
  

 

 

 

Examensarbete 

Identifiering och visualisering av aktuella ämnen 
och sociala relationer i ett mikrobloggnätverk. 

                                                                                    
 

 
 
 
 
 
 
 

 Klara Ahlin  

2010-09-13 

Ämne: Medieteknik 

Nivå: C 

Kurskod: 2ME000 

 

Riksdagspartiernas twitteranvändning inför riksdagsvalet 2010 



 
 
 
Sammanfattning 
 
Att enskilda politiker och partier väljer att använda sig av sociala medier i valsammanhang blir allt 
vanligare. I denna uppsats granskades de svenska riksdagspartiernas twitteranvändning inför det 
svenska riksdagsvalet 2010. Genom en social- och innehållsmässig analys kring twitteranvändandet 
kunde enskilda partiers kommunikationsmönster anas. Den sociala analysen baserades på relationen 
mellan en användares följare och följande, den innehållsmässiga på de taggar nätverkets 
mikroblogginlägg märkts med.  
Bland annat identifierades två partier med en ren tvåvägskommunikation, och ett parti med en klar 
envägskommunikation. Två av de undersökta partierna hade även tendenser till att rikta sin 
kommunikation mot en inre grupp av politiska twittrare. Den innehållsmässiga analysen pekade 
även på att de olika partiernas nätverk till viss del har en liknande sammansättning, politikerna hade 
en tendens att följa varandra och partispecifika taggar dök upp i samtliga av de analyserade 
partiernas nätverk. Datan använd i analysen hämtades med hjälp av en utvecklad prototyp. 

 
Nyckelord: Sociala medier, valet 2010, Twitter 
 
 
Abstract 
The use of social media during elections is rapidly increasing, both for individual politicians and 
parties. This thesis analyzed the Swedish parliamentary parties use of Twitter in the precedings of 
the Swedish parliament election in 2010. By analyzing social factors and published content, 
communication strategies for individual parties could be identified. 
The social analysis was based on the relationship between a user's followers and friends, the 
content-related analysis on tags from the  produced micro blog entries. Two parties with a clear  
two-way communication and one party with a clear one-way communication were identified.   
The content analysis also pointed towards the fact that the different networks to some extent have a 
similar composition, politicians tended to follow each other, and party-specific tags showed up in 
all of the analyzed party networks. The data used in the analysis were retrieved using a developed 
prototype. 
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1. Inledning 
 

År 2008 tog ryktet om en social mediakampanj som twittrat sig hela vägen fram till vita huset 
världens traditionalister med storm. Kombinationen mellan en traditionell kampanj och ett skickligt 
förhållningssätt till sociala medier ledde till att den amerikanska presidentkandidaten Barack 
Obamas gräsrotskampanj väckte en massiv uppslutning online så väl som i vallokalerna.  

Syftet med följande uppsats är att undersöka hur de svenska riksdagspartierna väljer att använda sig 
av mikrobloggverktyget Twitter som kommunikationsform inför det svenska riksdagsvalet 2010, 
samt att visualisera sociala relationer och aktuella ämnen i de olika partiernas nätverk. Detta görs 
med hjälp av en utvecklad prototyp och åtföljs av en teoretisk bas kring web 2.0, mikrobloggar och 
tidigare användning av sociala medier i valsammanhang. Uppsatsen kan anses vila på två ben, där 
den ena delen är implementationen av det tekniska systemet, och den andra analysen av social 
media. 

1.2 Problemformulering och avgränsningar 
 
I problemformuleringen beskrivs arbetets syfte och dess begränsningar samt den aktuella 
tillämpningen. 

1.2.1 Syfte 
 
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur aktuella/populära ämnen och sociala relationer i ett 
specifikt mikrobloggnätverk kan identifieras och visualiseras. Den aktuella tillämpningen kommer 
att vara de twitternätverk som skapas i anslutning till de nuvarande riksdagspartiernas 
twitteranvändare inför riksdagsvalet 2010. Mikrobloggnätverk defineras här som en specifik 
användare av Twitter och dess followers, fans eller följare samt dess following, idoler eller följande.  

1.2.2 Frågeställning 
 
Hur kan aktuella/populära ämnen och sociala relationer i twitternätverk relaterade till varandra 
identifieras och visualiseras? 

Frågeställningen kommer dels att svara på vad som tekniskt krävs för en visualisering av ett 
twitternätverk, men även en analys över hur relationer och aktuella ämnen ser ut i de twitternätverk 
som vidare beskrivs under 1.2.3 Avgränsningar. 

1.2.3 Avgränsningar 
 
Uppsatsens tillämpning och avgränsning kommer att vara en visualisering och jämförelse av 
aktuella/populära ämnen och sociala relationer i de twitternätverk som skapas kring de nuvarande 
riksdagspartiernas twitteranvändare inför det svenska riksdagsvalet 2010. Aktuella ämnen 
definieras här som de ämnen som identifierats under en given tidsperiod, här under en 24-
timmarsperiod och begränsas till de användare som följer twitteranvändaren som analyseras. 
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2. Bakgrund 
 
Under teoriavsnittet kommer både tekniska och sociala aspekter kring uppsatsens ämne att 
diskuteras. Både bakgrunden till tillämpningsområdet och tekniska förutsättningar kommer att 
behandlas. Bakgrunden innefattar bland annat tidigare användning av sociala medier i 
valsammanhang, bakgrunden till Web 2.0, specifika attribut angående mikrobloggar, twitter och 
den förväntade användningen av Twitter hos riksdagspartierna under valåret 2010.  

2.1 Nyttjande av sociala medier i politiska kampanjer 
 
Att nyttja sociala medier i marknadsföring knutet till politiska val för att väcka engagemang och 
intresse hos målgruppen har i flertalet fall visat framgångsrika resultat. Betancourt (2010) menar att 
de strategier som integrerar sociala medier kan skapa en större inblick och engagemang hos 
målgruppen. En inblick som kan vara svår att skapa med traditionella tekniker. Ett av de mer 
uppärksammade fallen är 2008 års presidentkandidatval i USA, där den nuvarande president Barack 
Obamas kapanj innehöll ett stort inslag av sociala medier.  

Gueorguieva (2008:288) menar att nyttjande av sociala medier kan skapa en plattform för att med 
en låg eller nästan obefintlig kostnad nå ut till en stor mängd potentiella väljare. De nya medierna 
ger genom sin öppna struktur mindre kontroll över vad för material som publiceras och när 
publiceringen sker. Den minskade kontrollen är ett naturligt steg vid en övergång till sociala 
medier, vars grundtanke baseras på tillförsel av användargenererat material. De medföljande 
konsekvenserna, innebär på gott och ont att gemene man plötsligt kan publicera åsikter, material 
och föra vidare diskussioner kring aktuella ämnen.  

2.1.1 Inför det svenska riksdagsvalet 2010 
 
Inför det svenska riksdagsvalet hösten 2010 är intresset bland riksdagspartierna högt för att nyttja 
sociala medier. I synnerhet växer intresset för mikrobloggningstjänsten Twitter, där alla de 
nuvarande riksdagspartierna har officiella användare. Detta möjliggör för en stor och öppen 
kommunikationsmöjlighet hos både väljare och politiker. Det ger även en möjlighet att identifiera 
vilka ämnen som diskuteras frekvent hos både partierna och deras följare. Till skillnad från äldre 
medier som radio, tv och tryckta media kan Twitter användas som en kanal för 
tvåvägskommunikation.  

Tvåvägskommunikation diskuteras vidare under rubriken 2.10 Sociala Analysfaktorer. 

2.2 Sociala medier 
 
En genomsnittlig facebookanvändare tillbringar mer än 55 aktiva minuter på webbplatsen varje dag 
och har ett kontaktnät på 130 användare (Facebook, 2010). I Sverige är mer än en fjärdedel av 
befolkningen anknutna till nätverket. Facebook är bara en av de frekvent använda sociala nätverk 
som skapats i kölvattnet av Web 2.0. Vidare klassas även mikrobloggar, bloggar, communities och 
wikis till sociala medier, där den gemensamma nämnaren och grundtanken baseras på interaktion 
och tillförsel av användargenererat material. De senaste årens snabba utbredning och möjligheten 
till individualisering skapar en intressant plattform hos sociala medier för att nå ut till en specifik 
och intresserad målgrupp. 
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2.2.1 Bloggar 
 
Bloggar nämns ofta som en av de discipliner av web 2.0 som fått stor genomslagkraft hos den stora 
massan så väl som hos institutioner och företag. En blogg kan definieras ur ett socialt såväl som 
tekniskt perspektiv (Schiefner & Ebner, 2008). Bloggar har en mängd olika tillämpningar och 
innehållet på dessa skiftar markant.. Allt ifrån från teknik och politik till populärkulturella teman 
finns representerat i bloggvärlden, i litteratur ofta refererad till som bloggosfären.  

En blogg består av personligt författade inlägg publicerade på en webbplats i omvänd kronologisk 
ordning. Ofta finns ett bakomliggande publiceringsverktyg bakom bloggen, vilket gör att 
användaren varken behöver kunskap i webbpublicering eller HTML (Schiefner & Ebner 2008:156). 
Blogginlägg ska även vara möjliga att kommentera för att räknas som social media. Ofta används 
tekniken real simple syndication, eller RSS för att syndikera webbinnehåll, i synnerhet 
bloggmaterial. RSS möjliggör prenumereration på publicerat innehåll utan att användaren behöver 
besöka den webbplats innehållet härstammar från. Istället sköts detta automatiskt via en RSS-läsare. 

Bloggens stora genombrott skedde under mitten av 00-talet. Det dröjde dock till 2008 innan ögonen 
öppnades för bloggning på den politiska arenan. Uppvaknandet skedde i samband med det 
amerikanska presidentvalet då sociala medier och bloggar i synnerhet användes som ett effektivt 
kommunikationsmedel. 

 

  

2.2.2 Mikrobloggar 
 
Likt sin moder bloggen är även mikrobloggen ett effektivt kommunikationsmedel. Trots de 
uppenbara likheterna i kommunikationsform är de två bloggvarianterna varken identiska, eller 
tänkta att användas till identiska ändamål.  

En stor skillnad mellan mikrobloggar och traditionella bloggar är teckenbegränsningen. Som 
prefixet mikro antyder, har användaren endast ett bestämt antal tecken att använda sig av. 
Teckenbegränsningen gör att mikrobloggar anses vara mer lämpande för kortare uppdateringar, 
referenser och statusuppdateringar (Schiefner & Ebner 2008:156). Traditionella blogginlägg är ofta 
längre än sin mikrobloggsmotsvarighet och ger större utrymme för en utvecklad diskussion. En ofta 
förbisedd möjlighet hos mikrobloggar är dessutom att effektivt ställa frågor till en stor mängd 
människor, Erlich och Shami (2010:2).  

Inlägg i en mikroblogg är i mindre utsträckning möjliga att kommentera på det direkta sätt som 
inlägg i en traditionell blogg. Kommentarer brukar istället riktas direkt till författaren snarare än till 
inlägget. Även detta kan dock skilja sig mellan bloggtjänster. Exempel på populära 
mikrobloggningstjänster är Twitter och Jaiku. 

 

 

2. 2.2.1 Twitter 
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Twitter, en amerikansk mikrobloggningstjänst är i nuläget den populäraste tjänsten med över 100 
miljoner användare runt om i världen. Tjänsten har även attribut som gör att det anses vara en form 
av socialt nätverk (Boyd, Golder & Lotan, 2010:2) .  

Användare kan enkelt via webbplatsen, särskilda applikationer eller SMS snabbt publicera ett 
mikroblogginlägg eller tweet. En tweet är teckenbegränsad till 140 tecken, kan ofta både innehålla 
en förkortad länk till en annan webbplats samt en tagg för att kategorisera innehållet. Användaren 
kan välja att göra sin tweets publika för hela nätverket eller endast synliga för sina följare 
(”followers”) och följande (”following”). Teckenbegränsningen är ett arv från tjänstens tidiga 
mobila koppling, en tweet är något kortare än längden på ett SMS. 

 Likt ett renodlat socialt nätverk har varje twitteranvändare en profil med personlig information. 
Profilen är sparsmakad i jämförelse med renodlade sociala nätverk, exempelvis Facebook (Boyd 
m.fl. 2010:2). 

Fokus ligger snarare än profilen istället på det flöde av tweets från de twitteranvändare som 
användaren valt att följa. Vid inloggning visas en personlig flöde med de 20 senast publicerade 
inläggen, sorterad i omvänd kronologisk ordning. Utöver sina följande ges även möjlighet att se alla 
de tweets som publicerats av nätverkets användare i realtid via twitters publika flöde. I det publika 
flödet visas tweets från samtliga användare, förutsatt att de gjort sina tweets publika. 

Trots att Twitter är en webbaserad tjänst, är det även vanligt att nyttja tjänsten via en upsjö av 
applikationer och program. Detta möjliggörs av twitters API (se 2.2.2.4 Twitter API), som låter 
utvecklare nyttja existerande data och funktioner för att kommunicera med twitter.  

På grund av sitt stora användarantal kan Twitter även användas för att mäta aktuella ämnen hos 
användare genom frekvensen av tweets kring specifika ämnen. Nätverket kan vara en värdefull 
källa av information kring vad som sker för tillfället på olika platser, förutsatt att användarna är 
tillförlitliga (Gayo-Avello , 2009:1). Vidare menar Evan Williams, Twitters vd att Twitter snarare 
är ett ”informationsnätverk” än ett traditionellt socialt nätverk.  

2. 2.2.2 Twittersyntax 
Utmärkande för Twitter är möjligheten att vidarebefordra en annan användares tweet till sitt eget 
nätverk, tagga en tweet till ett specifikt ämne samt rikta en tweet till vald användare. Dessa 
egenskaper är numera implementerade i tjänsten, men är exempel på ”emergent practice”, 
syntaxanvändning som började på initiativ av användarna (Boyd m.fl. 2010:3). 

2.2.2.2.1 Hashtags 
 
En tweet kan taggas med ett specifikt nyckelord för att påvisa vilket ämne inlägget handlar om. 
Taggning skapar en möjlighet för liknande tweets från hela bloggnätverket med samma nyckelord 
att identifieras. I förlängningen indikerar taggar aktuella ämnen i nätverket som helhet. Den 
generella syntaxen för taggar består av ett hash-tecken (#) följt av ett nyckelord. Exempel på en 
tagg kan vara #val2010.  

Taggar är marginellt använt och långt ifrån varje tweet är markerad. I ett försök från 2009 där     
720 000 tweets från Twitters publika flöde analyserades innehöll cirka fem procent av dessa en tagg 
(Boyd m.fl. 2010:4). Användningen av taggar har dock visat sig varierande, specifika nätverk kan 
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ha en betydligt högre användningsfrekvens än det uppvisade resultatet från tidigare studie.  

 

2.2.2.2.2 Retweets 
 
Med en retweet eller återpublicering, publicerar en användare en annan användares tweet till sin 
egen grupp av följare. Det finns ett flertal sätt att återpublicera, den vanligast förekommande 
syntaxen förutom användande av Twitters inbyggda funktion, är att inkludera akronymen RT 
(retweet), den ursprungliga texten, samt en referens till originalanvändaren genom @användare. 

Exempel: 

Spotify RT @recordunion: New Dog Blog Entry: Record Union interviews Nomy 
http://bit.ly/aSYMqM 

2.2.2.2.3 Länkar 
 
Att länka till utomstående material är vanligt, runt 22 procent av alla tweets innehåller en url (Boyd 
m.fl. 2010:4). Dessa kan ofta vara långa, och användande av tjänster som bit.ly och korta.nu för att 
ersätta långa url:er med kortare för att spara in på det begränsade antalet tillåtna tecken är vanligt. 

Exempel: 

Lång url: http://www.dn.se/nyheter/vetenskap/framtidens-datorminnen-har-gatt-i-spinn-1.1087415 

Förkortad url: http://bit.ly/aCthdh 

2.2.2.2.4 Referens till annan användare 
 
Möjligheten att kommentera specifika tweets är begränsad, istället inkluderar ett svar ofta endast en 
referens till vilken användare tweeten är riktad till. Referensen begränsas dock inte endast till svar 
på tidigare tweets, utan används generellt då en specifik användare på något sätt vill 
uppmärksammas. Den generella syntaxen för användarreferenser består av ett snabel-a (@) direkt 
följt av användarnamnet på användaren.  

 Exempel: 

 @typofont En förbättrad bildspelsfunktion är på g  

2.2.2.2.3 Sociala relationer 
 
Nätverket Twitter är uppbygd kring de separata attributen följa och följas Till skillnad från populära 
sociala nätverk som exempelvis Facebook, där en tvåvägskommunikation sker, kan Twitter istället 
både vara en envägskommunikation och en tvåvägskommunikation beroende på hur användaren 
själv väljer att nyttja tjänsten. Facebooks tvåvägskommunikation yttrar sig i att båda parter måste 
acceptera en relation. En twitteranvändare behöver inte nödvändigtvis följas av en användare den 
följer. Den följda användaren måste i sin tur inte acceptera en vän-förfrågan från en blivande 
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följare, men kan självklart göra det. 

2.2.2.3.1 Sociala kategorier och terminologi 

Den grupp av användare i nätverket som följer en användare utan att i sin tur blir följda kommer 
hädanefter att refereras till som fans. Den gemensamma grupp som både följer och följs kommer att 
refereras till som vänner. Den grupp som enbart följs av användaren utan att de i sin tur följer 
samma användare kommer att refereras till som idoler. Kategorierna grundar sig i ett antagande om 
social hierarki, där en användare som följs utan att själv välja att följa sin följare anses ha en högre 
status än den följande. För en visualisering av kategorierna, se figur 2.1. 
Statistiken för de tre kategorierna fans, vänner och idoler räknas ut enligt logiken nedan: 

• Vänner     =        Användare som både följs av och följer användaren 

• Fans         =       Totala antalet följare      -      vänner 

•    Idoler       =       Totala antalet följande   -      vänner 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 2.1 Sociala kategorier 

Ett visst kommunikationsmönster kan genom de sociala relationerna läsas ut ur en användares 
twitteranvändning. Följer en användare en stor majoritet av de som i sin tur följer användaren, kan 
det tolkas som en tvåvägskommunikation. Användaren både läser sina följare och skriver egna 
tweets. Då en användare väljer att inte följa sina följare, kan det tyda på en envägskommunikation 
som egentligen inte nyttjar grundtanken bakom social media.  

Beroende på hur förhållandet mellan fans, idoler och vänner tolkas hos en specifik användare kan 
även en viss social status läsas ut utöver användarens kommunikationsmönster. Viktigt att komma 
ihåg är att en ”social status”, är svår att avläsa utan sammanhang och hänsyn bör tas till 
twitteranvändarens kommunikations- och mediastrategi. 
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2.2.2.4 Twitter API 
 
Via Twitters API, eller Application Programming Interface tillåts en användare genom tillåtna och 
dokumenterade funktioner kommunicera med Twitter. Funktionerna ger vid korrekta anrop tillgång 
till de datamängder nätverket genererat.  

2.2.2.4.1 API-typer 
 
Twitter har två APIer, REST-API och Search-API. Rest hanterar statisk data, och Search används 
då tweets söks efter mer eller fler specifika parametrar än exempelvis ett statiskt användarnamn. De 
flesta twitterapplikationer använder en kombination av de två APIerna (Twitter, 2010d). 

Exempelvis används REST-API då listor på en användares följare ska begäras ut. Listorna är statisk 
data enbart beroende av en parameter, användarnamnet. Search-API används istället då flera 
parametrar eller flera användare behövs ta hänsyn till.  Exempel kan detta vara då alla tweets med 
en specifik tagg söks, eller då tweets från ett flertal användare samt en tidsgräns söks.  

2.2.2.1.2 Begärd data 

2.2.2.4.2.1 Följare/Följande listor 
 
Varje enskild användare vars följande/följar-listor söks kräver unika anrop. Ett gemensamt anrop 
kan exempelvis inte ett ske för både användaren vansterpartiet och användaren centerpartiet, utan 
två eller flera anrop krävs.  

Twitters REST API tjänst statuses/followers respektive statuses/friends anropas för listor på en 
användares följare och följanden. Endast de 100 senaste vännerna returneras åt gången. Då en 
användare har fler än 100 följare/följande skickas en markör med i den returnerande datan. 
Markören används sedan som parameter i nästa anrop för att erhålla de nästa 100 följare/följande 
(Twitter, 2010b). 

Exempelvis kräver en användare med 3245 vänner 33 anrop för att en komplett lista ska kunna 
sammanställas.  

2.2.2.4.2.2 Tweets 
 
Det finns flertalet sätt att begära ut en användares tweets från Twitter, både via REST- och 
SearchAPI. Det finns dock endast en metod där en tidsfaktor på ett smidigt sätt går implementera. 
Tweets kan antingen en begäras ut mellan två specifika datum eller tweets publicerade efter ett visst 
datum. Används SearchAPI kan ej tweets äldre än ett bestämt antal veckor att hämtas, men då 
tidsramen begränsades till ett dygn hindrade det inte analysen.  

För att begära tweetsen i det utvecklade systemet användes Twitters search API. Till skillnad från 
anrop till Rest API, kan flertalet användares tweets här begäras ut samtidigt. Likt anropet för att få 
datan kring en användares följare och följande används en url-request även för att begära tweets. 
Antalet användare begränsas av att en förfrågan endast får innehålla 140 tecken (Twitter, 2010c). I 
praktiken innebär begränsningen att upp till fyra användares tweets kan begäras ut samtidigt, då 
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varje twitteranvändarnamn maximalt får innehålla 15 tecken. På grund av den strikta 
teckenbegränsningen krävs ett stort antal anrop till Twitter för att få ut tweets från ett stort nätverk. 
Ett nätverk med 300 följare och 400 följande kräver exempelvis 170 anrop.  

2.2.2.4.3 API-Problem  
 
Twitters API är välutvecklad både till dokumentation och funktionalitet, men ibland finns problem 
med tjänsten. Det mest frekventa felet bottnar i begränsningen av antal anrop en användare är 
tillåten att göra utan att överstiga sin kvot. Periodvis fanns även problem då twitterservrar blev 
överbelastade och inte klarade av anrop, detta var dock både snabbt åtgärdat och övergående.  

2.2.2.4.4 Rate limit 
 
En applikation får endast göra ett begränsat antal anrop till Twitters servrar under en specifik 
tidsperiod. Applikation defineras här som webbplats, webbapplikation eller program. 
Begränsningen varierar beroende på vilken av de olika APIerna som anropas och vilken typ av data 
som önskas. För ökad möjlighet till anrop kan en användare bli vitlistad på Rest-API, dock finns 
inte motsvarande funktion för Search-API (Twitter, 2010e). En vitlistad användare kan göra upp till 
20 000 anrop mot Rest-API. 

2.5 Visualisering av Twitternätverk 
 
I nuläget har Twitter inte implementerat en enkel funktion för att identifiera trender och populära 
ämnen i mindre twitternätverk. Dock ges möjligheten att se globala trender för hela bloggnätverket. 
Globala trender mäts med hjälp av hashtags, där användare taggar mikroblogginläggen kring det 
specifika ämne det handlar om (Twitter, 2010). Genom att identifiera taggar kan populära ämnen 
som diskuteras av användare i ett specifikt nätverk visualiseras. 

Det skapar en plattform för att identifiera och jämföra vad de olika nätverken kring de politiska 
partierna twittrar om. Exempelvis kan en jämförelse ske mellan vad följare av två specifika partier 
anser vara viktiga debattämnen, och hur sociala relationer och kommunikationssätt skiljer sig åt.  

2.5.1 Taggmoln  
 
Taggmoln, ursprungligen från engelskans tag cloud, är en grafisk skildring av taggar använda på en 
speciell webbplats eller grupp under en definerad tidsperiod (Smith, 2009:906). Taggarna är ofta 
skapade av användarna själva och har ofta i ett mindre strikt, ibland dialektalt språkbruk.  

Beroende på frekvensen av en tagg får denna en större storlek och i vissa fall även en specifik färg i 
den grafiska skildringen. Smith menar vidare att taggarna ofta själva är länkar till de objekt vars 
innehåll de representerar. Taggmoln används för att snabbt få en överblick över vilka taggar som är 
populära för tillfället. 
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Figur 2.5 Ett taggmoln 

2.6  Google Visualization API 
 
För visualisering av sociala relationer i ett twitternätverk användes Googles visualiseringstjänst 
Google Visualisation (Google, 2010), där det genom antingen enkla url-anrop eller mer avancerade 
funktioner går att visualisera data i olika typer av diagram.  

 

 

 

 

 

Figur 2.2 Exempel på diagram från  Google Visualization 

2.7 LongUrl Please 
 
När länkar i tweets teckenförkortas med hjälp av olika tjänster försvinner den direkta igenkänningen 
av vad den länkade webbplatsen eller dokumentet kan innehålla. Teckenförkortning hindrar även 
möjligheten att ranka populariteten hos länkar i ett nätverk, då två länkar som pekar mot samma url 
kan dölja sig bakom två skilda förkortade url:er. 

För att underlätta rankning av länkar som populära referenser förlängdes de till sin ursprungslängd 
med hjälp av LongUrl-please API. Den förkortade url:en skickas till tjänsten, som konverterar och 
returnerar original url:en. LongUrl stödjer de 80 vanligaste tjänsterna för att förkorta url:er, bland 
annat bit.ly och tinyurl.com. LongUrl täcker inte alla tjänster, utan lämnar flertalet länkar förkortade 
(LongUrlPlease, 2009:1). Detta leder till att vissa länkar lämnas utanför rankningen och därigenom 
ges ett mindre exakt resultat. Trots detta ansågs tjänsten lämplig, då det är problematiskt och i större 
utsträckning tidskrävande att skriva en egen funktion för att konvertera om länkarna.  
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3. Metod 
 
Under metoddelen redovisas de steg som utfördes för att besvara frågeställningen. 3.1 
Litteraturanalys redovisar hur källorna till den bakomliggande teorin togs fram, 3.2 
Systemutveckling hur prototypen konstruerades och systements funktionalitet. Hur analysen av den 
data som prototypen genererade genomfördes redovisas under 3.2.4 Analys.  

3.1 Litteraturanalys 
 
Teoridelen baseras på litteratur kring det aktuella området. De olika typerna av information sträcker 
sig från internetkällor, vetenskapliga artiklar och tidningsartiklar till övrig teknisk dokumentation. 
Källorna har främst hittats via Google Scholar men även med hjälp av databasen ELIN genom 
åtkomst från Linnéuniversitetes universitetsbibliotek. Vid sökningen användes följande nyckelord. 
Nyckelorden användes både enskilt och i kombination med varandra:  ‘Twitter’, ‘Social media’ 
‘elections’, ‘Twitter relationships’, ‘Microblogging’ ‘Tagclouds’. 

 

3.2  Systemutveckling 
 

3.2.1 Pappersprototyp 
 
Innan en konkret implementation kunde ske identifierades de faktorer som skulle krävas för en 
effektiv visualisering. Utifrån detta skapades en pappersprototyp av implementeringen, se figur 3.1. 
Faktorerna inkluderade den information som var nödvändig för visualiseringen, samt vilken 
funktionalitet som var konkret möjligt att utveckla åt systemet. För att visualisera populära ämnen i 
ett nätverk behövs minst tre olika typer av information. Dels ett givet användarnamn, sedan 
möjlighet till att identifiera denna användares idoler, vänner och fans och slutligen tillgång till deras 
mikroblogginlägg.  

Utöver pappersprototypen skapades en enkel struktur för hur funktionerna i den bakomliggande 
tekniska lösningen borde implementeras. Trots att den slutgiltiga versionen inte ser exakt likadan ut 
som den tidiga pappersprototypen, och mer funktionalitet har adderats under projektets gång gav 
prototypen ändå en skälig bild av hur projektet skulle komma att fungera.  
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Figur 3.1, Tidig pappersprototyp 

 

3.2.2 Kravspecifikation 

Den tekniska prototypen baserades på ett antal krav, definierade i följande kravspecifikation. 
Specifikationen definierar vilken önskvärd funktionalitet den utvecklade prototypen skulle komma 
att ha, så väl som vilken plattform den var anpassad till. 

• Möjlighet att analysera specifika användare eller grupper av användare. 
• Visa en användares/grupp användares följare/följande 
• Kunna kategorisera upp följare/följande i vidare kategorier 
• Identifiera taggar ur nätverkets inlägg från en specifik tidsperiod 
• Bearbeta och visa de inlägg och tillhörande taggar som identifierats 
• Lagra data för visualisering och vidare lagning 
• Visualisera insamlad data 
• Tjänsten ska vara webbaserad 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3.2.3 Teknisk prototyp 
 
Då systemet gick från pappersprototyp till teknisk prototyp användes PHP, SQL, AJAX och 
JavaScript. Den tekniska prototypen baserades på de faktorer kring visualiseringen som identifierats 
under utvecklingen av pappersprototypen. Faktorerna bestod av den information som ansågs 
nödvändig för att en visualisering skulle kunna ske, det vill säga:  

• Ett givet Twitter-användarnamn.  
• Data kring Twitter-användarens följare och följande.  

• Tillgång till följare och följandes blogginlägg. 
Prototypen nyttjar tre olika APIer, LongUrlPlease API, Twitters API och google Visualization API. 
Med hjälp av Twitters API kan tillgång till de användarnamn som utgör nätverket av följare och 
följande kring en specifik användare skapas, och sociala relationer undersökas. Ur användarnas 
twitterflöden och deras tweets kan sedan keywords identifieras i form av hashtags och populariteten 
av dessa i relation till andra nätverk visualiseras.  

3.2.4 Analys 
 
En analys av datan från prototypen genomfördes för att förankra uppsatsens tillämpning. Prototypen 
är generell och kan med en viss storleksbegränsning användas för att visualisera samtliga 
twitteranvändares nätverk. Arbetet begränsades dock till en analys av de twitternätverk som skapas 
kring de nuvarande riksdagspartiernas twitteranvändare inför det svenska riksdagsvalet 2010. 
Analysen kan delas upp i två delar, en innehållsmässig och en social analys.  

Analysen av sociala relationer baseras på data hämtat den 4e Maj 2010, och den innehållsmässiga 
analysen på data hämtat under en tjugofyratimmarsperiod den 16e Maj 2010. Den sociala analysen 
grundade sig på relationen mellan en användares följare och följande, den innehållsmässiga 
analysen på de taggmärkta blogginlägg som nätverket producerat. Vidare sociala och 
innehållsmässiga analysfaktorer kan hittas i teoriavsnittet under rubriken 4.3 Analysfaktorer. 

3.3 Sammanfattning  

Under stycket 2. Bakgrund redovisades de teoretiska delar som krävs för en vidare förståelse av den 
kommande analysen. Detta inkluderade tidigare användning av sociala medier i valsammanhang, 
såväl som tekniska aspekter av mikrobloggningstjänsten Twitter, samt de Application Programming 
Interfaces som använts. Under del 3. Metod, redovisades uppsatsens metoddel. Metoddelen bestod 
av litteraturanalys, systemutveckling och analys. Litteraturen som teoridelen grundades på hittades i 
databaser med hjälp av flertalet redovisade nyckelord. Systemutvecklingen skedde huvudsakligen i 
två faser, kategoriserat av två olika prototyper med olika komplexitet. Analysen av datan genererad 
av den utvecklade prototypen skedde med hänsyn till flertalet analysfaktorer, som vidare redovisas 
under nästa stycke 4. Specifikation och Design. Under det kommande stycket följer även en teknisk 
genomgång av det utvecklade systemet, samt en vidare redogörelse kring de sociala kategorier som 
analysen baseras på.  
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4. Specifikationer och design 
 
Under följande avsnitt behandlas hur den tekniska prototypen är konstruerad, samt de sociala och 
innehållsmässiga analysfaktorer som användes under analysen. 
 

4.1 Systemfunktionalitet  
 
Systemfunktionaliteten hos den utvecklade prototypen kan delas upp i två delar. Den ena kretsar 
kring en användares sociala relationer, den andra kring nätverkets populära ämnen.  

Den sociala analysen baserar sig på data kring en användares idoler, vänner och fans, hur 
förhållandet mellan dessa ser ut och huruvida användaren följer en lista av politiska twittrare. De 
populära ämnena baseras på data om de tweets som användarens vänner och idoler producerat under 
en tjugofyratimmarsperiod.  Att tweets från fans inte inkluderas beror på att användaren inte har 
någon kontroll över vilka deras fans är och kan därigenom inte antas stå bakom de åsikter eller 
ämnen som diskuteras av dessa. Datan som används är de hashtags som tweetsen är taggade med, 
samt de länkar som finns i tweetsen. Då alla tweets inte är taggade kan de aktuella ämnena inte 
anses vara hundra procent tillförlitliga, men ger ändå en bild av vilka ämnen som är populära i 
nätverket.  

4.1 Använda programspråk 
 
För att bygga systemet användes PHP, SQL, AJAX och JavaScript. PHP användes för 
databaskoppling, SQL för anrop till databasen, AJAX för att uppdatera data från servern direkt i 
klientens webbläsare, samt JavaScript för att visualisera data i webbläsaren. 

Twitters API ger möjligheten att välja bland ett flertal språk för den returnerande datan. Tidigt i 
utvecklingstadiet användes XML, men då båda APIerna senare användes användes parallellt byttes 
XML ut till JSON av kompatibilitetsskäl.  

4.2 Systemet 
 
Systemets delar och funktionalitet kan till viss del separeras, och en analys av de sociala faktorerna 
kan göras utan att göra en analys på de populära ämnena i nätverket. Användaren kan i systemet 
välja om de endast vill analysera relationen mellan följare och följande, eller om de vill se de 
aktuella ämnena och analysera de politiska kontakter användaren har. Figur 4.1 visar 
nätverksstrukturen och schemat över prototypen. I figur 4.2 Data och Informationsflöde, visas 
systemets bakomliggande data och informationsflöde. I figur 4.3 visas databasschemat för den  SQL 
baserade databasen.  
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Figur 4.1 Schema över prototypen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 4.2 Data och informationsflöde 
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Figur 4.3 Databasstruktur 

4.2.1 Användarnamn 
 
Systemet kräver endast att en användare känner till ett eller flera twitter-användarnamn för att 
samtliga analyser kan möjliggöras. Användarnamnet skrivs in i textfältet i formuläret, tillsammans 
med valet om att se hashtags och genomföra en politisk koll. Ytterligare ett antal användarnamn kan  
skrivas in för att genomföra analysen på en grupp av användare istället för en enskild individ. 

I formuläret finns flertalet förvalda grupper av användare, vilket motsvarar de politiska partiernas 
officiella twitteranvändare samt ett urval av partiets twittrande riksdagsledamöter (Se figur 4.4).  

Exempel:  

 Kristdemokraternas twittergrupp: Goranhagglund, EmmaHenriksson, kdriks 

  

Inhämtningen av användarnamnen är systemets första aktion. Då en användare skickar iväg 
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formuläret med ett användarnamn och eventuellt ikryssade rutor startar funktionen för att hämta 
data från Twitter. I tur och ordning sätts de funktioner som krävs för att hämta och bearbeta data 
från ett twitternätverk igång. Är ett eller flera användarnamn givet och existerande fångas de upp av 
en funktionen som skickar vidare användarnamnen.  

 

 

Figur 4.4 Systemets valmöjligheter 

4.2.2 Grupperingar 
 
Med hjälp an användarnamnet eller gruppen av användarnamn begärs sedan listor från Twitter om 
dessas följare och följande. Då användaren eller gruppens lista på följare och följande har 
sammanställts jämförs dessa med varandra för att hitta vilka användare som finns med både på båda 
listor.  Jämförelsen sker genom att lägga båda listorna i arrayer och jämföra dessa med varandra. 
Vid en match mellan de två listorna adderas matchen till ytterligare en separat lista. Detta 
tillvägagångssätt gör att varje enskilt användarnamn från följarlistan matchas med varje namn från 
följandelistan. Konsekvensen av detta blir ett stort antal tester. En användare med 300 följare och 
400 följande motsvarar 120 000 (300x400) tester. Som förväntat gör detta att stora nätverk tar 
markant längre tid att analysera än mindre.  

4.2.3 Politikoll 
 
Den politiska kollen baserar sig på en lista med twittrande politiker, och kan avgöra hur många av 
dessa som finns i användaren eller gruppens vännerlista.  De riksdagsledamöter som inkluderats i 
listan är även de som analyserats tillsammans med sina partier i den sociala analysen. Listan är 
baserad på Twixdagens lista av twittrande riksdagsledamöter. Twixdagen är en webbplats för 
”politisk bevakning som bejakar dialog och öppenhet” (Twixdagen, 2010). 

När datan begärts ut skickas enskilda tweets vidare till en funktion för att hitta de inlägg som 
innehåller taggar. Genom att söka igenom tweetsen efter teckenföljder som börjar på ett specifikt 
tecken (#) och avslutas med blanksteg identifierades taggarna. Dessa separerades sedan från texten 
och lades in i databasen tillsammans med en referens till vilken tweet de tillhört. Även de tweets 
som inte innehöll hashtags lagrades i databasen. 
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4.2.4 Visualiseringen 

4.2.4.1 Taggmoln 
 
Funktionaliteten kring visualiseringen av datan består av flera delar. Dels de enkla listor som visar 
vilken grupptillhörighet en användare har, så som väljare, idoler eller fan, dels de funktioner som 
skapar taggmoln, visar specifika tweets och kommunicerar med ytterligare utomstående API:er. 

I systemet används taggmoln för att visa vilka hashtaggar som är populära i ett visst twitternätverk 
under en tidsperiod. Taggarna härstammar från användarens vänner och idoler har genererat under 
den givna tidsperioden. 

Visualiseringen av taggarna består av två steg, dels att räkna frekvensen på de genererade 
hashtagsen, dels att ge varje tagg en viss storlek baserad på just denna frekvens. Varje tagg är även 
en länk, som leder till de tweets som innehållit taggen.  

4.2.4.2 Tweetsvisning 
 
Då en tagg ur taggmolnet klickas på, anropas via en funktion servern med hjälp av AJAX och de 
tweets innehållande hashtaggen visas upp.  

4.2.4.3 Sociala Diagram 
 
De funktioner som anropar Google Visualization API för att generera diagram över förhållandet 
mellan de olika sociala tillhörigheterna baseras på javascript och Googles kodbibliotek. Antalet 
idoler, fans och vänner skickas till funktionen som laddar in diagram från APIt.  

 

4.3  Analysfaktorer 

4.3.1 Sociala analysfaktorer 

Genom systemet kan social- och innehållsmässig data tas fram för en eller flera twitteranvändares 
nätverk. Analysen kommer att anta att vänner och fans till största del består av partiets valkrets. 

I analysen kommer följande faktorer att tas hänsyn till: 
• Totala antalet följare och följande användare 

• Förhållandet mellan fans, idoler och vänner 

• Den antagna kommunikationsformen 

• Politiska kontakter 

Genom att analysera relationen mellan vänner, fans och idoler hos en användare kan en 
kommunikationsform antas. Analysen kan ge en indikation på om en politisk twitteranvändare 
följer ett stort antal politiker, samt om dess kommunikationsstrategi är fokuserad på en 
envägskommunikation eller en tvåvägskommunikation. En envägskommunikation kan tyda på att 
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Twitter används på ett liknande sätt som äldre medier, en tvåvägskommunikation kan däremot tyda 
på en kommunikation som strävar efter en dialog med sina väljare och samtidigt nyttjar tjänstens 
sociala bas.  

Antagandet baserar sig på följande resonemang. Då ett parti väljer att följa de twitteranvändare som 
är intresserade av dem tyder de på att de vill föra en dialog och nyttja den inneboende möjigheten 
till respons som bloggmediet ger. Om partiet följer vad man får anta är dess väljargrupp, ges 
chansen att se vad väljarna skriver, och i sin tur ge respons på detta. Hädanefter benämns detta som 
tvåvägskommunikation. Lyssna, informera och debattera. En tvåvägskommunikation karakteriseras 
på twitterspråk som ett lågt antal fans i förhållande till ett högt antal vänner. 
Tvåvägskommunikation kan inom den politiska domänen exempelvis även vara debatter, bloggande 
och personlig direktkontakt med väljare.  
 

4.3.1.1 Fans 
 
Att en twitteranvändare har en lågt andel fans och ett högt antal vänner behöver inte i praktiken 
nödvändigtvis betyda en tvåvägskommunikation. En tvåvägskommunikation kräver respons från 
twitteranvändaren mot sina vänner, exempelvis svar på frågor eller inlägg i debatter. En låg andel 
fans ger dock en stark indikation, och vidare inverkande innehållsmässiga faktorer av 
tvåvägskommunikation kommer inte att behandlas vidare i analysen.  

En användare med hög andel fans ger en indikation på en envägskommunikation som inte är 
inriktad mot att få respons från sina följare. Att nyttja Twitter som medel för envägskommunikation 
visar på en liknande kommunikationsstrategi som för äldre medier, exempelvis tv, radio och tryckta 
kommunikationsformer. Följer partiet inte sina fans ger det en minimal chans att snappa upp vad 
som diskuteras och effektivt läsa av sina potentiella anhängare och väljare. Likt resonemangen 
kring tvåvägskommunikation kan envägskommunikation inte enbart och slutgiltigt påvisas med 
andelen av fans, men det ger en stark indikation.  

4.3.1.2 Idoler 
 
En användares idolandel bör sättas i relation till andelen fans och vänner, då andelen kan indikera 
flertalet förhållanden. Om användaren har en hög andel idoler parallellt med en hög andel fans 
förstärks bilden av att användaren inte fokuserar sin kommunikation mot sina väljare utan snarare 
följer andra politiker eller användare de finner intressanta.  

Kombineras istället en hög andel idoler med en låg andel fans kan det ge en indikation på att partiet 
förutom sina väljare har valt att följa ett flertal andra intressanta twittrare eller potentiella väljare. 
Det tyder på ett intresse hos partiet att även lyssna på andra politiker, makthavare eller användare de 
finner intressanta. De har en då en varierande bas för informationsinhämtning.  

4.3.1.3 Politiker 
 
De sociala relationerna bör slutligen sättas i relation till huruvida användaren följer ett stort antal 
politiska twittrare, vilket både kan vara en indikation på intresse för andra partier och intressanta 
twitteranvändare eller en inskränkthet, beroende på hur de andra faktorerna ser ut. De twittrande 
politikerna kan anses vara en grupp för sig, och följer då en användare många politiker kan deras 
kommunikation antas riktas mot en inre grupp av politiker och makthavare istället för mot den yttre 



 23 

väljargruppen.  

4.3.2 Innehållsmässiga analysfaktorer 
 

En innehållsmässig analys av nätverket baseras på de tweets som producerats under en given 
tidsperiod. För att få en översikt av populära ämnen i twitternätverket genererar systemet en visuell 
bild av alla hashtags som producerats av de användare användaren valt att följa under en given 
tidsperiod. Under analysen begränsades tidsperioden till 24 timmar. Endast de mer frekvent 
använda taggarna kommer att jämföras, då enstaka taggar inte anses vara relevant för nätverket som 
stort. Analysen kommer att jämföra de olika nätverkens taggmoln och frekvensen av specifika 
politikrelaterade taggningar.  

Då de olika nätverken skiljer sig åt i storlek, antas antalet taggar variera beroende på storleken och 
antalet tweets nätverket producerat. Antalet taggar kommer att sättas i relation till det totala  antalet 
tweets som genererats under den givna tidsperioden.  

Viktigt att ha i åtanke är att de taggade inläggen endast är en del av alla de tweets som nätverket 
producerat och ger en begränsad bild av de diskuterade ämnena som stort. De tweets som anses vara 
spam, eller är taggade på grund av en viss funktionalitet kommer inte att inkluderas i analysen. Ett 
exempel funktionalitetstaggning är den populära taggen #fb, som används för att uppdatera en 
facebookstatus via Twitter. 

De olika partinätverkens taggar kommer att jämföras med varandra för att undersöka skillnaden i 
aktuella ämnen. En skillnad, eller brist på sådan, kan även indikera liknande 
nätverkssammansättning bland partierna.  

Den innehållsmässiga analysen kan på samma sätt som den sociala analysen vara en indikation på 
en kommunikationsstrategi. Ett stort antal tweets med en annan partitillhörighet än det analyserade 
nätverket kan både indikera på att de jämförda grupperna delar ett stort antal användare i sina 
nätverk eller att användarens kommunikation är riktad mot en inre grupp av politiska likar. På detta 
sätt kan en innehållsmässig analys även stödja resultat från en politisk analys.  
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5. Empiri 
 

En analys av de sju nuvarande riksdagspartierna genomfördes med data hämtat med hjälp av det 
utvecklade systemet. Datainsamlingen för den innehållsmässiga analysen skedde den 16 Maj 2010. 
Datainsamligen för den sociala analysen genomfördes den 4e Maj 2010. Under rubrik 5.1 Enskilda 
analyser analyseras partierna var för sig. Analysen avslutas med en jämförelse samt en diskussion.  
 

5.1 Enskilda analyser 
 
De partier som analyserats nedan är de sju svenska rikdsdagspartierna från mandatperioden 2006-
2010. Dessa är: Vänsterpartiet, Socialdemokraterna, Miljöpartiet, Centerpartiet, Folkpartiet, 
Kristdemokraterna samt Moderata samligspartiet. Partier som ställer upp i valet utöver dessa har 
inte analyserats. Samtliga partier har alla officiella partistyrda twitteranvändare. Utöver detta 
twittrar flertalet riksdagsledamöter aktivt.  
 

5.1.1 Analys av Vänsterpartiets twitternätverk 
 

Enligt twixdagens lista twittrar två av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 2089 unika följande och 
2884 unika följare. Det sammanlagda antalet följare och följande är markant högre, men då dessa 
består av dubletter anses de irrelevanta och tas bort av systemet. I fortsatt text kommer användarna 
hädanefter gemensamt refereras till som vänsterpartiet.  
Ration mellan antalet vänner, idoler och fans redovisas i tabellen nedan. 

Fans Vänner  Idoler Totala antalet 
följande 

 Totala antalet 
följare  

1028 (33,0%) 856 (59,5%) 233 (7,5%) 2089 2884 

Tabell 5.1 Vänsterpartiets vänner, idoler och fans 

Vänsterpartiet har ett relativ lågt antal idoler och ett betydande antal fans. Den största gruppen i 
nätverket är dock vänner, de följer varandras twitterflöden. Ett högt procenttal fans i förhållande till 
vänner tyder på att en envägskommunikation sker, där den viktigaste faktorn för de 
twitteranvändare nätverket genreras ifrån är att göra sin egen röst hörd. Vänsterpartiet har dock en 
stor andel vänner, vilket tyder på att de ligger närmare en tvåvägskommunikation där de anser att 
väljargruppens användare är intressanta att följa. I jämförelse med de andra partierna har fyra andra 
partier en högre frekvens av vänner i förhållande till fans, se figur 5.8.  

Av de 1964 tweets producerade i vänsterpartiets nätverk, var drygt 23 procent markerade med en 
tagg. De taggar som endast figurerade en gång, eller inte ansågs relevanta har tagits bort ur 
analysen. Se figur 5.1 för en visualisering över partiets populära taggar. 
De nio mest populära hashtagsen i nätverket var:  
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1. mpkongress 

 
2. val2010  

3. svpt 

4.  riksting10  

5. fst10  

6. svblogg 

7. vallager 

8. piratpartiet  

9. Mänskligare 

 

Figur 5.1 Visualisering av populära taggar i Vänsterpartiets nätverk under perioden för 
datainsamling 
 

Analysen kan leda till ett flertal indikationer på hur partiets kommunikation ser ut. Vänsterpartiet 
hade vid datainsamligen ett högre procenttal vänner än fans, även om fansen var en markant del av 
nätverket. De följde drygt hälften av de politiker som systemet analyserat. Det tyder på ett intresse 
av att följa politiker oavsett partitillhörighet.  

Faktorerna ger en indikation på att partiets twitterflöde eventuellt drar mer åt 
tvåvägskommunikation än envägskommunikation. Partiets taggmoln innehöll inte taggar som 
specifikt kunde spåras till partiet, dock fanns flertalet politiska taggar så som val2010.  
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5.1.2 Analys av Moderata samlingspartiets twitternätverk 
 

Enligt twixdagens lista twittrar sju av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 3335 unika följande och 
3190 unika följare. I fortsatt text kommer användarna hädanefter gemensamt refereras till som 
moderaterna.  
Ration mellan antalet vänner, följare och följande redovisas i tabellen nedan.   
    

Fans Vänner Idoler Totala antalet 
följande 

 Totala antalet 
följare  

208 (7,7%) 2910 (80,5%) 425 (11,8%) 3335 3190 

Tabell 5.2 Relationen mellan idoler fans och vänner 

Moderaterna har ett högt antal vänner i förhållande till antalet fans. Detta är en tydlig indikation på 
en strategi baserad på tvåvägskommunikation. Utöver detta har partiet en av analysens högsta 
frekvenser av idoler. I samband med den stora gruppen vänner, och det höga antalet politiska 
användare i det totala antalet följade användare, tyder det på att partiet håller koll på andra politiska 
användare utöver sin väljargrupp. Datan tyder på att moderaterna både ägnar sig åt en 
tvåvägskommunikation mot den yttre gruppen, men även har ett intresse för den inre gruppen av 
twittrande politiker. 

Av de 3 099 tweets genererade av nätverket var drygt 22 procent av dessa märkta med en tagg. De 
nio mest populära taggarna i nätverket var följande. Stjärnmarkerade taggar visar på tweets som 
med stor sannolikhet behandlar det egna partiets förehavanden.  
 1. mpKongress 

 2. val2010  

 3. svpt 

 4. allinsane * 

 5. ACervSvd 

 6. HBT  

 7. EPP 

 8. alliansen * 

 9. vallager  
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Figur 5.2 Visualisering av populära taggar i Moderata Samligspartiets nätverk under en specifik 
tidsperiod  
 

Moderaterna har det störst uppmätta nätverket, den högsta frekvensen av vänner och en av de 
högsta frekvenserna av idoler. Detta tyder på en genomtänkt kommunikationsstrategi och ett 
exempel på tvåvägskommunikation. Moderaterna följde samtliga av de 45 politiker systemet 
testade, vilket även tyder på att de bevakar det politiska nätverket som stort. Detta reflekterades 
även i partiets taggmoln, där taggar både härstammande i den egna partipolitiken och andra 
politiska nätverk dök upp. Det moderata samligspartiet nyttjar med stor sannolikhet Twitter som 
social media snarare än de äldre statiska medieformerna. 

5.1.3 Analys av Kristdemokraternas twitternätverk 
 

Enligt twixdagens lista twittrar två av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 569 unika följande och 
2884 unika följare. I fortsatt text kommer användarna hädanefter gemensamt refereras till som 
kristdemokraterna.  
Förhållandet mellan antalet vänner, följare och följande redovisas i tabellen nedan.  
     

Fans Vänner Idoler Totala antalet följande  Totala antalet följare  

2381 (80,7%) 503 (17.1%) 66 (2,2%) 569 2884 

Tabell 5.3 Relationen mellan idoler fans och vänner 

Kristdemokraterna hade i analysen ett mycket lågt antal idoler, och undersökningens högsta 
frekvens av fans i relation till antalet vänner. Detta indikerar på en tydlig envägskommunikation. 
Kristdemokraterna nyttjar inte till fullo Twitters möjlighet till social interaktion då de väljer att inte 
följa sina väljare.  
 Bland de totala antalet användare gruppen följer återfinns samtliga av de nuvarande 
riksdagspartiernas officiella twitterflöden, och ett stort antal andra politiska twittrare. Detta kan 
även vara en vidare indikation på att gruppens kommunikationsstrategi riktar sig mot en inre, insatt 
grupp, istället för den breda massan.  
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Runt 25 procent av tweetsen genererade av kristdemokraternas nätverk var märkta med en tagg. Det 
är på en mycket högre frekvens av hashtags än vad som uppmätts i analyser av Twitters publika 
flöde. De taggar som endast förekom en gång och ej hade politisk anknytning valdes att inte tas 
med i analysen. Taggarna tyder på en närvaro av andra politiska twittrare i nätverket, något som 
även kan förklaras av att partiet även följer ett flertal politiska twittrare. De populäraste taggarna i 
kristdemokraternas nätverk var: 

 1. mpkongress  

 2. val2010  

 3. svpt 

 4. rm10 

 5. alliansen 

 6. manskligare  

 7. EPP  

 8. ESC2010 

 9. Folkpartiet 

 10. HBT 

   

 

 

 

 

 

 

Figur 
5.3 
Visual

isering av populära taggar i Kristdemokraternas nätverk under en specifik tidsperiod  
 

Kristdemokraterna halkar efter på flera fronter, har ett av de mindre nätverken, minst antal politiska 
vänner och ett stort antal fans. Partiets taggmoln innehöll dessutom få taggar som kunde specifikt 
ledas till partiet. Det stora antalet fans i kombination med detta tyder på en tydlig 
envägskommunikation. Partiet kan på skäliga grunder antas använda Twitter på ett liknande sätt 
som äldre media utan att effektiv nyttja den sociala aspekten. 
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5.1.4 Analys av Miljöpartiets twitternätverk 
 

Enligt Twixdagens lista twittrar fyra av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 2648 unika följande och 
3127 unika följare. Det sammanlagda antalet följare och följande är markant högre, men då dessa 
består av dubletter anses de irrelevanta och tas bort av systemet. I fortsatt text kommer användarna 
hädanefter gemensamt refereras till som miljöpartiet.  
 

Fans Vänner Idoler Totala antalet 
följande 

 Totala antalet 
följare  

605 (18,6%) 2533 (77,5%) 126 (3,9%) 2648 3127 

Tabell 5.4  Relationen mellan idoler fans och vänner 

Av de 4419 tweets genrerade av nätverket var drygt 25 procent av dessa märkta med en tagg.  
De nio mest populära taggarna i nätverket var följande. Stjärnmarkerade taggar visar på tweets som 
med stor sannolikhet behandlar det egna partiets förehavanden.  

1. mpkongress * 
3. hbtfestivalgbg 

4. svpt 

5. svblogg  

6. utmanad 

7. alliansen 

8. twittboll 

9. agenda 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 5.4 Visualisering av populära taggar i Miljöpartiets nätverk under en specifik tidsperiod  
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Miljöpartiet har ett högt antal vänner i förhållande till antal fans. Detta är en tydlig indikation på en 
strategi baserad på tvåvägskommunikation. Utöver detta har partiet en låg nivå av idoler, och följer 
34 av de 45 politiska twitteranvändare som systemet letade efter. Detta kan indikera en bevakning 
av andra politiker utöver ren väljarkontakt, men inte på en kommunikationsstrategi som endast är 
riktad till den inre gruppen. De populära taggarna i nätverket visar på en närvaro av andra politiska 
användare, men innehåller även taggar specifikt inriktade på Miljöpartiets aktiviteter, så som 
mpkongress.  
 

5.1.5 Analys av Centerpartiets twitternätverk 
 

Enligt Twixdagens lista twittrar fyra av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 2027 unika följande och 
3417 unika följare. Det sammanlagda antalet följare och följande är markant högre, men då dessa 
består av dubletter anses de irrelevanta och tas bort av systemet. I fortsatt text kommer användarna 
hädanefter gemensamt refereras till som centerpartiet.  

 
Fans Vänner Idoler Totala antalet 

följande 
 Totala antalet 
följare  

1659 (45,0%) 1758 (47.7%) 269 (7,3%) 2027 3417 

Tabell 5.5 Relationen mellan idoler fans och vänner 

Av de 2457 tweets genererade av nätverket var knappt 26 procent av dessa märkta med en tagg. De 
nio mest populära taggarna i nätverket var följande 

  1. mpkongress 
 2. val2010  

 3. svpt 

 4. nyheter  

 5. LDEADLE 

 6. fst10  

 7. svblogg  

 8. alliansen 

 9. tedxgoteborg 
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Figur 5.5 Visualisering av populära taggar i Centerpartiets nätverk under en specifik tidsperiod  

 

Centerpartiet har som tabell 4.1.5 visar en högre frekvens av vänner än fans. De har ett relativt stort 
nätverk och följer 39 av de 45 twittrande politikerna som analyserats. Förhållandet mellan vänner 
och fans tyder på en otydlig kommunikationsstrategi och en blandning mellan en 
tvåvägskommunikation och envägskomunikation. De följer en stor del av sina följare, men har 
samtidigt en stor del fans. Även den innehållsmässiga analysen speglar likt de andra politikernas 
nätverk ett politiskt intresse eller en delad användargrupp. 
 

5.1.6 Analys av folkpartiets twitternätverk 
 

Enligt Twixdagens lista twittrar tolv av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 1133 unika följande och 
1915 unika följare. Det sammanlagda antalet följare och följande är markant högre, men då dessa 
består av dubletter anses de irrelevanta och tas bort av systemet. I fortsatt text kommer användarna 
hädanefter gemensamt refereras till som folkpartiet. 

 
Fans Vänner Idoler Totala antalet 

följande 
 Totala antalet 
följare  

990 (46.6%) 925 (43.6%) 208 (9.8%) 1133 1915 

Tabell 5.6  Relationen mellan idoler fans och vänner 
 

Av de 167 tweets genererade av partiets följande användare var drygt 32 procent av dessa märkta 
med en tagg. De fem mest populära taggarna i nätverket var följande.  

    1. val2010  
 2. mpkongress  

 3. agenda  
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 4. folkpartiet 

 5. manskligare 

 

Folkpartiet har en något högre frekvens av fans än vänner. De har en relativt hög stapel av idoler, 
och följer 33 av 45 politiska twittrare. De har även de storleksmässigt minsta nätverket. En hög 
frekvens av fans i samband med ett litet nätverk och många politiska kontakter tyder på att 
folkpartiet använder sig av en strategi likt en envägskommunikation samtidigt som de är fokuserade 
på den inre gruppen av politiska twittrare. Skillnaden mellan kristdemokraterna och folkpartiet är 
just det högre intresset av andra politiker så väl som andra användare som inte följer dem, idoler.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 5.6 Visualisering av populära taggar i Folkpartiets nätverk under en specifik tidsperiod  

 

 

 
 
 

5.1.7 Analys av Socialdemokraternas twitternätverk 
 

Enligt Twixdagens lista twittrar tolv av partiets riksdagsledamöter utöver partiets officiella 
twitteranvändare.   Socialdemokraterna har med sina tolv twittrande riksdagsledamöter 
undersökningens största nätverk. Då datainsamlingen genomfördes hade de gemensamt 2253 unika 
följande och 3314 unika följare. Det sammanlagda antalet följare och följande är markant högre, 
men då dessa består av dubletter anses de irrelevanta och tas bort av systemet. I fortsatt text 
kommer användarna hädanefter gemensamt refereras till som socialdemokraterna.  
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Fans Vänner Idoler Totala antalet 
följande 

 Totala antalet 
följare  

464 (40.8%) 1552 (47%) 233 (12.2%) 1789 2253 

Tabell 5.7 Relationen mellan idoler fans och vänner 
         

Av de 5 202 tweets genrerade av nätverket var drygt 28 procent av dessa märkta med en tagg. De 
nio mest populära taggarna i nätverket var följande.   

  1. mpkongress  
 2. val2010  

 3. sockryssning 

 4. tedxgoteborg  

 5. ACervSvd 

 6. svblogg  

 7. vallager 

 8. svtrapport  

 9. mpkongressprismottagare  

 

Figur 5.7 Visualisering av populära taggar i Socialdemokraternas nätverk under en specifik 
tidsperiod  
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5.2 Jämförelse av partiernas twitteranvändande 

5.2.1 Nätverksstorlek 
 
I en jämförelse utan hänsyn till fördelningen mellan idoler, vänner och fans, visas storleken på 
partiernas nätverk skilja sig åt markant. Nätverken påvisar inte en direkt koppling mellan storleken 
på partiernas väljarskara i tidigare val och nätverkets storlek på Twitter.  

Parti Antal unika användare i nätverket 

Moderata samlingspartiet 6525 

Miljöpartiet 5775 

Socialdemokrat 5594 

Centerpartiet 5444 

Vänsterpartiet 4973 

Kristdemokraterna 3453 

Folkpartiet 3048 

Tabell 5.8 Nätverksstorlek i fallande ordning 
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5.2.2 Vänner, fans och idoler 
  

 

Figur 5.9 Envägskommunikation och tvåvägskommunikation 

En tvåvägskommunikation karakteriseras i analysen av mängden vänner i förhållande till fans. I 
figur 5.9 skildras de olika partiernas procentuella andel av vänner. De partier som ligger långt till 
höger i skalan kan antas ha en kommunikationsstrategi där de diskuterar med och följer sina väljare. 
De till vänster i skalan kan istället antas använda istället Twitter som en envägskanal. Moderaterna 
kan här ses som ett exempel på tvåvägskommunikation, och Kristdemokraterna som ett exempel på 
envägskommunikation. De andra partiernas strategier kan antingen anses vara en blandning mellan 
de två, eller nyttjande av en annan kommunikationsstrategi som inte vidare kommer att behandlas i 
detta arbete. 

I figur 5.10 skildras partiernas statusstapel, relationen mellan de olika partiernas idoler, fans och 
vänner. Ett högt antal idoler måste sättas i relation till antalet vänner och fans. Ett högt antal idoler 
tyder på att användaren kan ha ett fokus på andra makthavare och i förlängningen även andra 
politiska twittrare. För vidare analysfaktorer, se 4.3 Analysfaktorer. Har användaren samtidigt ett 
högt antal fans pekar det på en kommunikation som riktar sig mot en inre grupp, istället för den 
yttre väljargruppen. Partier som enligt figur 5.10 har en tendens till detta är Folkpartiet och 
Socialdemokraterna.  

Har användaren istället en stor andel vänner i samband med politiska kontakter tyder det på bred 
kommunikationsbas där kommunikationen är riktad åt båda håll. Ett parti som enligt figuren har en 
tendens till detta är det Moderata samligspartiet. 
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Figur 5.10 Partiernas sociala statusstapel 
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5.2.3 Politiska relationer, den inre gruppen 
 

 

Figur 5.11 Andelen politiska kontakter bland partiets vänner och idoler   

Samtliga partier följer varandras officiella twitteranvändare, något som även avspeglade sig i den 
innehållsmässiga analysen. Den politiska analysen gjordes mot den lista av twittrande politiker som 
twixdagen (se Bilaga 1) sammanställt. En stor antal politiska twittrare i vänlistan kan indikera på en 
kommunikation riktad mot en inre grupp av politiker istället för, eller som komplement till en 
kommunikation mot en yttre väljargrupp. Det moderata samlingspartiet följde samtliga av de 
politiska twittrarna, tät åtföljd av socialdemokraterna och centerpartiet. 

Parti Antal följande politiker 

Kristdemokraterna 19 

Vänsterpartiet 25 

Folkpartiet 33 

Miljöpartiet 34 

Centerpartiet 39 

Socialdemokrat 41 

Moderat 45  

Tabell 5.9 Politiska kontakter 

 

5.2.4 Innehållsmässiga faktorer 
 
Nätverkens tweets producerades under en 24-timmarsperiod. Snabbt visades att flera av de 
genererade taggarna inte var unika för ett specifikt nätverk, utan dök upp i alla gruppers taggmoln. 
Det visade sig dessutom att procenten taggade tweets var långt över förväntan. Tidigare litteratur 
pekade på en förväntad hashtaggsfrekvens på ungefär 5 procent, men nätverken uppvisade en 
statistik på 24 - 33 procent. Den drastiska skillnaden kan förklaras av att tidigare statistik uppmätts 
mot Twitters publika flöde, och haft både ett större antal och en större variation av tweets. De 
analyserade nätverken kretsar dessutom kring ett gemensamt intresse, vilken kan vara en 
bidragande faktor till den höga taggfrekvensen. 
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 De återkommande taggarna kan förklaras på två sätt. En liknande debatt kan existera i flertalet 
nätverk, exempelvis som med den politiskt inriktade taggen Val2010, taggen saknar specifik 
partitillhörighet och kan användas som generell ämnesindikation. En annan möjlighet är att 
återkommande taggar visar på vidare bevis att nätverket delar en viss procent anhängare. Detta kan 
exempelvis vara fallet med mer partispecifika taggar så som alliansen och Mpkongress 
(miljöpartiets kongress). Slutligen kan likriktad taggning även indikera på att en stor händelse som 
berör alla partier har skett, trots partispecifikt innehåll. Exempel på detta kan vara kongresser eller 
aktuella debatter. 

Nedan visas en jämförelse mellan de olika taggarna i partiernas nätverk. Till stor del figurerar 
flertalet taggar i alla nätverk, på ungefärligt samma rankning. Ett starkt exempel är taggen 
mpKongress, som var den mest använda taggen i sex av sju politikernätverk. För en grafisk 
jämförelse över sammansättningen av partiernas olika taggmoln, se tabell 5.10 och figur 5.12.  

 

 KD V FP MP M C S 

1 mpkongress mpkongress val2010 mpkongress mpKongress mpkongress mpkongress 

2 val2010 val2010 mpkongress val2010 val2010 val2010 val2010 

3 svpt svpt agenda hbtfestivalgbg Svpt Svpt sockryssning 

 

4 

rm10 riksting10 folkpartiet svpt Allinsane nyheter tedxgoteborg 

5 alliansen fst10 amnesty2010 hbt ACervSvd LDEADLE ACervSvd 

6 manskligare svblogg manskligare svblogg ESC2010 fst10 svblogg 

7 EPP Vallager - utmanad HBT svblogg vallager 

8 Folkpartiet Piratpartiet - alliansen EPP alliansen svtrapport 

9 Hbt  mänskligare - twittboll  alliansen  tedxgoteborg  mpkongressprismottagare 

Tabell 5.10 Partinätverks-taggar 

 
Beroende på partiernas nätverksstorlek genereras olika mycket tweets, och i sin tur olika mängd 
taggar. Detta förklarar kristdemokraterna och folkpartiets låga antal taggar i jämförelse med partier 
med större nätverk, exempelvis moderata samlingspartiet och miljöpartiet. Procentuellt sett är dock 
partiernas taggfrekvens relativt lika, redovisat i Tabell 5.11 nedan. Som tidigare nämnts är den även 
högre än tidigare studier som gjorts kring antalet taggar. 
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 Antalet Tweets  Antalet Hashtags Procent taggade tweets 

Vänsterpartiet 1 964   455 23.2% 

Miljöpartiet 3058 761 24.9% 

Folkpartiet 167 54 32.3% 

Moderata samlingspartiet 3099 682 22% 

Kristdemokraterna 2 179 530 24.3% 

Socialdemokraterna 1726 399 23.1% 

Centerpartiet 1966 425 21.6% 

 

Tabell 5.11 Antal taggar bland partiernas vänner och idoler 
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Socialdemokraterna - Taggmoln Folkpartiet - Taggmoln 

Centerpartiet - Taggmoln 

Miljöpartiet - Taggmoln 

Kristdemokraterna - Taggmoln 

Moderata samlingspartiet - Taggmoln 

Vänsterpartiet - Taggmoln 

Figur 5.12 Grafisk jämförelse av partiernas taggmoln 



 41 

 

 

6. Diskussion  
 

Syftet med arbetet var att undersöka hur aktuella/populära ämnen och sociala relationer i ett 
specifikt twitternätverk kan identifieras, visualiseras och sedermera analyseras. Twitternätverk 
syftade på användarna kring en enskild eller specifierad grupp twitteranvändare, både de som följer 
och följs. Arbetets tillämpning och avgränsning var de twitternätverk som skapades kring de 
nuvarande riksdagspartiernas twitteranvändare inför riksdagsvalet 2010. Arbetet bestod av tre stora 
delar och kan anses vila på två ben, systemutvecklingen samt analys av sociala medier. Dels 
utfördes en litteraturundersökning, dels en prototyputveckling och även en analys. Prototypen 
utvecklades för att identifiera den data som krävdes för att en analys skulle kunna göras.  

 

6.1 Slutsats 
 
De faktorer som krävdes för visualiseringen identifierades, vilket innebar att den information som 
krävdes från Twitter för att bygga prototypen, samt hur prototypen bäst kunde utformas.  
Visualiseringen och identifieringen av populära ämnen baserade sig på att Twitter för närvarande 
inte har ett enkelt sätt att identifiera aktuella ämnen i mindre nätverk. Taggar och populära 
nyckelord mäts endast på en global nivå. Med hjälp av den utvecklade prototypen kan de taggar 
som används i ett nätverk kring en användare under en specificerad tidsperiod visas. Nackdelen 
med den utvecklade prototypen är att endast taggade tweets identifieras, för ett mer aktuellt resultat 
och högre validitet skulle ett framtida system även kunna leta efter populära eller återkommande 
ord och visa tweets innehållande dessa.  

Visualiseringen av de aktuella ämnena i de politiska nätverken visade vid en jämförelse upp flertalet 
identiska taggar, något som kan indikera på en liknande nätverkssammansättning i de politiska 
nätverken, en vidare diskussion kring detta finns under rubriken 5.3.4 Innehållsmässiga faktorer. 

 
 
Den sociala analysen syftade till att identifiera partiernas olika kommunikationsstrategier. 
Kommunikationsstrategin kan skvallra om partiet använder sig av Twitter likadant som äldre 
medium, eller om de nyttjar den sociala faktorn som grundtanken kring sociala medier bygger på. 
Analysen försökte hitta en indikation om specifika partier använde sig av envägskommunikation 
eller en tvåvägskommunikation. Två partier som använde sig av ren tvåvägskommunikation, och ett 
parti med envägskommunikation kunde identifieras. De andra partierna hamnade på en skala mellan 
dessa. Det kunde även påvisas en viss relation mellan kommunikationsform och antalet följda 
politiker, värt att notera är att alla riksdagspartiernas officiella Twitterkanaler följer varandra.  
Partier med tendenser att rikta sin kommunikation kring en inre grupp av politiker identifierades 
som Socialdemokraterna och Folkpartiet, för vidare statistik se figur 5.8 och figur 5.9. 

För att ge en tydligare bild kring kommunikationen skulle en vidare undersökning även med fördel 
inkludera rent innehållsmässiga faktorer, exempelvis antalet retweets och svar som partiets tweets 
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innehåller. Då nuvarande analys endast baserar sig på relationen mellan vänner, idoler och fans kan 
inte resultatet betraktas som helt tillförlitligt.  

 
En vidare undersökning skulle med fördel även kunna undersöka hur de olika nätverkens relaterar 
till varandra genom användarna som tillhör nätverken. Analysen indikerade att nätverken var 
sammanbundna dels genom att politikerna hade en tendens att följa varandra, dels genom att 
liknande partibundna taggar dök upp i de olika partiernas taggmoln.  

 

6.2 Reflektion och lärdomar 
Uppsatsen har bidragit till att ge en förståelse av hur tekniska faktorer kan sammankopplas för att 
producera en social analys. De viktigaste faktorerna i utvecklingen, och där mest tid lagts, har varit i 
utvecklandet av prototypen som gav upphov till de data som sedan analyserats.  

En av utmaningarna har varit att jobba mot ett API som tillämpar begränsade anrop. Analyserna har 
beroende på användargrupp krävt stora mängder data, något som i flertal fall givit upphov till 
långsam respons från tjänsten. Lösningar kring optimerade anrop samt förmågan att tolka och 
kategorisera datan i de utvecklade sociala kategorierna har varit de stora utmaningarna. 

 

 

6.3 Vidareutveckling 
Uppsatsen avgränsades, som nämns vidare under punkt 1.2.3 Avgränsningar, dels genom att en 
begränsad grupp användare analyserades, dels genom att endast nätverkets mikroblogginlägg från 
en 24-timmarsperiod analyserades. De sociala och innehållsmässiga analyserna var tämligen 
separerade - ur ett tekniskt perspektiv, men kopplades samman under enskilda analyser av den 
genererade datan. En vidareutveckling skulle med fördel kunna sammanbinda dessa två och 
analysera datan efter samband redan i ett tidigare stadie.  

 
Den innehållsmässiga analysen skulle kunna knytas samman med den sociala analysen genom att 
använda ytterligare delar av twitterpraxis, så som återpublicering (retweets) och omnämningar 
(mentions). Resultatet av analysen kring de sociala relationerna bestämmer i denna uppsats 
huvudsakligen huruvida en användare nyttjar en envägskommunikation eller 
tvåvägskommunikation. Har en användare en hög andel vänner indikerar det på en 
tvåvägskommunikation, han användaren däremot en låg andel vänner indikerar det på en 
envägskommunikation. Detta sociala faktum skulle med fördel kunna styrkas med hjälp av en 
analys av omnämningar och återpublicering. Om en användare med förmodad 
tvåvägskommunikation i stor utsträckning använder sig av omnämningar, skulle det ytterligare tyda 
på kommunikationsmodellen stämmer. Omnämningar, som tidigare nämts under 2.2.2.2.4 Referens 
till annan användare, används för att påkalla en annan användares uppmärksamhet, då det markerar 
att inlägget riktas till denna användare. Detta används ofta av twitteranvändare för att ställa frågor - 
eller svara på dem. Genom att analysera mönster för att omnämna och omnämnas av andra 
användare kopplas den innehållsmässiga och sociala analysen närmare samman.      
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Den innehållsmässiga analysen bestod av att identifiera taggar i publicerade inlägg. För att skapa en 
vidare förståelse, och med hänsyn till att endast en liten del av inläggen är taggade, skulle det även 
vara intressant att identifiera ofta använda nyckelord, oavsätt om de föregås av ett hash-tecken eller 
inte. 
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Bilaga 1  
 
Twixdagens lista över twittrande politiker 
Nedan följer en lista över twixdagens twittrande politiker, samt deras twitteranvändarnamn. 
 
Kristdemokrater 
Göran Hägglund (goranhagglund) 
Emma Henriksson (EmmaHenriksson)  
Kristdemokraterna (kdriks) 
 
Moderata samlingspartiet 
Tomas Tobé (tomastobe) 
Eliza Roszkowska Öberg (eliza_se) 
Henrik von Sydow (HenrikvonSydow) 
Rolf K Nilsson (RolfKNilsson)  
Henrik von Sydow (HenrikvonSydow)  
Moderata samlingspartiet (nya_moderaterna)  
Karl Sigfrid (karlsigfrid) 
Mats Sander (matssander)  
Christian Holm (christianholm) 
 
Centerpartiet 
Johan Linander (Linander) 
Fredrick Federley (federley) 
Stefan Tornberg (stefantornberg)  
Annie Johansson (anniejohansson) 
Centerpartiet (Centerpartiet) 
 
Folkpartiet 
Birgitta Ohlsson (birgittaohlsson) 
Folkpartiet liberalerna (folkpartiet) 
Fredrik Malm (FredrikMalm) 
Nina Larsson (ninalarsson)  
Christer Winbäck (ChristerW) 
Gunnar Andrén (gunnarandren) 
file://localhost/Users/gunnarandren 
Socialdemokrater 
Fredrik Lundh (lundhsammeli) 
Eva-Lena Jansson (evalenajansson) 
Monica Green (GreenMonica) 
Veronica Palm (veronicapalm) 
Helén Pettersson i Umeå (hepe) 
Désirée Liljevall (DessiLiljevall)  
Hillevi Larsson (HilleviLarsson)  
Luciano Astudillo (LucianoA) 
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Marita Ulvskog (maritaulvskog) 
Åsa Lindestam (asalin) 
Maryam Yazdanfar (maryamy)  
Agneta Gille (AgnetaGille) 
Carina Hägg (CarinaHagg) 
 
Miljöpartiet 
Miljöpartiet de gröna (miljopartiet) 
Gunvor G Ericson (GunvorG) 
Mats Pertoft (MatsPertoft) 
Lage Rahm (lrahm) 
Per Bolund (bolund)  
 
Vänsterpartiet 
Egon Frid (egonfrid) 
Vänsterpartiet (vansterpartiet)     
Lars Ohly (larsohly)  
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