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Abstrakt:  
 
Syftet med denna avhandling är att undersöka känslor på sociala medier i 
politiska sammanhang – ett område som ännu inte utforskats i så stor 
utsträckning. Forskningsfrågan för avhandlingen lyder på följande sätt: 
Finns det skillnader i hur ofta samt på vilket sätt manliga och kvinnliga 
politiker använder emotionella budskap på Instagram under valkampanjer? 
Avhandlingen är en kvantitativ innehållsanalys med inslag av matchande-
par analys och statistisk analys. Totalt kodades 240 stycken inlägg på 
Instagram som publicerats av 48 finska riksdagsledamöter. Kodningen 
genomfördes med hjälp av ett kodschema. Det huvudsakliga resultatet av 
avhandlingen är att det finns vissa skillnader mellan manliga och kvinnliga 
politikers användning av emotionella budskap på Instagram under 
valkampanjtider. Studien visar att kvinnliga riksdagsledamöter framkallar 
mer entusiasm och glädje i sina bilder än de manliga riksdagsledamöterna. 
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1 Inledning 
 

Känslor är en viktig del av politiken och den politiska diskussionen i samhället. Många 

sakfrågor inom politiken involverar starka känslor, vilket påverkar hur vi tänker rationellt 

(Marcus et al. 2007). Men det kan också vara svårt att tänka objektivt när det handlar om 

saker som berör människors vardag. Är det ens möjligt att i en sådan situation lägga sina 

egna känslor åt sidan och endast tänka på samhällets bästa?  

 

Känslorna spelar en viktig roll i dagens politiska atmosfär. Framförallt anses känslor 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-folkomröstningen (Clarke et al. 2017). Populismen syns nuförtiden överallt i vårt 

samhälle. Idag är känslor självklara i de politiska processerna. Men detta är egentligen ett 

gammalt fenomen. Politikerna har försökt påverka folket med hjälp av känslor redan 

under en lång tid. Propaganda har varit en stor del av våra liv ända sedan första 

världskriget (Brink & Jaber 2018). Propaganda används för att manipulera, övertala och 

påverka väljarna (Brink & Jaber 2018; Mahartika & Hanafiah 2019). Kvinnor och män 

har olika sätt att kommunicera och därmed finns det också skillnader i deras användning 

av propaganda (Mahartika & Hanafiah 2019).  

 

I och med sociala medier har det blivit möjligt att främja växelverkan mellan 

beslutsfattarna, tjänstemän och deras valkretsar (Lampe et al. 2011). Genom sociala 

medier kan medborgarna bland annat ge respons till beslutsfattarna och få en större roll i 

styrningsprocessen (ibid.). Enligt Lampe et al. (2011) kan användning av sociala medier 

i politisk diskussion förbättra förhållandet mellan medborgare och beslutsfattare. Sociala 

medier har gjort det möjligt för politiker att föra sin politik närmare folket. Vem som helst 

kan följa politikerna på till exempel Instagram och där följa med deras liv och 

beslutsfattande. På sociala medier kan politikerna skapa en konstruerad bild av sig själva. 

De kan till exempel framstå som mer jordnära personer, ifall de visar en del av sitt liv 

utanför jobbet. Om politikerna lyckas med att skapa en lämplig bild av sig själva på 

sociala medier, väcka rätt känslor hos väljarna och dessutom använda sig av ett språk som 

väljarna har lätt att förstå, kommer resultatet troligen att vara positivt för deras del.  
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Det finns skillnader i hur män och kvinnor använder sociala medier (Joiner et al. 2016). 

Enligt Denti et al. (2012) och Junco (2013) använder kvinnor sociala medier för att 

kommunicera med andra människor medan män samlar in information via sociala medier. 

Det finns också skillnader mellan könen gällande vilka ämnen och hurdana budskap män 

och kvinnor tar upp och vill förmedla vidare på sociala medier (Brandtzaeg 2015; Yarchi 

& Samuel-Azran 2018; Wang et al. 2013). Känslomässiga budskap på sociala medier 

spelar därmed en viktig roll i dagens politiska atmosfär (Duncombe 2019). Därför är det 

viktigt att studera känslor för att förstå människors beteende bättre – även deras politiska 

beteende.  

 

1.1 Syfte och frågeställning 
 

Syftet med denna avhandling är att undersöka användningen av känslomässiga budskap 

på sociala medier i politiska sammanhang. Som redan tidigare konstaterats innehåller 

politik uttryckligen väldigt mycket olika känslor. Men enligt Demertzis (2013) har inte 

emotionernas betydelse inom politiken uppmärksammats inom forskningen. Därför är det 

viktigt att undersöka även på vilket sätt känslorna spelar en roll i den politiska världen. I 

denna studie ligger fokus på hur politiker använder sig av känslomässiga budskap på 

sociala medier. Därtill studeras huruvida det finns skillnader mellan könen sett till 

användningen av känslomässiga budskap. 

 

För att uppfylla syftet utgår studien från följande forskningsfråga: 

• Finns det skillnader i hur ofta samt på vilket sätt manliga och kvinnliga politiker 

använder emotionella budskap på Instagram under valkampanjer?   

 

1.2 Avgränsningar 
 

I denna avhandling undersöks hurdana känslor finländska riksdagsledamöter försöker 

framkalla på Instagram. Det kunde ha varit möjligt att studera politiker från andra länder, 

men avhandlingens författare bor i Finland och är därmed mest intresserad av fenomenet 

i finländsk kontext. Ett annat alternativ är att välja finländska 
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kommunfullmäktigeledamöter och undersöka deras Instagram-konton men att göra 

undersökningen på riksomfattande nivå passar bättre in i avhandlingens tematik.  

 

Totalt kodas 240 stycken bilder som samlas in från 48 stycken finska riksdagsledamöter. 

Det hade varit fördelaktigt att studera ett ännu större antal bilder för att få ett mer 

tillförlitligt resultat. Men på grund av avhandlingens omfång och begränsningen i tid har 

materialet avgränsats till 48 riksdagsledamöter och totalt 240 bilder.  

 

Man kunde även ha utfört undersökningen utan att studera skillnaden mellan de kvinnliga 

och manliga riksdagsledamöterna. Men skillnaden mellan könen har tagits med i 

undersökningen på grund av att könets betydelse ses som något mycket intressant att 

undersöka eftersom tidigare forskning kommit fram till att det finns en del skillnader 

mellan könen gällande användningen av emotionella budskap.  

 

1.3 Disposition 
 

Denna avhandling är indelad i sex stycken huvudkapitel. Alla huvudkapitel är indelade i 

delkapitel. Inledningen innehåller bakgrunden till varför detta ämne är viktigt och 

intressant att undersöka. Efter inledningen presenteras syftet med avhandlingen och 

forskningsfrågan. Följande delkapitel presenterar avgränsningarna som gjorts i 

avhandlingen. Kapitel två består av den teoretiska referensramen. Den presenterar 

tidigare forskning som gjorts angående avhandlingens tema. Olika aspekter kring bland 

annat sociala medier, könsstereotyper, skillnader i kvinnors och mäns användning av 

sociala medier och deras beteende överlag tas upp i detta kapitel. Även viktiga begrepp 

definieras här. Det tredje kapitlet handlar om metod. Här är det möjligt att läsa om hur 

undersökningen genomfördes och om vilken forskningsdesign som användes. 

Delkapitlen kommer att innehålla information om datainsamlingsmetoden, 

databearbetningen och dataanalysen. Det fjärde kapitlet i avhandlingen består av 

resultatdelen. Här presenteras undersökningens resultat. I det femte kapitlet summeras 

resultatet av undersökningen. Det sjätte kapitlet består av en diskussion av resultaten och 

hur dessa är relaterade till tidigare forskning. Efter det kommer litteraturförteckningen 

med alla källor som använts i denna avhandling. Till sist hittas kodschemat som bilaga.  

 



 

 
 

10 

2 Studiens referensram 
 

I detta kapitel presenteras tidigare forskning som gjorts angående tematiken för denna 

avhandling. Viktiga begrepp definieras också här.  

 

2.1 Våra grundläggande känslor 
 

Eftersom avhandlingens syfte är att undersöka användningen av känslomässiga budskap 

på sociala medier i politiska sammanhang, är det därför relevant att först klargöra 

grundläggande teori om känslor. Burton (2019) skriver om det väldigt gamla kinesiska 

uppslagsverket Book of Rites som lär vara den första boken som identifierade 

”mänsklighetens sju känslor”, det vill säga de sju grundläggande eller primära känslorna 

som människan har. Dessa är glädje, ilska, sorg, rädsla, kärlek, motvilja och tycke (Burton 

2019). År 1972 kom Ekman et al. fram till att det existerar sex stycken grundläggande 

känslor: lycka, överraskning, rädsla, sorg, ilska och avsky. År 1988 presenterade Plutchik 

sin teori om att det finns åtta grundläggande känslor vilka kan delas in i fyra stycken 

motsatspar: glädje–sorg, ilska–rädsla, förtroende–misstro, överraskning–förväntan.  
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Figur 1. Plutchiks hjul. 

 

De åtta sektorerna i Plutchiks hjul (se figur 1) är utformade för att indikera att det existerar 

åtta grundläggande känslor som förhåller sig till varandra (Donaldson 2020). Varje 

grundläggande känsla har en motsats (ibid.). Känslorna utan färg visar en känsla som är 

en blandning av de två grundläggande känslorna (ibid.). Konens lodräta dimension visar 

intensitet, det vill säga känslorna intensifieras när de rör sig från utsidan till hjulets 

mittpunkt (ibid.). Intensiteten indikerar också färgens starkhet – ju mörkare färgton, desto 

intensivare känsla (ibid.).  

 

Burton (2019) skriver att våra grundläggande känslor utvecklades som svar till de 

ekologiska utmaningar som våra förfäder stod inför och att de är så primitiva att varje 

grundläggande känsla motsvarar en tydlig neurologisk kedja. Grundläggande känslor är 

medfödda, universella, snabba, automatiska och utläser beteende med högt 

överlevnadsvärde (ibid.). Det samma gäller inte mer komplexa känslor till exempel 

nostalgi, som aldrig finns som egenskap hos djur eller spädbarn (ibid.). Grundläggande 

känslor kan dock också bero på ganska komplicerade kognitioner och kulturella aspekter 

kan även spela in på objektet (ibid.). Med mer komplexa känslor är det själva känslan 

som är kulturellt formad (ibid.). Följande kapitel går in på olika teorier kring våra 

emotioner.  
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2.2 Emotioner som begrepp och fenomen 
 

Teorin om konstruerade emotioner, går emot den traditionella synen av hur känslor 

skapas. Den väcker frågor om vad känslor egentligen är och hur de väcks till liv. Enligt 

Barrett (2017) kan denna teori förklaras på följande sätt: i varje ögonblick som du är 

vaken använder din hjärna tidigare erfarenhet, för att styra dina handlingar och ge dina 

känslor en menig. Din hjärna konstruerar i princip olika exempel av känslor och anar hela 

tiden vilka sensoriska ingrepp som kan förväntas och vilka åtgärder som sedan följer 

(ibid.). Allt detta händer baserat på dina tidigare erfarenheter (ibid.). Enligt Barrett (2017) 

är känslor sociala objekt som existerar bara för att medlemmarna i ett samhälle föreställer 

dem som sådana.  

 

Enligt Marcus et al. (2007) är affekt den mekanism som påverkar vårt beteende. Den är 

det fysiologiska och kognitiva svaret på upptäckten av den personliga betydelsen (ibid.). 

I princip hänvisar affekt till hur kroppen fungerar biologiskt, det vill säga hur det känns i 

kroppen just nu och hur kroppen reagerar på det (ibid.). Teorin om affektiv intelligens 

handlar om det som händer i kroppen när kroppen förbereder sig för att något kommer att 

hända (ibid.). Hjärnan uppfattar en massa handlingar hela tiden, men endast en liten del 

av handlingarna blir människan medveten om (ibid.). Affektiv intelligens försöker studera 

fenomenet med hur människan kan bli mer medveten om handlingarna som hjärnan 

uppfattar innan människan själv blir medveten om det (ibid). Enligt Marcus et al. (2007) 

är hjärnans bearbetningskapacitet mycket större än vad som existerar i vårt medvetande, 

och känslorna gör att vi kan bestämma vad vi ska uppmärksamma i världen runtomkring 

oss.  

 

Gällande teorin om konstruerade emotioner, där dina tidigare erfarenheter spelar en viktig 

roll, kommer dina tidigare erfarenheter i livet påverka på din syn på hur känslor påverkar 

politiken (Barrett 2017). Enligt teorin om affektiv intelligens brukar väljare växla mellan 

olika beslutsstrategier när de väljer vem de ska rösta på och detta händer precis på samma 

sätt som när en människa gör ett omdöme om något (Marcus et al. 2007). Enligt forskarna 

är det viktigt att man lägger märke till hur medborgarna, både genom impulsivitet och 

uträckning, räknar ut vad som är politiskt viktigt för dem (ibid.). Detta är också av stor 
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betydelse med tanke på att väljare analyserar de budskap som politikerna ger och på basis 

av det skapar de förtroende för en politiker (ibid.).  

 

Efter att ha klargjort grundläggande teori om känslor presenteras politiska 

könsstereotypier till näst och hur de kan påverka en kvinnas politiska karriär. Också två 

olika synsätt på de politiska könsstereotypierna förklaras.  

 

2.3 Politiska könsstereotypier  
 

Enligt Yarchi & Samuel-Azran (2018) ses politik som ett intresseområde som är mer 

passande för män. Enligt Davies-Netzley (1998) måste en kvinna vara mycket karismatisk 

och begåvad för att lyckas i de maskulina politiska kretsarna. Brescoll (2016) skriver att 

amerikanska undersökningar gjorda på nationell nivå, visar gång på gång att både män 

och kvinnor stöder påståendet att kvinnor är det mer emotionella könet. Brescoll (2016) 

skriver att män och kvinnor skiljer sig inte i graden av olika känslor som de upplever, 

utan bara i den utsträckningen som de uttrycker sina känslor utåt till andra människor. 

Enligt henne kan tron på att kvinnor är det mer emotionella könet bero på att människor 

helt enkelt iakttar att kvinnor visar mer känslor än män och inte på grund av att kvinnor 

skulle känna ett bredare intervall av olika känslor. Kvinnor stämplas som mer emotionella 

än män för att de ses som mindre kapabla att kontrollera uttryckandet av sina känslor utåt 

(Brescoll 2016). Detta har sedan i sin tur en negativ konsekvens för kvinnliga ledare 

(ibid.). Enligt Brescoll (2016) har stereotypierna av känslor mellan könen inte fått en 

tillräcklig uppmärksamhet inom forskningen. Brescoll (2016) menar att detta är konstigt 

med tanke på att allmänheten bekräftar att det existerar en länk mellan känslomässighet 

och bristen på kvinnor i olika ledarpositioner i samhället.  

 

Enligt Brescoll (2016) spelar könsstereotypier en betydande roll och kan till och med bli 

ett hinder för kvinnor att lyckas i ledande positioner. Hon menar att människors tro på 

stereotypierna om hur en man och en kvinna borde vara, orsakar att allmänheten ser 

kvinnor som mindre kvalificerade för ledarpositioner. Författaren (ibid.) menar att 

stereotypier gällande känslor mellan könen skapar olika fält, vilka endast de kvinnliga 

ledarna men inte de manliga ledarna, måste navigera igenom för att lyckas. Det gäller att 

identifiera hur stor andel känslor och vilka sorts känslor som bör visas utåt (Brescoll 
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2016). Enligt henne kan kvinnliga ledare straffas för att de visat ens lite av sina känslor, 

i synnerhet när känslorna förmedlar dominans i form av stolthet eller ilska. Men å andra 

sidan kan en kvinnlig ledare straffas när hon inte är tillräckligt känslomässigt uttrycksfull 

eftersom kvinnor som verkar känslolösa uppfattas som att de inte uppfyller sin varma roll 

som kvinna (ibid.). Män och kvinnor förväntas visa olika slags beteenden utåt, till 

exempel på grund av att män är mer benägna att uppta familjeförsörjarroller, tenderar de 

att visa andra sorts beteenden än kvinnor (ibid.). Till näst presenteras två olika synsätt på 

könsstereotypierna. De är den egenskapsbaserade ansatsen och den uppfattningsbaserade 

ansatsen.  

 

2.3.1 Egenskapsansatsen 
 

Politiska könsstereotypier handlar om könsrelaterade benämningar av olika beteenden, 

drag och politiska övertygelser för kvinnliga och manliga politiker (Huddy & Terkildsen 

1993). Enligt dem kan de politiska könsstereotypierna delas in i två olika kategorier. Den 

första kategorin är egenskapsansatsen, vilket betyder att väljarna har könsbaserade 

stereotypier om en persons personlighetsdrag och dessa antaganden gör att det finns 

förväntningar på att män och kvinnor tar hand om olika saker på basis av deras kön. 

Kvinnor anses vara känsligare för andras behov och mer empatiska än män (ibid.). Därför 

anser allmänheten att kvinnor är mer behöriga att hantera frågor gällande äldreomsorg, 

fattigdom och välfärd (ibid.). Samma sak gäller även andra vägen, det vill säga män anses 

vara tuffare än kvinnor och därmed vara bättre på att hantera, till exempel försvaret och 

brottslighet (ibid.).  

 

Även Hitchon et al. (1997) menar att det fortfarande existerar frågor som anses vara mer 

riktade för kvinnor medan det finns så kallade manliga frågor som anses vara mer 

lämpliga för män att ta hand om. Hitchon et al. (1997) argumenterar att ordet 

”känslomässig” förknippas ofta med kvinnliga kandidater. Kvinnliga drag, så som att bry 

sig om andra människor, anses vara mindre viktiga i en politisk kandidat än traditionella 

manliga drag (ibid.). Även de frågor som kvinnor anses vara bättre på, ses som mindre 

viktiga än de frågor män tar hand om (ibid). Enligt Hitchon et al. (1997) borde kvinnliga 

kandidater undvika traditionella feminina känslor samtidigt som de bör undvika 

traditionella maskulina känslor som till exempel aggression. Hitchon et al. (1997) menar 
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att en kvinnas specialisering inom ett manligt område kan ses till och med som ett hinder 

för hennes politiska karriär. Något som också ses som icke-önskvärt för en kvinna enligt 

Hitchon et al. (1997) är att betona hennes vårdande sida och att visa negativt emotionella 

känslor.   

 

Huddy och Terkildsen (1993) argumenterar däremot att kvinnliga representanter som har 

kandiderat för synliga positioner i samhället, har i sina kampanjer betonat sin 

aggressivitet och tuffhet, även fast dessa två anses vara manliga karaktärer. Därmed har 

även manliga kandidater betett sig vänligt, sympatiskt och öppet, vilket tidigare har 

ansetts som kvinnligt beteende (ibid.). Enligt författarna anser båda könen att de är 

tvungna att påvisa åtminstone en del av de dragen som är typiska för det andra könet för 

att lyckas i politiken.  

 

2.3.2 Uppfattningsansatsen 
 

Den andra könsstereotypiska kategorin enligt Huddy och Terkildsen (1993) är 

uppfattningsansatsen och den betonar en mer politisk aspekt gällande könsstereotypier, 

vilket betyder att det förväntas att kvinnor är liberalare och mer demokratiska än män. 

Med detta anses att kvinnor är mer kompetenta att ta hand om sympatifrågor, eftersom 

traditionellt sett har det varit lättare för dem som har mer liberala åsikter att ta hand om 

dessa frågor (ibid.). 

 

Den tidigare forskningen har visat ett intresse för hur väljarna reagerar på kvinnliga 

kandidater. Enligt Huddy och Terkildsen (1993) har den tidigare forskningen försökt 

förklara varför kvinnor generellt har en lägre nivå av representation i synnerhet på 

nationell nivå. Forskare har försökt hitta bevis på att väljarna mer motvilligt röstar på 

kvinnliga kandidater än på män men detta har varit svårt att bevisa (ibid.). 

Könsuppfattningar är komplicerade saker som är svåra att härleda inom teoretiska ramar 

(Hitchon et al. 1997). Enligt Hayes och Lawless (2015) har dock de könsrelaterade 

stereotyperna minskat i samhället.  
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2.4 Könsstereotypier i ledarroller 
 

Brescoll (2016) tar upp uppdelningen av könsstereotyper i två olika grupper. I jämförelse 

till män är kvinnor mer samhöriga, det vill säga snälla, varma och vårdande, medan de är 

mindre aggressiva, ambitiösa, självständiga och dominerande (ibid.). Även fast forskning 

säger att kvinnliga ledare blir straffade när de beter sig dominerande eller misslyckas med 

att vara ”tillräckligt trevliga”, hävdar Brescoll (2016) att det även finns andra orsaker till 

varför kvinnor möter hinder när de försöker uppnå ledarskapspositioner. Koenig et al. 

(2011) hävdar att för att vara en bra ledare, oberoende om du är en kvinna eller man, krävs 

det en lista med olika egenskaper som i grunden handlar om känslomässig kontroll. Dessa 

är att vara stabil, rationell, konsekvent, tuff och att inte ta saker personligt (ibid.). En 

framgångsrik kvinnlig ledare bör ha exakt samma egenskaper som en framgångsrik 

manlig ledare med undantag av de känslomässiga inslagen en kvinna stereotypiskt brukar 

anses ha (Brescoll 2016). Brescoll (2016) gjorde en undersökning som visade att när 

kvinnliga ledare beskrivs ta ett beslut utan att hennes känslomässiga tillstånd nämns, var 

deltagarna ändå av den åsikten att hennes beslut drevs av känslor. Eftersom deltagarna 

trodde att en kvinnas känslor påverkade hennes beslutsfattande, sågs hennes beslut som 

sämre än de manliga motparternas (ibid.). Enligt författaren tyder detta på att tron på att 

kvinnor är mer emotionella än män påverkar hur kvinnliga ledare utvärderas.  

 

Fischbach et al. (2015) har undersökt uppfattningar om specifika känslor, till exempel 

ilska och sorg, hos manliga och kvinnliga ledare i Tyskland. Deltagarna rapporterade hur 

de ansåg att sju grupper av människor: män, kvinnor, manliga ledare, kvinnliga ledare, 

framgångsrika ledare, framgångsrika manliga ledare och framgångsrika kvinnliga ledare 

uttryckte 17 olika känslor. Vad forskarna kom fram till var att deltagarna ansåg att de 

känslor som framgånsrika ledare uttrycker, liknar mer de känslor som män i allmänhet 

uttrycker (ibid.). Även fast kvinnliga ledare framställdes som objektivt framgångsrika så 

ansågs de känslor som de uttryckte betydligt mindre anpassade till de känslor som en 

framgånsrik chef borde uttrycka (ibid.).  

 

Uppfattningen om att känslor försämrar det rationella tänkandet har varit framträdande i 

den västerländska kulturen redan i flera århundraden (Brescoll 2016). Män och kvinnor 

skiljer sig inte åt gällande i vilken utsträckning som de upplever känslor utan bara i den 
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utsträckning som de uttrycker sina känslor utåt till andra människor (ibid). Den vanliga 

tron på att kvinnor är det mer emotionella könet kan enligt Brescoll (2016) bero på att 

människor lägger märke till att kvinnor visar mer känslor utåt än män. Inte på grund av 

att män skulle känna en mindre andel känslor och att männens känslor skulle ha en mindre 

kraft än kvinnornas (ibid.). Kvinnor ses därmed som mindre kapabla att kontrollera den 

yttre uppvisningen av sina känslor än män är (ibid.). Människor drar slutsatser av detta i 

form av att ifall en person kan dölja sina känslor så kan personen samtidigt förhindra att 

känslorna påverkar hens egna tankar (ibid.). Detta är viktigt i beslutsfattandet eftersom 

de egna tankarna och känslorna skulle inte få komma i vägen när det tas beslut som ska 

gynna hela samhället. Jämfört med män ses kvinnor även som mindre objektiva, mindre 

kapabla att hantera kritik och mer mjuka i hur de behandlar sina anställda (Brescoll 2016). 

Alla dessa aspekter påverkar uppfattningen om att kvinnor inte har en tillräcklig 

kompetens att vara ledare (ibid.).  

 

Med tanke på att forskningen indikerar att det fortfarande existerar politiska 

könsstereotypier i samhället och att kvinnor visar mer känslor än män, är det av intresse 

att fortfarande forska i skillnaderna mellan könen. Forskning angående kvinnors och 

mäns beteende på arbetsmarknaden, i ledarpositioner och inom politiken bidrar till att 

skapa en bild av samhället vi lever i. Kanske kvinnors känslomässighet kan vara en styrka 

i hennes ledarposition? Därför är denna avhandlings forskningsfråga väldigt intressant 

och viktig. Är det då faktiskt så att emotionella skillnader existerar mellan könen och syns 

de på sociala medier? Till näst presenteras forskning angående om kvinnor verkligen är 

mer känslomässiga än män.  

 

2.4.1 Är kvinnor mer känslomässiga än män? 
 

Enligt LaFrance, Hecht och Levy Paluck (2003) finns det en överensstämmelse mellan 

forskare att kvinnor är mer uttrycksfulla än män. Men enligt Barrett och Bliss-Moreau 

(2009) finns det inte tillräckligt med bevis på att kvinnor faktiskt är det mer 

känslomässiga könet. Enligt Barrett och Bliss-Moreau (2009) härstammar denna tro 

mindre från vad män och kvinnor faktiskt gör än från de förklaringar som ges för deras 

beteende. Tron på att kvinnor är ”för känslomässiga” bidrar till och förklarar varför 

kvinnor fortsätter att vara underrepresenterade i ekonomiska och politiska positioner i 
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samhället som kräver ett stabilt beteende (Barrett & Bliss-Moreau 2009). Könsrollerna 

påverkar hur män och kvinnor beteer sig känslomässigt men det existerar inga skillnader 

i hur män och kvinnor omedelbart reagerar känslomässigt på specifika händelser (ibid.).  

 

Enligt Barrett och Bliss-Moreau (2009) tror människor att kvinnor är det mer emotionella 

könet för att de anser att kvinnors känslomässiga beteende är ett bevis på att hon har en 

emotionell egenskap, medan männens känslomässiga beteende är bevis på situationen 

framkallar ett sådant beteende. Med andra ord att kvinnors känslomässiga beteende 

orsakas av deras känslomässiga natur medan män är känslomässiga på grund av att 

situationen tvingar fram det beteendet. Barrett och Bliss-Moreau (2009) undersökte ifall 

människor förklarar männens och kvinnornas samma känslomässiga beteende som 

porträtteras i deras ansikten på olika sätt när de paras ihop med information om olika 

situationer. I författarnas experiment skulle deltagarna se manliga och kvinnliga ansikten 

uttrycka en rad med olika känslor som exempelvis rädsla, sorg, avsky och ilska. Alla 

bilder var parade med meningar som beskrev situationer som kunde ha förklarat varför 

personen i fråga hade just det uttrycket i sitt ansikte. Till exempel ett ansikte som 

avbildade ilska, hade en mening som löd: ”blev utskälld av chefen”. Deltagarna skulle 

titta på ansikten och sedan bedöma om personen på fotot endera ”betedde sig 

känslomässigt” eller ”bara hade en dålig dag” (ibid.).   

 

Det som Barrett och Bliss-Moreau (2009) kom fram till, var att både manliga och 

kvinnliga deltagare var mer benägna att bedöma att kvinnors känslomässiga beteende 

orsakades av kvinnornas känslomässiga natur medan männens beteende orsakades av en 

situation som motiverade det. Stereotypen av den alltför känslomässiga kvinnan är 

kopplad till tron att kvinnor uttrycker känslor på grund av att de är känslomässiga varelser, 

medan män uttrycker känslor av den orsaken att situationen de befinner sig i motiverar 

det (ibid.).  

 

Till näst förflyttas betoningen från könsstereotypier till mediernas roll. Kommande 

kapitel tar upp hur traditionella medier porträtterar de olika könen och hur sociala medier 

har förändrat medievärlden. Även könsskillnader mellan användning av sociala medier 

tas upp.  
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2.5 Media 
 

Förändringarna mot en mer digital produktion som skett under den senaste tiden inom 

mediebranschen, har skapat omtumlande konsekvenser för mediemarknader runtomkring 

i världen (Ekman & Widholm 2017). Politikerna är inte längre beroende av den 

traditionella interaktionen med nyhetsmedierna, utan kan istället kommunicera rakt via 

sina egna konton på sociala medier (ibid.). Enligt Yarchi och Samuel-Azran (2018) har 

tidigare forskning visat att manliga politiker oftast får mer uppmärksamhet i de 

traditionella medierna. Traditionella medier har visat sig ge mindre stöd till kvinnliga 

politiker vilket betyder att kvinnorna framställs på ett sätt som ofta påverkar dem på ett 

negativt sätt (ibid.). När kvinnliga politiker nämns i artiklar fokuseras det ofta på 

könsproblem och därmed framställs kvinnorna som intressanta på grund av deras kön och 

inte på grund av deras politiska förmågor (Ross et al. 2013). Ett exempel på detta är att 

när kvinnliga politiker uppträder på ett könsstereotypiskt sätt, till exempel uttrycker 

känslor framför allmänheten, gör de traditionella medierna troligen en berättelse om det 

(Brescoll 2016). Kvinnornas representation i media har således fokuserat mera på deras 

beteende, utseende och privatliv, än på själva de politiska frågorna som de står för (Ross 

et al. 2013). Men på sociala medier kan det vara möjligt att motverka denna 

könsstereotypiska bevakning. Kvinnornas beteende på sociala medier gör det möjligt för 

dem att få mer stöd på sociala medier (Yarchi & Samuel-Azran 2018) och kraften i 

kvinnliga politikers kontakter på nätet är starkare än männens (McGregor och Mourão 

2016), vilket bidrar till att kvinnorna kan använda sociala medier till sin fördel.  

 

2.5.1 Sociala medier och könsskillnader i dess användning 
 

De flesta av internetanvändarna medverkar på sociala nätverkssajter som Facebook och 

Twitter, där de delar med sig av många olika saker – bland annat sina politiska åsikter, 

personliga berättelser och vad de ätit till lunch (Hampton et al. 2011). Enligt Joiner et al. 

(2016) tillbringar kvinnor mer tid på olika sociala medieplattformar än vad män gör. 

Enligt Denti et al. (2012) är kvinnor generellt mer aktiva på Facebook än vad män är. 

Joiner et al. (2016) menar att det existerar även skillnader mellan könen gällande på vilket 

sätt sociala medier används. Bland annat använder kvinnor oftare sociala medier för att 
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kommunicera och hålla kontakt med andra människor medan män använder sociala 

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

 

McGregor och Mourão (2016) gjorde en analys av konversationer på Twitter under valet 

för representanthuset i USA år 2014. Deras resultat visar att när en kvinna säger emot en 

man på Twitter, kretsar diskussionen runt henne snarare än runt den manliga 

motståndaren. McGregor och Mourão (2016) menar alltså att kraften i de kvinnliga 

politikernas kontakter inom nätverken på internet är starkare än manliga politikers. 

Författarna kom även fram till att denna effekt försvinner när kvinnor motsätter sig andra 

kvinnor. Trots dessa upptäckter menar McGregor och Mourão (2016) att det endå 

existerar könsfördomar på Twitter.  

 

Andra studier visar att sociala medier ger kvinnliga politiker en mer stödjande miljö 

jämfört med manliga politiker (Yarchi & Samuel-Azran 2018). Detta beror på att kvinnor 

är mer benägna än män att svara på offentliga meddelanden, på att gilla innehåll samt 

stödja varandra på sociala medier (Joiner et al. 2016; Wang, Burke & Kraut 2013). Enligt 

Yarchi och Samuel-Azran (2018) kommenterar kvinnor oftare på andra personers inlägg, 

deras inlägg rankas högre än mäns och de tillhör ofta mer aktiva nätverk än män gör. 

Dessa aspekter kan främja kvinnliga politikers stöd och engagemang på sina inlägg på 

sociala medier (ibid.). Enligt Yarchi och Samuel-Azran (2018) möjliggör sociala medier 

att kvinnor kan skapa mer engagemang än män på nätet. De kom fram till att kvinnliga 

politikers inlägg skapar mycket mer användarengagemang gällande antalet gillningar och 

delningar jämfört med manliga politikers inlägg. Detta gäller även fast politikerna når 

fram till samma antal deltagare i sina diskussioner och inlägg på nätet (ibid.) Därmed 

kunde de bevisa att sociala medier fungerar som ett främjande verktyg för kvinnliga 

politiker. Enligt Wang et al. (2013) får män oftast färre kommentarer på sina inlägg än 

kvinnor får men de så kallade maskulina ämnen samlar överlag mer kommentarer på 

sociala medier. Wang et al. (2013) menar att kvinnor, även i sociala medier, är mer 

benägna att fånga sin publiks uppmärksamhet ifall hon trotsar könsförväntningarna. 

 

Yarchi och Samuel-Azran (2018) menar att sociala medier ger kvinnliga politiker bättre 

möjligheter att marknadsföra sig själva och förbättra sin status i politiska kretsar. På 

sociala medier kan en individ kommunicera direkt med en stor publik utan att behöva 

förlita sig på traditionell media och där är det möjligt för kvinnliga politiker att avslöja 
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mer detaljer om sig själva på ett sätt som sedan ger kvinnorna allmänhetens stöd (ibid.). 

De kvinnliga politikernas förmåga att engagera sina följare på sociala medier kan 

förbättra deras valframgång och kan också leda till en mer jämlik kvinnorepresentation i 

politiken (ibid). Genom att kringgå de traditionella medierna och istället använda sociala 

medier på ett skickligt sätt kan kvinnliga politiker ta kontroll över den bild de ger av sig 

själva (ibid.).  

 

2.5.2 Kvinnor är mer känslomässiga och positiva på sociala medier 
 

Enligt en studie av Joiner et al. (2016) visar både en kvinnas offentliga svar och privata 

meddelanden på sociala medier till en kvinnlig vän en högre nivå av känslomässigt stöd 

än en mans offentliga svar och privata meddelanden till en manlig vän. Däremot fann 

Joiner et al. (2016) i sin studie att det inte fanns stora könsskillnader gällande offentliga 

svar och privata meddelanden till en vän av motsatt kön. Män visade däremot högre nivåer 

av känslomässigt stöd i privata meddelanden än i offentliga svar till sina manliga vänner 

(ibid.). Enligt Deaux och Major (1987) har människor en tendens att bete sig på ett 

stereotypiskt sätt framför en större grupp med okända människor än framför en liten grupp 

med bekanta människor. Offentliga svar på Facebook statusuppdateringar kan ses som 

offentlig kommunikation inför obekanta människor och privata meddelanden däremot ses 

som privat kommunikation med en bekant person (Joiner et al. 2016). Facebook 

statusuppdateringar är ett exempel på självexponering, det vill säga att dela med sig av 

mer personliga saker, som ses som en stereotypiskt kvinnlig sak att göra, och detta kan 

förklara varför kvinnor framstod som mer bekväma att visa emotionellt stöd offentligt i 

form av svar på statusuppfateringarna än män (ibid.). Medan i de privata meddelandena 

försvann könsskillnaderna för att individer beteer sig på ett mindre stereotypiskt sätt när 

de interagerar med en bekant person (ibid.).  

 

Enligt Thelwall et al. (2009) har enbart lite forskning blivit gjord angående emotioner på 

sociala nätverkswebbplatser. Thelwall et al. (2009) gjorde en undersökning som gick ut 

på att ta reda på i vilken utsträckning känslor förekommer i kommentarer på MySpace. 

Enligt dem är MySpace en väldigt känslorik plattform eftersom de kom fram till att två 

tredjedelar av kommentarerna som de analyserade uttryckte positiva känslor medan en 

minoritet på 20 procent visade negativa känslor. Genom att undersöka könsskillnaderna i 
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användningen av emotionellt språk i kommentarerna kom Thelwall et al. (2009) fram till 

att kvinnors kommentarer innehöll mer positiva känslor och stöd än männens 

kommentarer. Kvinnor både får och ger mer positiva kommentarer än män (ibid.). Men 

gällande negativa kommentarer hittades inga könsskillnader (ibid.). 

 

2.6 Skillnader i hur män och kvinnor kommunicerar 
 

Sedan en lång tid tillbaka har det funnits skillnader i hur män och kvinnor kommunicerar 

med varandra (Bischoping 1993). Tidigare forskning visar att kvinnors samtal ansikte 

mot ansikte handlar oftare om människor och relationer, medan männens samtal fokuserar 

på pengar och arbete (ibid.). Även fast teknologin och människors sociala roller har 

ändrats med tiden, existerar det fortfarande skillnader mellan könens kommunikation 

(Wang et al. 2013). Speciellt på sociala medier finns det könsskillnader i språkbruket 

(Joiner et al. 2016). Kvinnor och män gör olika val när de bestämmer sig vilka ämnen de 

tar upp i sina inlägg på sociala medier (Yarchi & Samuel-Azran 2018; Wang et al. 2013). 

Enligt Brandtzaeg (2015) är män mer intresserade av politiska och 

informationsorienterade ämnen jämfört med kvinnorna. Han menar att kvinnor är mer 

intresserade av privata frågor och av den orsaken är män inte lika engagerade i kvinnliga 

politikers inlägg och därmed inte diskuterar varandras sakfrågor på nätet. Enligt Wang et 

al. (2013) visar tidigare forskning på att kvinnor och män använder språk för olika 

ändamål. Kvinnor tenderar att dela mer personliga saker, till exempel familjeärenden, på 

sociala medier medan män diskuterar mer allmänna, offentliga ärenden, så som idrott och 

politik (Wang et al. 2013). Kvinnor skriver mer om sina relationer, personliga problem 

och känslor på internet (Denti et al. 2012; Herring & Paolillo 2006; Wang et al. 2013). 

Män är däremot mer benägna att skriva om frågor utanför deras eget liv (Herring & 

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

 

Hayat et al. (2017) gjorde en analys var det framkom att israeliska män skriver fler inlägg 

på nätet än kvinnor. Enligt dem beror detta på att män ofta dominerar diskussioner och 

har ledande roller i nätdiskussioner. När det gäller innehållet kom Yarchi och Samuel-

Azran (2018) fram till att det inte finns skillnader mellan retoriken som kvinnliga och 

manliga politiker använder i sina inlägg på sociala medier. Enligt dem tenderar både 

kvinnliga och manliga politiker prata och skriva på samma sätt i dagens samhälle. Detta 
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gör de utan att betona könsskillnader varken gällande samtalsämnena eller retoriken 

(ibid.). Men Walton och Rice (2013) analyserade totalt 3751 tweets i sin studie och kom 

fram till att kvinnor var mer positiva i sina inlägg och att de avslöjade mer privat 

information än vad männen gjorde i sina inlägg. Även Herring och Paolillo (2006) har 

kommit fram till att på internet är kvinnornas kommunikation mer stödjande än männens. 

Kvinnor använder mer emojis som antyder på leenden och kramar, skriver kortare inlägg 

och använder mindre svordomar (ibid.).  

 

Däremot är Cameron och Shaw (2016) av den åsikten att politiker använder nuförtiden 

en blandning av den stereotypa maskulina, auktoritära rösten och det stereotypiskt 

feminina, emotionella språket. Enligt författarna har bland annat Barack Obama och Bill 

Clinton börjat kombinera deras traditionellt, auktoritärt maskulina röst med feminina 

aspekter som uttrycker mer känslor och empati. På detta sätt framstår de som mer 

uppriktiga och genuina personer (ibid). Enligt författarna passar detta talesätt bättre in i 

vår tid när könsrollerna inte är lika skarpa som förr.  

 

Denti et al. (2012) gjorde en undersökning med 1000 svenska Facebookanvändare. En 

tredjedel av männen i undersökningen sa att de brukar provocera andra på Facebook. 

Endast en femtedel av kvinnorna uppgav att de provocerar på Facebook (ibid.). En 

fjärdedel av respondenterna uppgav att de använder Facebook för att skryta (ibid.). Enligt 

Denti et al. (2012) använder folk Facebook för att hantera relationer med familj samt 

vänner och det mesta som delas på Facebook handlar om viktiga händelser, helt enkelt 

höjdpunkterna i livet. Bara en liten del av användarna skriver om negativa händelser och 

känslor (ibid.).  

 

Följande kapitel förflyttar sig från kommunikationsskillnaderna på sociala medier till 

politisk kommunikation. Den politiska kampanjkommunikationen har tagit ett kliv mot 

det visuella innehållet i och med sociala mediernas framfart (Metz et al. 2019).  

 

2.7 Politisk kampanjkommunikation i förändring 
 

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

politiska kommunikationen befinner sig i en konstant förändring (Grusell & Nord 2020). 
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Den politiska kommunikationen har förändrats mycket i och med de sociala mediernas 

framfart (Metz et al. 2019). Enligt Turnbull-Dugarte (2019) har sociala medier blivit 

kärnan i den politiska kommunikationen under de senaste åren. Nätverkssajterna har 

medfört nya sätt att föra kampanj med och strategier för bland annat 

informationsspridning, insamling, mobilisering och organisering har tagits i bruk bland 

politiker (Grusell & Nord 2020). Sociala medier har förändrat sättet på hur politikerna 

kommunicerar med allmänheten (Metz et al. 2019). Sociala medier gör det enkelt för 

politikerna att föra kampanj hela tiden genom att skapa och skicka ut innehåll till 

allmänheten (Bronstein et al. 2018; Larsson 2016; Metz et al. 2019). Detta skapar en mer 

personifierad omgivning där politikerna kan profilera sig som självständiga från deras 

eget parti (Metz et al. 2019). Enligt Bronstein et al. (2018) har en ny typ av politisk 

kommunikation vuxit fram som är personlig och fokuserar på politikernas karaktär och 

deras personliga liv. Den politiska kommunikationen på sociala medier introducerar 

politikerna som ”helt normala människor” som har hobbyer och familj (ibid.). Då kan 

allmänheten lättare identifiera sig med dem och då blir de mer engagerade eftersom de 

kan känna en koppling till politikerna (ibid.).  

 

Politiska medverkare, allmänheten och medieaktörer tillhör alla den politiska 

kommunikationen (Brink & Jaber 2018). Politisk kommunikation har som uppgift att 

försöka övertyga människor om en åsikt (ibid.). Den kan kopplas till retorik och till 

propaganda (ibid.). Politisk retorik innehåller även populistiska inslag (ibid.). Den 

populistiska politiken vill vara folkets röst mot den korrupta politiska eliten (ibid.). 

Populister vill få en reaktion från folket och därför skapar de ofta uppfattningar om att 

det är en kris på gång och därmed skapar en dramatisk atmosfär som ska leda till en 

önskvärd reaktion (ibid.). Detta kan kopplas till sociala medier på ett sådant sätt att 

populistiska uttryckssätt, så som att skapa kriser, fungerar relativt bra på sociala medier. 

Politiker vill vara framgångsrika och det blir de genom att få mycket uppmärksamhet i 

medierna (Strömbäck 2014). Eftersom medierna ofta förstorar saker och konflikter som 

sker, tycker politikerna att de bör skapa livliga diskussioner för att få mer synlighet (ibid.). 

Konflikter och hetsiga diskussioner på sociala medier skapar uppmärksamhet och det 

snappar medierna upp och vill sedan skriva om och på detta sätt får det ännu mer 

uppmärksamhet (ibid.). På sociala medier är det lätt att överdriva och därmed lätt få en 

önskvärd reaktion från folket som kanske vänder folket mot den politiska eliten och 
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därmed gynnar populisterna (ibid.). Därför använder även andra politiker sig av 

populistiska uttryckssätt på sociala medier.  

 

Bronstein et al. (2018) studie gick ut på att undersöka israeliska partiledares personliga 

Facebook-sidor under valkampanjen för det israeliska parlamentsvalet år 2015. De 

undersökte fyra olika element och en av dem är patos, som är en emotionell vädjan som 

har som mål att övertyga en publik. Detta görs genom att skapa ett band mellan en 

politiker och hens publik som tilltalar en persons känslor, till exempel genom att 

framkalla sympati eller skapa rädsla (ibid.). I studien undersöktes politikernas inlägg på 

Facebook och de inlägg som passade in i detta tema innehöll motiverande eller 

emotionella vädjan som använder språket på ett övertygande sätt för att nå bland annat 

identitetskänslor bland publiken (ibid.). Det som Bronstein et al. (2018) kom fram till var 

att patos dominerade i det israeliska valet 2015. Det framkom mest när politikerna i 

studien diskuterade om frågor gällande valet som var på kommande och om säkerhets- 

och partifrågor (Bronstein et al. 2018). Patos var också det element som resulterade i ett 

högt antal kommentarer, gillningar och delningar för alla de olika partierna, helt 

oberoende om det var fråga om höger- eller vänsterpartier (ibid.). Oftast var det 

högerpolitikerna som visade en hög grad av patos i sina inlägg (ibid.).  

 

Enligt Lalancette och Raynauld (2017) har forskningen om politisk kommunikation på 

sociala medieplattformen Instagram inte kommit så långt ännu, utan är fortfarande på ett 

undersökande stadie. Enligt Ekman och Widholm (2017) har forskningen kring politisk 

kommunikation fokuserat på att undersöka Twitter, medan det inte forskats tillräckligt 

mycket gällande den visuella delen av politisk kommunikation. Enligt Ekman och 

Widholm (2017) borde den visuella politiska kommunikationen granskas både utifrån en 

sammanslutning av alla nutida sociala mediekommunikationer och utifrån de olika 

plattformarnas fördelar. Författarna har i sin egen studie bestämt sig att undersöka de 

plattformsspecifika egenskaperna som Instagram har i Sverige och därmed fokuserat sig 

på endast en plattform och så kommer också denna magisteravhandling att göra.  

 

Som det framkommit så har den politiska kampanjkommunikationen tagit steg mot det 

visuella i och med sociala mediernas framfart (Metz et al. 2019). I följande kapitel 

presenteras den visuella kommunikationen närmare. Det visuella väcker även mycket 

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

kapitel.  

 

2.7.1 Visuell kommunikation och känslor 
 

Enligt Veneti et al. (2019) kan bilder ha en stor roll när allmänheten utvärderar politiker. 

Olika typer av visuella symboler har varit en viktig del inom politisk kommunikation 

redan för en längre tid (ibid.). Föreställningen av en politiker har först varit i form av 

målningar och statyer, sedanefter som pressfoton, porträttfoton och foton i till exempel 

annonser, broschyrer och affischer (Grusell & Nord 2020). När den så kallade 

elektroniska kommunikationen tog framfart förändrades föreställningen till tv, film, 

webben och sociala medier (ibid.). Politikerna har över en lång tid använt sig av bilder 

och arbetat för att utforma effektiva bilder (ibid.). I och med sociala mediernas framfart 

har bilderna fått en ännu större roll än de hade tidigare (ibid.). Enligt Grusell och Nord 

(2020) samt Lalancette och Raynauld (2017) kan bilder i politiska kampanjer påverka 

väljarnas omdöme om en politikers personlighet. Bilder skapar uppmärksamhet och de 

kan vara mer minnesvärda än text (Grusell & Nord 2020). Bilder kan också väcka mer 

känslomässighet i en person än text gör (ibid.). Bilder kan användas också på flera olika 

sätt – för att informera, argumentera och övertyga (ibid.).  

 

Politiken personifieras hela tiden och det är nära kopplat till de visuella komponenterna 

inom politisk kommunikation (Grusell & Nord 2020). Enligt tidigare forskning kan Metz 

et al. (2019) anta att självpersonifiering förekommer oftare i den visuella 

kommunikationen. De menar att vissa former av självpersonifiering, till exempel det 

emotionella och privata, representeras oftare visuellt än andra former av 

självpersonifiering, bland annat det professionella. Den nya normen är att politikerna 

använder sociala medier nästan dagligen för att fånga uppmärksamhet med hjälp av 

framförallt effektfulla bilder och videon (Lalancette & Raynauld 2017). Väljare söker 

efter specifika egenskaper hos de politiska ledarna så som vänlighet, intelligens, 

pålitlighet och ärlighet (ibid.). Med dessa i åtanke gör de sedan sina valbeslut (ibid.). Med 

hjälp av bildhanteringsteknik kan politikerna skapa intrycket av att de har de eftertraktade 

egenskaperna (ibid.). Genom att visa aspekter från sina privatliv kan de skapa en mer 

mänsklig bild av sig själva som är lätt att relatera till (ibid.).  
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Enligt Brader (2006) vädjar politiker till väljarnas känslor hela tiden. Enligt honom är 

politiska reklam fyllda med känslomässiga budskap och de som gör dessa reklam anser 

att budskapen är viktiga. Hur övertygande en politisk reklam är beror på andelen rädsla 

eller entusiasm som den framkallar (ibid.). Brader (2006) kallar försöket att skapa känslor 

hos väljarna samtidigt som ett politiskt budskap ska levereras för en känslomässig vädjan. 

Det är specifikt det visuella som väcker känslorna hos betraktaren (ibid.). År 2002 gjorde 

Brader (2006) en studie som kodade hur känslor används i politiska reklam (se resultaten 

i tabell 1). Det som han kom fram till är att nästan alla politiska kampanjreklamer i USA 

under åren 1999–2000 innehåller en känslomässig vädjan, det vill säga tilltalar tittarnas 

känslor. Enligt honom finns det oftast en vädjan till fler än bara en känsla i reklamerna. 

Rädsla, ilska, entusiasm och stolthet är de känslor som tilltalas flest gånger (ibid.). Nästan 

hälften av alla reklam har en vädjan till rädsla, ilska och stolthet i någon mån medan 

entusiasm tilltalas i nästan tre av fyra reklamer (ibid.). Däremot tilltalades bland annat 

sorg väldigt sällan i Braders (2006) resultat. Hur kopplas detta till forskningsfrågan för 

denna avhandling då? Att dela inlägg på sociala medier fungerar som ett sätt för 

politikerna att marknadsföra sig själva (Ekman & Widholm 2014; Yarchi & Samuel-

Azran 2018) och på Instagram är det de visuella bilderna som används som medel för att 

göra det. Det som förenar Instagram och politiska valreklam är det visuella och därmed 

spelar tidigare forskning gällande visuella politiska reklam en viktig roll i att förstå de 

visuella inläggen på sociala medier. 

 

Tabell 1. Fördelning av emotionell vädjan i valkampanjerna åren 1999–2000 i USA 

(Brader 2006).  
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Den visuella kommunikationen är starkt sammankopplad med politikens personifiering. 

Politiken har i stort sett förflyttat sig till nätet och självpersonifiering sker framförallt på 

nätet (Ekman & Widholm 2014; Lalancette & Raynauld 2017; Metz et al. 2019). I nästa 

kapitel definieras och diskuteras politikens personifiering noggrannare.  

 

2.8 Politikens personifiering  
 

Politikerna gör nuförtiden sina kampanjer huvudsakligen på nätet (Metz et al. 2019). 

Politikerna profilerar sig som självständiga i förhållande till sitt parti på nätet och 

marknadsför sin egen agenda där (ibid.). Detta kallas för självpersonifiering (ibid.). Metz 

et al. (2019) har studerat hur självpersonifiering används och hurdana konsekvenser den 

har på Facebook. Det som Metz et al. (2019) kom fram till var att självpersonifiering ofta 

används som ett sätt att kommunicera på Facebook och presenteras ofta i form av visuell 

kommunikation. Enligt författarna är det ändamålsenligt att politiker använder sig av en 

känslofull och privat stil på Facebook. Om en politiker publicerar känslosamt och privat 

innehåll, kommer detta ha positiva effekter på personens publikengagemang (ibid.). 

Enligt författarna är efterfrågan på politikers mer intima och emotionella uttryck på nätet 

stort. Enligt Metz et al. (2019) har inte tidigare forskning angående självpersonifiering 

tagit i beaktande olika typer av självpersonifiering som är närvarande på sociala medier. 

Enligt författarna föreslås i de få studierna inom ämnet att sociala medier stimulerar 

användningen av personliga kommunikationsstilar. Men definitionen på personifiering 

varierar i de existerande studierna vilket gör att det är svårt att jämföra dem sinsemellan 

(ibid.). 

 

Enligt Ekman och Widholm (2014) har den politiska kommunikationen på nätet 

förändrats. Politikernas självbild på sociala medieplattformar är kopplad till ett större 

fenomen – alltså politikens personifiering (ibid.). Enligt Ekman och Widholm (2014) 

karaktäriseras vår tid av den konstanta cirkulationen av bilder på kändisar. Den visuella 

kommunikationen har blivit mycket viktig inom den politiska kommunikationen i och 

med att plattformar så som Facebook, Snapchat, Instagram och Twitter har blivit mer och 

mer populära (Ekman & Widholm 2014; Lalancette & Raynauld 2017). Det visuella 

innehållet kommer även att bli en central del i de politiska aktörernas digitala 

kommunikation, mobilisering och övertalningsarsenal (Lalancette & Raynauld 2017). 



 

 
 

29 

Den nutida politiken blir alltmer personifierad (Ekman & Widholm 2014). Det innebär 

att gränserna mellan politik, identitet och popkultur suddas ut (Lalancette & Raynauld 

2017). Personifiering passar mycket väl in i kommunikationen på sociala medier (ibid.). 

Personifiering av politiken innebär att politikerna inkluderar både det professionella och 

det privata i sina liv, som sedan förvandlas till visuella bilder som allmänheten kan ta del 

av (Ekman & Widholm 2014; Lalancette & Raynauld 2017). Detta görs för att politikerna 

ska framstå både som helt vanliga människor men samtidigt även som extraordinära 

personer (ibid.). Vilket i sin tur lockar och bibehåller uppmärksamheten till politikerna 

och då kan allmänheten lättare skapa en koppling till dem (ibid.). Grusell och Nord (2020) 

definierar politisk personifiering som att individerna betonas mer än de politiska 

partierna. Medierna samt partiernas politiska propaganda och deras valkampanjer sätter 

större vikt på de enskilda ledarna och kandidaterna (ibid.).  

 

Enligt Ekman och Widholm (2014) är det inget nytt med att allmänheten är intresserad 

av politikernas privatliv. Men i och med sociala medier är det lättare att ”konsumera 

politiker”, med andra ord att sociala medier möjliggör att följa med politikernas liv via 

flera olika kanaler på nätet (ibid.). Ekman och Widholm (2014) skriver om att genom att 

iscensätta personliga relationer för allmänheten och publicera dessa på sociala medier, 

stöder politikerna allmänhetens behov av kändisskap. På detta sätt minskar gränserna 

mellan politikernas privata och professionella liv och samtidigt mellan politikerna och 

allmänheten (ibid.). Ekman och Widholm (2014) tar även fram aspekten om 

nyhetsmediernas centralitet och dess förmåga att göra det enklare för allmänheten att ha 

tillgång till politisk makt. Genom att politikerna publicerar bilder av när nyhetsmedierna 

har uppmärksammat dem, kopplas allmänheten till det medierade centret och därmed 

skapas en oändlig uppmärksamhet (ibid.). Ekman och Widholm (2014) nämner även 

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 framgångsrika 

politiker och därmed visas de ”formella, politiska ritualerna” för allmänheten (ibid.). Det 

är sällan som de faktiska politiska processerna publiceras på sociala medier utan istället 

är kändisögonblicket det som är viktigt (ibid.). Detta på grund av att politikerna då 

framställs som viktiga och att de har kopplingar till globala aktörer (ibid.). Samtidigt får 

ju politikerna mer uppmärksamhet. Att dela med sig av att politikerna umgås med andra 

politiker och sedan dela med sig av det på sociala medier, bidrar till att kändispolitiken 

blir bara allt större fenomen hela tiden (ibid.).  
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Som en växande trend inom den politiska kommunikationen ser Ekman och Widholm 

(2014) fokuseringen på politikernas personlighet snarare än på den politik som de 

representerar. Författarna menar att den politiska kommunikationen till och med tar 

alltmer narcissistiska former eftersom att skapa så mycket publicitet som möjligt blir det 

viktigaste syftet med kommunikationen. Politikernas användning av sociala medier är 

mer ett medel för att marknadsföra och skapa ett varumärke av sig själv (Ekman & 

Widholm 2014). Den privata dimensionen av en politikers liv och personlighet 

sammanflätas nuförtiden oftare med den professionella sidan av politikern (Ekman & 

Widholm 2017). På sociala medier centreras uppmärksamheten mer på de personliga 

aspekterna av en politikers liv (ibid.).  

 

Enligt Ekman och Widholm (2017) har den visuella kommunikationen, så som 

plattformar som Instagram, en demokratisk potential. Enligt uppgifter som de samlat 

undviker en stor del av politikerna allmän interaktion och lägger istället sin tid på att göra 

sin offentliga persona till ett varumärke. Instagram bidrar till att det skapas en så kallad 

digital livsstilspolitik, vilket enligt Ekman och Widholm (2017) betyder att det skapas 

nya, annorlunda, medierade relationer mellan politiker och olika aktörer. Politikerna är 

inte längre beroende av den traditionella interaktionen med nyhetsmedier utan kan istället 

undvika de traditionella medierna och endast kommunicera via sina egna sociala 

mediekonton (Ekman & Widholm 2017). Politikerna, och den politiska 

kommunikationen, använder sig idag av exakt samma sociala medieplattformar som 

vanliga medborgare (ibid.). Hit hör bland annat Facebook, Instagram och Twitter, och 

dessa används för daglig kommunikation för politiker, vanliga medborgare, företag och 

organisationer (ibid.). Medielogiken är inte längre något som bara hör till 

nyhetsmediernas kultur, utan nuförtiden kan vem som helst producera information och 

sprida den vidare (ibid.). Framfarten av den digitala världen har radikalt förändrat 

medievärlden, och förhållandet mellan politiken och nyhetsmedierna har förändrat den 

politiska kommunikationen (ibid.). Enligt Ekman och Widholm (2017) är medialisering 

ett begrepp som har blivit alltmer centralt. Begreppet medialisering betyder en betoning 

av viktiga förändringar i förhållandet mellan politikerna och medievärlden (ibid.).  

 

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

viktig roll i på vilket sätt allmänheten uppfattar, förstår och analyserar politikerna samt 
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deras handlingar. Eftersom Lalancette och Raynauld (2017) menar att en bild kan ha en 

större påverkan än ord, kan bilderna som Justin Trudeau har delat på Instagram ha en 

större inverkan på medborgarna än de mer traditionella politiska meddelandena. 

Samtidigt stärker dessa foton hans bild som en politiker som omdefinierar den 

kanadensiska politiken och eftersom bilderna är lätta att dela vidare på nätet, kommer 

hans popularitet att öka ännu mer (ibid.). I det nuvarande mediala och politiska 

sammanhanget kan Instagram omdefiniera på vilket sätt många medborgare utvärderar 

politiker (ibid.).  

 

Grusell och Nord (2020) skriver att det är nuförtiden viktigt för politikerna att existera på 

olika offentliga arenor, det vill säga ha en profil på de olika sociala mediekanalerna där 

de kan jobba med att skapa sig en offentlig föreställning av sig själva. Enligt författarna 

brukar politikerna presentera sig själva på olika sätt på de olika kanalerna, vanligtvis 

varierande från 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 går lite in i varandra. Informella aspekter kan bestå av till exempel 

bakgrund och fokus, medan professionella aspekter handlar till exempel om klädstilen 

och det sociala sammanhanget (ibid.).  

 
Som Metz et al. (2019) betonade så finns det positiva effekter med att en politiker 

publicerar känslosamt innehåll på sociala medier. Som det nämndes tidigare i detta 

kapitel, visar forskningen att det visuella har en viktig roll gällande sättet som 

allmänheten uppfattar politikernas handlingar (Lalancette & Raynauld 2017). En bild kan 

ha ett större inflytande än ord (ibid.) och som det redan framkommit så innebär politikens 

personifiering en ökning av emotionellt innehåll på sociala medier. Därmed kan 

personifieringen kopplas ihop med den ökade känslomässigheten i politiken. 

 

2.9 Emotionella budskap och sociala medier 
 

Metz et al. (2019) menar att forskning om känslor på sociala medier har kommit fram till 

att emotionellt innehåll på sociala medier kan trigga publikengagemang. Speciellt 

innehåll som består av privat självpersonifiering påverkar engagemanget på ett positivt 

sätt (ibid.). Enligt Gerodimos och Justinussen (2015) framkallar innehåll med 
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känslomässiga inslag mer gillningar, delningar och kommentarer än innehåll utan 

känslomässighet. Enligt Metz et als. (2019) studie innehåller politikernas kommunikation 

på nätet självpersonifierande element och detta gäller både professionell och emotionell 

självpersonifiering. Författarnas urval av politiker i deras studie var tveksamma på att 

dela med sig av privata intryck och information på Facebook. Självpersonifiering är mer 

närvarande i inlägg som innehåller något visuellt så som bilder än i inlägg utan det 

visuella (ibid.). Emotionell självpersonifiering påverkar känslor i positiv bemärkelse och 

ger också positiva effekter på kommentarer och delningar, medan professionell 

självpersonifiering inte påverkar publikengagemanget (ibid.). Enligt Metz et al. (2019) 

kan man konstatera att politikernas intryckshantering på Facebook påverkar 

publikengagemanget på nätet på ett positivt sätt ifall politikerna är villiga att presentera 

sig själva på ett emotionellt och intimt sätt. Enligt författarna finns det en stor andel 

politiker som inte använder sig av till exempel Facebook och då går de miste om 

möjligheten att själv påverka sin personliga bild utåt. Enligt Metz et al. (2019) borde 

politikerna skifta sitt fokus en aning mer från det professionella innehållet på sina 

Facebook-sidor till mer personligt och emotionellt innehåll.  

 

Enligt Gerodimos och Justinussen (2015) baserades Barack Obamas presidentkampanj år 

2012 huvudsakligen på att framkalla känslor. Största delen av inläggen fokuserade på 

Obamas personlighet (ibid.). Deras studie påstår att Obamas kampanj på Facebook 

fokuserade främst på hans familj och personlighet och inte lika mycket på hans meriter, 

politik och beslut han tagit under sin första mandatperiod. Enligt Gerodimos och 

Justinussen (2015) fick känslomässiga inlägg i snitt 50 000 fler gillningar än icke-

känslomässiga inlägg. Enligt författarna fick inlägg med en bild av Michelle Obama eller 

deras döttrar, 70–80 procent mer gillningar än ett inlägg med ett foto av Barack Obama 

själv. På detta sätt menar alltså Gerodimos och Justinussen (2015) att känslomässighet 

har en inverkan på användarnas engagemang på social medier.  

 

Enligt Metz et al. (2019) och Gerodimos och Justinussen (2015) lönar det sig alltså för en 

politiker att för det första finnas på sociala medieplattformer men också att våga vara 

privat på plattformarna. Inlägg som innehåller känslor får ett mycket större engagemang 

på sociala medier än inlägg utan känslomässighet (ibid.). Nästa två kapitel går djupare in 

på sociala medieplattformen Instagram och på vilket sätt forskning har konstaterat att 

politikerna använder sig av plattformen. 
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2.10 Instagram 
 

Instagram fungerar som en digital plattform där selfies och många andra slags bilder, där 

människor så att säga marknadsför sig själva, skapar en inblick i människors dagliga liv 

och höjdpunkter (Ekman & Widholm 2017). Instagram lanserades under oktober år 2010 

och efter det blev appen snabbt väldigt populär (Filimonov et al. 2016). Enligt Turnbull-

Dugarte (2019) är Instagram den näst mest använda sociala medieplattformen efter 

Facebook. Instagram används för det mesta för självfrämjande syften och för att skapa ett 

socialt nätverk med sina vänner (Grusell & Nord 2020).  

 

Trots att Instagram tillåter även bildtexter och videon är det foton som dominerar och som 

ses som det viktigaste på plattformen (Ekman & Widholm 2017). Instagram skiljer sig 

från andra sociala medieplattformar, som till exempel Twitter, genom att man snarare 

laddar upp bilder än sprider textbaserade meddelanden (Filimonov et al. 2016). Poängen 

är att man ska kommunicera visuellt och ge tillgång in i andra människors personliga och 

yrkesmässiga liv (ibid.). Därför är det viktigt att nuförtiden kunna kommunicera med 

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

 

Men bilder skapar också begränsningar i hur bra det går att förmedla komplexa politiska 

frågor (Filimonov et al. 2016). Enligt Grusell och Nord (2020) har Instagram under den 

senaste tiden haft ett stort genombrott i användningen av appen i ett politiskt syfte. 

Instagram har en väldigt stor potential att fungera som en möjlig kommunikationskanal 

för de politiska partierna som riktar sig till de yngsta väljarna (ibid.). Enligt Grusell och 

Nord (2020) börjar studier om Instagrams roll inom politiken så småningom att öka i antal 

men fortfarande finns det mycket kvar att forska i.  

 

På Instagram har även användningen av emojis blivit mycket viktigt (Instagram 

Engineering, 2015). Användningen av emojis har blivit det universella språket att 

använda sig av och det har förändrat människornas ordförråd vilket bidrar till att emojis 

har blivit ett nytt sätt att uttrycka sig med (ibid.). På Instagram har det digitala språket 

utvecklats så långt att nästan hälften av bildtexterna och kommentarerna på appen 

innehåller emojis (ibid.).  
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Denna magisteravhandling ska undersöka specifikt plattformen Instagram och därmed är 

det viktigt att förstå vad som har forskats inom ämnet redan tidigare. Följande kapitel 

kommer att gå in på vad tidigare forskning har kommit fram till gällande politikernas 

Instagramanvändning.  

 

2.10.1  Politikers Instagramanvändning  
 

Lalancette och Raynauld (2017) gjorde en studie där de analyserade Kanadas 

statsminister Justin Trudeaus Instagram-flöde. De fokuserade på olika element, specifikt 

på hur han visuellt ramar in sin regeringsstil och hur han visar sitt personliga liv på 

Instagram för att stödja de värderingar som det liberala partiet i Kanada står för (ibid.). 

De undersökte även mönster av personifiering med fokus på hans liv (ibid.). För att 

sammanfatta vad Lalancette och Raynauld (2017) kom fram till i sin studie om Trudeau 

är att alla foton som publiceras på Trudeaus Instagram-flöde är enligt författarna 

planerade för att på ett positivt sätt visa upp hans skicklighet, färdigheter, talanger och 

prestationer samt att få hans arbete som statsminister att se viktigt och roligt ut. Han visas 

interagera med människor med varierande sociodemografiska bakgrunder, politiska 

intressen och mål (ibid.). Han deltar i pride-parader, olika kulturella och religiösa 

evenemang runtomkring i Kanada och erbjuder medlidande för personer som drabbats av 

smärtsamma situationer (ibid.). Han poserar även tillsammans med små barn i mer 

informella omgivningar (ibid.). Han är dessutom ofta klädd i helt vanliga kläder på 

bilderna (ibid.). Allt detta gör att han framstår som en jordnära ledare som är empatisk 

(ibid.). I endast en liten del av bilderna befinner sig Trudeau i en privat miljö, till exempel 

tillsammans med hans familj (ibid.). Men ändå förmedlar bildtexterna och strukturen samt 

kompositionen av bilderna en personlig känsla (ibid.). Genom att dela foton som dessa 

lyckas Trudeau och hans team skapa en positiv bild av Trudeau som överensstämmer med 

hans önskan av att återinföra en positivitet i den kanadensiska politiken, samtidigt som 

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

 

Ekman och Widholm (2017) kom fram till i sin undersökning att det finns skillnader 

mellan hur mycket politiker delar med sig av privata och professionella bilder på sociala 

medier. Enligt dem är det speciellt den privata delen av fotona där det syns stora 
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variationer mellan politikerna. I Ekman och Widholms (2017) studie sticker 

Sverigedemokraterna ut, eftersom deras foton på Instagram har en låg nivå av 

sammankoppling, de har få mediereferenser och de kommunicerar på ett mycket 

vardagligt och avpolitiserat sätt. Som motsatsen till detta ses Miljöpartiet, vars 

kommunikation på Instagram är mycket professionellt, politiskt och har en stark koppling 

till nyhetsmedier (Ekman & Widholm 2017). Trots skillnaderna, menar författarna att 

möjligheten att dela egenproducerade foton på sociala medier, är starkt relaterad till den 

pågående populariseringen av politiken. Möjligheten att själv kunna producera och 

publicera foton på sociala medier skapar nya sätt att kommunicera mellan politikerna och 

allmänheten (ibid.). Fotona visar politikerna med deras framgångsrika liv, hårt 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 på Instagram, 

fokuserar mest på att skapa ett önskvärt varumärke av en politiker snarare än att interagera 

med allmänheten. Detta kan ses tydligare på de mer professionella kontona, så som 

partiledares och ministrars konton på sociala medier (ibid.). Enligt Ekman och Widholm 

(2017) är politikernas användning av Instagram ett sätt att producera visuella flöden som 

består av professionella och privata foton, som ändå är äkta och där dagliga foton kan 

strategiskt visa deras arbetsmetoder med glimtar av deras privatliv. Detta är något typiskt 

för kändiskulturen (ibid.).  

 

Grusell och Nord (2020) gjorde en studie där de undersökte hur olika partiledare väljer 

att använda bilder i sin självpresentation på appen Instagram. Deras studie fokuserade på 

tiden under valet i Sverige år 2018 och speciellt under de tre sista veckorna innan 

valdagen. De gjorde en analys av partiledarnas inlägg på Instagram under den intensiva 

treveckorstiden. Analysen undersökte ifall de svenska partiledarna föredrog att porträttera 

sig i personliga, privata eller professionella sammanhang på sina Instagram-konton. När 

Grusell och Nord (2020) analyserade sina resultat verkade det i början som att 

partiledarnas bilder var vardagliga bilder från deras liv, men när de observerade dem 

noggrannare så kunde de se att de antagligen hade blivit noggrant utvalda för att skapa en 

särskild bild av politikern i fråga. Enligt deras resultat visade totalt 96 procent av bilderna 

de analyserade partiledarna i deras professionella vardagsläge jämfört med bara fyra 

procent av bilderna där 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 på partiledarna själva (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 bästa jag eftersom bilderna som användes verkade alla 

vara bra bilder på partiledarna (ibid.).  

 

I Grusell och Nords (2020) studie hade partiledarna inte ögonkontakt med kameran i 

största delen av bilderna. Detta kan tyda på att de inte vill ha emotionell kontakt med sina 

följare eller att bilden ska visa partiledaren i sitt arbete (ibid.). Enligt forskarna är 

interaktionen mellan politikerna och deras följare väldigt begränsad. De flesta bilderna 

består av en professionell politiker som jobbar hårt och befinner sig därmed i en 

professionell miljö alltså i en vardaglig arbetssituation (ibid.). De personliga bilderna är 

få och de har valts noggrant (ibid.). Bilderna som har lagts ut på Instagram är antagligen 

valda för att de ska kunna delas vidare och därmed öka politikerns populäritet (ibid.). 

Resultaten från Grusell och Nords (2020) studie visar att partiledarna vill ha ett 

professionellt förhållande med sina följare på Instagram. Enligt Grusell och Nord (2020) 

ökar inte politikens personifiering i den form att det blir starkare fokus på politikerns och 

hens personliga, icke-politiska egenskaper. Enligt författarna visas partiledarna på ett 

visuellt och innovativt sätt men ändå ganska förutsägbart. Som det gick att se på studiens 

resultat, vill politikerna ha en professionell kontakt med sina följare och att största delen 

av fotona som läggs ut är professionella där man kan se politikern i sina arbetsuppgifter. 

Grusell och Nord (2020) märkte också att alla politikerna publicerar liknande typer av 

foton på sina Instagram-konton.  

 

Enligt Filimonov et al. (2016) finns det en väldigt hög nivå av personifiering i det visuella 

innehållet på de svenska partiernas Instagram konton och därmed fungerar personifiering 

som en kampanjstrategi för partierna. Författarna undersökte svenska partiernas aktivitet 

på Instagram under fyra veckors tid före det svenska valet år 2014. För att förstå partiernas 

kampanjkommunikation undersöktes på vilket sätt Instagram användes under valet 

(Filimonov et al. 2016). Författarna samlade in och analyserade 220 stycken inlägg på 

Instagram och kom sedan fram till att Instagram används främst för att sända ut 

kampanjbudskap snarare än för att mobilisera anhängare (ibid.). Deras resultat visar att 

för de svenska politiska partierna är Instagram först och främst en kanal för att sända ut 

information (ibid.). Instagram används däremot inte för att mobilisera anhängare (ibid.). 
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Deras resultat visar också att de professionella bilderna dominerar över bilder i privata 

sammanhang (ibid.).  

 

En liknande studie som Filimonov et al. (2016) gjorde, utfördes av Turnbull-Dugarte 

(2019) som undersökte hur de politiska partierna i Spanien använder Instagram. Han ville 

veta om de använder Instagram för att sända ut sin politik, mobilisera sina väljare eller 

för att marknadsföra sina huvudkandidater. Han studerade de allmänna valen i Spanien 

åren 2015 och 2016, där han fann att de fyra huvudpartiernas dagliga användning av 

Instagram illustrerade att partierna aktivt gör förändringar i sina strategier inom 

kommunikation eftersom de måste hållas uppdaterade i den politiska kommunikationen 

som förändras hela tiden. Enligt Turnbull-Dugarte (2019) verkade inget parti ha använt 

Instagram för att systematiskt kommunicera utåt sina politiska ståndpunkter under båda 

valcyklerna. Det var bara ett parti som använde Instagram för att mobilisera sina väljare 

(ibid.). De traditionella spanska partierna visade ingen strategisk användning av 

Instagram och de hade ett lågt deltagande på plattformen (ibid.). De nya partierna 

Podemos och Ciudadanos som utmanar de traditionella partierna, är de effektivaste 

användarna av Instagram (ibid.).  

 

Så som Grusell och Nord (2020), Filimonov et al. (2016) och Turnbull-Dugarte (2019) 

har gjort så kommer även denna magisteravhandling att fokusera på att undersöka 

politikernas Instagramanvändning före ett val. Men hur själva undersökningen går till 

presenteras detaljerat i kapitel tre. Följande kapitel består av en sammanfattning av kapitel 

två och en presentation av vad som är centralt för just denna magisteravhandling. 

 

2.11 Sammanfattning av referensramen 
 
I detta kapitel sammanfattas kapitel två. Det första underkapitlet handlade om våra 

grundläggande känslor och här presenterades de olika teorierna kring hur många 

grundläggande känslor en människa egentligen har. I det följande underkapitlet efter det 

presenterades olika teorier kring känslor, som teorin om konstruerade emotioner av 

Barrett (2017) och teorin om affektiv intelligens av Marcus et al. (2007). Sedan 

presenterades politiska könsstereotypier, bland annat egenskapsansatsen och 

uppfattningsansatsen av Huddy och Terkildsen (1993). Texten gick även in på 
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könsstereotypier i ledarroller och på ifall kvinnor verkligen är mer känslomässiga än män. 

Till näst presenterades de olika mediernas roll. Bland annat hur män får mer 

uppmärksamhet än kvinnor i traditionell media medan kvinnor upplever sociala medier 

som en mer stödjande miljö. Även könsskillnader i användningen av sociala medier och 

kommunikationsstilen på 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 också. I samma underkapitel skrevs det om Braders (2006) forskning 

gällande vilka känslor som tilltalas i politiska valreklamer. Politikens personifiering var 

rubriken för ett underkapitel där man gick in på hur politikerna marknadsför sig själva på 

sociala medier och hur denna marknadsföring bidragit till att det framkommit ett 

kändisskap bland politiker. I kapitel två togs även upp emotionella inläggs delaktighet till 

publikengagemanget på sociala medier, hur Instagram fungerar och olika studier som 

forskat i hur politikerna i olika länder använt sig av Instagram före ett val.  

 

Det som är centralt för denna magisteravhandling med tanke på dess forskningsfråga, är 

hur politikernas användning av sociala medier ser ut, hurdana emotionella budskap de 

kan förmedla på sociala medier och ifall det existerar könsskillnader bland dem. Gällande 

könsskillnaderna kan man sammanfatta att könsstereotypier mellan kvinnor och män 

fortfarande existerar och de kan bidra till att kvinnor har det svårare att ta sig till ledande 

positioner i samhället (Brescoll 2016; Hitchon et al. 1997). Enligt Huddy och Terkildsen 

(1993) bör både män och kvinnor visa utåt åtminstone en del av de personlighetsdrag som 

är typiska för det motsatta könet för att kunna lyckas i politiken. Enligt Brescoll (2016) 

skiljer sig män och kvinnor endast i den utsträckning som de uttrycker sina känslor utåt. 

Tron på att kvinnor är mer emotionella kan bero på att kvinnor bara visar mer känslor utåt 

och inte på grund av att män egentligen skulle känna en mindre andel känslor (ibid.). 

Enligt Barrett och Bliss-Moreau (2009) anser folk att kvinnors känslomässiga beteende 

orsakas av kvinnornas känslomässiga natur medan när män beter sig känslomässigt så är 

det på grund av att den situationen tvingar fram det känslomässiga beteendet. Eftersom 

det fortfarande existerar ett glapp mellan män och kvinnor i samhället och i politiken, är 

det viktigt att förstå de båda könen. Den tidigare forskningen visar att kvinnor uttrycker 

utåt en större andel känslor jämfört med männen. Stämmer detta också på sociala medier? 

Är det verkligen så att kvinnor uttrycker mer känslor på Instagram än männen? Det ska 

denna avhandling ta reda på.  
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Gällande sociala medier kan man sammanfattningsvis konstatera att kvinnor kan ha en 

större nytta av att använda sociala medier. Veneti et al. (2019) menar att bilder har en stor 

roll när allmänheten utvärderar politiker. Enligt Grusell och Nord (2020) kan bilder i 

politiska kampanjer påverka väljarnas omdöme om en politikers personlighet eftersom 

bilder kan vara mer minnesvärda än text. Enligt författarna kan bilder också väcka mer 

känslor i en person än text gör. McGregor och Mourão (2016) menar att kvinnors 

kontakter på internet är starkare än männens. Enligt Yarchi och Samuel-Azran (2018) 

finns det många studier som visar att sociala medier ger kvinnliga politiker en mer 

stödjande miljö. De menar också att kvinnliga politiker har en förmåga att engagera sina 

följare på sociala medier och detta kan leda till en förbättrad valframgång. Sociala medier 

har förändrat sättet på hur politikerna kommunicerar med allmänheten eftersom de kan 

nuförtiden föra kampanj hela tiden genom att skapa innehåll på sociala medier (Bronstein 

et al. 2018; Larsson 2016; Metz et al. 2019). Män och kvinnor använder också sociala 

medier på lite olika sätt (Denti et al. 2012; Herring & Paolillo 2006; Joiner et al. 2016; 

Walton & Rice 2013; Wang et al. 2013; Yarchi & Samuel-Azran 2018).  

 

Gällande politikers användning av Instagram kan konstateras att de i stort sätt delar med 

sig av professionella foton och att de använder appen för att sända ut information. Enligt 

Grusell och Nords (2020) studie är största delen av de svenska partiledarnas foton på 

Instagram professionella foton. Enligt Filimonov et al. (2016) används Instagram av 

politiker främst för att sända ut information. Turnbull-Dugarte (2019) menar att det finns 

inget parti i Spanien som systematiskt kommunicerar utåt sina politiska ståndpunkter och 

speciellt de traditionella partierna visar ingen strategisk användning av Instagram. Enligt 

Ekman och Widholm (2017) fokuserar politikernas foton på Instagram mest på att skapa 

ett önskvärt varumärke av en politiker snarare än att interagera med allmänheten. Enligt 

Lalancette och Raynauld (2017) vill politiker dela bara en liten del av dem i en privat 

miljö men de vill ändå att bilderna ska ge en personlig känsla för att politikerna ska 

framstå som jordnära personer. Enligt Metz et al. (2019) kommer en politiker få positiva 

effekter på publikengagemanget på sociala medier ifall hen publicerar känslosamt och 

privat innehåll.  

 

På basis av alla dessa studier kan man konstatera att kvinnor visar mer känslor på sociala 

medier och att sociala medier fungerar som ett bra verktyg speciellt för kvinnor. Men så 
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som Thelwall et al. (2009) skriver, så har det gjorts för lite studier om emotioner på 

sociala nätverkswebbplatser. Framförallt verkar det inte finnas studier som forskat i 

hurdana emotionella budskap politikerna använder sig av på Instagram. De existerande 

studierna av Instagram har alla fokuserat på att undersöka på vilket sätt politikerna använt 

sig av plattformen före ett val. Därmed fyller denna magisteravhandling en lucka i 

forskningen gällande känslor på sociala medier.  
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3 Metoddiskussion 
 

I detta kapitel presenteras de metoder och tillvägagångssätt som tillämpas i arbetet. I det 

första delkapitlet presenteras valet av forskningsdesign och sedan kommer mer 

information om matched-pairs upplägget och om statistisk analys. Sedan presenteras 

varför just Instagram valts som den sociala medieplattformen som denna avhandling ska 

fokusera på. Efteråt presenteras hur själva utförandet av matchningslogiken gick till. 

Matchningsproblematiken består av ett eget delkapitel. Alla de matchade paren framställs 

i en tabell. Även urvalet av inläggen på Instagram presenteras och det argumenteras för 

vilka urval som tillämpats i valet av inläggen. Själva kodschemat som används för att 

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

 

3.1 Val av forskningsdesign 
 

Som det redan tidigare har framkommit, ser magisteravhandlingens frågeställning ut på 

följande sätt:  

• Finns det skillnader i hur ofta samt på vilket sätt manliga och kvinnliga politiker 

använder emotionella budskap på Instagram under valkampanjer?   

 

I fråga om metodval, med hänsyn till avhandlingens frågeställning, görs en kvantitativ 

innehållsanalys. Enligt Esaiasson et al. (2017) är en kvantitativ innehållsanalys passande 

när man undersöker hur ofta olika kategorier uppstår och hur stort utrymme dessa 

kategorier får. En kvantitativ innehållsanalys består även av så många analysenheter att 

de kan undersökas med numeriska värden (Esaiasson et al. 2017). Även inslag av två 

andra forskningsdesigner används, nämligen matchande-par analys och statistisk analys 

och till näst förklaras dessa djupare.  

 

3.1.1 Matchande-par analys 
 

För att göra det möjligt att systematiskt jämföra kvinnornas och männens beteende på 

Instagram, väljs en innehållsanalys i form av en matchande-par analys som den ena 

forskningsdesignen. Det innebär att i magisteravhandlingen undersöks enheter som är så 
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lika varandra som möjligt (Djupsund 1981). Carlson (2007) skriver att syftet med 

matchande-par designen är att matcha ihop variablernas ämnen som kan ha en effekt på 

den beroende variabeln, med undantag för den oberoende variabeln. Det vill säga i denna 

avhandling kommer man med hjälp av matchande-par analysen para ihop en manlig och 

kvinnlig riksdagsledamot som liknar varandra så mycket som möjligt. I detta fall var det 

nödvändigt att ha vissa ämnen eller kriterier och på basis av dem görs matchningen. Även 

andra undersökningar, till exempel Carlson (2007), har gjort liknande matchningar där 

kvinnliga och manliga kandidater som är så nära varandra som möjligt matchas ihop.  

 

Djupsund (1981) kallar även matchande-par analysen för maximala likheters strategi. 

Matchande-par designen används ganska ofta inom bland annat psykologin (Djupsund 

1981) och inom medicinsk forskning (Carlson 2007), men den används ganska sällan 

inom samhällsvetenskaperna. I början av undersökningen får det inte finnas systematiska 

skillnader mellan de enheter som ska undersökas och enligt Djupsund (1981) går det att 

endera göra ett slumpmässigt urval eller få fram vissa centrala variabler. För denna 

magisteravhandling passar det senare sättet bättre in, eftersom det är meningen att få fram 

så likadana fall som möjligt och de fås fram med hjälp av variabler. Denna 

magisteravhandlingens matchande-par analys går ut på att matcha ihop en manlig och 

kvinnlig riksdagsledamot som liknar varandra så mycket som möjligt.  

 

Enligt Djupsund (1981) finns det flera motargument emot matchande-par designen, bland 

annat att det är omöjligt att leta upp eller anhålla alla viktiga variabler som kan påverka 

resultatet. Enligt Djupsund (1981) består matchningsproceduren alltid av olika 

osäkerhetsmoment, bland annat gällande tillförlitligheten. Är matchningen verkligen 

tillräckligt lyckad? Enligt Djupsund (1981) kan frågor gällande ifall 

matchningsvariablerna verkligen är centrala, dyka upp och ifall variablerna kan bestå av 

något annat som kunde fånga upp ännu fler egenskaper hos fallen som ska undersökas. 

Enligt Djupsund (1981) måste det ses till att inga oberoende variabler påverkar resultatet.  

 

Med undersökningens population avses det faktumet som undersökningen är intresserad 

av (Esaiasson et al. 2017). Den här undersökningens population är de finländska 

riksdagsledamöterna år 2019. Men att analysera den totala mängden finska 

riksdagsledamöter är för stort för denna avhandling. Denna undersökningens resurser är 

begränsade, vilket betyder att observationernas antal är tvungna att hållas relativt låga. 
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Därför krävs det ett antal kriterier på hur det är möjligt att välja ut vilka riksdagsledamöter 

som undersöks. Jämförelseobjekten för avhandlingen skall därmed vara så lika varandra 

som möjligt och på basis av detta passar matchande par-analysen bäst för denna 

avhandling.  

 

3.1.2 Statistisk analys  
 

För att det kvantitativa materialet som samlas ihop med hjälp av de matchade paren och 

deras inlägg på Instagram måste kodas, behövs en statistisk analys tillämpas. Enligt 

Esaiasson et al. (2017) beskrivs statistisk analys som en grupp med hjälpmedel som 

frambringar beskrivningar utifrån stora mängder av data. Beskrivningarna är en samling 

av statistiska mått, bland annat medelvärden och procent (ibid.). Enligt Ekengren och 

Hinnfors (2014) samt Esaiasson et al. (2017) är en statistisk analys den bästa 

forskningsdesignen att använda när det finns stora mängder data som ska analyseras. Som 

det framkommer i de kommande delkapitlen, är det samlade materialet relativt stort. Som 

Ekengren och Hinnfors (2014) skriver, lönar det sig att använda sig av en statistisk analys 

ifall den totala analysenhetsmängden överskrider 50. 

 

Som modell för hur den statistiska analysen ska se ut studeras tidigare forskning, bland 

annat Yarchi och Samuel-Azrans (2018) studie om kvinnliga och manliga politikers 

förmåga att skapa engagemang på sociala medier under en valkampanj. Yarchi och 

Samuel-Azran (2018) använde sig av en statistisk analys på SPSS för att koda sitt resultat. 

Andra studier som också kodat liknande enheter är Metz, Krukemeier och Lecheler 

(2019).   

 

3.2 Alternativ på forskningsmetoder 
 

Ett annat alternativ på hur man kunde genomföra undersökningen är med hjälp av en 

experimentgrupp. Detta innebär att man skulle ha en testgrupp som kodar bilderna istället 

för att endast en person kodar alla bilder. Då skulle inte kodningen förlita sig endast på 

en person utan på flera personer. Kodningen kan ses som mindre objektiv när en person 

kodar bilderna eftersom kodningen i princip består av kodarens egna tolkningar av 
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bilderna. Olika bilder väcker olika slags känslor hos olika personer och därmed skulle en 

testgrupp medföra mer tillförlitlighet och hela kodningen skulle kunna ses som mer 

objektiv. Då kunde man även koda ett större antal bilder eftersom det inte skulle vara för 

mycket jobb för endast en person. Men med tanke på avhandlingens omfång och 

begränsningen i tid är det bäst att enbart en person genomför kodningen.  

 

3.3 Reliabilitet och validitet 
 

Enligt Esaiasson et al. (2017) brukar ett reliabilitetstest utföras i samband med en 

kvantitativ innehållsanalys för att studera undersökningens noggrannhet. Själva 

kodningen utförs av avhandlingens författare och utöver det utförs ett reliabilitetstest med 

hjälp av en utomstående person. Turnbull-Dugarte (2019) genomförde ett reliabilitetstest 

genom att koda tio procent av den totala mängden inlägg och i likhet med denna studie 

kodar den utomstående personen också tio procent av det totala antalet kodade bilder som 

är 240 stycken. Detta innebär alltså 24 stycken bilder.  

 

Som resultat på reliabilitetstestet fås en 17 procents skillnad till den ursprungliga 

kodningen. Men inga svar av reliabilitetstestet är direkt motstridiga gentemot den 

ursprungliga kodningen utan alla svar som skiljer sig åt handlar endast om 

tolkningsfrågor. Detta innebär att kodschemat kunde ha varit noggrannare med mindre 

utrymme för subjektiva tolkningar. Ambitionen med kodningen är ju såklart att vara så 

opartisk och objetiv som möjligt men det är omöjligt att garantera fullständig objektivitet 

i kodningen. Kodning av känslomässiga uttryck och känslor överlag är till viss del 

beroende av hur forskaren själv bedömer saken. Det vill säga en stor del av variablerna i 

kodschemat är sådana att de kan tolkas på många olika sätt. Till exempel variablerna om 

de olika känslorna består av tre olika kategorier; ingen, liten eller stark vädjan och det är 

upp till var och en hur man tolkar vad som på en bild anses utgöra en stark eller en liten 

vädjan till att framkalla en känsla. Genom att ändra på kodschemat kunde man minska 

tolkningsfrågorna i kodningen. Men man kan ändå anse att resultatet i stort sett är pålitligt 

eftersom endast 17 procent av svaren i reliabilitetstetstet skiljer sig åt från den 

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

För att utföra studien krävs att en plattform på sociala medier väljs ut och används. Den 

sociala medieplattformen som väljs för att utföra studien än Instagram. Denna plattform 

väljs eftersom den har blivit mycket populär under de senaste åren och politikerna har 

även börjat använda sig av appen för att marknadsföra sig själv och sina budskap. Enligt 

Statistikcentralen (2020) använder 39 procent av den finska befolkningen Instagram år 

2020. Till och med 80 procent av de finska 16–24-åringarna och 65 procent av 25–34-

åringarna använder Instagram (Statistikcentralen 2020). Instagram är en av de populäraste 

Internettjänsterna i Finland år 2020 (ibid.). Dessutom ger Instagram möjligheten att 

analysera emotioner i både foto- och textform, eftersom det är för det mesta foton som 

publiceras på appen tillsammans med en bildtext. 

 

3.5 Utförandet av matchningslogiken 
 

Målet är att matcha ihop en manlig och en kvinnlig riksdagsledamot som liknar varandra 

så mycket som möjligt. För att göra detta krävds ett antal matchningskriterier. Utifrån alla 

Finlands nuvarande 200 stycken riksdagsledamöter utesluts först de som inte alls har ett 

eget Instagram-konto. Det andra kriteriet i detta skede är att deras konton är tvungna att 

vara relativt aktiva, det vill säga att det har publicerat ganska mycket bilder under år 2019. 

Därmed utesluts alla de riksdagsledamöter som har ett Instagram-konto som inte är 

tillräckligt aktiva, det vill säga där det inte finns ett tillräckligt stort antal publicerade 

inlägg och de som inte har publicerat alls foton under år 2019. Även de riksdagsledamöter 

vars Instagram-konto är privat, det vill säga där det inte är möjligt för en utomstående att 

observera personens inlägg utan att begära att få följa deras privata konto, väljs bort i 

detta skede.  

 

De resterande riksdagsledamöternas namn skrivs in i Excel och en filtrerbar tabell skapas 

fram med de olika urvalskriterierna. Själva urvalet av paren görs på basis av tre stycken 

matchningskriterier. Dessa kriterier är:  

1. Parti. 

2. Ålder. 

3. Antalet följare på Instagram. 
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De kvinnliga riksdagsledamöterna skrivs in i sin egen filtrerbara tabell och de manliga 

riksdagsledamöterna i en annan. Sedan formas kolumner med de olika kriterierna och 

själva matchningsarbetet börjar. Enligt kriterierna paras män och kvinnor som tillhör 

samma parti ihop, som är ungefär lika gamla och som har ett ungefär lika stort antal följare 

på Instagram. Till slut matchas 24 stycken par ihop, vilket betyder totalt 48 stycken 

riksdagsledamöter som fungerar som undersökningsenheter. Därmed blir det alltså ett lika 

stort antal urval manliga och kvinnliga riksdagsledamöter. Största åldersskillnaden 

mellan de manliga och kvinnliga riksdagsledamöterna i ett par är sju år. Den yngsta 

riksdagsledamoten i denna undersökning är 31 år gammal och den äldsta 

riksdagsledamoten är 59 år gammal.  

 

3.5.1 Matchningsproblematik 
 

Det uppstår en del utmaningar under matchningens gång. För det första finns det en 

ganska stor andel av äldre riksdagsledamöter som inte alls har ett Instagram-konto. 

Poängen med denna studie är ju ändå att hitta matchande par i alla åldrar och inte bara 

analysera unga riksdagsledamöters användning av känslor.  

 

Planen från första början är att ha ännu fler kriterier gällande paren som ska matchas ihop. 

Planen är att en manlig och en kvinnlig politiker ska vara från samma parti, vara lika 

gamla, ha lika många följare, vara invalda från samma valkrets och ha samma 

utbildningsnivå. Men när matchningsarbetet påbörjas, kommer det fram att detta är 

omöjligt. Det är helt enkelt inte möjligt att para ihop riksdagsledamöter med alla dessa 

kriterier i åtanke. Därför är det nödvändigt att göra en avgränsning i antalet kriterier. Till 

slut faller både valkrets och utbildning bort som kriterier, medan de tre resterande – parti, 

ålder och antalet följare, får lämna kvar som matchningskriterier. 

 

Det som också blir en utmaning är att inom vissa partier är det enklare att hitta matchande 

par, medan inom andra partier är det mycket svårare att hitta passande par. Här uppstår 

det bland annat problem gällande kandidaternas ålder och antalet följare. Hur noggrant är 

det egentligen vem som matchas ihop? Kan en kandidat som är 40 år gammal paras ihop 

med en kandidat som är 60 år? Frågor som dessa uppkommer. Även utmaningar kring 
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könen uppstår under arbetets gång. Det som observeras är att det finns ett större antal 

kvinnor som är aktiva på Instagram. De kvinnliga riksdagsledamöterna har oftast fler 

följare och delar fler inlägg. En stor del av de äldre, manliga riksdagsledamöterna har inte 

ens ett Instagram-konto och detta skapar problem. Vissa partier, så som De Gröna, har ett 

väldigt stort antal kvinnliga riksdagsledamöter medan de bara har tre stycken manliga 

riksdagsledamöter. Största delen av de kvinnliga riksdagsledamöterna är kring 30-års 

åldern medan endast en manlig riksdagsledamot från partiet är i den åldern. De två andra 

manliga riksdagsledamöterna är båda två över 60 år gamla. Därför blir det svårt att hitta 

matchande par inom detta parti.  

 

Största delen av Sannfinländarnas riksdagsledamöter har inte alls några Instagram-

konton, vilket gör det svårt att hitta matchande par inom det partiet. En stor del av deras 

riksdagsledamöter är män i medelåldern eller äldre, och speciellt inom denna grupp finns 

det få som har skaffat sig ett konto på Instagram. De män som har ett konto har ett oaktivt 

konto med enbart några få publicerade inlägg. Också en stor del av Sannfinländarnas 

kvinnliga riksdagsledamöter äger inte heller Instagram-konton. Därmed blir det svårt med 

matchningen inom detta parti också. Men könsperspektivet stämmer inte överens med 

alla partier. Till exempel inom Centern är männen aktivare användare av Instagram och 

de flesta av dem har ett Instagram-konto.  

 

Det är meningen att hitta åtminstone ett matchande par från alla partier som sitter i 

riksdagen för tillfället, men till slut blir det omöjligt att förverkliga. Inget matchande par 

hittas inom Kristdemokraterna, eftersom partiet har så få sittande riksdagsledamöter och 

flera av dem har inte ens ett Instagram-konto. De resterande är inte i samma ålder och har 

inte heller lika många följare. Även riksdagsledamoten Hjallis Harkimo från Liike Nyt-

partiet blir utesluten, eftersom han representerar partiet ensam i riksdagen och därmed 

kan han inte paras ihop med någon annan från samma parti.  

 

Följarantalet varierar stort inom alla partier och mellan olika åldrar. Det finns unga 

ledamöter med få följare och äldre ledamöter med ett mycket stort antal följare. Det är 

omöjligt för alla par att ha exakt lika många följare, men de par som paras ihop har i stort 

sett en lika stor följarskara. En del skiljer sig med enbart några hundra följare, en del med 

några tusen.  
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Trots alla utmaningar, blir det till slut ändå möjligt att hitta tillräckligt par från sju partier 

som sitter i riksdagen. De utvalda paren representerar också många olika åldrar. Vissa par 

liknar varandra mer, vissa mindre. En del kommer från samma valkrets, en del är exakt 

lika gamla och en del har till och med samma yrke. Men i det stora hela liknar de 

ihopparade kandidaterna varandra så mycket som möjligt.  

 

3.5.2 De matchade paren 
 

I tabell 2 framkommer alla till analysen valda riksdagsledamöters namn, kön, parti, ålder 

och antalet följare. Alla dessa riksdagsledamöter paras ihop med en passande kandidat 

och i sista kolumnen kan man se vilka personer som parats ihop. Samma siffra i sista 

kolumnen betyder att de är ett matchat par. Riksdagsledamöternas följarantal är inte det 

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

Namn Kön Parti Ålder Följare Par nr.  
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 Häkkänen 

(@anttihakkanen) Man Samlingspartiet 35 3600 2 

5. Sari Multala 

(@sarimultala) Kvinna Samlingspartiet 42 1600 3 

6. Kai Mykkänen 

(@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 Kvarnström 

(@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) Man SDP 50 2000 12 

25. Annika Saarikko 

(@annika.saarikko) Kvinna Centern 37 6100 13 

26. Mikko Kärnä 

(@mikkokarna) Man Centern 40 4300 13 

27. Hanna Huttunen 

(@h.huttunen) Kvinna Centern 51 700 14 

28. Pasi Kivisaari 

(@pasikivisaari) Man Centern 49 900 14 

29. Hanna-Leena Mattila 

(@mhannaleena) Kvinna Centern 52 700 15 

30. Juha Pylväs 

(@juha_pylvas) Man Centern 49 800 15 

31. Anu Vehviläinen 

(vehvilainenanu) Kvinna Centern 57 1900 16 

32. Mika Lintilä 

(mikalintila) Man Centern 54 1100 16 

33. Leena Meri 

(@lennumeri) Kvinna Sannfinländarna 52 1400 17 

34. Veikko Vallin 

(@veikkovallin) Man Sannfinländarna 58 1300 17 

35. Jenna Simula 

(@ainoa_helmi) Kvinna Sannfinländarna 31 3000 18 

36. Ville Tavio 

(@villetavio) Man Sannfinländarna 36 1700 18 

37. Saara Hyrkkö 

(@saarahyr) Kvinna De Gröna 33 2800 19 

38. Atte Harjanne 

(@attehoo) Man De Gröna 36 2400 19 

39. Mai Kivelä 

(@maikivela) Kvinna Vänsterförbundet 37 5800 20 

40. Paavo Arhinmäki 

(@paavoarhinmaki) Man Vänsterförbundet 43 10 400 20 

41. Veronika Honkasalo 

(@veronikahonkasalo) Kvinna Vänsterförbundet 45 3000 21 

42. Jussi Saramo 

(@jasaramo) Man Vänsterförbundet 41 2000 21 

43. Anna-Maja Henriksson 

(@annamajah) Kvinna SFP 56 5100 22 

44. Anders Adlercreutz 

(@andersatz) Man SFP 50 1800 22 

45. Eva Biaudet 

(@evabiaudet) Kvinna SFP 59 1800 23 

46. Thomas Blomqvist 

(@blomqvist_thomas) Man SFP 55 1300 23 

47. Sandra Bergqvist 

(@sandrabergq) Kvinna SFP 40 900 24 
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48. Mats Löfström 

(@matslofstrom) Man SFP 37 1800 24 

 

3.6 Urval av inlägg på Instagram 
 

På Instagram är det möjligt att dela inlägg både i foto- och videoform. Det är möjligt att 

dela dessa inlägg både på sitt eget flöde och på Instagram Story. I de egna flödena sparas 

foton och videon som folk delar och där är det möjligt att gå tillbaka för att kolla på inlägg 

från flera år tillbaka. Foton och videon sparas där ifall profilägaren inte bestämmer sig att 

ta bort dem. Att dela inlägg på Instagram Story betyder däremot att en person delar foton 

och videon och här sparas de endast för ett dygn. Det vill säga det är möjligt att endast se 

den personens Instagram Story för 24 timmar innan den försvinner. Det finns också en 

möjlighet att spara Storyn i sin egen profil utan att de försvinner efter 24 timmar men det 

är inte obligatoriskt och alla gör inte det.  

 

För att göra analysen lättare att utföra, görs en avgränsning på att endast fokusera på foton 

i flödet. Alla videoklipp exkluderas, vilket betyder att denna undersökning inte tar hänsyn 

till eventuella videoklipp som förekommer i de valda riksdagsledamöternas flöden. 

Undersökningen tar inte heller i hänsyn inlägg på Instagram Story, eftersom de försvinner 

efter ett dygn från publikationstid. Därmed fokuserar undersökningen endast på foton som 

publicerats på riksdagsledamöternas flöden.  

 

Även en del andra avgränsningar i valet av inlägg görs för att göra kodningen lättare. Det 

finns vissa fall när det inte är möjligt att inkludera följande bild i flödet med i kodningen. 

I de fall där en riksdagsledamot har publicerat flera bilder i samma inlägg inkluderas bara 

den första av bilderna i kodningen. Detta på grund av att bara en analysenhet kan kopplas 

till en motsvarande variabel åt gången. Samma sak gäller kollage som består av flera olika 

bilder. Då kan inte inlägget inkluderas med på grund av att det finns för många olika foton 

i ett och samma inlägg att koda. Ett annat exempel är ifall en riksdagsledamot har 

publicerat en och samma bild flera gånger i rad. Innan riksdagsvalet 2019 har flera 

riksdagsledamöter publicerat till exempel deras valkampanjbilder flera gånger i rad. Ifall 

en och samma bild har publicerats flera gånger i rad väljs istället nästa bild som kommer 

i flödet till kodningen.  
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Ett lika stort antal inlägg analyseras per varje riksdagsledamot för att få ett så noggrant 

resultat som möjligt. Denna studie kodar fem stycken inlägg per riksdagsledamot. 

Inläggen som kodas består av foton som publicerats under år 2019. Riksdagsvalet år 2019 

hölls den 14 april. Alla bilder som inkluderas i denna studie, är publicerade direkt före 

riksdagsvalet. Det vill säga endera 14.4.2019 eller före det, beroende på hur aktiv 

riksdagsledamoten ifråga har varit på att dela bilder på Instagram innan valet. Till studien 

väljs dock sådana personer som har varit relativt aktiva innan valet. Därmed är alla bilder 

som väljs till studien publicerade under februari–april år 2019. Inläggen som väljs är 

publicerade direkt före riksdagsvalet 2019 för att denna studie är intresserad av att 

undersöka politikernas användning av Instagram under en specifik period, det vill säga 

direkt före ett val.  

 

Inläggen samlas in från riksdagsledamöternas öppna Instagram-konton. Inläggen samlas 

in under tiden 7–9.12.2020. Totalt samlas in 240 stycken Instagram inlägg från 48 olika 

Instagram-profiler. Alla inlägg samlas in genom att ta en skärmdump av inläggen där det 

är möjligt att se hela inlägget, alltså både fotot och bildtexten. Ändringar i inläggen som 

sker efter att skärmdumparna har tagits beaktas inte i denna studie. Varje inlägg kodas 

med hjälp av kodschemat som presenteras i följande kapitel och som finns som bilaga 

längst bak i denna avhandling.  

 

3.7 Kodschema 
 
Syftet med analysen är att undersöka användningen av visuella element, avsedda att skapa 

olika känslor hos mottagaren, som förekommer i kvinnliga och manliga politikers inlägg 

på Instagram. För att få fram detta krävs ett detaljerat kodschema som tar  hänsyn till 

litteraturen och tidigare forskning inom visuell politisk kommunikation. Som hjälp för att 

skapa kodschemat används Braders (2006) studie om känslor i politisk valreklam och 

Grusell och Nords (2020) studie där de undersökte hur olika partiledare valde att använda 

bilder på Instagram. 

 

Enligt Brader (2006) finns det mycket som kan väcka känslor hos väljarna  i politiska 

valreklam. Känslorna spelar enligt Brader en viktig roll i användningen av valreklam och 

i hur de potentiella väljarna reagerar på dessa (ibid.). Brader (2006) har forskat i hurdana 
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känslor valreklam försöker framkalla hos väljarna och på vilket sätt bland annat bilder 

och färger i reklamer används för att trigga känslor. Han gjorde en undersökning år 2002 

där han kodade och analyserade användningen av känslomässiga appeller och innehåll i 

politiska valreklam. Speciellt betonades bilder i undersökningen – enligt Brader (2006) 

är det ofta det nonverbala i en valreklam som innehåller det som är emotionellt laddat.   

 

För att kunna undersöka hurdana känslor valreklam försöker framkalla, är målet att 

försöka mäta den faktiska känslan som framkallas av en reklam (Brader 2006). För att 

göra sin undersökning, skapade Brader (2006) en typologi bestående av sju känslor eller 

grupper av känslor relaterade till varandra. Han baserade sin typologi på grundläggande 

känslor och tidigare forskning om vilka känslor som högst troligen används i politisk 

valreklam. Kategorierna ser ut på följande sätt (Brader 2006): 

1. Rädsla (ångest/ oro) 

2. Entusiasm (hopp/ glädje) 

3. Ilska (upprördhet/ avsky) 

4. Stolthet 

5. Sorg (besvikelse) 

6. Glädje 

7. Medkänsla (sympati).  

 

Enligt Brader (2006) är nästan alla kampanjreklam under åren 1999–2000 i USA 

utformade för att trigga folks känslor. Enligt honom är rädsla, ilska, entusiasm och stolthet 

de känslor som oftast förekommer i valreklamerna. Brader (2006) fann även att valreklam 

ofta tilltalar fler känslor än bara en. Men trots detta visar de konsistens i sitt primära 

emotionella mål, det vill säga att nästan alla valreklam har en stark känsla som man 

försöker framkalla hos väljarna och som är mer framträdande än de andra (ibid.). Det 

existerar även överlappning mellan de olika kategorierna av känslor, till exempel mellan 

stolthet och entusiasm (ibid.). Enligt Brader (2006) strävar dubbelt så många valreklamer 

till att framkalla positiva känslor jämfört med negativa känslor. Valreklam som inte alls 

appellerar till någon eller några känslor, kallar Brader (2006) för opassionerade reklam. 

Enligt Brader (2006) måste man särskilja mellan negativ och positiv valreklam. 

 

Bildspråket är det som gör valreklam emotionellt laddade (Brader 2006). 

Kampanjreklamerna använder sig av bilder av människor och många andra symboler som 
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kan framkalla olika känslor (ibid.). I Braders (2006) studie framkommer det att största 

delen av valreklamerna använder sig av bilder på människor, speciellt de som tilltalar 

känslor av entusiasm och stolthet.  Valreklamer som är skapade för att framkalla ilska och 

rädsla innehåller dock fyra gånger mindre människor eftersom det skapar en bild av 

ensamhet, övergivenhet och förlust (ibid.). Politikerna betonar oftare karaktär och 

ledarskap när de vill appellera till entusiastiska känslor medan de istället framhäver 

prestationer eller problem när de vill väcka rädsla (ibid.).  

 

I stolthet- och entusiasm-framkallande bilder där det finns åtminstone en annan människa 

på bilden än själva kandidaten, är bilderna mer benägna att innehålla barn, pensionärer, 

familjer, kvinnor, män och minoriteter (Brader 2006). Valreklam som fokuserar på 

positiva känslor innehåller mer människor och en mångsidigare representation av 

befolkningen (ibid.). Valreklam som fokuserar på negativa känslor innehåller i större grad 

människor av endast samma ras, människor av samma kön eller pensionärer (ibid.). När 

valreklam har som mål att skapa rädsla eller ilska, är det vanligtvis äldre personer som 

syns i reklamerna och mycket sällan barn (ibid.). Barn brukar ses som tecken på 

samhörighet och långt liv medan äldre personer ses som tecken på död och bortvissnande 

(ibid.).  

 

Enligt Brader (2006) försöker valreklam också påverka våra känslor genom symboliskt 

bildspråk i form av händelser och ställen. Författaren tar fram en del av de olika 

symboliska bildspråken i sin bok. Valreklam som bland annat har som mål att framkalla 

positiva känslor innehåller ofta patriotiska bilder, till exempel bilder av naturens skönhet, 

människor i militäruniform och bilder av den amerikanska flaggan i USA (ibid.). Denna 

typ av valreklam innehåller även indikatorer på framgång, det vill säga människor som är 

glada, barn som leker och lär sig i skolan, bröllop, examensfester, folk som jobbar hårt, 

föräldrar med sitt nyfödda barn och välskötta grannskap (ibid.). Alltså samtliga möjliga 

tecken på ett så kallat lyckat liv (ibid.). Valreklam som däremot inriktar sig på ilska och 

rädsla innehåller oftast bilder som kan förknippas med konflikter, död och elände i form 

av bland annat våldsamma brott, vapen, krigstillstånd, föroreningar och karga landskap 

(ibid.).  

 

Brader (2006) gör en koppling mellan sina resultat och Bradley et als. (2001) resultat med 

Internationellt affektivt bildsystem (International Affective Picture System). Bradley et 
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als. (2001) resultat pekar också på att positiva reaktioner på bilder fås genom att kolla på 

bilder som innehåller bland annat söta babyn och soluppgångar. Negativa känslor uppstår 

däremot av bilder med till exempel farliga djur (ibid.). Bradley et al. (2001) genomförde 

en studie där testpersoner fick titta på olika bilder med varierat innehåll, allt från neutralt 

till starkt emotionellt innehåll. De starkaste känslorna uppstod när deltagarna fick se på 

foton som framställde hot, erotik och våldsam död (ibid.).  

 

Enligt Brader (2006) påverkar färgerna som finns i reklam vilka signaler av känslor som 

sänds ut. Enligt honom är svartvita foton tio gånger mer vanliga att signalera känslor av 

rädsla eller ilska än entusiasm eller stolthet. Samma mönster gäller för mörkare färger 

(ibid.). Det omvända gäller för klara och färggranna bilder och de används för att locka 

fram känslor av stolthet och entusiasm (ibid.). 

 

Grusell och Nord (2020) kodade ansiktsuttryck i sin undersökning. Denna avhandling är 

också intresserad av att se på ansiktsuttryck och använder därmed samma variabler i 

kodschemat. Grusell och Nord (2020) använder sig av fyra olika variabler i sin kodning 

av ansiktsuttryck: 

1. Neutral 

2. Leende 

3. Skratt 

4. Seriös. 

 

Denna avhandlingens kodschema består av 20 stycken variabler med ihophörande 

variabelvärden. Själva kodschemat finns som bilaga allra sist i denna avhandling.  

 

3.8 Genomförandet av kodningen 
 

På ett liknande sätt som Metz et al. (2019) har kodat, kodas även inläggens texter och det 

visuella samtidigt i denna avhandling, eftersom både bildtexten och själva fotot är viktigt 

för att resultatet ska bli så noggrant som möjligt. Bilderna kodas enligt instruktionerna i 

kodschemat (se bilaga 1).  
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Kodningen sker med hjälp av SPSS som är en mjukvara som är avsedd för statistisk 

analys. Så som avhandlingens frågeställning antyder, finns det ett intresse att ta reda på 

om det förekommer känslor på riksdagsledamöternas inlägg på Instagram och om det kan 

hittas skillnader mellan könen. Kodningen ger svar på ifall det existerar skillnader mellan 

könen i riksdagsledamöternas användning av känslor, vilka sorts känslor som 

förekommer oftast och hur ofta känslor förekommer i inläggen. Kodningen genomförs 

under vecka 50 i december 2020.  

 

3.9 Sammanfattning 
 

Detta kapitel presenterade avhandlingens metoddiskussion. Valet av matchande-par 

analysen och statistiska analysen som forskningsdesign har presenterats. Information om 

båda designerna har introducerats, det vill säga vad matchande-par analysen och 

statistiska analysen går ut på, varför de väljs just för denna avhandling, vilka för- och 

nackdelar det finns med dem och så vidare. Även valet av plattform som analysmetod och 

argument för varför det är just Instagram som väljs presenterades.  

 

Detta kapitel har tagit upp hur utförandet av matchningslogiken ser ut, vilka 

avgränsningar och urval som görs angående vilka par som skulle matchas ihop. 

Matchningskriterierna och matchningsproblematiken som uppstod under arbetets gång 

presenterades. De riksdagsledamöterna som valdes för matchningen introducerades i en 

tabell från vilket det förekom riksdagsledamöternas namn, kön, parti, ålder och antalet 

följare på Instagram. Även ett underkapitel om urvalen av inlägg som analyseras på 

Instagram kunde hittas i detta kapitel. Till slut presenterades själva kodschemat, det vill 

säga de känslor och andra viktiga aspekter som analyseras. I följande kapitel presenteras 

resultatet av undersökningen.  
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4 Resultat 
 
I detta kapitel presenteras resultaten av undersökningen i form av tabeller och dessutom 

framläggs tolkningar av resultaten. Först presenteras tabeller där resultaten av 

jämförelsen mellan kön och känslor framkommer. Sedan framläggs resultatet av 

jämförelsen mellan kön och visuell scen. Efter det presenteras resultatet av jämförelsen 

mellan kön och vem eller vad som syns på bilden. Sedan följer resultaten av kön och 

ansiktsuttryck, varav resultaten av politikerns ansiktsuttryck presenteras först och sedan 

de övriga personernas ansiktsuttryck. Till sist presenteras en tabell med resultatet av 

jämförelsen mellan kön och professionella eller privata bilder.  

 

4.1 Jämförelse mellan kön och olika känslor 
 
I detta kapitel presenteras resultaten av jämförelsen mellan kön och förekomsten av olika 

känslor. Sju olika känslor undersöktes och deras förekomst i bilderna som analyserades 

jämfördes mellan könen.   

4.1.1 Rädsla 
 

I tabell 3 framkommer det inga signifikanta skillnader mellan könen gällande 

framkallandet av rädsla (p=0,566). Trots att rädsla kan kännetecknas som en av 

människans grundläggande känslor, verkar det som att rädsla inte används nuförtiden i 

lika stor grad på sociala medier som ett sätt att påverka väljarna utan det är något som 

förekommer mer inom propaganda för att påverka väljarna (Brader 2006; Brink & Jaber 

2018). Enligt Brader (2006) förekommer rädsla ganska ofta i moderna 

valkampanjreklamer men de är ändå inte lika vanliga som må bra-reklamer som 

framkallar bland annat entusiasm. Att använda rädsla i visuella reklam har som syfte att 

väcka ångesten bland åskådarna och detta fungerar inom propaganda (Brader 2006) men 

som resultatet av denna avhandling visar används inte känslor så som rädsla i stor grad 

på Instagram. Samma gäller även andra känslor som används inom propaganda, så som 

ilska. 
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Tabell 3. Finns det försök att framkalla rädsla? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att framkalla 
rädsla?  Inget försök Antal 114 110 224 

    % 95,0 % 91,7 % 93,3 % 
  Liten vädjan Antal 4 6 10 
    % 3,3 % 5,0 % 4,2 % 
  Stark vädjan Antal 2 4 6 
    % 1,7 % 3,3 % 2,5 % 
  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 framgår det att det existerar skillnader mellan mäns och kvinnors försök att 

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

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

riksdagsledamöterna i större grad delar med sig av foton som har en stark vädjan att 

framkalla entusiasm. Däremot publicerar båda könen ungefär lika mycket bilder som har 

en liten vädjan att framkalla entusiasm. Braders (2006) resultat av att entusiasm är den 

känslan som framkallas oftast i politiska valreklamer stämmer överens med vad resultatet 

av kodningen av inläggen till denna avhandling visar.  

 
Tabell 4. Finns det försök att framkalla entusiasm? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att framkalla 
entusiasm?  Inget försök Antal 8 22 30 

    % 6,7 % 18,3 % 12,5 % 
  Liten vädjan Antal 61 67 128 
    % 50,8 % 55,8 % 53,3 % 
  Stark vädjan Antal 51 31 82 
    % 42,5 % 25,8 % 34,2 % 
  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 Ilska 
 
Det framkommer inga signifikanta skillnader mellan könen i framkallandet av ilska 

(p<0,605). Detta framläggs i tabell 5. Det existerade väldigt lite bilder på 

riksdagsledamöternas Instagram-konton som innehöll inslag av ilska överhuvudtaget. 

Detta betyder att ilska inte är en känsla som används på Instagram som att sätt att påverka 

väljarna trots att Brader (2006) menar att ilska ofta används i valreklamer.  

 

Tabell 5. Finns det försök att framkalla ilska? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att 
framkalla ilska?  Inget försök Antal 116 115 231 

    % 96,7 % 95,8 % 96,3 % 

  Liten vädjan Antal 2 1 3 

    % 1,7 % 0,8 % 1,3 % 

  Stark vädjan Antal 2 4 6 

    % 1,7 % 3,3 % 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 i framkallande av stolthet finns det signifikanta skillnader mellan manliga och 

kvinnliga riksdagsledamöter (p<0,190). Detta presenteras i tabell 6. Stolthet förekommer 

relativt ofta i riksdagsledamöternas inlägg och det stämmer överens med Brader (2006) 

som säger att stolthet förekommer ganska ofta i visuella valreklam. Stolthet är också en 

känsla som överlappas med andra känslor, så som entusiasm (Brader 2006) och som det 

redan framkom så finns det väldigt många inlägg som framkallade entusiasm.  
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Tabell 6. Finns det försök att framkalla stolthet? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att framkalla 
stolthet?  Inget försök Antal 55 59 114 

    % 45,8 % 49,2 % 47,5 % 
  Liten vädjan Antal 42 48 90 
    % 35,0 % 40,0 % 37,5 % 
  Stark vädjan Antal 23 13 36 
    % 19,2 % 10,8 % 15,0 % 
  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 könen i framkallandet av sorg 

(p<0,420). Detta presenteras i tabell 7. Det existerar väldigt lite bilder på 

riksdagsledamöternas Instagram-konton som överhuvudtaget innehåller inslag av sorg. 

Braders (2006) resultat av att sorg är en känsla som sällan framkallas i politiska 

valreklamer stämmer därför överens med avhandlingens resultat.  

 
Tabell 7. Finns det försök att framkalla sorg? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att framkalla 
sorg?  Inget försök Antal 117 113 230 

    % 97,5 % 94,2 % 95,8 % 

  Liten vädjan Antal 1 3 4 

    % 0,8 % 2,5 % 1,7 % 

  Stark vädjan Antal 2 4 6 

    % 1,7 % 3,3 % 2,5 % 

  Totalt Antal 120 120 240 

      % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
p<.420, chi-kvadrat=1.736 
(Df=2).        
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4.1.6 Glädje 
 
I tabell 8 framgår det att det existerar skillnader mellan de olika könens försök att 

framkalla glädje i sina bilder på Instagram (p<0,01). På liknande sätt som i framkallandet 

av entusiasm (se kapitel 4.1.2) försöker inte de manliga riksdagsledamöterna framkalla 

glädje i lika stor grad som de kvinnliga riksdagsledamöterna. Istället är det de kvinnliga 

riksdagsledamöterna som delar med sig av foton på Instagram där de i större grad än 

männen har en stark vädjan att framkalla glädje. Också på liknande sätt som i entusiasm-

kategorin, publicerar båda könen en ungefär lika stor andel inlägg som har en liten vädjan 

att framkalla entusiasm. Men känslorna glädje och entusiasm påminner om varandra och 

därför går dessa kategorier också lite in i varandra. Det vill säga det finns många foton 

som försöker framkalla både glädje och entusiasm och därför ser resultaten av dessa två 

kategorier liknande ut. 

 

Tabell 8. Finns det försök att framkalla glädje? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att framkalla 
glädje?  Inget försök Antal 10 23 33 

    % 8,3 % 19,2 % 13,8 % 

  Liten vädjan Antal 60 66 126 

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

  Stark vädjan Antal 50 31 81 

    % 41,7 % 25,8 % 33,8 % 

  Totalt Antal 120 120 240 

      % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
p<.01, chi-kvadrat=9.864 
(Df=2).        

 

4.1.7 Medkänsla 
 
Som det framkommer i tabell 9 finns det inga signifikanta skillnader mellan könen i 

försöket att framkalla medkänsla (p<0,582). En väldigt liten andel av alla bilder som 

kodades innehöll en stark vädjan att framkalla medkänsla. Största delen av bilderna hade 

inga inslag av medkänsla.  
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Tabell 9. Finns det försök att framkalla medkänsla? 

        Kvinna Man Totalt 
Finns det försök att framkalla 
medkänsla? Inget försök Antal 112 111 223 

    % 93,3 % 92,5 % 92,9 % 
  Liten vädjan Antal 7 6 13 
    % 5,8 % 5,0 % 5,4 % 
  Stark vädjan Antal 1 3 4 
    % 0,8 % 2,5 % 1,7 % 
  Totalt Antal 120 120 240 

      % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
p<.582, chi-kvadrat=1.081 
(Df=2).        

 

4.2 Jämförelse mellan kön och visuell scen 
 
I tabell 10 presenteras resultaten av jämförelsen mellan kön och visuell scen på bilden. 

Som det framkommer i tabellen finns det inga betydande skillnader mellan könen i 

presentationen av en speciell visuell scen (p<0,439). Största delen av bilderna som denna 

undersökning kodade hade ingen speciell visuell scen överhuvudtaget. De bilder som 

hade en visuell scen var ganska få och i dessa fall var det den övriga kategorin som var 

mest representerad.  
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Tabell 10. Vilken är den visuella scenen på bilden? 

        Kvinna Man Totalt 
Vilken är den visuella 
scenen på bilden? Ingen speciell visuell scen Antal 75 78 153 

    % 62,5 % 65,0 % 63,8 % 
  Barn som leker Antal 5 1 6 
    % 4,2 % 0,8 % 2,5 % 
  Familjsamhörighet Antal 1 0 1 
    % 0,8 % 0,0 % 0,4 % 
  Vackert landskap  Antal 3 6 9 
    % 2,5 % 5,0 % 3,8 % 

  
Människor som jobbar glatt 
och hårt Antal 1 0 1 

    % 0,8 % 0,0 % 0,4 % 

  

Människor med 
funktionshinder som har det 
svårt Antal 0 

             
1  

                
1  

    % 0,0 % 0,8 % 0,4 % 

  Insidan av Finlands riksdag Antal 
             
4  

             
5  

                
9  

    % 3,3 % 4,2 % 3,8 % 

  Övrig kategori Antal 
           
31  

           
29  

              
60  

    % 25,8 % 24,2 % 25,0 % 
  Totalt Antal 120 120 240 

      % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
p<.439, chi-
kvadrat=6.903 
(Df=7).        

 

4.3 Jämförelse mellan kön och vem eller vad som syns på bilden 
 
I tabell 11 presenteras resultaten mellan kön och vem eller vad som syns på bilden. Som 

det framkommer i tabellen så finns det inga signifikanta skillnader mellan könen gällande 

vem eller vad som syns på bilderna de publicerat på sina Instagram-konton (p<0,118). 

Det är ganska jämnt fördelat mellan de olika kategorierna men mest bilder finns det där 

endast politikern finns med på bild och här finns inga skillnader mellan könen heller.  
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Tabell 11. Vem/ vad syns på bilden? 

        Kvinna Man Totalt 
Vem/ vad syns på 
bilden?  Endast politikern Antal 35 38 73 

    % 29,2 % 31,7 % 30,4 % 
  Politiker med partikollega Antal 13 9 22 
    % 10,8 % 7,5 % 9,2 % 
  Politiker med social aktör Antal 2 1 3 
    % 1,7 % 0,8 % 1,3 % 

  
Politiker med annan offentlig 
person Antal 1 4 5 

    % 0,8 % 3,3 % 2,1 % 
  Politiker med familjemedlem Antal 2 5 7 
    % 1,7 % 4,2 % 2,9 % 

  Politiker med annan politiker Antal 2 
             
5  

                
7  

    % 1,7 % 4,2 % 2,9 % 

  Politiker med väljare Antal 
             
4  

           
11  

              
15  

    % 3,3 % 9,2 % 6,3 % 

  Politiker med journalist Antal 0 
             
3  

                
3  

    % 0,0 % 2,5 % 1,3 % 

  
Politiker med 
valkampanjteam Antal 9 10 19 

    % 7,5 % 8,3 % 7,9 % 

  
Vidaredelning av annat 
medieinnehåll Antal 12 7 19 

    % 10,0 % 5,8 % 7,9 % 
  Annat Antal 30 23 53 
    % 25,0 % 19,2 % 22,1 % 
  Oklart Antal 10 4 14 
    % 8,3 % 3,3 % 5,8 % 
  Totalt Antal 120 120 240 

      % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
p<.118, chi-kvadrat=16.686 (Df=11).      

 

4.4 Kön och ansiktsuttryck 
 
I detta kapitel presenteras resultaten av jämförelsen mellan könen gällande ansiktsuttryck. 

Först presenteras resultaten av politikerns ansiktsuttryck och efter det de övriga 

personernas ansiktsuttryck.  
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4.4.1 Politikerns ansiktsuttryck 
 
Som det framkommer i tabell 12 så finns det skillnader mellan könen gällande politikerns 

ansiktsuttryck (p<0,01). De manliga riksdagsledamöterna är i större grad neutrala eller 

ler i sina Instagram-bilder medan de kvinnliga riksdagsledamöterna skrattar i större 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 
    % 5,8 % 15,0 % 10,4 % 
  Leende Antal 16 28 44 
    % 13,3 % 23,3 % 18,3 % 
  Skratt  Antal 60 40 100 
    % 50,0 % 33,3 % 41,7 % 
  Seriös 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 Övriga personers ansiktsuttryck 
 
Däremot finns det inga signifikanta skillnader mellan könen när det handlar om de övriga 

personernas ansiktsuttryck i de kodade bilderna (p<0,623). Som det framkommer i tabell 

13 syns de övriga personernas ansikte inte alls i hälften av bilderna.   
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Tabell 13. Övriga personers ansiktsuttryck. 

        Kvinna Man Totalt 
Övriga personers 
ansiktsuttryck  Inget ansikte Antal 60 63 123 

    % 50,0 % 52,5 % 51,2 % 
  Neutralt Antal 6 8 14 
    % 5,0 % 6,7 % 5,8 % 
  Leende Antal 12 8 20 
    % 10,0 % 6,7 % 8,3 % 
  Skratt  Antal 17 20 37 
    % 14,2 % 16,7 % 15,4 % 
  Seriös Antal 3 6 9 
    % 2,5 % 5,0 % 3,8 % 

  
Blandade 
ansiktsuttryck Antal 

           
22 

           
15  

              
37  

    % 18,3 % 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 Kön och professionell eller privat situation 
 
I tabell 14 presenteras resultatet av jämförelsen mellan könen gällande om bilden 

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

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

Överlägset största delen av bilderna är tagna när politikern befinner sig i situationer i sitt 

professionella vardagsliv.  

 
Tabell 14. Fokuserar bilden främst på politikern som professionell eller privat person? 

        Kvinna Man Totalt 
Fokuserar bilden främst på politikern som 
professionell eller privat person? Oklart Antal 7 4 11 

    % 5,8 % 3,3 % 4,6 % 

  
Professionellt 
vardagsliv Antal 96 95 191 

    % 80,0 % 79,2 % 79,6 % 

  
Privat 
vardagsliv Antal 17 21 38 

    % 14,2 % 17,5 % 15,8 % 
  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. Forskningsfrågan för denna avhandling 

lyder alltså på följande sätt: Finns det skillnader i hur ofta samt på vilket sätt manliga och 

kvinnliga politiker använder emotionella budskap på Instagram under valkampanjer? 

Som svar kan man på basis av resultaten konstatera att det finns vissa skillnader mellan 

manliga och kvinnliga politikers användning av emotionella budskap på Instagram under 

valkampanjer. Kvinnliga riksdagsledamöter framkallar en starkare vädjan till både 

entusiasm och glädje i sina bilder än de manliga riksdagsledamöterna. Kvinnliga 

riksdagsledamöter publicerar alltså en större andel inlägg med en stark vädjan till att 

framkalla både entusiasm och glädje än manliga riksdagsledamöter. De manliga 

politikerna publicerar istället mer bilder som inte alls innehåller inslag av glädje eller 

entusiasm. Däremot publicerar båda könen nästan lika stor andel bilder som har en liten 

vädjan att framkalla glädje eller entusiasm. Inga signifikanta skillnader hittades mellan 

könen gällande framkallandet av rädsla, ilska, stolthet, sorg och medkänsla.  

 

Gällande svaret på i hur stor mängd känslomässiga uttryck förekommer i 

riksdagsledamöternas inlägg på Instagram så kan det konstateras att det faktiskt är de 

manliga riksdagsledamöterna som i lite högre grad publicerar inlägg som har en liten 

vädjan till entusiasm. Hela 55,8 procent av männens inlägg innehåller en liten vädjan till 

entusiasm medan kvinnornas andel är lite mindre, nämligen 50,8 procent. Totalt 

förekommer entusiasm i ganska stor andel av den totala mängden kodade bilder eftersom 

42,5 procent av de kvinnliga riksdagsledamöternas bilder och 25,8 procent av de manliga 

riksdagsledamöternas bilder innehåller en stark vädjan till entusiasm. Liknande gäller 

andelen glädje som framkommer i bilderna. Den största mängden glädje som förekommer 

som en liten vädjan i bilderna är männens bilder med 55 procent. Det motsvarande talet 

för kvinnor är 50 procent. Däremot är mängden bilder med en stark vädjan till glädje 

större bland de kvinnliga riksdagsledamöterna med 41,7 procent medan de manliga 

riksdagsledamöternas andel är 25,8 procent. Stolthet förekommer i relativt stor mängd av 

de kodade inläggen. Bilder med en liten vädjan till stolthet förekommer i 40 procent av 

männens bilder och i 35 procent av kvinnornas bilder. Antalet inlägg som har en stark 

vädjan till stolthet är mindre, nämligen 19,2 procent bland de kvinnliga 

riksdagsledamöterna och 10,8 procent bland de manliga riksdagsledamöterna. Känslor 
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som förekommer väldigt sällan i inläggen som publiceras av politikerna på Instagram är 

rädsla, ilska, sorg och medkänsla.  

 

Det som också framkommer är att det finns skillnader mellan könen gällande politikernas 

ansiktsuttryck. Kvinnliga riksdagsledamöter skrattar oftare på bilderna än manliga 

riksdagsledamöter, som oftare är neutrala eller ler i sina inlägg. Faktumet att de kvinnliga 

riksdagsledamöterna oftare skrattar i sina inlägg kan också vara en bidragande orsak till 

kvinnornas starka vädjan att framkalla entusiasm och glädje i sina bilder – skratt bidrar 

ofta till att framkalla positiva känslor. Inga signifikanta skillnader hittades dock mellan 

könen gällande de övriga personernas ansiktsuttryck i inläggen som kodades.  

 

Nästan alla av de kodade bilderna är professionella bilder, det vill säga där politikern 

befinner sig i en situation i hens professionella vardagsliv istället för privata vardagsliv. 

Det förekom inga signifikanta skillnader mellan könen i hur stor andel professionella eller 

privata bilder riksdagsledamöterna publicerade på sina Instagram-konton. I följande 

kapitel diskuteras resultaten av undersökningen närmare och förslag på fortsatt forskning 

inom ämnet presenteras.  
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6 Diskussion 
 

Syftet med denna avhandling är att undersöka känslor på sociala medier i politiska 

sammanhang. Avhandlingens referensram har därför presenterat teori kring bland annat 

sociala medier och könsskillnader i dem, våra grundläggande känslor, könsstereotyper, 

Instagram, politisk och visuell kommunikation samt politikens personifiering. I 

metoddelen presenterades bland annat valet av forskningsdesign, reliabilitet och validitet 

samt utförandet av matchningen och kodningen. I kapitel fyra presenterades resultatet av 

själva undersökningen och kapitel fem bestod av en summering av resultaten.  

 

Denna avhandlingens resultat stämmer delvis överens med vad Brader (2006) kommit 

fram till i sin forskning om känslor i politiska valreklamer (se kapitel 2.7.1). I hans studie 

var det entusiasm som oftast tilltalades i reklamerna. Som det framkommit så finns det 

oftast en vädjan till entusiasm och glädje i inläggen på Instagram som kodades i denna 

avhandling. Entusiasm verkar därmed vara en känsla som är lätt att tilltala med hjälp av 

det visuella, både i politiska valreklam och i bilder på Instagram. Däremot kom Brader 

(2006) fram till att utöver entusiasm så finns det också ganska ofta en vädjan till rädsla, 

ilska och stolthet i de politiska reklamen. Som det framkom i kapitel 4 så tilltalades 

stolthet relativt ofta i kodningen av inläggen i denna avhandling medan rädsla och ilska 

tilltalades väldigt sällan. Därmed kan man konstatera att känslor så som rädsla och ilska 

fungerar bra som sätt att påverka väljarna i politiska valreklamer medan de inte används 

och fungerar lika bra på Instagram.  

 

Som det framkommit tidigare i denna avhandling, har det inte gjorts mycket forskning 

om känslomässiga budskap i politikernas kommunikation på sociala medier och 

eventuella könsskillnader angående det. Som det framfördes i kapitlen 2.5.1 och 2.5.2 så 

indikerar den existerande forskningen på att kvinnor är mer stödjande på sociala medier 

än män (Yarchi & Samuel-Azran 2018), att kvinnor ger mer känslomässigt stöd till andra 

på sociala medier (Joiner et al. 2016) och att kvinnor har visat mer positiva känslor på 

MySpace (Thelwall et al. 2009). Det har alltså funnits tecken på att kvinnor kan visa mer 

positiva känslor på sociala medier än män. Och som det framkom i föregående kapitel så 

har denna avhandling kommit fram till att kvinnliga riksdagsledamöter framkallar en 
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starkare vädjan till positiva känslor, det vill säga glädje och entusiasm, i sina inlägg på 

Instagram än manliga riksgasledamöter.  

 

Kodningen av bilderna kan ses som en svag punkt i avhandlingen. Kodschemat kunde ha 

sett lite annorlunda ut vilket skulle hjälpt till att kodningen av bilderna skulle ha blivit 

mer objektivt. Det är i princip kodarens egna tolkningar av bilderna som kodats. Även 

om man försöker vara objektiv väcker bilder olika slags känslor hos olika personer och 

en enda bild kan framkalla mer än en känsla hos en person (Brader 2006). Man kunde ha 

genomfört kodningen på ett annorlunda sätt för att få ett mer tillförlitligt resultat. Det 

kunde till exempel ha varit fler kodare än bara en person. Kodningen kunde även ha 

genomförts med hjälp av en testgrupp som skulle ha fått avgöra vilka känslor som uppstår 

när de ser bilderna. Då skulle resultatet vara mer tillförlitligt än om bara en person 

genomför kodningen. Men med tanke på vilka resurser som var tillgängliga för att 

genomföra denna avhandling, kunde inte fler än en person utföra kodningen.  

 

Som det framkom i kapitel 3.3 gjordes ett reliabilitetstest gällande kodningen. Resultatet 

visade att 17 procent av svaren i reliabilitetstestet var olika jämfört med den egna 

kodningen. Varav dessa fanns inga självklara motstridigheter utan alla skillnader 

handlade om tolkningsfrågor. Dessa skiljde sig dessutom bara ett steg och inte två steg, 

till exempel ingen vädjan – liten vädjan eller liten vädjan – stark vädjan, vilket betyder 

att det inte var någon betydlig skillnad mellan kodningarna. Därför kan man dra slutsatsen 

att resultatet är till stor del pålitligt. Men det kunde ha varit till hjälp att göra en del 

ändringar i själva kodschemat för att få resultat även mer tillförlitligt. Istället för att ha 

vädjan till känslorna uppdelade i tre olika kategorier – alltså ingen, liten eller stark vädjan, 

kunde man i kodschemat endast ha uppdelat dem i två olika kategorier. Det vill säga ingen 

vädjan eller självklar vädjan. Detta kunde ha minskat osäkerheterna och 

tolkningsfrågorna i kodningen och då skulle reliabilitetstestet visat en större 

tillförlitlighet.   

 

Som det förekom i kapitel två har Grusell och Nord (2020), Filimonov et al. (2016) och 

Turnbull-Dugarte (2019) undersökt hur politiker använder Instagram före ett val. Alla 

kom fram till att nästan alla inlägg som politikerna satt ut före ett val var professionella 

bilder. Även den här magisteravhandlingens resultat visar att största delen av inläggen på 

de finska riksdagsledamöternas Instagram-konton är professionella bilder. Det som ändå 
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märktes i samband med insamlingen av material var att ganska många av de finska 

riksdagsledamöterna publicerar en relativt stor andel personliga bilder på sina Instagram-

konton. Det som skulle vara intressant att forska vidare i hur situationen ser ut mellan 

valen. Så som det framkommit i tidigare forskning och i denna avhandling, publicerar 

politiker mer valfokuserade bilder före ett val och därför är också andelen professionella 

bilder stort. Men ger det egentligen en korrekt bild av hurdana bilder som publiceras på 

politikernas Instagram-konton under andra tidpunkter? I vidare forskning inom ämnet 

kunde man analysera bilder under en annan tidsperiod, det vill säga inte före ett val, och 

studera ifall andelen privata bilder skulle vara större.  

 

Sociala mediers betydelse växer hela tiden och därmed behövs även mer forskning inom 

ämnet. Många politiker använder numera Instagram och dess popularitet ökar. Det har 

inte bedrivits tillräckligt med forskning gällande Instagrams roll inom politiken. Det som 

kräver ytterligare forskning är på vilket sätt politiska aktörer kommer att använda och 

implementera Instagram i sina kommunikationsstrategier i framtiden. Speciellt intressant 

skulle det vara att se mer forskning om det i en finländsk kontext. Även emotionernas roll 

på sociala medier har försummats i tidigare forskning och här finns helt tydligt en 

forskningslucka som borde fyllas. Den här avhandlingen är en av få studier om politikers 

användning av emotioner på Instagram och därmed har den bidragit till att fylla en lucka 

i forskningen. Förhoppningsvis kan den dessutom bidra till att väcka intresse för fortsatt 

forskning inom ämnet. 
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8 Bilagor 
 

Bilaga 1. Kodschema 
 

Inläggets id 

• XXYY = där XX är kandidatnr. och YY är bildnr. från början bakåt, 

T.ex. kandidat 1, bild 2 = 0102. 

• Osv. 

 

Inläggets datum 

 

Kontoägarens kön 

• 1 = Kvinna 

• 2 = Man 

 

Kontoägarens parti 

• 1 = Samlingspartiet 

• 2 = SDP 

• 3 = Centern 

• 4 = Sannfinländarna 

• 5 = De Gröna 

• 6 = Vänsterförbundet 

• 7 = SFP 

 

Kontoägarens ålder 

 

Antal följare på kontot 

 

Antal kommentarer på bilden 

 

Antal gillningar på bilden 
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Vem syns på bilden? 

• 1 = Endast politikern 

• 2 = Politiker med partikollega 

• 3 = Politiker med social aktör (t.ex. företag, organisationer och minoriteter eller 

majoriteter i ett samhälle).  

• 4 = Politiker med annan offentlig profil  

• 5 = Politiker med familjemedlem 

• 6 = Politiker med influencer 

• 7 = Politiker med annan politiker 

• 9 = Politiker med väljare 

• 10 = Politiker med journalist 

• 11 = Politiker med valkampanjteam 

• 12 = Återdelning av annat medieinnehåll 

• 13 = Annat 

• 14 = Oklart 

 

Politikerns ansiktsuttryck 

• 0 = Inget ansikte 

• 1 = Neutral 

• 2 = Leende (utan att visa tänderna) 

• 3 = Skratt (visar tänderna) 

• 4 = Seriös 

 

Dominerande ansiktsuttryck bland övriga personer 

• 0 = Inget ansikte 

• 1 = Neutral 

• 2 = Leende (utan att visa tänderna) 

• 3 = Skratt (visar tänderna) 

• 4 = Seriös 

• 5 = Blandade ansiktsuttryck 

 

Professionell vs. Privat 

• 0 = Oklart 
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• 1 = Professionellt vardagsliv 

• 2 = Privat vardagsliv 

 

Rädsla (ångest/ oro) 

• 0 = Inget försök på att framkalla rädsla/ ångest/ oro 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla rädsla/ ångest/ oro 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla rädsla/ ångest/ oro 

 

Entusiasm (hopp/ glädje) 

• 0 = Inget försök på att framkalla entusiasm/ hopp/ glädje 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla entusiasm/ hopp/ glädje 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla entusiasm/ hopp/ glädje 

 

Ilska (upprördhet/ avsky) 

• 0 = Inget försök på att framkalla ilska/ upprördhet/ avsky 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla ilska/ upprördhet/ avsky 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla ilska/ upprördhet/ avsky 

 

Stolthet 

• 0 = Inget försök på att framkalla stolthet 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla stolthet 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla stolthet 

 

Sorg (besvikelse) 

• 0 = Inget försök på att framkalla sorg/ besvikelse 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla sorg/ besvikelse 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla sorg/ besvikelse 

 

Glädje 

• 0 = Inget försök på att framkalla glädje 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla glädje 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla glädje 
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Medkänsla (sympati) 

 

• 0 = Inget försök på att framkalla medkänsla/ sympati 

• 1 = Liten vädjan till att framkalla medkänsla/ sympati 

• 2 = Stark vädjan till att framkalla medkänsla/ sympati 

 

Visuella scener 

• 0 = ingen speciell visuell scen 

• 1 = Barn som leker 

• 2 = Familjsamhörighet 

• 3 = Bröllop 

• 4 = Examensfest 

• 5 = Föräldrar med nyfött barn 

• 6 = Vackert grannskap 

• 7 = Vackert landskap 

• 8 = Människor som jobbar glatt och hårt  

• 9 = Barn som är glada och lär sig i skolan/ ett fullt klassrum 

• 10 = Våldsam kriminell aktivitet 

• 11 = Icke-våldsam kriminell aktivitet (t.ex. droganvändning) 

• 12 = Brottsplats 

• 13 = Finka eller fängelse 

• 14 = Invandrare som korsar gränsen/ gränskontroll 

• 15 = Tomt klassrum eller skola 

• 16 = Tom lekplats 

• 17 = Övergiven eller fallfärdig byggnad 

• 18 = Ödsliga eller karga landskap 

• 19 = Föroreningar/ avlopp 

• 20 = Brinnande kors 

• 21 = Krig/ strider 

• 22 = Den finländska militärens flygplan/ fartyg/ pansarvagnar/ missiler 

• 23 = Utländska militärflygplan/ -fartyg/ -pansarvagnar/ -missiler 

• 24 = Kärnkraftsexplosion 
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• 25 = Vårdhem/ assisterad vård av de äldre 

• 26 = Sjuka patienter på sjukhus 

• 27 = Sjuka/ svältande/ undernärda barn 

• 28 = Hemlösa människor 

• 29 = Katastrofoffer 

• 30 = Studenter som har svårt att lära sig  

• 31 = Människor som har svårt att betala sina räkningar eller köpa nödvändiga 

varor 

• 32 = Arbetare som blir uppsagda eller som har svårt att hitta jobb 

• 33 = Människor med funktionshinder som har det svårt 

• 34 = En politisk tjänstemans kontor 

• 35 = Insidan av Finlands riksdag  

• 999 = Övrig kategori  
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