelen glddje som framkommer i bilderna. Den storsta mangden glddje som forekommer
som en liten vddjan i bilderna &r ménnens bilder med 55 procent. Det motsvarande talet
for kvinnor dr 50 procent. Daremot dr mingden bilder med en stark vidjan till glddje
storre bland de kvinnliga riksdagsledaméterna med 41,7 procent medan de manliga
riksdagsledamoternas andel dr 25,8 procent. Stolthet forekommer 1 relativt stor méngd av
de kodade inldggen. Bilder med en liten védjan till stolthet forekommer 1 40 procent av
méinnens bilder och i 35 procent av kvinnornas bilder. Antalet inldgg som har en stark
viddjan till stolthet &r mindre, ndmligen 19,2 procent bland de kvinnliga

riksdagsledamoéterna och 10,8 procent bland de manliga riksdagsledaméterna. Kénslor
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som forekommer vildigt sdllan 1 inliggen som publiceras av politikerna pé Instagram &r

ridsla, ilska, sorg och medkénsla.

Det som ockséa framkommer ar att det finns skillnader mellan konen gillande politikernas
ansiktsuttryck. Kvinnliga riksdagsledamoéter skrattar oftare pa bilderna 4n manliga
riksdagsledamoter, som oftare dr neutrala eller ler i sina inldgg. Faktumet att de kvinnliga
riksdagsledamoterna oftare skrattar i sina inldgg kan ocksa vara en bidragande orsak till
kvinnornas starka vidjan att framkalla entusiasm och glédje i sina bilder — skratt bidrar
ofta till att framkalla positiva kénslor. Inga signifikanta skillnader hittades dock mellan

konen gillande de dvriga personernas ansiktsuttryck i inliggen som kodades.

Néstan alla av de kodade bilderna dr professionella bilder, det vill sdga déir politikern
befinner sig i en situation 1 hens professionella vardagsliv istéllet for privata vardagsliv.
Det forekom inga signifikanta skillnader mellan konen i hur stor andel professionella eller
privata bilder riksdagsledamoterna publicerade pa sina Instagram-konton. I foljande
kapitel diskuteras resultaten av undersokningen ndrmare och forslag pé fortsatt forskning

inom dmnet presenteras.
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6 Diskussion

Syftet med denna avhandling &r att undersdka kénslor pé sociala medier i politiska
sammanhang. Avhandlingens referensram har darfor presenterat teori kring bland annat
sociala medier och konsskillnader i dem, védra grundliggande kanslor, kdnsstereotyper,
Instagram, politisk och visuell kommunikation samt politikens personifiering. I
metoddelen presenterades bland annat valet av forskningsdesign, reliabilitet och validitet
samt utforandet av matchningen och kodningen. I kapitel fyra presenterades resultatet av

sjdlva undersokningen och kapitel fem bestod av en summering av resultaten.

Denna avhandlingens resultat stimmer delvis 6verens med vad Brader (2006) kommit
fram till 1 sin forskning om kéanslor i politiska valreklamer (se kapitel 2.7.1). I hans studie
var det entusiasm som oftast tilltalades 1 reklamerna. Som det framkommit sa finns det
oftast en védjan till entusiasm och glidje 1 inldggen pa Instagram som kodades i denna
avhandling. Entusiasm verkar ddrmed vara en kédnsla som dr létt att tilltala med hjélp av
det visuella, bade i politiska valreklam och i bilder pa Instagram. Déremot kom Brader
(2006) fram till att utdver entusiasm sé finns det ocksa ganska ofta en védjan till ridsla,
ilska och stolthet i de politiska reklamen. Som det framkom i kapitel 4 si tilltalades
stolthet relativt ofta i kodningen av inldggen 1 denna avhandling medan ridsla och ilska
tilltalades valdigt séllan. Darmed kan man konstatera att kdnslor s& som ridsla och ilska
fungerar bra som sétt att paverka viljarna 1 politiska valreklamer medan de inte anvinds

och fungerar lika bra pa Instagram.

Som det framkommit tidigare i denna avhandling, har det inte gjorts mycket forskning
om kénslomissiga budskap i politikernas kommunikation pa sociala medier och
eventuella konsskillnader angdende det. Som det framfordes i kapitlen 2.5.1 och 2.5.2 s&
indikerar den existerande forskningen pa att kvinnor dr mer stddjande pa sociala medier
an man (Yarchi & Samuel-Azran 2018), att kvinnor ger mer kinslomaéssigt stod till andra
pa sociala medier (Joiner et al. 2016) och att kvinnor har visat mer positiva kénslor pa
MySpace (Thelwall et al. 2009). Det har alltsa funnits tecken pa att kvinnor kan visa mer
positiva kénslor pa sociala medier &n min. Och som det framkom i foregdende kapitel sa

har denna avhandling kommit fram till att kvinnliga riksdagsledaméter framkallar en
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starkare vidjan till positiva kénslor, det vill sdga gliddje och entusiasm, i sina inldgg pa

Instagram @n manliga riksgasledaméter.

Kodningen av bilderna kan ses som en svag punkt i avhandlingen. Kodschemat kunde ha
sett lite annorlunda ut vilket skulle hjilpt till att kodningen av bilderna skulle ha blivit
mer objektivt. Det ir i princip kodarens egna tolkningar av bilderna som kodats. Aven
om man forsoker vara objektiv vicker bilder olika slags kanslor hos olika personer och
en enda bild kan framkalla mer 4n en kénsla hos en person (Brader 2006). Man kunde ha
genomfort kodningen pé ett annorlunda sitt for att fa ett mer tillforlitligt resultat. Det
kunde till exempel ha varit fler kodare &n bara en person. Kodningen kunde dven ha
genomforts med hjélp av en testgrupp som skulle ha fatt avgora vilka kdnslor som uppstar
nir de ser bilderna. Da skulle resultatet vara mer tillforlitligt &n om bara en person
genomfor kodningen. Men med tanke pa vilka resurser som var tillgingliga for att

genomfora denna avhandling, kunde inte fler 4n en person utfora kodningen.

Som det framkom 1 kapitel 3.3 gjordes ett reliabilitetstest gédllande kodningen. Resultatet
visade att 17 procent av svaren 1 reliabilitetstestet var olika jamfort med den egna
kodningen. Varav dessa fanns inga sjdlvklara motstridigheter utan alla skillnader
handlade om tolkningsfragor. Dessa skiljde sig dessutom bara ett steg och inte tva steg,
till exempel ingen vddjan — liten védjan eller liten védjan — stark védjan, vilket betyder
att det inte var nagon betydlig skillnad mellan kodningarna. Darfor kan man dra slutsatsen
att resultatet ar till stor del palitligt. Men det kunde ha varit till hjdlp att géra en del
andringar 1 sjidlva kodschemat for att fa resultat d&ven mer tillforlitligt. Istéllet for att ha
védjan till kdnslorna uppdelade i tre olika kategorier — alltsa ingen, liten eller stark védjan,
kunde man i kodschemat endast ha uppdelat dem i tvé olika kategorier. Det vill sdga ingen
viadjan eller sjilvklar vidjan. Detta kunde ha minskat osdkerheterna och
tolkningsfragorna 1 kodningen och dé& skulle reliabilitetstestet visat en storre

tillforlitlighet.

Som det forekom 1 kapitel tva har Grusell och Nord (2020), Filimonov et al. (2016) och
Turnbull-Dugarte (2019) undersokt hur politiker anvénder Instagram fore ett val. Alla
kom fram till att ndstan alla inldgg som politikerna satt ut fore ett val var professionella
bilder. Aven den hir magisteravhandlingens resultat visar att storsta delen av inliggen pa

de finska riksdagsledaméternas Instagram-konton ér professionella bilder. Det som dnda
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mérktes 1 samband med insamlingen av material var att ganska méinga av de finska
riksdagsledamoéterna publicerar en relativt stor andel personliga bilder pa sina Instagram-
konton. Det som skulle vara intressant att forska vidare i hur situationen ser ut mellan
valen. Sa som det framkommit i tidigare forskning och i denna avhandling, publicerar
politiker mer valfokuserade bilder fore ett val och darfor &r ocksa andelen professionella
bilder stort. Men ger det egentligen en korrekt bild av hurdana bilder som publiceras pa
politikernas Instagram-konton under andra tidpunkter? I vidare forskning inom dmnet
kunde man analysera bilder under en annan tidsperiod, det vill siga inte fore ett val, och

studera ifall andelen privata bilder skulle vara storre.

Sociala mediers betydelse viaxer hela tiden och ddrmed behdvs d&ven mer forskning inom
dmnet. Ménga politiker anvidnder numera Instagram och dess popularitet 6kar. Det har
inte bedrivits tillrackligt med forskning géllande Instagrams roll inom politiken. Det som
kraver ytterligare forskning ar pd vilket sitt politiska aktorer kommer att anvidnda och
implementera Instagram i1 sina kommunikationsstrategier 1 framtiden. Speciellt intressant
skulle det vara att se mer forskning om det i en finlindsk kontext. Aven emotionernas roll
pa sociala medier har forsummats 1 tidigare forskning och hér finns helt tydligt en
forskningslucka som borde fyllas. Den har avhandlingen &r en av fa studier om politikers
anvindning av emotioner pa Instagram och ddrmed har den bidragit till att fylla en lucka
1 forskningen. Forhoppningsvis kan den dessutom bidra till att vicka intresse for fortsatt

forskning inom dmnet.
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8 Bilagor

Bilaga 1. Kodschema

Inliggets id
e XXYY =dir XX &r kandidatnr. och YY ér bildnr. frén borjan bakét,
T.ex. kandidat 1, bild 2 =0102.

e Osv.
Inliggets datum

Kontoagarens kon
e 1 =Kvinna

e 2 =Man

Kontoigarens parti
e | = Samlingspartiet
e 2=SDP
e 3 =C(Centern
e 4 = Sannfinldndarna
e 5=De Grona
e 6= Vinsterforbundet

e 7=SFP
Kontoigarens alder
Antal foljare pa kontot
Antal kommentarer pa bilden

Antal gillningar pa bilden
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Vem syns pa bilden?
e 1= Endast politikern
e 2 = Politiker med partikollega
e 3 = Politiker med social aktor (t.ex. foretag, organisationer och minoriteter eller
majoriteter i ett samhdlle).
e 4 =Politiker med annan offentlig profil
e 5 =Politiker med familjemedlem
e 6 = Politiker med influencer
e 7= Politiker med annan politiker
e 9 = Politiker med véljare
e 10 = Politiker med journalist
e 11 = Politiker med valkampanjteam
e 12 = Aterdelning av annat medieinnehall
e 13 = Annat
e 14 =0Oklart

Politikerns ansiktsuttryck
e (= Inget ansikte
e 1 =Neutral
e 2 =Leende (utan att visa tinderna)
e 3 = Skratt (visar tdnderna)

e 4= Serids

Dominerande ansiktsuttryck bland 6vriga personer
e (= Inget ansikte
e 1 =Neutral
e 2 =Leende (utan att visa tinderna)
e 3 = Skratt (visar tdinderna)
e 4 =Seri0s

e 5= Blandade ansiktsuttryck

Professionell vs. Privat

e (= Oklart
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e 1 =Professionellt vardagsliv

e 2 = Privat vardagsliv

Rédsla (iangest/ oro)
e (0 =Inget forsok pa att framkalla rddsla/ angest/ oro
e 1 =Liten védjan till att framkalla radsla/ angest/ oro

e 2 = Stark vidjan till att framkalla radsla/ angest/ oro

Entusiasm (hopp/ glidje)
e (= Inget forsok pa att framkalla entusiasm/ hopp/ glédje
e 1 = Liten vidjan till att framkalla entusiasm/ hopp/ glddje
e 2 =Stark védjan till att framkalla entusiasm/ hopp/ glddje

Ilska (upprordhet/ avsky)
e (0 =Inget forsok pa att framkalla ilska/ upprordhet/ avsky
e 1 = Liten vidjan till att framkalla ilska/ upprordhet/ avsky
e 2 = Stark védjan till att framkalla ilska/ upprordhet/ avsky

Stolthet
e (= Inget forsok pa att framkalla stolthet
e | = Liten védjan till att framkalla stolthet
e 2 = Stark védjan till att framkalla stolthet

Sorg (besvikelse)
e (= Inget forsok pa att framkalla sorg/ besvikelse
e | = Liten védjan till att framkalla sorg/ besvikelse
e 2 = Stark vidjan till att framkalla sorg/ besvikelse

Gliadje
e (0 =Inget forsok pa att framkalla gladje
e | = Liten védjan till att framkalla glddje
e 2 = Stark vidjan till att framkalla gliddje

81



Medkinsla (sympati)

0 = Inget forsok pa att framkalla medkénsla/ sympati
1 = Liten véadjan till att framkalla medkéansla/ sympati

2 = Stark védjan till att framkalla medkédnsla/ sympati

Visuella scener

0 = ingen speciell visuell scen

1 = Barn som leker

2 = Familjsamhorighet

3 = Brollop

4 = Examensfest

5 = Fordldrar med nyfott barn

6 = Vackert grannskap

7 = Vackert landskap

8 = Ménniskor som jobbar glatt och hart

9 = Barn som ér glada och lar sig i skolan/ ett fullt klassrum
10 = Valdsam kriminell aktivitet

11 = Icke-valdsam kriminell aktivitet (t.ex. droganvdndning)
12 = Brottsplats

13 = Finka eller fangelse

14 = Invandrare som korsar griansen/ granskontroll

15 = Tomt klassrum eller skola

16 = Tom lekplats

17 = Overgiven eller fallfirdig byggnad

18 = Odsliga eller karga landskap

19 = Fororeningar/ avlopp

20 = Brinnande kors

21 = Krig/ strider

22 = Den finldndska militérens flygplan/ fartyg/ pansarvagnar/ missiler
23 = Utléndska militarflygplan/ -fartyg/ -pansarvagnar/ -missiler

24 = Kérnkraftsexplosion
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25 = Vérdhem/ assisterad vérd av de dldre

26 = Sjuka patienter pa sjukhus

27 = Sjuka/ sviltande/ undernérda barn

28 = Hemlosa ménniskor

29 = Katastrofoffer

30 = Studenter som har svart att lira sig

31 = Minniskor som har svart att betala sina rdkningar eller kpa nddvéindiga
varor

32 = Arbetare som blir uppsagda eller som har svért att hitta jobb
33 = Ménniskor med funktionshinder som har det svart

34 = En politisk tjdnstemans kontor

35 = Insidan av Finlands riksdag

999 = Ovrig kategori
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