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Abstract

Due to the increasing popularity of social media, newspapers nowadays have competition
from the audience. Ordinary people can write and publish news and opinions easier than ever
before. We wanted to find out what four major newspapers in Sweden have chosen to share

on their social media accounts on Facebook and Twitter.

In this study, we have compared what the four newspapers have shared on the last week of
October from the year of 2010 to this year, 2015. We decided to compare Aftonbladet,
Expressen, Dagens Nyheter and Svenska Dagbladet. Prior to the beginning of the study we
had made the presumption that opinion journalism has become more and more common over
the years. We decided to do a quantitative text analysis, thus we coded all of the newspapers’
shared material according to different variables.

After finishing the coding, we made different crosstabs to compare these different variables.
We made some discoveries. As we presumed, opinion journalism has increased, but in
different ways, depending on the newspaper. Aftonbladet and Expressen shares more columns
on social media than ever before. Dagens Nyheter on the other hand, shares a lot more
editorial pages. We also found out that all of the newspapers are profiling their journalists

more now than ever.
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1. Inledning

Nyhetsredaktioner fokuserar allt mer pa att fa spridning pa sina artiklar pa sociala medier. Det
racker inte langre med att finnas pa sina egna plattformar, utan marknadsforing pa sociala
medier blir allt viktigare. Om vi ser till anvandandet av dessa medier, &r det inte konstigt. |
dag loggar halften av de svenska internetanviandarna in pa Facebook dagligen, 70 procent gor
det ndgon gang da och da, en siffra som har stigit med fyra procentenheter de senaste tva
aren. 22 procent av svenskarna anvander Twitter, och liksom Facebook 6kar anvandningen.
Faktum ar att antalet anvandare har fordubblats pa tre ar. Men medan den typiska svenska
Twitter-anvandaren dr en ung man, ar Facebook den dominerande sociala plattformen bland
svenskar over 15 &r.?

Hur arbetar da svenska redaktioner med sociala medier? Sa har sager bland annat Pelle
Snickars, professor i medie- och kommunikationsvetenskap med inriktning mot digital
humaniora: “En av digitaliseringens effekter pa medieutbudet &r att uppmaningar att lanka till
sociala medier pa kort tid blivit s& vanligt att vi knappt ens lagger mérke till det.”® Vidare
sdger han sa har angdende den stora mangd information som internet ger upphov ftill:
“[...]JGillanden och “vénner” blir har till nya former av informationsfilter; en sorts sociala
grindvakter ien tid nar de traditionella rekommendationssystemen minskat i betydelse.”
Genom att vara vanner vélier vad de vill gilla och dela med sig av, véljer de dven indirekt vad
vi ska ta del av. Att vacka ett intresse och fa lasarna att vilja fora vidare artiklar och material,
blir darfor viktigt for att fa spridning. Bland annat Statens medierad har lyft upp journalisters
onskan om att fa manga “klick” och stor spridning pa sina artiklar och dess paverkan pa
nyhetsvéarderingen som problematisk Det samma géller den stora mangd information som nu
lasarna tvingas valja mellan. Det gor det enligt Statens medierad svart for lasarna att salla
mellan sddant som &r nddvandigt att veta och sédant som inte &r det.®

Vi ska undersoka vad det &r redaktionerna viljer att lyfta fram pa de tva sociala
mediekanalerna Facebook och Twitter. Det som tidningarna sjélva valjer att dela med sig av
ar enligt bland andra Pelle Snickars sadant som far spridning, eller sadant som redaktionerna

sjaiva tror ska ge upphov till stor spridning. “Delande av artiklar ar darfor, kort och gott, mer

! Svenskarna och internet2015. Sociala medier. http:/Avww.s0i2015.se/sociala-medier/nara-halften-anvander-
facebook-varje-dag/ (Hamtad oktober2015).

“Svenskarna och internet2015. Sociala medier. http://iwww.s 0i2015.se/sociala-medier/nara-halften-anvander-
facebook-varje-dag/ (Hamtad oktober2015).

® Snickars, Pelle.2014. Digitalism. Stockholm. Volante. S. 102

4 Snickars, Pelle.2014. Digitalism. Stockholm.Volante. S. 41

® Statens medierad. Sociala medier.
http://statensmedierad.se/larommedier/medierdaochnu/socialamediersuppkomstochroll.379.htm| (Hamtad oktober
2015).
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omfattande for visst innehall an for annat. Opinionsjournalistik som engagerar &r exempelvis
en genre som delas ofta.”® Weibull och Wadbring skriver att & 2013, var det kronikor,
debattinligg och ledare som delades mest. Helt enkelt nyheter som tolkar och tycker.’
Eftersom att valdigt manga manniskor tar del av nyheter via appar och sociala medier, ar det
intressant att se vilket urval de far ta del av. Enligt en undersdkning gjord av Newspaper
association of America har antalet personer som endast konsumerar nyheter via mobil eller
surfplatta, okat med 53 procent ifrdn mars 2014 till mars 2015.8 | och med den har
explosionsartade utvecklingen av nya plattformar star mediehusen infor olika problem och
beslut. Det handlar om ekonomiska problemstéliningar men &ven etiska. | ett medielandskap
dar vem som helst kan producera och dela nyheter pa Facebook, Twitter, bloggar och dylikt,
maste tidningarna kunna konkurrera. Det finns de som menar att det inte langre gar att sélja
nyheter. Tidningarna maste profilera sig pa nagot annat satt. Mitchell Stevens menar
exempelvis att manniskor inte lingre vill vanta pa att tidningen kommer dagen efter nagonting
har hant. Man vill ta del av handelser nér det hander, vilket man kan genom exempelvis
sociala medier.® Om manniskor inte orkar eller har lust att vanta pa djupgaende artiklar dagen
efter, maste tidningarna Gvervaga om man ska anpassa sig till ett snabbare medieklimat. Om
de valjer att gora det, hur paverkar det den objektiva traditionella journalistiken? Stevens

menar att om tidningarna ska overleva ekonomiskt, méste bérja salja insikt och visdom,

Vart antagande gar at det som bade Snickars och Weibull och Wadbring skriver, att det ar
journalistik som tolkar och tycker som delas mest av publiken. Darfor antar vi ocksa att det ar
de texterna som redaktionerna valjer att dela med sig av. Om vart antagande stammer, och
asiktsjournalistik ar det som lockar lsare och far spridning pa Internet, ar det inte helt
osannolikt att den typen av journalistik ocksa kommer fa en storre plats i tidningarna. Det kan
i sin tur leda till att den objektiva journalistiken far allt mindre utrymme. Det &r ocksa av

relevans da det har kan visa att journalistens roll &r i forandring. Kommer yrkesbeskrivningen

6 Snickars, Pelle.2014. Digitalism. Stockholm. Volante.S. 104

"Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela. 2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radio i det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids férlag. S. 350

8 Conoghan Jim.Newspaper Digital Audience Spring Forward To 176 Million, Boosted by Mobile Users.
Newspaper Association of America. 28/4-2015. www.naa.org/Topics-and-Tools/Digital-Media/Mobile/2015/march-

digital-audience (Hamtad November 2015).

% Stevens, Mitchell. 2014. The future of journalism. New York. Columbia UniversityPress. S.16.
® Escobedo Micah. | Have Seen the Future, and It's Wisdom Journalism. The American Prospect2014-05-16.

prospect.org/article/i-have-seen-future-and-its-wisdom-journalism. (Hadmtad November 2015).
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i framtiden vara att rapportera nyheter objektivt, eller att bedriva opinion och komma med
olika vinklar i ndgon form av expertroll? Exempelvis sager David Meerman Scott,
marknadsforings- och forsaljningsstrateg att journalister traditionellt fatt lara sig att de inte
ska uttrycka sikter utan stdd av en expert. Att vara tyckare har varit bloggarnas roll**. Ar
rollen i forandring och i sa fall pa vilka villkkor? Kommer lasarna att i framtiden kunna se
journalister som objektiva nyhetsformedlare, eller har ekonomiska spelregler &ndrat agendan?
Genom att kolla pa asiktsjournalistikens utveckling vill vi kunna se om det finns tendenser pa
fler tyckartexter. Vi kommer ocksa kolla pa vad som engagerar lasarna. Det vill séga, vilket

slags material som far spridning.

1.1 Syfte och fragestéllningar:

Vart syfte med den hdr undersokningen é&r att ta reda pa vad tidningar viljer att dela pa sociala
medier och om publiken framst valjer att engagera sig i asiktsmaterial eller nyhetsmaterial,

via kommentarer, delningar och gillningar. Det hér &r relevant av olika anledningar. Fler och
fler ménniskor tar bara del av nyheter via sociala medier visar bland annat en
forskningsrapport gjord i USA.*? Det som tidningarna valjer att dela med sig av pé
exempelvis Twitter och Facebook, blir da deras storsta kalla till nyheter. Valjer tidningarna att
bara dela med sig av ett visst material, begransas da de har manniskornas nyhetsintag. Om
antalet gillningar, kommentarer och delningar bestammer vad som publiceras, vad hander da

med nyhetsvarderingen?

Den kvantitativa innehallsanalysen som vi tanker genomfora pa kvéllstidningarna Aftonbladet
och Expressen samt pad morgontidningarna Svenska dagbladet och Dagens nyheter &r tankt att
besvara foljande fragestéllningar:

1 Hur stor del av det som tidningarna véljer att dela pa sociala medier &r asiktsjournalistik?

2 Vad av det tidningarna lagger upp) véljer lasarna att dela vidare?

3 Hur har det forandrats Gver tid (fraga 1 samt 2)?

4 Véljer tidningarna att lyfta fram enskilda journalister mer nu &n tidigare?

David Meerman Scott. 2010. The new rules of marketing and PR. Hoboken. John Wiley and Sons. S.61.
12 Barthel, Michael. Shearer, Elisa. Gottfried, Jeffrey. Mitchell, Amy. The Evolving Role of News on Twitter and

Facebook.Pew Research Center. 14/7-2015. journalism.org/2015/07/14/the-evolving-role-of-news-on-twitter-and-
facebook/?utm_expid=53098246-2.LIyACFSVQG2Iphsg-Koplg.0 (Hadmtad November 2015).



1.2 Bakgrund

Vi har valt att undersoka fyra tidningar, Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet. Nedanfor finns siffror som visar varje redaktions anvandning av Twitter och

Facebook, samt kort fakta om de bada sociala natverken.

Aftonbladet:

Twvitter

Skapade konto: Ar 2009.

Antal foljare: cirka 72.000.

Antal tweets: cirka 23.000.

Facebook:

Skrev forsta Facebookinligget: Ar 2010.
Antal personer som gillar: cirka 215.000.

Expressen:

Skapade konto: Ar 2007.

Antal foljare: cirka 124.000.

Antal tweets: cirka 48.500.

Facebook:

Skrev forsta Facebookinlagget: Ar 2010.
Antal personer som gillar: cirka 229.000.

Dagens Nyheter:

Skapade konto: Ar 2012.

Antal foljare: cirka 145.000.

Antal tweets: cirka 17.500.

Facebook:

Skrev forsta Facebookinkigget: Ar 2010.

Antal personer som gillar: cirka 85.500.



Svenska Dagbladet:

Skapade konto: Ar 2009.

Antal foljare: cirka 142 000.

Antal tweets: cirka 13 500.

Facebook:

Skrev forsta Facebookinlagget: Ar 2010.
Antalet personer som gillar: cirka 45 000.

Kalla: Siffrorna ar tagna ifran respektive huvudkonto pa Twitter och Facebook i november
2015.

Twitter:

Lanseringsar: 2006.

Antal anvandare i varlden: cirka 288 000 000.

Antal anvandare i Sverige: cirka 641 000, ar 2014."3

Twitter &r en sa kallad mikroblogg, dar anvandarna kan skriva statusar, som ar upp till 140
tecken langa. Enligt statistik ifran 2015, vaxer Twitter snabbt i antalet anvandare, allra framst
bland unga anvandare i aldrarna 16-25 ar. Bland personer éver 50 ar, &r Twitter fortfarande
ovanligt.*

Pa Twitter har man inte vanner, utan foljare. Om du foljer en person betyder det med andra
ord inte att den personen behdver folja dig tillbaka. Man kan gilla statusar, men man kan dven
dela. Delar man en status kommer den att synas i ens eget flode, vilket ger den en storre
spridning da alla foljare kommer se den. Kommentarer betyder helt enkelt att man kan

kommentera en status, pa sa vis kan man fora en konversation i statusen.

Facebook:

Lanseringsar: 2004.
Antal anvandare i varlden: cirka 1 320 000 000

B Brynolf Hampus. Twittercensus 2014 .Intellecta corporate. 17/3-

2014.intellectacorporate.se/bloga/2014/03/1 7/twittercensus-2014-2/ (Hamtad december 2015).

“ Svenskarna och internet2015. Sociala medier. http:/www.s0i2015..se/sociala-medier/nara-halften-anvander-
facebook-varje-dag/ (Hamtad oktober2015).
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Antal anvindare i Sverige: cirka 5 736 000.*

Facebook &r varldens mest populdra sociala nitverk. Antalet anvandare okar varje ar, men det
finns en tydlig trend. Natverket tappar i popularitet bland unga personer, det vill séga personer
i aldrarna 12-15 ar. Trots tappet okar som sagt anvandarantalet. Det beror pa att befolkningen
6ver 55 &r har borjat bli aktiva anvandare.®

Till skillnad ifran Twitter har man vanner pa Facebook. Man kan &ven folja sidor men det ar
inte sa vanligt. Man ser sina vanners inlagg i flodet, och precis som pa Twitter kan man gilla
och dven dela vidare. Skillnaden é&r att gillar man ndgonting blir det som en delning. Det du
gillar och det du delar kommer darfor upp i dina vanners flide. Kommentarer fungerar pa

samma satt som pa Twitter.

1.3 Asikter om &siktsjournalistik

Det finns mycket asikter om asiktsjournalistik och sociala mediers betydelse. Man kan vanda
och vrida lange for att komma fram till om det ar nagonting positivt eller ndgonting negativt
och vad den har for betydelse. Det finns manga roster som uttalar sig ifran olika vinklar,

nedan finns nagra olika perspektiv ifran olika personer inom branschen.

Expressens chefredaktor Thomas Mattsson blev forra aret intervjuad av Sveriges radio i
frigan om asiktsjournalistikens betydelse.!” Amnet var mer aktuellt &n vanligt p& grund av
Soran Ismails paus ifran Morgonpasset i P3. Dar hade Ismail uttalat sina egna asikter om
rasism. Det skapade en diskussion om Public service och dess opartiskhet. Mattsson har en
ambivalent asikt angdende asiktsbunden journalistik. Mattsson menar att om man kollar pa
USA ér trenden tydlig. Dar profilerar sig exempelvis TV-kanalerna tydligt, och det verkar
vara ett vinnande koncept. Publiken tycker om att lisa om saker de haller med om, det ar
bekvamt och da blir de egna asikterna bekraftade. De tidningar eller kanalerna som inte har en
tydlig etikett, far svart att havda sig. Ur ett demokratiskt perspektiv blir fragan daremot mer
problematisk. Mattsson menar vidare att man da inte en bred éversikt av nyheterna, utan bara
kollar pa det man redan vet, kan och haller med. Och darmed bara far en bild av saker. Har
kommer Public service in som en viktig del av medielandskapet, som maste vara en

uppratthallare av opartiskhet. Vill man driva opinion och engagera &r det ett maste att synas

> Facebookskolan. Statistik fran Facebook.2015-12-01..www.faceb ookskolan.se/statistik/ (Hamtad december
2015).

'® Svenskarna och internet2015. Sociala medier. http://www.s 0i2015.se/sociala-medier/nara-halften-anvander-
facebook-varje-dag/ (Hamtad oktober2015).

" Sveriges Radio. God morgon, Varlden! Asiktsjournalistik. 2012-02-15.
http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=438&artikel=5785779 (Hamtad november2015).
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pa sociala medier for att nd ut till fler méanniskor. Men det problematiska om man ska driva
opinion blir vilka som far uttala vilka asikter i vilkka medier. Om inte samma “regler” galler
for alla kan de gora publiken forvirrad, sdger Mattsson.

Ekonomiskt tror Mattsson att det &r en felaktig uppfattning att asiktsjournalistiken é&r billig
journalistik. De journalister som kan locka publik med sitt namn tenderar att vara mer betalda
an den genomsnittliga reportern. Det Thomas Mattsson sager har &r intressant, da han som
chefredaktor for en av Sveriges storsta tidningar jobbar i den hdr processen. Det blir tydligt att
det ar en standigt pagdende awvagning mellan spridning och hur journalistikens roll ser och
ska se ut. | var undersdkning kan det ge oss en forstaelse for hur resultatet kommer att se ut.
Karin Pettersson, politisk chefredaktor pa Aftonbladet &r positiv till sidor med
asiktsjournalistik. Hon konstaterar bland annat foljande i sin ledarblogg: “Min egen asikt ar
att just formagan att engagera kannetecknar god opinionsjournalistik. Den egna redaktionella
bedémningen om vilka fragor som &r viktiga gar alltid forst. Men i vart uppdrag ingar att na ut
och att driva opinion. Darfor ar det gladjande att sd manga manniskor véljer att dela vara
texter. Det blir ett kvitto pa var formaga att formulera en asikt, att orka tycka. Att faktiskt sta
for nagot”.

Jonas Andersson Schwarz som é&r lektor vid Sodertorns hogskola och medieforskare som
riktar in sig pa delningslogik pa natet, ar reserverad nar det kommer till sociala mediers
mojligheter. 1 en debattartikel i Dagens Nyheter fran december 2014 lyfter han och tre andra
forskare fragan om publicistiskt ansvar pa sociala medier: “Sociala medier kan vara
fantastiska kallor till fordjupning och dialog men “den Twitterdrivna opinionsbildningen” kan
vara en del i utvecklingen mot tva olika extremer. Dels kanaler dar starka partiska tyckare
standigt far sina befintliga asikter bekraftade och dels att “en tittarsiffer- och

klickmaximerande grupp publicister” varje dag vill skapa en ny, stor debatt.”

Andersson Schwarz sager vidare att specifika, sarpraglade asiktsgemenskaper kristalliseras ut.
Ibland &r dessa av elitkaraktar och ibland av mobbarkaraktar. Sociala mediers logik gynnar

kategoriska uttalanden men missgynnar balanserade roster.

Forskarna i debattartikeln menar &ven att anvandaraktiviteten redaktionerna talar om ofta har
skapats av sagda redaktioner. Som exempel lyfter de debatten kring omklippningen av TV-
serien Pippi Langstrump fran 1969. Hosten 2014 meddelar SVT att delar av programmet som
kan uppfattas som stotande skulle Klippas bort. Beslutet att klippa bort delar som uppfattades

10



som rasistiska ledde till en hetsig debatt, vilket bland andra Aftonbladet rapporterade om.*®
Forskarna skriver att programmet SVT Debatt citerade inligg som var direkta svar pa fragor
som redaktionen stallt pa programmets Facebook-sida och att de darmed holl igdng debatten

sjalva. 1

8 Habul Kenan. Hetdebattom Pippii socialamedier.. Aftonbladet. 2014-09-29.
www.aftonbladet.se/nojesbladet/article19613533.ab (Hamtad oktober2015).

Schwarz Andersson, Jonas. Hammrlund, Johan. Kjellberg, Magnus. Di Grado Stefan. Asikter pa socialamedier
ar inte den allméanna opinionen. Dagens Nyheter.2014-12-25. www.dn.se/debatt/as ikter-pa-sociala-medier-ar-
inte-den-allmanna-opinionen/ (Haémtad oktober 2015).

11
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2. Tidigare forskning och teori

Vi kommer att forankra var studie i relevant teori inom flertalet d@mnen. Teori om
marknadsforing, profilering samt till viss del nyhetsvardering och ekonomiska aspekter &r

intressanta for oss.

2.1 Asiktsjournalistik

Asiktsjournalistik finns i olika former, vi har har valt att utgd ifrdn Nationalencyklopedins
definition av begreppet. Darefter bygger vi pa med forskning och teori for en bredare
beskrivning.

Det forekommer framst i tidningar och da i olika textformer. Ledare, kronikor och recensioner
ar vanligt forekommande. Ledarsidan tar stallning i olika fragor och forsoker fa ldsaren att
halla med for att vacka opinion. Tidningar har oftast en mer eller mindre stark politisk farg
och en ska bara synas pa ledarsidan. Kronikor ar personliga och dar kan journalisten skriva
om nagot hen har ett stort engagemang for. Till sist i den har definitionen har vi recensioner.
Har skriver journalisten vad hen tycker om ett verk, exempelvis en bok eller film, och

varfor.%°

Jesper Stromback som éar forskare i journalistik vid JMG, tycker inte att det ar de traditionella
massmediernas roll att bedriva asiktsjournalistik. 1 och med internet finns det redan tillrackligt
med plats at tyckare. De som vill tycka kan gora det och de som vill veta vad andra tycker kan
latt hitta det. Massmedierna har méjligheten att bedriva en journalistik som baseras pa att man
gar ut och hittar information, for att sedan formedla handelser sa verklighetstroget som

mojligt till publiken. Mediehusen verkar daremot inte halla med, vilket Strombéck ser i form
av fler och fler kronikorer, fler journalister i roller som nyhetsanalytiker i TV och sa

vidare.??

Stromback menar att asiktsjournalistik och opinionshildning nédvandigtvis inte &r vad
publiken vill ha. Man kan inte se vad publiken vill ha genom att kolla pa delningar och

gillningar. Det som funkar och far spridning pa sociala medier ar det som funkar ur ett socialt

% Nationalencyklopedin. Asiktsjournalistik.
www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/journalistik/%C3%A5siktsjournalistik (Hamtad december2015).
“ NesserJohannes. Asiktsjournalistik en felsatsning. Journalisten.1-7-

2014. www.journalisten.se/nyheter/asiktsjournalistik-en-felsatsning (Hamtad november2015).
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sammanhang. Det betyder inte att publiken tycker att det &r viktigt eller att de vill ha mer av

det.??

Det motsdger bland andra Pelle Snickars och Aftonbladets politiska chefredaktor Karin
Pettersson som mer &r inne pa sparet att delningar och gillningar spelar roll i forstaelsen av
vad publiken vill ha och darmed for nyhetsvarderingen. Snickars sa hér i Digitalism: “Alla
tidningar vet idag precis hur manga anvandare som klickat pa en text, hur manga som bloggar
eller twittrar om en artikel och hur manga som delar den till, sag, Facebook. Antalet
delningar, flest kommentarer etcetera haller darfor pa obonhorligt pa att bli ett kriterium for

vad som 4&r god journalistik.”?3

2.2 Mediekonvergens och teknologi i dagens
medielandskap

Det talas manga ganger om en Mediekonvergens nar man beskriver nutidens medielandskap.
Ofta anvander man begreppet for att beskriva en process av olika former av likriktningar och
fusioner mellan diverse medieformer, men kan enligt Henry Jenkins, professor vid MIT, dven
anvandas for att beskriva det som hander néar vanliga méanniskor far mer makt dver medierna
och kan borja producera sjilva.?* Tiden just nu &r oséker, ingen vet var medielandskapet
kommer att sluta.?® Tidningsddd, en 6kad informationsméangd - och - desinformationsméngd

4r bara ndgra av de forandringar som vi ser i dagens medielandskap.2®

Mediekonvergens &r en intressant teori for oss eftersom uppkomsten och den snabba
tillvaxten av sociala medier, andrat forutsattningarna for vem som kan producera och dela
med sig av nyheter. | och med teknologin tillkommer aspekten, att ménniskor kan dela vidare
nyheter som tidningarna producerar. Pa grund av det maste tidningarna anpassa sig annu mer
efter vad lasarna vill ha. Vi ser Facebook och Twitter som bra exempel pa hur
mediekonvergensen har gett publiken en storre makt och da inte enbart pa sa satt att publiken
sjalva kan producera material som sedan konkurrerar med redaktionerna om
uppmarksamheten och utrymmet pa de sociala plattformarna. Utan dven genom att publiken

har makten att skapa spridning pa artiklar och annat material - eller att inte gora det. | bade

* NesserJohannes. Asiktsjournalistik en felsatsning. Journalisten.1-7-
2014. www.journalisten.se/nyheter/asiktsjournalistik-en-felsatsning (Hamtad november 2015).
% Snickars, Pelle. 2014 Digitalism. Stockholm. Volante. S. 107

 Jenkins, Henry. 2012. Konvergenskulturen. Géteborg. Daidalos. S. 27
% Jenkins, Henry. 2012. Konvergenskulturen. Goteborg. Daidalos. S. 27
% stromback, Jes per.Demokratin och detféréndrade medielandskapet. S.8. (Hadmtad november 2015).
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nattidningar och papperstidningar far publiken det som redaktionen viljer att servera - det
som redaktionen lagt ut eller tryckt &r det som finns att konsumera, varken mer eller mindre.
Annat &r det i sociala medier. Dar ar informationsmangden sa gott som oandlig. Vanners
inlagg, tidningsartiklar, inlagg och artiklar som vanner valt att dela vidare eller gilla tavlar om
publikens uppméarksamhet. Det ar har publikens makt kommer in. Material som manga
anvandare pa Facebook och Twitter véljer att gilla, kommentera och dela vidare far storre
plats i flodet. Det &r sa Facebooks och Twitters algoritmer fungerar. Det material som
publiken eller deras vanner pa plattformarna inte aktivt sprider vidare, gloms helt enkelt i den

stora informationsmangden.?’

Det spelar da ingen roll om materialet &r producerat av en etablerad tidning eller av en vanlig
Facebook-anvéndare, de ar lika beroende av publikens spridning for att synas i det aldrig

upphdrande flodet av olika typer av inlagg.

Vart antagande &r som tidigare namnt att framforallt asiktsjournalistik Okat sedan
redaktionernas intdg pa sociala medier. Ar det isa fall ett tecken pa att tidningarna forsoker
anpassa sig efter vad publiken vill ha, for att inte forsvinna i flodet? Ett troligt antagande ar i
sa fall att vi kommer se att asiktsjournalistik genererar stor spridning i form av kommentarer,
gillningar och vidaredelningar fran publikens sida samt att det fortsétter i takt med att
redaktionerna publicerar allt mer asiktsjournalistik. Det finns sjalvklart andra faktorer an
mediekonvergensen och medielandskapets forandrade villkor som hade kunnat forklara en

okning av asiktsjournalistik samt en stor vidarespridning av detsamma fran publikens sida.

Som Jenkins skriver om mediekonvergensen: “Du &r nu pa vag in i konvergenskulturen. Det
arinte sarskilt forvanande att vi annu inte till fullo forstar dess komplexitet och
motséagelsefullhet. Vi maste finna ett sétt att handskas med de forandringar som pagar. Det
finns inte en enskild grupp som kommer att diktera villkoren. Det finns inte en enskild grupp
som kommer att ha kontrollen over tillging och deltagande. Tro inte att den osakerhet som
omger konvergensen snart ar forsvunnen. Vi ar pa vég in ien tid dar mediernas satt att
fungera kommer att praglas av utdragna skiften och forandringar. [...] Medieskaparnas enda
chans att ta sig till andra sidan &r att omforhandla sitt forhallande till konsumenterna.

Publiken, forstarkt av den nya teknologin, befinner sig precis mellan gammal och ny media

" Jansdotter, Nina. Nya tider i de sociala medierna—nya algoritmer pd Faceb ook ledertill ovanskap .Sociala
medier.me.2015-05-17. Socialamedier.me/2014/05/17 /nya-tider-i-de-sociala-medierna-nya-algoritmer-pa-
facebook-leder-till-ovanskap/ (Hamtad december 2015).

Greenberg, Julia. Humans are tech’s next big thing-and thatcould be risky. Wired. 2015-24-06.
wired.com/2015/06/apple-news-twitter-facebook/ (Hamtad december 2015).
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och kraver att fa bli en del av den kulturen. Producenter som inte lyckas mékla fred med den
nya deltagarkulturen kommer att straffas med forsdémrade inkomster och forsvagade
varumérken.[...]"?® Det Jenkins talar om &r visserligen framst mediekonvergensen inom
populdrkulturen, men principen kvarstar da det pa manga satt da journalister och
nyhetsmedier ocksa paverkas av de nya villkkoren. Vem som helst kan starta en blogg eller en
nyhetssajt. Publiken har oandligt manga val av nyhetskallor. De kan vélja de med starkast
varumarke, fortsédtta lasa den lokala tidningen de och tidigare generationer alltid Iast - och de
kan vélja en kélla som forser dem med information som bekréftar deras egen varldsbild och

varderingar. Mojligheterna ar oandliga.

Quandt och Singer &r ocksa inne pa att Internets framvéxt, i kombination med
bredbandsteknologi och en mer anvandarvanlig webb, skapat forutsattningar for att fler
manniskor relativt enkelt kan producera innehdll. Som exempel lyfter de bloggvarlden. Dar
sags bloggar till en borjan som en slags dagbok utan journalistiskt innehall. Men, att den
synen pa manga satt har forandrats och att vi i dag till exempel kan se bloggare rapportera
fran olika handelser och att de bidrar till politiska debatter, dels som informationskéllor och
dels som roster fran allménheten.?® Trots att vi inte specifikt kollat pa bloggar i var
undersokning, kan det hjdlpa oss att kolla pa forskning om dem. Bloggportaler har funnits

langre 4n bade Facebook och Twitter. Ett exempel &r Wordpress som lanserades &r 2003.3°

Med andra ord har dessa plattformar fungerat som en plats dér vanliga ménniskor har kunnat
uttrycka sig, langre &n de snabbare sociala medierna. Bloggar dr med andra ord en form av
foregangare till exempelvis Twitter, som beskrivs som en mikroblogg. Den storsta skillnaden

ar att Twitter gar snabbare och accepterar bara upp till 140 tecken.

2.3 Journalistrollen och sociala medier

I Svenska Journalister 1989-2011 konstaterar Monica Djerff-Pierre att en av de storsta
forandringarna sedan journalistundersokningen 2005 &r det hon beskriver som den

“explosionsartade” utvecklingen av sociala medier. Men hon konstaterar &ven att trots att de

% Jenkins, Henry. 2012. Konvergenskulturen. Goteborg. Daidalos. S 33

» Quandt, Thorsten & Singer,Jane B. 2011. Participatory Journalism: Guarding Open Gates at Online
Newspapers. Wiley-Balckwell. S.30
¥ innea libring. Grattis p& 12-arsdagen WordPress! Internetstatistik.se. 2015-05-27.

www.internetstatistik.se/artiklar/grattis -pa-12-arsdagen-wordpress/ (Hamtad November 2015)
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spelar en stor roll vid mediers bevakning av konflikter och stora handelser i vérlden sa ar
kunskapen om hur utbredd anvandningen av sociala medier &r bland journalister valdigt

knapp.3*

Jeremy Harris Lipschultz skriver dock i sin bok “Social media communication” att
journalister till skillnad ifran tidigare nu forvantas delta i diskussioner med publiken via
sociala medier.3?

Journalistiken har forandrats ifran “top-down” dér journalisten berattar, till en mer horisontell
interaktion med publiken. Konsumenter kan nu kommentera, diskutera och bidra till
journalistiken. Sociala medier bjuder in de som vanligtvis inte konsumerar nyheter ifran
traditionella medier.®® Att framvéxten av sociala medier har varit explosionsartad kan man
tydligt se via statistik. Men som bade Djerff-Pierre och Lipschultz har det inte tidigare setts
som nagonstans déar journalister ska vara aktiva. Eftersom att vi ska kolla pa profilering, har vi
anvandning for bada tva. Det kan visa om journalister och tidningar i stérre grad nu anpassar

sig efter det fordndrade medielanskapet.

Djerff-Pierre séger att resultatet fran undersokningen Journalist ‘11 tyder pa att sociala medier
fatt ett stort genomslag inom den svenska journalistkaren. Men att det finns en
generationsklyfta.>* Bland journalister yngre an 29 &r anvander nastan 60 procent dagligen
sociala medier i arbetet. Motsvarande siffra bland journalister som &r 60 ar och &ldre ligger pa
en knapp tredjedel. Pa samma séatt ar det nagot fler kvinnor an mén som anvander sociala
medier i arbetet pa en daglig basis och anvandningen ar nagot storre i Stockholm an i Gvriga
landet.>®> Men santidigt ser Djerff-Pierre tecken p&, som tidigare ndmnt, baserat pa
enkétundersokningen, att det finns en utbredd uppfattning bland journalisterna av att sociala
medier inom journalistiken tenderar att dverdrivas.3®

Journalister uppmuntras i allt storre utstrackning att dela artiklar pa exempelvis Twitter och
Facebook. P4 en del nyhetsredaktioner &r det en del av arbetsbeskrivningen att ha konton pa
de har medierna och aven att vara aktiva pa dem. Pa vissa redaktioner &r det mer
rekommendationer, men trenden gar mot att sociala medier tas mer och mer pa allvar. Man

3 Djerff-Pierre, Monika. Sociala medieri Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011. S. 55-59. Institutionen
fOI’jOUI’naHStIk medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 55

Llpschultz Jeremy Harris. 2015. Social Media Communication. New York. Routledge. S. 10

Llpschultz Jeremy Harris. 2015. Social Media Communication. New York. Routledge. S. 51

% Djerff-Pierre, Monika. SocialamedieriAsp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011. S. 55-59. Institutionen
f('jrjournalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 59

Djerff Pierre, Monika. Sociala medieri Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011. S. 55-59. Institutionen
forjournallstlk medier och kommunikation (JMG). S. 56

® Djerff-Pierre, Monika. Sociala medieriAsp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011. S. 55-59. Institutionen
for journalistik, medier och kommunikation (JMG). S. 59
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valjer i storre utstrackning att locka trafik till webbtidningen genom enskilda journalister.®’
Vissa tidningar tycker med andra ord inte att det racker med att marknadsfora sig genom sina
officiella kanaler. De vill marknadsfora enskilda journalister. Genom att kartldgga vilka
journalister som blir delade av de fyra tidningarna vi valt. kan vi kanske se om det finns

nagon sarskild strategi, for att visa vissa journalister mer an andra.

Aven om det rader olika uppfattningar om sociala mediers betydelse bland journalister, kan vi

se att sociala medier har vuxit sig storre och storre bland befolkningen i stort. Det hér tar vi
aven upp i inledningen pa den hér uppsatsen. En av forutsattningarna for att exempelvis
Twitter och Facebook just har kunnat véxa sig s stora ar smartphones.®® Begreppet “mobile
first” blir vanligare, da manga tar del av nyheter via mobilen . Nyheten maste formas pa ett
sétt som gor att de passar i nyhetsapparna och i kort textformat for exempelvis Twitter och
Facebook. Pa sa vis forandras journalistikens etik. Journalisterna maste anpassa nyheterna till
att det ska se bra ut i mobilen. Bade i apparna och pa tidningarnas vanliga hemsidor. Pa sa vis
ar det inte bara journalisterna sjilva som ansvarar for etik. De maste i sin tur anpassa sig efter
de som designar plattformarna.*®

Teknologin och mojligheten till snabba uppdateringar har inte bara paverkat etiken ur
perspektivet att man har nya format att anpassa sig till eller huruvida det &r bra ur ett
marknadsforingsperspektiv. Den har &ven startat en fundering kring journalisternas roll rent
yrkesmassigt. Mitchell Stephens skriver i sin bok Beyond News,the future of journalism att
journalister nu kan Overge traditionella uppgifter och forvantningar. Han tar upp en liknelse
med konstnarer. Innan kameran stravade konstndrer efter att mala sa verklighetstroget som
mojligt. Det handlade om att aterge en sa korrekt bild av verkligheten som méjligt. Men efter
att kameran och méjligheten till att ta kort kom, sags det inte som en lika adel konst. Nu
kunde man med hjalp av teknologi fd en &nnu mer verklighetstrogen bild av nagonting. *°
Istallet for att lasa artiklar om handelser kan publiken folja ett handelseforlopp live pa tv,
radio eller genom olika liveuppdateringar pa webben. Pa sa vis kan de med egna 6gon iaktta
exakt vad som hénder. Journalisterna kan darmed lamna den traditionella reporterrollen och
istallet fokusera pa en aldre och hogre del av deras kall. Namligen att utifran deras egna

kapabla person skriva, individuella texter for att ge en vis bild av verkligheten.*! Internet later

% Fischer, Mary Clare. Some Newspapersto Staff: Social Media Isn't Optional, It's Mandatory .American
Journalism Review. 2014-06-03.. ajr.org/2014/06/03/newspapers-staff-social-media-isnt-optional-mandatory/
(Hamtad november 2015).

¥ Donald W. Reynolds Journalism Institute. www.riionline.ora (Hamtad november 2015).

% Ananny, Mike. Crawford Kate. Designer or journalist: Who shapesthe news you read in your favorite apps?.
Niemanlab. 2014-4-10 . www.niemanlab.org/2014/09/designer-or-journalist-who-shapes-the-news-you-read-in-
your-favorite-apps/(Hamtad november 2015).

0 Stephens, Mitchell. 2014. Beyond the News, the Future of Journalism. New York. Columbia UniversityPress.S.
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de allra basta journalisterna lamna sina traditionella ataganden som att gréva, hitta kallor,
intervjua poliser, g& p& presskonferenser och liknande.*> Om publiken vill ha mer personliga
perspektiv pa handelser och samhallet, som Stephens sager, da ar det en mer asiktsinriktad
journalistik som tidningarna ur ett ekonomiskt perspektiv borde satsa pa. Den har teorin &r
darfor relevant for oss. Genom att vi kollar pa vad som delas och hur mycket repsons det far,
kan vi utlasa tendenser till om det &r som Stephens sdger. De har mer individuella texterna
leder till en starkare profilering och David Meerman Scott menar att “du &r vad du
publicerar”.*® Det har &r en forandring i sattet att se pa vad man som journalist far lov att
uttrycka och inte. Traditionellt har de fatt lara sig att de inte kan uttrycka asikter utan att ha
stdd av en expert eller kunnig pa omradet som diskuteras. Rollen som asiktsforare har istéllet
bloggarna haft. Bloggare har aldrig h&vdat att de varit objektiva journalister utan har kunnat

uttrycka asikter mer fritt.

2.4 Utbud och efterfragan

Ur ett ekonomiskt- och marknadsforingsperspektiv ar utbud och efterfraigan viktigt. Som
tidigare namnt finns det delade meningar om vad publiken vill ha. Det star i relation till vart

tidningarna 4r villiga att motas. Dar spelar etik och synen pa journalistrollen in.

I Svenska journalister 1989-2011 skriver Ulrika Andersson och Jenny Wiik i kapitlet Synen
pa journalistikens drivkrafter att medielandskapets forandring under de senaste artiondena,
inte helt 6verraskande, har skapat en fordndrad situation for de flesta medieforetag. En méngd
faktorer déribland ©kad marknadsorientering skapad av 6kad konkurrens, ny teknik och nya
kommersiella mediekanaler har enligt Andersson och Wiik paverkat de drivkrafter som styr

det redaktionella arbetet.**

I The News Gap - When the Information Preferences of the Media and the Public Diverge
jamfor Pablo J. Boczkowski nyheterna stora medieforetag producerar pa webben med ett
bageri som bakar nyttigt brod som ingen vill ha. Medieforetagen ger lasarna “nyttiga”

samhéllsnyheter medan lasarna har visat sig foredra nagot annat an det medierna serverar

“2 stephens, Mitchell. 2014. Beyond the News, the Future of Journalism. New York. Columbia UniversityPress. S.
17

“3 Meerman Scott, David. 2010. The New Rules of Marketing and PR. Hoboken, New Jersey. John Wiley & Sons.
S. 23

“ Andersson, Ulrika. Wiik, Jenny. Synen p& journalistikens drivkrafteri Asp, Kent (red.) Svenska Journalister
1989-2011.S.61-65. Institutionen for journalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 61
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dem. Vilket, liksom hos bageriet, skapar en klyfta mellan utbud och efterfragan.*> Men, enligt
Boczkowski, ar det ingen nyhet i nyhetsvarlden. Han tar sociologen och tidigare journalisten
Robert Park som exempel. For mer an 70 ar sedan ska han ha sagt: “The things which most of
us would like to publish are not the things most of us would like to read. We may be eager to
get into print what is, or seems to be, edifying, but we want to read what is interesting.”*°
Enligt den hér teorin uppstar med andra ord en klyfta mellan journalistiken som journalisterna

arbetsmassigt vill gora och vad publiken vill konsumera.

Mitchell Stephens skriver i sin bok “Beyond News” att det idag &r det valdigt svart att sélja

nyheter. Internet, TV och sociala medier kan leverera nyheter snabbt, ndr det hdnder, medan
papperstidningar kommer med nyheterna dagen efter.*” Fér mdnga &r det inte lingre vért att
vanta pa tidningen trots att nyheterna kanske &r mer djupgaende, det finns fler intervjuer och

t48 T

de &r av allmint hogre kvalite Given what is now available onling, trying to sell news is

like trying to sell food in a town that happens to be served by all the worlds supermarkets.”*°
Det ar svart att vara snabbare an alla andra. Dessutom ar det idag valdigt latt att producera
nyheter genom exempelvis sociala medier eller bloggar. Det hédr dkar konkurrensen &nnu
mer.5°

Mitchell Stephens séger att journalister maste bidra med nagonting mer an nyheter. De maste
bidra med visdom och insikt till nyheterna. Han kallar det for “Wisdom journalism” och
menar att det ar framtiden.**

Nar konkurrensen 6kar mer och mer finns det ett annat satt att nd ut. Det ar exklusivitet. Det
kan dock vara svart. Da exempelvis kallor som man tror ger en exklusivitet kan prata med
andra tidningar, for att till exempel gynna sig sjalva. Da spelar det egentligen inte sa stor roll
hur duktiga och erfarna journalister man har, for kéllan ger anda inte nagonting unik.
Tidningar kan helt enkelt inte forlita sig pa att man alltid ska kunna ha ndgonting unikt i
tidningen eller pa forstasidan. Men det finns ett annat satt att fa exklusivt material i tidningen.

Journalistens roll forandras da en aning. Har man duktiga journalister kan dessa skriva

> Boczkowski, Pablo J. 2013. The News Gap - When the Information Preferences ofthe Media and the Public
Diverge. Cambridge, Massachusetts/London, Enaland. The MIT Press.S. 1
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nyheter ur deras egna perspektiv och tolka dessa nyheter. De ska skapa diskussion och
forklara, vara en vis rost. Forfattaren fortsatter med sin liknelse, “When a town is crowded
with supermarkets, groceries, and farm stands, most distributing food for free, there is no
longer a business in selling food. A better strategy is to try - as our best chefs do - to sell
unique, high-quality ways of preparing that food”. “Our best, most expert journalists should
devote themselves to preparing gourmet, if you will, interpretations of news”.>2

Aven Snickars ser forandrade villkor for innehéllet i det digitala medielandskapet: “Med
utgangspunkt i det digitala informationslandskapet, dar alla individer potentiellt har kapacitet
att sjalva - med eller utan maskinell hjalp - forma sina egna kvalitetsansprak (utan att alla for
den skull gor det), kan man konstatera att det blir allt svarare att uppratthalla allmdanna och

allmant accepterade kriterier for vad som &r kvalitet - och vad som inte ar det.”>

2.5 Nyhetsvardering

Nar alla kan gora nyheter, vad hander da med nyhetsvarderingen? Marina Ghersettis kapitel i
Svenska journalister 1989-2011 tyder pa att journalisters nyhetsvardering, atminstone i
Sverige, har anpassats mer efter publiken under aren. Mellan 1989 och 2011 har antalet
journalister som anser att publiken har en stor betydelse for vilka hdndelser som blir nyheter
vuxit med 15 procentenheter, frén 49 procent 1989 till 64 procent 2011.*

Forandringen i hur journalister upplever publikens betydelse for nyhetsvarderingen kopplar
Ghersetti till de forandringar som skett pa mediemarknaden under de aren som

undersokningen galler. Hon pekar pa fyra aspekter som paverkar:

1. Nyhetsmediernas publik blir alit mer heterogen. Publiken har splittrats i ett allt fler
mindre grupper manniskor med olika specifika behov och intressen.

2. Publiken drar sig undan fran de traditionella betalmedierna, mot digitala
gratisalternativ. Allt farre, séarskilt bland de yngre, ar beredda att betala for utbudet.

3. Publiken gar fran passivt mottagande till aktivt medverkande. De soker sjélva upp den

information i medieutbudet som de vill ha.

52 Stephens, Mitchell. 2014. Beyond the News, the Future of Journalism. New York. Columbia UniversityPress. S.
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4. Det ar inte langre bara journalister som kan producera nyheter och innehall. Allt fler

producerar eget, i exempelvis bloggform.®®

Pablo J. Boczkowski sdger att manga forutspadde att dvergangen till webben skulle
mojliggora ett djupare innehall i journalistiken. Han menar dven att man hoppades att
nyhetsforetagen skulle fordjupa information genom méngd, sort och mangfald. Han
konstaterar att det med facit i hand har skett i vissa fall, sérskilt néar det galler att tdcka stora
handelser, men att, baserat pa hans egen forskning, tillvigagangssattet nar man arbetar med
harda nyheter online snarare fokuserar pa bredd och volym &n pé djup och mangfald. °®

Kring samma studie konstaterar han dven att nyheter som inte ror offentliga angelagenheter,
speciellt sport, brottslighet och ké&ndisar &r mycket populdrare hos Internet-publiken &n de
som gor det.>” Han séger &ven att om man ser till de artiklar av de han har analyserat i sin
studie som fatt mest klickningar fran publikens sida sa har de gemensamt att de alla riktar sig
mot icke-allmdnna teman, amnen eller héndelser.>®

Enligt Ghersetti finns det en splittring mellan svenska journalister och deras bendgenhet att
anpassa nyhetsvarderingen efter de publikrelaterade Kkriterier hon satt upp for sin
undersokning. Den visar att yngre journalister har en stdrre bendgenhet att vardera
publikkriterierna hogt an aldre journalister. Framforallt kriterierna att hdndelserna som
rapporteras intresserar manga manniskor, som gor manniskor medvetna om missforhallanden
i samhéllet och som diskuteras i sociala medier och bloggar vérderas enligt Ghersetti hdgre av

yngre journalister &n journalister som &r 60 &r och &ldre.>°

2.6 Ekonomiska aspekter

I Massmedier - Nya villkor for press, radio och tv i det digitala landskapet listar Lennart
Weibull och Ingela Wadbring de fyra huvudsakliga intaktskéllorna for dagens mediesystem,

dér enskilda medier kan finansieras av en eller flera av foljande:

1. Awgifter fran enskilda anvandare. Det vill sdga pengar fran exempelvis
prenumerationer eller tv-licens.

2. Reklam eller bidrag fran sponsorer. Exempel pa det ar tv-reklam och annonser.

* Ghersetti, Marina. Publikens betydelse for nyhetsvardering i Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-
2011.S. 47-53 Institutionen for journalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet.S. 52-53
% Boczkowski, Pablo J. News at Work: Imitationinan Age of Informations Abundance. S.179

57 Boczkowski, Pablo J. News at Work: Imitation in an Age of Informations Abundance. S.146

% Boczkowski, Pablo J. News at Work: Imitationin an Age of Informations Abundance S. 150

* Ghersetti, Marina. Publikens betydelse fér nyhetsvardering i Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-
2011.S. 47-53 Institutionen for journalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 51
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3. Offentliga medel. Det sker i form av olika typer av stod, till exempel presstodet.
4. Foretag och organisationer som publicerar sig pa natet eller ger ut tidningar i opinions-

eller informationssyfte.®°

| kapitlet Synen pa publikorientering i Svenska journalister 1989-2011 konstaterar Ulrika
Andersson att det rader en klyfta mellan journalister och personer hogre upp i den
redaktionella hierarkin - ju langre upp man kommer, desto starkare blir idealet om
publikorientering.®? Chefernas ansvar stracker sig langre 4n enbart det redaktionella

innehdllet. De, tillskillnad fran journalisterna, har ett ansvar for att fi fram en produkt som
ligger inom de ekonomiska ramarna och som attraherar ldsarna. En tidigare studie pekar pa att
ansvariga utgivare kanner ett 6kat behov av publikorientering for att motverka problemen

med en minskande publik. “Medvetenheten om, och ocksa kravet pa, att bevara en god
relation till publiken utifran saval journalistiska som ekonomiska perspektiv, ar darmed en

viktig forklaringsfaktor nar det géller chefernas mer positiva syn pa publikorientering.”®?

Ghersetti menar ocksa att mediernas ekonomi spelar en allt storre roll i publikens 6kade
betydelse Gver nyhetsvarderingen. Detta da deras dverlevnad &r beroende av publikens storlek

i ett medielandskap dar publiken &r svérare att identifiera och att behélla &n tidigare.®3

Under lang tid har effekterna av nyhetsmediernas dkade kommersialisering diskuterats.®*Mart
Ots lyfter i Medierna och demokratin fram tva olika synsétt pa att medierna blir allt mer
ekonomsikt drivna. Det ena &r att det &r skadligt for demokratin i och med att
kommersialiseringen, &garkoncentrationen och industrialiseringen av nyhetsproduktionen
skapar likartad journalistik av samre kvalitet. Det andra synsattet &r att en
marknadsorientering ar bra for slutprodukten, utbudet och for konsumenterna som kan fa
produkten till ett lagre pris. Enligt det har synsattet mar alltsa journalistiken bra av att folja

marknadsekonomins logik, dar konsumenterna “rostar med planboken”.%

% \Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela. 2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radio i det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids forlag.. S. 15-16

® Andersson, Ulrika. Synen pé publikorientering i Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011.S.67-72.
Institutionen fér journalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 71

8 andersson, Ulrika. Synen pé publikorientering i Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011.S.67-72.
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 71

% Andersson, Ulrika. Synen pé publikorientering i Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011.S.67-72.

Institutionen fér journalistik, medier och kommunikation (JMG). Géteborgs universitet. S. 53

64 Ots, Mart. Mediernas ekonomiska villkoriNord, Lars & Strémbéck, Jesper. (red.) 2012. Medierna och
demokratin.S. 117-138. Lund. Studentlitteratur AB. S. 117
% Ots, Mart. Mediernas ekonomiska villkor i Nord, Lars & Strombéack, Jesper. (red.) 2012. Medierna och
demokratin. S. 117-138. Lund. Studentlitteratur AB. S. 117
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Att marknadsorientering ar bra for slutprodukten, ar samma synsatt bakom utvecklingen som
sprackte public service monopol pa mediemarknaden. Under 1980-talet forandrades
medielandskapet, inte bara i Sverige utan i de flesta europeiska lander. De kommersiella
aktorerna gjorde da entré, dels pa grund av forbattrad teknik och en liberal politisk
argumentation dar bland annat bristen pa konkurrens lyftes, nagot som ansags hamma

publikens &nskemal.®®

Mart Ots konstaterar att det inte finns nagon principiell paradox i att producera kvalitativ
journalistik och att samtidigt forsoka locka en stor publik. Men han konstaterar &ven att det

oftare &r enklare och billigare att locka en stérre publik med ett mer lattsmélt innehall.®’

Enligt Wadbring och Weibull &r den stora utmaningen for dagens tidningar att bérja ta betalt
for innehallet pa natet. Det eftersom att manga vid Internets genomslag pa 90-talet var radda
for att inte hdnga med i utvecklingen och att innehdllet i stor utstrackning var gratis.®® De

konstaterar aven att tidningsforetagen under manga ar har satsat pa sitt nat-innehall, men att
det dr svart att fa ut ndgon vinst fran det. Manga haller darfor pa att experimentera med olika

typer av betalmodeller for att Ivsa problemet. ®°

Weibull och Wadbring lagger fram tre betalmodeller som finns:
1) Totalmodellen dar i princip allt material kréver en prenumeration for att nas.

2) Frekvensmodellen dar lasaren kan ta del av ett visst antal artiklar gratis. Sedan kravs en

prenumeration for att kunna ta del av mer.
3) Plusmodellen dar det mesta ar atkomligt, men att visst material kraver en prenumeration.®

Aftonbladet ar ett exempel pa en tidning som anvander sig av Plusmodellen, ioch med att de

har sin plustjanst som kréaver inloggning. Aftonbladet &r &ven den tidning som &r storst pa

t71

natet.~ Expressen tar inte betalt, men for att nd visst material kravs inloggning, men till

® Nord, Lars. De nationella mediesystemeniNord, Lars & Strdmback, Jesper.(red.) 2012. Medierna och
demokratin.S.67-90. Lund. Studentlitteratur AB.S. 85

® Ots, Mart. Mediernas ekonomiska villkor i Nord, Lars & Stromback, Jesper. (red.) 2012. Mediernaoch
demokratin. S. 117-138. Lund. Studentlitteratur AB. S. 118

% Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela. 2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radioi det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids forlag. S. 56

% Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela. 2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radio i det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids forlag.. S. 148

" Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela. 2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radio i det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids forlag. S. 148

™ \Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela. 2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radio i det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids férlag. S. 136
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skillnad frn Aftonbladet sd kostar det ingenting.”> Dagens Nyheter har tidigare anvént sig av
plusmodellen, men bytte tidigare under 2015 till frekvensmodellen.” Svenska Dagbladet
anvander sig av frekvensmodellen, vilket ideras fall betyder att lasarna kan ta del av 25

artiklar fritt i manaden, sedan kravs betalning. "*

2 Expressen. For dig som ar inloggad. www.expressen.se/nyheter/inloggad/ (Hamtad december 2015).

™ Rberg, Anna. Nytt satt att ta betaltfor inneh&ll. DN.Idé. 2015-01-14. dnide.dn.se/nytt-satt-att-ta-b etalt-innehall/
sHémtad december2015).

4Weibull, Lennart& Wadbring, Ingela.2014. Massmedier: Nya villkor for press, tv och radio i det digitala
medielandskapet. Stockholm. Ekerlids forlag. S. 148/

Ekman, Malin. Sa& funkar SvD:s nya digitala erbjudande. www.svd.se/sa-funkar-svds-nya-digitala-erbjudande.
svd.se.( Hamtad december 2015).
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3. Metod

For att genomfora var studie har vi valt att genomfora en kvantitativ innehallsanalys. Detta

eftersom vi vill fa svar pa de fyra fragorna vi stallde tidigare:
1) Hur stor del av det som tidningarna véljer att dela pa sociala medier &r asiktsjournalistik?
2) Vad (av det tidningarna lagger upp) valjer lasarna att dela vidare?

3) Hur har det forandrats Gver tid (fraga 1 och 2)?
4) Véljer tidningarna att lyfta fram enskilda journalister mer nu &n tidigare?

Eftersom det ar frekvens som ar nyckelordet for att fa fram ett resultat fran den har studien,
valde vi en kvantitativ innehallsanalys éver andra typer av undersokningar. Eftersom
kvantitativa innehallsanalyser passar bast for att just upptacka monster i frekvenserna -
méngden - av olika typer av material.”®

Det vi ville upptacka frekvensen av var framst hur mycket av det delade materialet pa sociala
medier som var att beteckna som asiktsjournalistik. Men aven vad det ar som lasarna sedan
visar intresse for genom kommentarer, delningar och gillningar &r av intresse for oss och
darmed medréknat i vara variabler. Var forhoppning &r sedan att aven se en utveckling over
tid. Vart eget antagande var som tidigare namnt att asiktsjournalistiken har 6kat de senaste
aren.

Vi har valt att kolla pa foljande tidningars Facebook-och Twitterinlagg: Aftonbladet, Dagens
Nyheter, Expressen och Svenska Dagbladet. Med andra ord tva stora morgontidningar och tva
stora kvillstidningar. Facebook ar intressant da det &r dar den breda allmanheten aterfinns.
Som namnt i inledningen, anvander drygt hélften av svenskarna Facebook varje dag medan 70
procent gor det da och da. Twitter & andra sidan &r ett socialt medium pa uppgang och &ven
om plattformen inte har lika manga anvandare som Facebook, sa aterfinns samtliga fyra
tidningar vi har valt att undersoka dar. Vara valda tidningar har dven varit aktiva pa medierna
over tid, vilket gor det mojligt att se om det finns en tidsmassig utveckling.

Aven om en kvantitativ textanalys inte bestar av sd mycket egna tolkningar som en kvalitativ
textanalys hade gjort, s& &r tolkningar and& en del av den.’® Det var troligen Vart storsta

problem nér det kom till att koda materialet. Det krévs tolkningar for att till exempel

™ Esaiasson, Peter. Gilliam, Mikael. Oscarsson, Henrik & Wangnerud, Lena. 2012 Metodpraktikan. Konsten att
studera samhalle, individ och marknad. Stockholm. Norstedts Juridik. S. 197
s Esaiasson, Peter. Gilljam, Mikael. Oscarsson,Henrik & Wangnerud,Lena.S. 198

25



identifiera vilken amne en artikel tillhor. For att minimera risken att vi skulle tolka olika sa
bestamde vi 31 olika &mnen som varje artikel skulle placeras under. Var det en omgjlighet,
kodades det som “okodbar”.

Under arbetets gang satt vi aven och diskuterade och gjorde 6vervaganden gemensamt. Allt
for att fa en sa konsekvent kodning som méjligt. Innan vi borjade se pa resultat gick vi dven
igenom samtliga 1423 kodade inligg och artiklar for att se sa att allt var som det skulle,
speciellt gallande vad vi hade kodat for d&mnen.

De 1423 inlaggen/artiklarna fann vi pa respektive tidnings konto pa Twitter respektive
Facebook. Flera av tidningarna hade flera olika konton, till exempel ett enbart for sport eller
ett med bara ndje. Men samitliga tidningar hade ett “huvudkonto” och det var de kontona vi
samlade in vart material fran. Nar det sedan kom till att samla in materialet, visade det sig att
vi var tvungna att ha olika tillvagagangssatt for respektive plattform. Pa Facebook ligger allt
material lattatkomligt, det galler bara att leta upp aktuellt ar och ratt datum, exempelvis
genom att scrolla, sa ligger det sparat kronologisk ordning. Svarare var det att komma at
materialet pa Twitter. Det visade sig att materialet pd Twitter &r av mycket storre volym &n
det pa Facebook. Dessutom kravs det att man gar in pa Twitters egen funktion Avancerad
sokning for att kunna soka upp ratt ar och datum och darmed ratt material,

Vi forvantade oss innan kodningens bdrjan att samtligt material pa redaktionernas sociala
medier, skulle besta av inligg med lankar till artiklar. Det visade sig att sa inte alltid var fallet.
I nagra enstaka fall gjorde redaktionerna rena inlagg, utan nagon artikellank. Vi valde att anda
koda inlaggen som saknade lankar till artiklar, da det tidningarna valjer att lagga ut pa sociala
medier pad manga satt ar karnan i var undersokning. Det var darfor relevant att aven ta med

rena inldgg i undersékningen, dven om de skulle visa sig vara forsvinnande fa.

3.1 Urval

I samrad med var handledare, var var forsta tanke att undersoka forsta veckan i februari varje
ar for att se vad tidningarna da valde att publicera pa Facebook respektive Twitter. Men det
visade sig att Aftonbladet inte borjade kigga ut saker pa Facebook innan sommaren 2010 och
Expressen inte forran mars samma ar. Nackdelen med att darfor inte ta februari ar att Svenska
Dagbladet ar 2010 gjorde fem inlagg, varav fyra i februari. Men fa av dem verkar relevanta
for var undersokning: det ar framforallt puffar for bland annat deras resesida och, ironiskt

nog, en puff for deras redaktionschefsblogg med rubriken “Sociala medier gor journalistiken
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béttre”. Var andra tidning, Svenska Dagbladet, har ett inldgg i februari, Stockholmstestet
vecka 8. Dagens Nyheter borjade publicera inligg pa Facebook i februari 2010. De var ganska
aktiva men det var framst "DN-test” och inte mycket nyheter eller asiktstexter som
publicerades. Vi behovde darfor en ny vecka. Vi ville ha en sa vanlig vecka som mojligt.
Darfor gick storre delen av sommaren med sina semestertider bort. Likasa tiden kring Jul. Vi
ville &ven undvika andra hogtider och stérre evenemang. Vi skrev upp resterande veckor och
la i en skal, darefter lottade vi fram en vecka genom ett obundet slumpméssigt urval. Slumpen
valde sista veckan i oktober. Man lottar sallan p& ett sidant simpelt satt’’, men vi hade inget
datorprogram och tyckte att det har var en bra metod for var uppsats. Det visade sig att veckan
uppfylide vara krav och vi kunde darfor anvanda den. Alla tidningarna la da upp artiklar
nagorlunda regelbundet och det var for det mesta inga storre handelser som 6verskuggade
ovrig nyhetsrapportering. Undantagen var dock stormen Sandy i USA hdsten 2012, som under
ett par dagar fick véldigt mycket uppmarksamhet av samtliga tidningar, samt Lisa Holm-
rattegangen 2015.

Vi valde att koda samtliga uppdateringar fran de valda veckorna.

3.2 Svagheter

Eftersom vi har gjort kodschemat och kodat efter vara egna variabler och varden, finns deten
viss risk for felkodning. Vi har satt upp tolkningsregler, men det &r svart att vara helt siker pa
att man gor exakt likadant.”® Nar vi har kodat variabeln &mne har vi som sagt utgdtt ifran 33
amnen samt okodbart. Vid de tillfillen som vi haft svart att avgéra amne, har vi tagit det som
vi ansett ha varit huvudamnet i artikeln.”® D& har vi resonerat oss fram for att forséka
identifiera det amne som artikeln bast passar in pa. Det har kan da betyda att en artikel
egentligen skulle kunna hamnat under flera olika d&mnen, men gor inte det pa grund av att en
artikel bara ha ett &mne. Ndr vi kodade Svenska dagbladet fick vi mycket okodbart material
pa grund av att deras betalvagg gjorde att vi inte kunde klicka in pa alla artiklar. Det hdr har
dock bara paverkat variablerna kon och journalist. Vi har genom att ha last ingressen, kollat
pa rubriker och vinjetter kunnat se de andra variablerna. Darfor har huvudfragan om
asiktsjournalistik inte paverkats, daremot profilering. Eftersom sociala medier inte funnits sa

lange, och vi bestamde att jamfora aren 2010-2015 ar de valdigt mycket material de senaste

77 Esaiasson, Peter. Gilljam, Mikael. Oscarsson,Henrik & Wangnerud,Lena.S. 176
® Esaiasson, Peter. Gilljam, Mikael. Oscarsson, Henrik & Wangnerud, Lena. S. 206
& Esaiasson, Peter. Gilljam, Mikael. Oscarsson,Henrik & Wangnerud, Lena.S. 201
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aren och valdigt lite de forsta. Det har gor att om det bara fanns en asiktsartikel ar 2010 blir

det &nda en ganska stor andel av det totala det aret.

3.3 Styrkor

Vi har kunnat Kkartlagga all asiktsjournalistik som delats de har aren vilket ar en styrka.
Huwudfragan é&r, har andelen asiktsjournalistik som delas pa sociala medier 6kat? Den fragan
kan vi besvara. Vi har samlat ihop mycket data och har ett brett materialurval, vilket gor
undersdkningen intressant speciellt ur ett tidsperspektiv.®® Fréan de valda veckorna har vi tagit
med alla uppdateringar som finns. Veckan vi valde &r en vecka dér inget sensationellt hande,
vi ville ha en sa vanlig vecka som mojligt. Vi kollade darfor upp olika veckor under aren for
att se vad som hant. Sjalvklart finns det vissa nyheter som tar storre plats &n andra, och som
bevakas Over tid, men det kanns som nagonting naturligt. Efter att vi var klara med kodningen
gick vi som sagt igenom allt material gemensamt, for att kolla sa att allt verkade stamma. Det

var tidskravande, men det 6kar undersokningens validitet.

% Esaiasson, Peter. Gilljam, Mikael. Oscarsson, Henrik & Wangnerud, Lena. S. 220
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4. Resultatredovisning

4.1 Variabler

For att besvara vara fyra fragestallningar anvande vi oss av 13 variabler. De flesta har varit
anvandbara i samtliga fragestallningar, medan andra har varit mer specifikt utformade efter

enskilda fragestallningar. Nedan kommer en forklaring av samtliga variabler.

Artikel: Rubriken eller texten som rubricerar artikeln pa sociala medier. 1 manga fall var det
en enkel rubrik likt den inuti sjalva artikeln som lankades, men i vissa fall, sarskilt pa

Expressens Facebook-sida kunde det vara rena ingresser.

Tidning: Vilken av de fyra tidningarna Aftonbladet, Dagens Nyheter, Expressen och Svenska
Dagbladet ar det vi kollar pa? Vi la dven till tva alternativ till da vi upptickte att Expressen
dels lankade till systertidningarna Kvallsposten i Malmd och GT i Géteborg och att de dels,
tillskillnad fran de tre andra tidningarna, ibland lankade till helt orelaterade medier - till
exempel tilll CNN under stormen Sandy i USA hosten 2012. | figurerna i
resultatredovisningen raknar vi ihop alla dessa som material fran Expressen. Vi gor allsta
ingen skillnad pa exempelvis GT och Kvallsposten i resultatet, da vi raknar det som en del av

Expressens material eftersom att det &r de som har delat det pa sociala medier.

Amne: Vi hade 32 mojliga dmnen, inklusive “okodbar”, att placera varje artikel i. Vi valde att
ha valdigt breda amnen pa grund av att det gjorde det lattare att koda och eftersom att vi ansag

att amnena helt enkelt inte var sa intressanta for var undersokning.

Vinjett: Vi var dven intresserade av att se vilka vinjetter tidningarna anvéander sig av, till
exempel om enskilda journalister fanns vinjetterade. Det underlattade ofta ocksa var kodning,

da asiktstexter ofta ar vinjetterade med exempelvis “kronika” eller “ledare”.

Datum: Var undersokning omfattar en vecka per ar under de sex ar majoriteten av de fyra
tidningarna har anvant sig av sociala medier for att sprida sitt material, fran sista veckan i
oktober 2010 till sista veckan i oktober 2015. Eftersom att vi dven vill undersdka hur

utvecklingen har skett, var det viktigt att ange vilket datum varje artikel har publicerats pa

plattformarna.
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Medie: Vi valde aven att gora skillnad pa Facebook och Twitter for att se om det finns nagra
skillnader de tva plattformarna emellan. Ar det till exempel ndgon plattform som anvands mer
an den andra? Far materialet mer gillningar, delningar och kommentarer pa nagon av

plattformarna?

Betalvagg: Vi angav dven om tidningarna anvande sig av betalvaggar eller inte, da det ar
intressant ur ett ekonomiskt perspektiv i ett medielandskap dér publiken inte &r varst villig att
betala for innehall pa Internet. Dessutom ar det intressant eftersom vi oftast inte har kunnat
kolla upp exempelvis journalist eller texttyp om en betalvdgg funnits. Det ar darfor en
forklaring till mycket av det okodbara materialet.

Texttyp: Har ser vi skilier vi framforallt pa asiktsjournalistik och det som vi kallat for
“objektiv journalistik™ i var kodning. Vi skiljer alltsd pa exempelvis kronikor, debattartiklar,
analyser samt “indirekta debattartiklar” fran vanliga nyhetsartiklar, som vi utgdr ifran har
ambitionen att folja god pressetik och darmed vara objektiva. Det hdr &r ingen kvalitativ
undersokning. Det ar fullk mojligt att artiklarna inte har varit sa objektiva som de borde, men
det dr alltsd ingenting vi har kunnat ta hansyn till. Vi var aven tvungna att lagga till “indirekta
debattartiklar” som alternativ da vi under kodningen upptackte att tidningarna, sarskilt
kvallstidningarna, manga ganger skrev artiklar om olika privatpersoner som skrivit
debattinlagg pa sociala medier, oftast Facebook, och darfor forde deras inligg vidare bade
genom text och lankar till deras debattinlagg. Vi kunde ombjligt kalla det for “objektiv
journalistik” och inte heller passade det som “debattinligg” och darfor fick det bli “indirekt
debattinldagg”.

Kommentarer: Har ser vi hur manga kommentarer varje inldgg tidningarna gor pa sina
respektive sociala medier-konton har fatt. Dock visade det sig vara mycket enklare att rdkna
dessa pa Facebook &n pa Twitter. Pa Facebook syns det tydligt hur manga kommentarer som
finns till varje inlagg. Men pa Twitter syns de inte sdvida man inte klickar pa ramen till
inlagget och dessutom syns da bara max fem kommentarer. For att se 6vriga kommentarer far
man klicka sig in annu en gang och da rakna antalet kommentarer manuellt. Lyckligtvis ar det
enormt mycket farre lasare som kommenterar pa Twitter jamfort med Facebook, men den
manskliga faktorn i kombination med den omstandiga utformningen pa Twitter kan ha sankt

var reliabilitet i det avseendet.

30



Gillningar: Antalet gillningar &r som det later, antalet personer som har gillat ett inligg pa

antingen Facebook eller Twitter. Antalet gillningar var tydligt angivet pa bada medierna.

Delningar: Delningar visar hur manga ganger ett inlagg har blivit delat pa ndgot av de sociala
medierna. Valjer ndgon att dela en artikel, kommer den att synas hos de vanner eller fljare
man har. Det har ger artikeln en storre spridning. Antalet delningar var aven de tydligt

angivna pa bade Twitter och Facebook.

Journalist: Eftersom vi ville kolla pa profilering valde vi att ha med variabeln “journalist”.
Dér skrev vi helt enkelt namnet eller namnen pa journalisterna bakom artiklarna. Syftet var
framst att se om nagon eller nagra specifika journalister delas oftare dn andra. | sa fall skulle
vi eventuellt kunna se om tidningen i frdga har som strategi att marknadsfora specifika

profiler.

Journalistdelning: Vi ville &ven se om tidningarna valde att lyfta fram olika journalister pa
sociala medier, och isa fall, vikka journalister. Den har variabeln anger helt enkelt om
journalisten namns vid namn i inligget dar artikeln lankas. Det finns &ven ett alternativ till,
det &r om det &r en person som skrivit nagot och som namns, men som inte &r journalist. Vi
valde att lagga det som ett eget varde, eftersom dessa personer helt enkelt inte &r journalister.
Det &r fortfarande intressant att se om det ar asiktsmaterial eller inte, men deras namn blir

mindre intressanta da de ar “gastskribenter”.

4.2 Hur stor del av det tidningarna valjer att dela ar
asiktsmaterial?

Krénikor

Figur 1 pa foljande sida visar hur antalet kronikor fordelat pa tidningar ar utvecklats over tid.
Ar 2011 hittade vi inga kronikor, och darfér r den kolumnen tom. Det vi tydligt kan se i
tabellen, &r att Aftonbladet och Expressen i stort sett konsekvent Okat antalet delade kronikor
under antalet ar. Undantaget ar ar 2010 och ar 2011 for Expressen. Lankarna till Kvallsposten
och GT som &ven Expressen star for star for allra flest kronikor av alla tidningar. Dagens
Nyheter okade kraftigt ar 2014, men har betydligt lagre siffror ar 2015. Svenska Dagbladets

siffror har 6kat ar 2015, men &r en bit ifran var de var ar 2012.
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Figur 1. Andel kronikorav det material som redaktionerna delat pa Facebook och Twitter fran ar 2010-2015 (procent)

N-tal: 1423
201
Aftonbladet
Dagens Nyheter
Expressen
Svenska Dagbladet
Lank till Kvallsposten/GT

Kommentar: Ar2011 saknades krénikor fra n samtliga tidningar
och darmed druppgarsamtliga tidningars kronikor till 0
procent.

Kalla: Siffror hamtade fran respektive tidnings huvudkonto pa
Facebook och Twitter.

Ledare

Nar man kollar pa ledare ar inte tendenserna lika tydliga som pa kronikorna. Det mest
anmarkningsvarda ar att Aftonbladet hade flest ledare ar 2012 och inga ledare ar 2015.

Dagens Nyheter har gatt i motsatt riktning och har ar 2015 flest antal ledare.
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Figur2. Andel ledare av det totala material som redaktionerna delat pa Facebook och Twitter fran ar 2010-

2015 (procent)
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Aftonbladet 0
Dagens Nyheter 0
Expressen 0
Svenska Dagbladet 0
Lank till Kvallsposten/GT 0

Kommentar: Ar 2010, 2011 och 2014 saknades|edare fran samtliga
tidningar och darmed uppgarantalet ledare tillO procent underde aren.

Kalla: Siffror hamtade fran respektive tidnings huvudkonto pa Facebook och Twitter.
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Tillsammans med debattinligg &r kronikor och ledare de asiktstexter som forekommer oftast.

Har i resultatet valjer vi att lyfta krénikor och ledare pa grund av att vi ser en skillnad mellan

tidningarna nér det kommer till de har texterna.

Kronikorna hos morgontidningarna antingen minskar, eller gar upp och ner. Samtidigt som

det hos de tva kvallstidningarna har skett en konstant 6kning sedan starten pa sociala medier

for fem ar sedan. Att kvallstidningarna okat sin mangd kronikor pa sociala medier ar inte

forvanande enligt vart antagande att asiktsjournalistiken OKkar.
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Om vi ser till de tre tidningarna dar vi sett ledare, vilka &r alla forutom Svenska Dagbladet, &r
det intressant att se att Aftonbladet och Expressen ar 2015 ligger pa 0 procent ledare. Dagens
nyheter daremot har for forsta gangen kommit Gver 0 procent med en stor 6kning. Till

skillnad ifran kronikor 6kar Dagens nyheter har samtidigt som kvallstidningarna minskar.
Med andra ord &r det intressant att ledare verkar minska i popularitet hos kvallspressen och
samtidigt Oka i popularitet hos morgonpressen. Visserligen ser vi bara en uppatgaende trend
hos en morgontidning, men i det fallet &r det tydligt. Kanske ser vi hér ett vagskal dar
tidningar har valt att ta stélining och profilera sig. David Meerman Scott menar att “du &r vad

du publicerar” och att de mer individuella texterna leder till en starkare profilering.®

Mitchell Stevens &r ocksa inne pa profilering, och menar att journalistrollen forandras, de ska
nu kunna fokusera pa att skriva individuella och visa texter. Det som han kallar for “Wisdom
journalism”.82 Kroénikor och ledare &r olika slags texter och kanske vljer tidningarna dé en
vdg att ga. Enligt Nationalencyklopedins definiering ar Ledarsidan den sidan som tar stallning
i fragor och forsoker vacka opinion. Kronikor daremot ar mer personliga och ger journalisten
utrymme att skriva om ndgot som hen har ett stort engagemang for.8* Med andra ord skulle
man kunna tolka det som att Aftonbladet gar mot den lite mer sjélvstandiga
asiktsjournalistiken, samtidigt som DN i storre utstrackning tar tidningens stallning i olika
fragor som ska vacka opinion. Henry Jenkins teori om att producenter maste makla fred med
den nya deltagarkulturen blir hér intressant. Tidningarna Okar i antingen antalet ledare eller

krénikor, det har kan vara ett satt for dem att just forsoka makla fred.8*

Da vi jamfor amnen och nyhetsmaterial respektive asiktsmaterial framkommer en del
skillnader en ocksa likheter. Néar det kommer till asiktsmaterialet ar &mnena brottslighet,
politik och pressetik storst, om vi bortser ifran "okodbart”. Men det finns andra dmnen som
inte &r langt efter, exempelvis migration. Kollar vi pa nyhetsmaterial dominerar utrikesnyheter
och brottslighet foljt av politik. Det skilier sig med andra ord inte mycket mellan de tva olika
typerna av text om man ser till vilka &mnen som procentuellt &r populdrast. Av de artiklar som
vi har kunnat koda som antingen asiktsmaterial eller nyhetsmaterial ser vi att 23 procent

tillhor &mnet “Utrikesnyheter”, dar vi har samlat alla nyheter och Gvrigt material som utspelar

8 David Meerman Scott. 2010. The new rules of marketing and PR. Hoboken. John Wiley and Sons. S.23

8 Escobedo, Micah.”l Have Seen the Future, and It's Wisdom Journalism.“. The American Prospect. 2014-05-
16. prospect.org/article/i-have-seen-future-and-its-wisdom-journalism (Ha&mtad november 2015).

% Nationalencyklopedin. Asiktsjournalistik.
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/journalistik/%C3%A5siktsjournalistik (Hadmtad december 2015).
# Jenkins, Henry. 2012. Konvergenskulturen. Géteborg. Daidalos. S. 33

33


http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/journalistik/%C3%A5siktsjournalistik
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/journalistik/%C3%A5siktsjournalistik

sig i utlandet. 20 procent tillndr amnet “Brottslighet”. De &r de tva stérsta amnena. Som figur
3 visar star de tva storsta amnena for totalt 47 procent av nyhetsmaterialet och 16 procent av

asiktsmaterialet.

Aven om nyhetsmaterial str som majoritet i de flesta av vara d&mnen, finns det nigra dmnen
som framst aterfinns bland siktsmaterialet. De amnena &r “Genus” och “Aldreomsorg”, dock
ar skillnaden inte stor da de bada d&mnena utgor 2 procent var av asiktsmaterialet och 0

procent var av nyhetsmaterialet.
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Figur 3. Férdelning av amne for asiktsjournalistik res pektive

nyhetsjournalistik (procent)

N= 754
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Kommentar: Siffrorna avser sista veckani oktober 2010-2015

Kalla: Siffrorna avser respektive tidnings huvudkonto pa Facebook och

Twitter
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Nar vi jamfort vad tidningarna valjer att dela med sig av pa Facebook respektive Twitter tyder

det pd att det inte &r ndgon storre skillnad mellan de sociala medieplattformarna i hur mycket

asiktsmaterial som laggs ut. Se figur 4 och 5 nedan.

Figur 4. Andel dasiktsmaterial
respektive nyhetsmaterial pa
Facebook. (Procent)

Kalla:

Siffror hamtade
fran de fyra
tidningarnas
respektive
huvudkonto pa
Facebook sista
veckan i oktober

2010-2015.

N=96

Figur 5. Andel dsiktsmaterial
respektive nyhetsmaterial pa Twitter.
(Procent)

Kalla:

Siffror
hamtadefran
de fyra
tidningarnas
respektive
huvudkonto pa
Twitter sista
veckani
oktober 2010-
2015.

N=658
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Av de inldgg vi har undersokt ar alltsd 11 procent asiktsjournalistik pa Twitter och 14 procent
asiktsjournalistik pa Facebook. Det ar valdigt jamnt, vilket &r intressant da tidningarna anda
véljer att lagga ut sa en mycket storre mangd material pa Twitter an pa Facebook.

Asiktsmaterialet har dkat under de sex aren vi har undersokt:

. H L] o . o
Figur 6. Okning av asikts-respektive
nyhetsjournalistik (Antal inlagg)
300
550 @ Asiktsmaterial
Nyhetsmaterial
200
oo
g
c
= 150 o Kalla:
€ Siffrorna avser inlagg
< 100 fran respektive
tidnings huvudkonto
pa Facebook och
50 Twitter sista veckani
, oktober 2010-2015.
0 | N= 754
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Datum |

| figuren ovan &r det sammanlagda antalet inldgg lagre davi inte till exempel inte kunnat
bestamma om vissa inldgg varit av asiktskaraktar eller inte. Exempelvis har Expressen raderat
manga av sina tidigare poddar och det sker darfor ett bortfall.

Som tidigare namnt var det mest forvanande att Dagens Nyheter hade mest asiktsmaterial, da
vi hade forestallt oss att kvallstidningarna skulle ha mer. Det har kan hur som helst visa pa att
journalistens roll kan ha forandrats en aning. Eller atminstone att gransen for hur mycket man
som journalist far tycka har fiyttats. David Meerman Scott menar att bloggarna tidigare haft
den hér rollen, rollen att f& tycka.®®

Asiktsmaterialet okar alltsa. Samtidigt som &siktsmaterial verkar tendera att ge ménga
delningar, vilket vi redovisar langre fram. Vi har tidigare konstaterat att alla, vanliga

méanniskor som redaktioner, &r beroende av publikens aktiva gillande i form av gillningar,

® David Meerman Scott. 2010. The new rules of marketing and PR. Hoboken. John Wiley and Sons. S. 61
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delningar och kommentarer for att synas i informationsflodet pa Facebook och pa Twitter da
plattformarnas algoritmer lyfter det som publiken Iyfter, vilket gor att det material som inte
aktivt gillas helt enkelt forsvinner i flodet.®°

Vi fragade oss i kapitlet om medielandskapet om en 6kad méangd asiktsmaterial fran
tidningarnas sida, tillskammans med ett aktivt uppskattande fran publikens sida i form av
exempelvis delningar, tyder pa att redaktionerna anpassar sig efter vad de tror att publiken vill
ha och darmed genom deras gillande kunna synas i fiodet. Om det &r sa ar svart att svara pa.
Asiktsmaterialet okar, men det gor, som figur 6 visar, dven nyhetsmaterialet. Procentuellt har
asiktsjournalistiken Okat med 1100 procent mellan aren 2010 och 2015, fran 3 inligg med
asiktsjournalistik, till 36 inligg. Motsvarande siffra for nyhetsjournalistik ar 318 procent, fran
62 inldgg med nyhetsjournalistik 2010 till 259 inligg 2015. Sa ser vi enbart till procentuell
okning, ar asiktsjournalistiken en klar vinnare over nyhetsjournalistiken. Men samtidigt ar det
svart att jamfora de tva da nyhetsjournalistiken trots allt ar sa mycket storre fran borjan, vilket
figur 6 visar. Men av siffrorna kan vi dven rakna ut att ar 2010 stod asiktsjournalistiken for
nastan 4 procent av materialet och 2015 hade siffran stigit till strax over 12 procent, vilket helt

Klart &r en 6kning.

4.3 Vad av det tidningarna valjer att 1agga upp valjer
lasarna att dela vidare?

Det rader till synes delade meningar om vad som kan utldsas av vad publiken delar med sig av
till andra anvandare. Enligt vissa forskare, som Pelle Snickars, lar det vara sadant som de tror
far stor spridning.®” Ett exempel pé sadant skulle kunna vara asiktsjournalistik.®® Andra
forskare, som Jesper Stromback ar mer reserverad géllande delningar pa sociala medier och
har synséttet att det som delas av publiken, inte alls behdver vara ett kvitto pa att det ar det

publiken vill ha.®°

% jansdotter, Nina. Nya tider i de sociala medierna—nya algoritmer pa Facebook ledertill ovinskap .Sociala
medier.me.2015-05-17. Socialamedier.me/2014/05/17/nya-tider-i-de-sociala-medierna-nya-algoritmer-pa-
facebook-leder-till-ovanskap/ (Hamtad december 2015).

Greenberg, Julia. Humans are tech’s next big thing-and thatcould be risky. Wired. 2015-24-06.
wired.com/2015/06/apple-news-twitter-facebook/ (Hamtad december 2015).

¥ Snickars, Pelle. 2014. Digitalism. Stockholm. Volante.. S. 107

& Snickars, Pelle. 2014. Digitalism. Stockholm. Volante.S. 104

° Nesser, Johannes. Asiktsjournalistik en felsatsning Journalisten.se. 2014-06-01.

journalisten.se/nyheter/asiktsjournalistik-en-felsatsning (Hamtad november 2015).
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Boczkowski har inte uttalat sig om just delande pa sociala medier, men konstaterar i att

mjukare nyheter tilltalar lisarna p& natet mer an harda nyheter. %

Enligt Marina Ghersetti har svenska journalister har anpassat sin nyhetsvardering mer efter
publiken under de senaste 25 &ren.®* Kommer det synas i studien? 154 fall skulle vi kunna
tanka oss att redaktionerna dels delar sadant de tror att publiken vill ha pa sociala medier, dels
att publiken sjalva valjer att dela den har typen av material vidare (om vi gar pa bland andra
Snickars spar, gar vi pa Strombacks spar kan vi ta publikens vidaredelningar med en nypa
salt.)

Delningar

Aftonbladet: Som vi redan har behandlat, har tidningens politiska chefredaktor Karin
Pettersson i sin ledarblogg uttryckt gladje 6ver hog andel delningar genom formuleringen:
“[...]Darfor ar det gladjande att sé manga méanniskor valjer att dela vara texter. Det blir ett
kvitto p& var forméga att formulera en &sikt, att orka tycka.”®> Om antalet delningar verkligen
ar ett giltigt kvitto pa ett gott arbete kan diskuteras, vilket forskarna ovan ar exempel pa. Men
resultatet for delningar av Aftonbladets material pa bade Twitter och Facebook bor gladja
Karin Pettersson. Endast 22 av 310, det vill sdga drygt 7 procent, av de inligg Aftonbladet
lagt ut under perioden vi undersokt saknar delningar 6ver huvudtaget. Med andra ord sprider

lasarna inldggen vidare i 93 procent av fallen.

Av det material Aftonbladet lagger ut pa Twitter och Facebook &r endast 9,6 procent
asiktsmaterial. Med asiktsmaterial menar vi kronikor, debattartiklar, journalisters analyser av
olika amnen, ledare, recensioner, blogginlagg, essaer, radgivning och aven det vi har valt att
kalla “indirekt debattartikel” - vilket &r ndr tidningar véljer att lyfta upp enskilda personers
debattinligg pa sociala medier, oftast Facebook, och skriva om dessa i artikelform. Om man
ser pa inlagg som inte har fatt nagra delningar alls sa finns det en skillnad mellan
asiktsmaterial och vanligt nyhetsmaterial. Det ar faktiskt storre andel av asiktsmaterialet som
inte blir delat vidare, jamfort med nyhetsmaterialet. Var femte asiktsartikel Aftonbladet har
lagt ut har inte delats vidare. Motsvarande siffra hos nyhetsmaterialet ligger pa strax Gver 6

procent. Men, ser vi pa det inlagg fran Aftonbladet som har fatt storst antal delningar,

% Boczkowski, Pablo J. Boczkowski. 2010. News at Work: Imitation in an Age of Information Abundance. Chicago
and London The University of Chicago Press S. 146

°! Ghersetti, Marina. Publikens betydelse fér nyhetsvardering i Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-
2011.S. 47-53 Institutionen for journalistik, medier och kommunikation (JMG). Goteborgs universitet. S. 52

92 Karin Pettersson. Ledarbloggen, En heltvanlig veckai oktober. Aftonbladet. 2013-10-07.
bloggar.aftonbladet.se/ledarbloggen/2013/10/en-helt-vanlig-vecka-i-oktober/ (Hamtad: november 2015).
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kommer asiktsmaterial hogst. Det &r visserligen ingen artikel. utan det ar tweeten “Dagens
twitterfrdga: Borde Sverige aterinfora varnplikt?” (28-10-2014) som har fatt 898 delningar pa
Twitter. Lasarna ombeds retweeta (dela) om de &r for och favoritmarkera (gilla) om de &r
emot. 664 anvandare gillar, vilket betyder att majoriteten haller med och att den 898
delningarna har gjort att Aftonbladets tweet har fatt en stor spridning da andra twitter-
anvandare kan se vad de som de foljer (Twitters motsvarighet till Facebooks “vanner”) pa

mediet har retweetat (delat).

Den artikel som far nast flest delningar, &r aven det asiktsmaterial, narmare bestamt det vi har
valt att kalla “indirekt debattartikel”. Det &r artikeln “Skrev inldgg om forskolepersonal -
hyllas pa Facebook™ (30-10-2015) som Aftonbladet delade pa Facebook och som har fatt 479
delningar. Artikeln handlar om en foralder som skrivit om vilket ovérderligt jobb
forskolepersonal gor i ett inligg pa Facebook och darefter fatt en stor spridning pa det sociala
mediet. Forst pa tredje plats kommer en nyhetsartikel. Det ar artikeln “Tack Sverige- Vi
uppskattar er hjalp” (29-10-2015) som Aftonbladet delade pa Facebook och som handlar om
en manifestation fiyktingar genomfort i Overkalix. Den har fatt 308 delningar.

Dagens Nyheter: Av det Dagens Nyheter véljer att dela pa sociala medier faller 16,8 procent
av de 311 artiklar de har delat med av inom det som vi har definierat som asiktsjournalistik.
Det ar forvanande da vi hade forvantat oss att det skulle vara kvallstidningarna Expressen och
Aftonbladet som skulle ha storst andel asiktsmaterial bland det de valt att dela. Intressant &r
aven att samtliga asiktsartiklar har delats vidare atminstone en gang. Bland det vanliga
materialet saknar nastan var tionde vidaredelningar. Dagens Nyheter skiljer sig dven fran
Aftonbladet genom att tva av tre av de inlagg som har fatt flest delningar ar vanliga
nyhetsartiklar. Flest delningar har nyhetsartikeln “Projekt med sex timmars arbetsdag
fortsatter” (29-10-2015) som har 317 delningar pa Facebook. P& andra plats med 180
delningar kommer nyhetsartikeln “Mjolk kan korta livet” (29-10-2014) pa Facebook. Forst pa
tredjeplats med 109 delningar kommer debattartikeln “Darfor erkénner Sverige i dag staten

Palestina” (30-10-2014) av var nuvarande utrikesminister Margot Wallstrom.

Expressen: Precis som Aftonbladet, har Expressen farre antal asiktsartiklar &n Dagens
Nyheter. 10,6 procent av deras 444 inlagg pa Facebook och Twitter &r vad vi raknar som
asiktsmaterial. 28 procent av asiktsmaterialet delas inte vidare av publiken. Motsvarande
siffra bland nyhetsmaterialet &r 25 procent, vilket gor det mer jamnt &n hos Aftonbladet och

Dagens Nyheter. Men precis som hos Dagens nyheter ar tva av de tre artiklar som fatt flest
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vidaredelningar nyhetsmaterial. “WHO listar for forsta gangen livsmedel som
cancerframkallande” (26-10-2015) har fatt 239 delningar pa Facebook. Darefter kommer
Expressens avslojande: “Pressbyrans édgare lever lyxliv pa franchisetagarnas slit” (31-10-
2015) med 195 vidaredelningar pa Facebook. Sedan kommer debattartikeln “Lat mig och
Saga Norén vara lite konstiga” (1-11-2015), som handlar om att leva med Aspergers syndrom
och dar skribenten drar paralleller mellan sig och huvudkaraktaren i TV-serien Bron (2011).

Den har fatt 176 vidaredelningar pa Facebook.

Svenska Dagbladet: 13,3 procent av det de 143 artiklar vi har kunnat koda fran Svenska
Dagbladet ar av typen asiktsmaterial. Nastan var tredje, 32 procent, av asiktsmaterialet saknar
delningar fran publiken. For “vanligt” material ligger siffran pa 16 procent. Om vi ser pa de
fyra artiklar som har fatt flest delningar, ar tva nyhetsartiklar och tva asiktsartiklar. Dock har
de allesammans mérkbart mycket mindre delningar &n de tre tidigare tidningarna. Flest
delningar har "Skolan behover utbilda eleverna i medkansla” (27-10-2015) pa Facebook,
sedan kommer “Vaga vagra forbattringshetsen” (26-10-2015), 4ven den pa Facebook. “MSN
Messenger har gatt i graven” (1-11-2014) har 83 retweets, delningar, pa Twitter. Detsamma
galler Ny “SVD/SIFO: Viljarna: Regeringen har skétt sig daligt” (1-11-2014).

Om vi ser till de mest delade inliggen fran respektive tidning, tillhdr sex av dem olika typer
av asiktsmaterial, iform av exempelvis debattartiklar och som i fallet dar Aftonbladet

stallde en direkt fraga till Twitter-publiken angdende varnpliktens vara eller icke vara. Owvriga
sju inlagg innehaller nyhetsmaterial. Det ar valdigt jamnt. Men staller vi det i perspektiv till
att endast 14 procent av materialet vi har kodat pa Facebook och 11 procent av det pa Twitter,
ar asiktsmaterial sa ar det inte lika jamnt langre. Publiken verkar obonhorligen mer intresserad

av att dela vidare asikter &n nyheter.

De slutsatser som vi kan dra av siffrorna &r att det ar valdigt svart att hitta en sanning, om vad
publiken vill ha och inte. Boczkowskis teori om att medieforetagen ger lasarna “nyttiga”
samhéllsnyheter nar de egentligen vill ha nagonting annat, kan vi inte bekrafta, om man som
vi, ser till delningar, kommentarer och gillningar som ett tecken pé vad publiken vill ha. Det
ser som vi har redovisat ovan valdigt olika ut ifran tidning till tidning. Dessutom ser det olika
ut inom tidningarnas material. Om vi kollar pa vad Jesper Stromback sager om delningar, sa

visar inte antalet delningar vad publiken vill ha.®® Snickars daremot anser att delningar haller

® Nesser, Johannes. Asiktsjournalistik en felsatsning Journalisten.se. 2014-06-01.
journalisten.se/nyheter/asiktsjournalistik-en-felsatsning (Hamtad november 2015).
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pd att bli ett kriterium for nyhetsvardering.®* Oavsett hur man tolkar publikens intentioner da
de trycker “dela”, “gilla” eller “kommentera”, avgor det vad som kommer att lyftas och vad
som kommer att forsvinna i flodet, tack vare, eller pa grund av, Facebooks och Twitters

respektive algoritmer.
Facebook Vs. Twitter
Delningar

Den som har varit uppmdrksam har ovan lagt mérke till att den 6vervdgande delen av de 13

artiklar som har delats mest fran respektive tidning, har 10 delats pa Facebook.

Det &r nér vi jamfor Twitter med Facebook som det borjar bli riktigt intressant. For det forsta
delar redaktionerna langt mycket mer pa Twitter &n pa Facebook. Narmare bestamt har 84
procent av allt material som vi har gatt igenom har lagts ut pa Twitter. Det lamnar i sin tur
kvar endast 16 procent pa Facebook av de 1423 inlagg vi har gatt igenom pa de tva sociala

plattformarna.

Riktar vi blicken mot antalet delningar ser vi att samtliga inligg pa Facebook har fatt totalt
7044 vidaredelningar fran publikens sida. Motsvarande siffra for Twitter ar 10778 delningar.
Det ar hapnadsvackande om vi sétter det i perspektivet att av de 1423 vi har kodat, &r endast
226 inlagg fran Facebook. Resterande 1197 inlagg aterfanns pa Twitter. Delandet é&r alltsa
mycket storre pa Facebook an pa Twitter, trots att det senare star for 84 procent av allt

material vi har undersokt.
Gillningar

Om vi istallet staller gillningarna av de olika inliggen pa de tva sociala medierna och stéller
mot varandra, uppbadas ett liknande monster som ovan. Trots att inliggen pa Facebook ar sa
mycket farre an de pa Twitter, far Facebook-inlaggen markant mycket fler gillningar fran
publiken. Av de 64 267 gillningar samtliga inldgg sammanlagt har genererat, har 54 711
gjorts pa inlagg pa Facebook. Med andra ord sker 6ver 85 procent av gillningarna pa

Facebook, trots att inliggen dar ar forsvinnande fa jamfort de pa Twitter.

% Snickars, Pelle. 2014. Digitalism. Stockholm. Volante. S. 107
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Kommentarer

Precis som i fallet med gillningarna ovan, har inliggen pa Facebook storst sammanlagt antal
kommentarer, trots att inliggen dar endast star for 16 procent av det som redaktionerna har
valt att dela med sig av. 5852 kommentarer har gjorts pa inliggen pa Facebook, vilket ar drygt
73 procent av de 7981 kommentarer som totalt har gjorts pa de bada sociala medie-

plattformarna tillsammans.
Sammanfattning:

Trots att det blir en storre diskussion, bade i antalet delningar men ocksa gillningar och
kommentarer pa Facebook dn pa Twitter, sa delar tidningarna avsevart mycket mer material
pa Twitter. Bade Aftonbladet och Expressen har betydligt fler “gillare” pa Facebook &n pa
Twitter, men som sagt delas en stor majoritet av materialet pa just Twitter. Kollar vi pa
Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet ser det precis tvartom ut, de har betydligt manga fler
foljare pa Twitter an “gillare” pa Facebook. Men slar man ihop de fyra tidningarnas totala
foljare pa Facebook respektive Twitter, har de tillsammans fler foljare pa Facebook an pa
Twitter. 483 000 foljare pa Twitter och nastan hundratusen fler, 574 000 foljare pa Facebook.

Det hér ar intressant och kan kopplas till Quandt och Singer som é&r inne pa att en
anvindarvanlig webb har betydelse for produktionen av inneh&ll.%® Twitter kanske helt enkelt
ar enklare ur ett produktionsperspektiv for redaktionerna. Kvallstidningarnas lasare kanske
skiljer sig ifran morgontidningarna, i hur man ser pa sociala medier, dess anvandarvanlighet
och syftet med dem. Som vi tidigare namnt vaxer bade Twitter och Facebook, men bland helt
olika aldersgrupper. Twitter och de flitigaste anvandarna &r unga man mellan 16-25 ar. Den

grupp som véxer pa Facebook &r daremot anvandare 6ver 55 ar.%°

 Quandt,Thorsten & Singer,Jane B. 2011. Participatory Journalism: Guarding Open Gates at Online
Newspapers. Wiley-Balckwell. S.30. S.30

% svenskarna och internet2015. Sociala medier. http://iwww.s 0i2015.se/sociala-medier/nara-halften-anvander-
facebook-varje-dag/ (Hamtad oktober2015).
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4.4 Hur har fragestallning 1 och 2 forandrats éver tid?
Mangd

Under kodningens gang fick vi en kansla av att materialet okade for varje ar som gick. Det
visar sig att vi kande ratt. Om vi ser till alla de fyra tidningarna, ar for ar fran 2010 till 2015,
har det med undantag for 2011 skett en konstant 6kning av inlagg. Det hdr bekraftar det de
flesta haller med om, att sociala medier 6kar i en stor takt. Monica Djerff- Pierre pratar om en

“explosionsartad utveckling.®’

Se figur 7 nedan:

Figur 7. Utveckling av antal inlagg pa Twitter
och Facebook (antal inlagg)
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Det &r intressant att se att Expressen har sa pass mycket mer material &n de andra tidningarna
Overlag. En forklaring till, eller en delvis forklaring, till detta kan vara att Expressen ofta dven
delar material fran systertidningarna Goteborgstidningen och Kvillsposten i Malmd. Med 85
linkade artiklar fran GP/ KvP under de undersokta aren, bestar 14,2 procent av Expressens
material pa Facebook och Twitter av dessa. Dock ser vi ett tydligt trendbrott ar 2014, dar
Expressen dyker kraftigt jamfort med ar 2013. Det ar den enda tidningen som visar en sa

kraftig forandring. Orsaken till det kan vi inte utldsa.

o Djerff-Pierre, Monika. Socialamedieri Asp, Kent (red.) Svenska Journalister 1989-2011. S. 55-59. Institutionen

for journalistik, medier och kommunikation (JMG). G6teborgs universitet. S. 55
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Intressant blir det &ven om vi aterigen stéller Facebook och Twitter mot varandra. Som figur 8
visar nedan, har det inte skett nagon direkt forandring géllande méngden inligg pa Facebook.

Pa Twitter, a andra sidan, &r forandringen minst sagt markbar.

Figur 8. Tidningarnas totala antal inlagg pa
Facebook respektive Twitter. Férandring over
tid. (Antal inlagg)
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Figur 8 visar en stor 6kning i antalet inlagg pa Twitter, men aven en liten 6kning pa
Facebook. Har kommer begreppet “mobile first” passande in. Siffrorna visar att man satsar

mer och mer pa att f& ut sitt material pa internet och olika mobila enheter.®®

4.5 Véljer tidningarna att lyfta fram enskilda journalister
mer nu an tidigare?

Nagot som har vaxlat i méangd under aren ar det vi har valt att kalla for “journalistdelning”.
Det ar helt enkelt nér tidningarna véljer att i inlaggen tydligt ange vem journalisten &r som
ligger bakom materialet i lanken. Av de 1423 inlagg vi undersokt, har 106 lyfts fram via en
enskild journalist. Om vi ser till de tre journalister som har blivit journalistdelade flest ganger,
ar tva av dem fran Expressen. Det ar Expressens utrikesreporter Carl Fridh Kleberg
(journalistdelad tre ganger) och Britta Svensson som skriver kronikor for tidningen. Hon ar

forovrigt den som har blivit journalistdelad flest ganger under den undersokta perioden, hela

% Ananny, Mike. Crawford Kate. Designer or journalist: Who shapes the news you read in vour favorite apps?.
Niemanlab. 2014-4-10 . www.niemanlab.org/2014/09/designer-or-journalist-who-shapes-the-news-you-read-in-
your-favorite-apps/(Hamtad november 2015).
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sex ganger. Pa andra plats kommer Svenska dagbladets USA-korrespondent Karin
Henriksson. Hon har blivit journalistdelad fyra ganger. Av de évriga journalistdelningarna

elva journalister Ilyfts fram tva ganger var och resterande en gang var.

Figur 9 nedan visar hur det sammanlagda antalet journalistdelningar pa de fyra tidningarna

har utvecklats genom aren.

Figur 9. Utveckling av journalistdelningar fran
samtliga fyra tidningar (antal
journalistdelningar)
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Antalet journalistdelningar har tydligt 6kat under aren, men satt i perspektiv till samtliga

inlagg, é&r resultatet mer blygsamt. Se figur 10 nedan.

Figur 10. Utveckling av journalistdelningar pa
samtliga tidningar, jamfort med antal inlagg
som saknar journalistdelning. (Antal inlagg)
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Att vi ser en okning pa journalistdelningar, kan ha med en dkad vilja att profilera sig precis
som David Meerman Scott sager “du &r vad du publicerar”.®® Det kan &ven bidra till att det
blir lattare att fora en horisontell diskussion med journalisten for publiken, precis som Jeremy
Harris Lipschultz sager.!%® Det finns med andra ord tecken pa att tidningarna i storre
utstrackning satsar pa att marknadsfora enskilda journalister for att dra trafik till webbplatsen.
Vi markte aven att alla journalistdeIningar som vi hittat har skett pa Twitter. Det kan vara

intressant att ha i atanke.

40,6 procent av alla journalistdelningar sker i samband med en kronika. Faktum &r att
majoriteten av alla ganger tidningarna valjer att framhdva en egen journalist, ar nar de delar

asiktsmaterial. Se figur 11 nedan.

Figur 11. Fordelning mellan asiktsjournalistik
och objektiv journalistik vid journalistdelning
(procent)

B Asikt ™ Objektiv

N=106

Figur 11 visar tydligt att majoriteten av det materialet som faller under “journalistdelning” &r
av asiktskaraktar. Mitchell Stephens &r inne pa att, om man har duktiga journalister, kan dessa
bidra med exklusivitet. De kan skriva ur sitt perspektiv och skapa en diskussion.'* Mitchell
Stephens sager ocksa att det inte langre racker att vara snabb, kan den hdr formen av

exklusivitet vara den nya marknadsforingsstrategin?%2

* David Meerman Scott. 2010. The new rules of marketing and PR. Hoboken. John Wiley and Sons. S. 23

% ipschultz, Jeremy Harris. 2015. Social Media Communication. New York. Routledge. S. 51

1ot Stephens, Mitchell. 2014. Beyond the News, the Future of Journalism. New York. Columbia UniversityPress.
S. 82

102 Stephens, Mitchell. 2014. Beyond the News, the Future of Journalism. New York. Columbia UniversityPress.
S. 60
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5. Analys

5.1 Hur stor del av det som tidningarna valjer att dela pa
sociala medier ar asiktsjournalistik?

Vara huvudfragor ar hur stor del av det som tidningarna delar ar asiktsjournalistik samt om
det har forandrats Over tid. Nar vi borjade gjorde vi antagandet att det hade okat, framforallt i
kvallstidningarna Aftonbladet och Expressen. Nar vi sag resultatet kunde vi dock se att
asiktsjournalistik har okat i alla tidningar, men i olika former. Kronikorna har okat i
Expressen och Aftonbladet, samtidigt som Dagens nyheter har dkat nar det kommer ftill
ledare. Vart antagande bekraftades darmed i stort sett helt och hallet. Det ar intressant att se
att tidningarna valt lite olika vagar att ga. Det ar framst nar det kommer till dessa tva former
av asiktsjournalistik som vi ser en tydlig trend. Tidningarna har i vilket fall blivit mer
personliga, antingen genom att lyfta enskilda journalister, eller genom att tydligare profilera
tidningen pa sociala medier. Henry Jenkins menar att producenterna maste mota publiken,
kanske ar det har tva olika satt att gora det. Att formulera asikter och tycka, kan aven bidra
med den slags exklusivitet som Mitchell Stephens pratar om. Det eftersom det ger en storre
frinet och originalitet &n att endast rapportera en nyhet objektivt. Genom att vélja att antingen
satsa mer pa kronikor eller ledare, profilerar sig tidningarna och véljer hur de vill vara
personliga. Jenkins menar ocksa att producenter maste makla fred med den nya
deltagarkulturen. Att gora valet och synas genom mer personliga texter kanske gor just det,

maklar fred.

Att asiktsjournalistiken pa sociala medier okat kan vi se. Faktum &r att procentuellt sett har
asiktsjournalistik okat mer fran 2010 till 2015 &n vad nyhetsjournalistik har, dven om
nyhetsjournalistiken okat mer i miangd. Det finns delade meningar om utvecklingen ar positiv
eller negativ. Strombéck tycker att det finns tillrackligt med tyckare, och att journalisternas
roll &r att vara den objektiva rosten. Han tror heller inte att man kan se vad publiken vill ha,
genom att bara kolla pa delningar. Bara for att det fungerar socialt betyder det inte att
manniskor tycker att det ar viktigt. Pelle Snickars &r mer inne pa det motsatta sparet. Enligt
honom borjar manga delningar pa att bli ett kriterium for vad som ar god journalistik. Om
delningar borjar bli ett kriterium som journalisterna ska uppfylla, betyder det da att
journalistrollen har forandrats? Eller atminstone &r i forandring? David Meerman Scott menar
att bloggarna tidigare haft den tyckande rollen. Det &r de som har haft mojligheten och

tillatelsen att skriva asiktsdrivna texter. Men om redaktionerna maste borja méta publiken pa
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ett personligare plan i och med konkurrenssituationen ifran andra medier, ar en forandring av
journalistrollen, dar man moter bloggarna kanske nédvandig? | var undersokning ser vi bland
annat att Karin Pettersson, politisk chefredaktor pa Aftonbladet har en egen blogg som ar
kopplad till tidningen. Intressant &r &ven att hon talar om delningar av asiktsmaterial fran
publikens sida som "[...] ett kvitto pa var formaga att formulera en asikt, att orka tycka. Att
faktiskt sta for nagot.” Att en frontfigur pa en av tidningarna uttrycker sig sa ar intressant. Att
forskare som Jesper Strémbéack och Pelle Snickars inte har samma syn pa kraften i publikens
delningar, gillningar och kommentarer pa sociala medier spelar ju egentligen ingen roll om de
som producerar och publicerar materialet tror att det spelar roll. Ar det ett sddant synsatt som

Pettersson ger prov pa som har gjort att asiktsjournalistiken visar sig 6ka?

Vi fragade oss tidigare om mediekonvergensen och de forandrade villkoren i medielandskapet
kunde forklara en eventuell 6kning av asiktsjournalistik. Det da redaktionerna spelar pa
samma villkor som andra anvandare av de sociala medieplattformarna, dar det galler att fa
uppskattning fran andra anvandare for att fa en stor plats i flodet. Var undersokning visade att
trots att asiktsjournalistik enbart strax dver 12 procent av materialet redaktionerna viljer att
lagga upp, sa tillhor manga av de inlagg som har fatt flest delningar fran respektive tidning

just asiktsjournalistik.

5.2 Vad (av det tidningarna lagger upp) valjer lasarna att
dela vidare?

Som ndmnt ovan ar mycket av det material som delats mest fran tidningarna asiktsmaterial,
trots att asiktsmaterialet enbart star for 12,5 procent av allt material vi har kodat. Det
samtidigt som asiktsmaterial okat namntvart om vi jamfor med nyhetsmaterial. Om publiken
visar vad de vill ha genom att exempelvis dela vidare, betyder det da att redaktionerna inte
lyssnar pa vad publiken vill ha da de inte 6kar andelen asiktsjournalistik pa Facebook och
Twitter mer? Kan Boczkowskis jamforelse om att medieforetags innehall pa webben ar som
ett bageri som bakar nyttigt brod som ingen vill ha, dven appliceras pa sociala medier? Att det
redaktionen sprider snarare ar det de sjalva tycker att publiken behdver, dn det som publiken
vill ha och efterfragar. Likasa, om publiken visar vad de vill ha genom gillningar, delningar
och kommentarer, varfor lagger da redaktionerna gemensamt ut 84 procent av allt material pa
Twitter ndr 73 procent av alla kommentarer, 85 procent av alla gillningar och 40 procent av

alla vidaredelningar sker pa Facebook? Ochinte bara det. Vart resultat visar aven att tio av de
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13 inlagg fran de fyra tidningarna som har fatt flest delningar fran publiken kommer fran just

Facebook. Nastan hélften av de 13 inliggen ar dessutom asiktsmaterial.

Resultaten visar som tidigare ndamnt att tidningarna delar 6verlagset mest material pa Twitter.
Kurvan gar kraftigt uppat, samtidigt som Facebooks kurva ocksa ékar, men inte i narheten av
sa mycket som Twitters. Samtidigt blir inlaiggen pa Facebook mycket mer delade. Det har
kanns lite motsagelsefullt, da det later rimligare att satsa pa att dela mer material dar det far
som mest spridning. Alla fyra tidningar verkar dock ha en annan strategi, och matar istallet ut
material pa Twitter. Empiriskt har vi ingenting som visar varfor det ar pa det har sattet,
forutom siffror som sager hur populdrt och bland vilkka som respektive natverk ar populdra.

Utifran det kan vi bilda olika teorier kring varfor.

De tva sociala medierna har olika publiker. De riktar sig till och lockar olika slags grupper av
ménniskor. Quandt och Singer skriver om anvandarvanlighet. De séger att en anvandarvénlig
webb har betydelse for produktionen av innehall. Kan det vara sa att Twitter ar mer
anvandarvanligt for tidningarna och journalisterna, medan Facebook &r mer anvandarvénligt
for den bredare publiken? Ar det s stor skillnad for tidningarna att de trots att den breda
massan finns pa Facebook, véljer att satsa pa Twitter? Som tidigare redovisade siffror &r
Twitters publik mycket yngre, och det ar bland den yngre befolkningen som natverket ocksa
vaxer som mest. Det artill och med ganska ovanligt att personer éver 55 ar befinner sig pa
Twitter. Valdigt manga fler manniskor finns pa Facebook, men bland den yngre befolkningen
ar det inte langre lika populart. Istéllet véxer ndtverket tack vare att manga aldre hittat dit.
Kan det vara sa att tidningarna ser Twitter som framtiden? Vill man satsa pa att na ut till
yngre manniskor for att bilda en relation till dem? Det skulle da kunna oka chanserna till en
ljusare framtid ekonomiskt.

5.3 Vdljer tidningarna att lyfta fram enskilda journalister
mer nu an tidigare?

Nar vi har kollat pa profilering har vi som tidigare namnts kollat pa det som vi kallar for
“journalistdeIningar” i var kodning. Enligt den variabeln har profileringen 6kat. Vi har ocksa
sett att antalet kronikor 6kat hos Aftonbladet och Expressen, samtidigt som ledare blivit
vanligare hos Dagens Nyheter. Det har kan ocksa ses som en form av profilering. Enligt var
undersékning &r det framforallt da redaktionerna delar kronikor som de viljer att lyfta

journalisten bakom. 40,6 procent av alla journalistdelningar sker vid delning av kronika,
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vilket visserligen inte &r sarskilt forvanande da kronikor hor till de mer personliga av de
asiktstexter vi har undersokt. Bade Mitchell Stephens och David Meerman Scott séger att det
ar nodvandigt med profilering och att journalistrollen haller pa att forandras, till en mer
tyckande roll. Jenkins menar att producenter maste médkla fred med den nya deltagarkulturen
om de inte vill straffas med sdmre ekonomi och ett forsvagat varumdrke. Att profilera och
lyfta fram béde enskilda journalister men &ven tidningens asikter kanske &r tidningarnas
forsok att gora just det har? Asiktsjournalistik har trots allt visat sig kunna generera méanga
vidaredelningar fran publikens sida. Genom att skapa mdjlighet till diskussion paen mer
jamlik niva, dar lasarna kan interagera med enskilda journalister kanske de vinner deras
fortroende. Med andra ord blir det lattare for publiken att fora en diskussion pa en mer
horisontell niva, som Jeremy Harris Lipschultz sager. Om vi spekulerar i hur det var innan,
kan vi tanka oss att innan sociala medier fanns, fanns inte heller en naturlig motesplats for
publiken och journalisterna. Kanske var ett "vi” och "dem” perspektiv vanligare, déar

redaktionerna sag som mer otillgangliga for den stora massan.

De kan konkurrera med den allmdnna massan genom att de &r 6ppna och uttrycker asikter,
samtidigt som de vinner en viss legitimitet genom att de &r journalister. Aven om bloggare,
och profiler pa sociala medier har samma plattformar som journalister att uttrycka sig pa, har

de inte tidningarna bakom sig och &r inte nddvéandigtvis journalister.

Vart resultat visar dven pa att samtliga ganger redaktionerna véljer att lyfta en enskild
journalist ar pa Twitter. Det ar intressant da det verkar som att redaktionerna satsar pa mer pa
Twitter &n pa Facebook. Inte bara angdende profilering i form av journalistdelningar, utan
som tidigare namnt, aven iandel material. 84 procent av redaktionernas material har lagts ut
pa Twitter, trots att de har en mer aktiv publik pa Facebook. Sedan skiljer det sig mellan de
fyra tidningarna. Expressen och Aftonbladet har fler foljare pa Facebook medan Svenska
Dagbladet och Dagens Nyheter har fler foljare pa Twitter. Men tillsammans é&r de fyra
tidningarna storre pa Facebook an pa Twitter. Varfor redaktionerna trots allt tillsynes satsar
mer pa Twitter &n pa Facebook, &r tyvarr inget vi har funnit nagot troligt svar pa i vara teorier.
Om vi tillater oss sjalva att spekulera skulle vi kunna tanka oss att det hade kunnat ha att gora
med Twitters och Facebooks tva olika anvandartyper. Medan Facebook har den stora massan,
har Twitter en mindre och yngre skara anvandare. Kanske vill man vara mer synlig for den
mindre skaran? Det beror i sa fall troligen pa vilka de &r. Vi vet vilka aldersspann och till viss
del kon som anvander de olika sociala natverken men inte mer &n sa. Andra faktorer kan spela

roll men det har vi inte har undersokt. Aven de tva plattformarnas utformning kan mojligen
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ocksa bidra med en forklaring. Som vi konstaterat i teorin ar tekniken en faktor som kan
paverka journalisten pa sa satt att redaktionerna maste anpassa innehallet till plattformarnas
utformning. | Twitters fall ar till exempel journalisterna begransade till 140 tecken, da de
skriver inlagg. En sddan begransning finns inte pa Facebook. Kanske ger det lilla formatet
upphov till att fler inlaggs gor, vilket tvingar tidningarna att lagga ut mycket material for att
synas i flodet av inlagg? Det kan vi inte bekrafta, men vi kan konstatera att de tva sociala
medie-plattformarna ger redaktionerna olika tekniska forutsattningar att spela efter och att de

aven har tva olika sorters publiker.

6. Vidare forskning

Den hdr studiens syfte har framst varit att se vad redaktionerna valjer att dela for material,
aven om vi ocksa kollat pa vad som delas vidare. Vi har exempelvis kollat pa vilka amnen
som delas av de fyra tidningarna och om det ar asiktsmaterial eller nyhetsmaterial som skapar
storst engagemang hos lasarna, men det gar att ga annu djupare. Att exempelvis se
noggrannare pa vilkka dmnen lasarna véljer att dela vidare och vilka damnen som skapar mest
debatt, i form av kommentarer och gillningar. En annan sak som vi tycker ar valdigt

intressant, &r att vi tydligt ser att redaktionerna delar mycket mer material pa Twitter &n pa
Facebook. Det trots att den stora massan finns pa Facebook. Vi kan ocksa se att Dagens
Nyheter och Svenska Dagbladet, har fler foljare pa Twitter an “gillare” pa Facebook. Hos
kvallstidningarna &r det tvartom. Att gora en undersdkning om hur redaktionernas strategier
skiljer sig pa de har tva olika sociala natverken, och om det ar en skillnad mellan morgonpress

och kvallspress hade varit intressant.
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Bilagor
Kodbok
Variabler:

Artikel

Under den hér variabeln skrev vi rubriken som tidningarna anvande pa respektiev socialt
medium for att marknadsfora materialet.

Tidning

Har fanns alternativen 1-5, dr varje siffra stod for en tidning. Aftonbladet, Dagens Nyheter,
Expressen, Svenska Dagbladet och lank till GT/Kvallsposten.

Amne

Vi hade pa forhand tagit ut 32 &mnen som vi kunde valja mellan, inklusive okodbart. Vi valde
helt enkelt det amne som artikeln passade bast in pa.

Vinjett

Tidningarna anvander olika vinjettsystem. Vi ville ha med vinjett pa grund av att det kunde
underldtta att se vilket amne eller vilken texttyp artikeln tillhérde.

Journalist

For att besvara fragan om profilering, ville vi skriva ner journalisternas namn for att fa en
Overblick Over vilka journalister som delas ofta.

Medie
Har anges om det kodade materialet kommer fran Facebook eller fran Twitter.

Texttyp

Den hér variabeln skulle visa vilken slags text det var. Vi delade upp den i tolv olika
texttyper. Olika asiktstexter, objektivt (som innebar nyhetsartiklar) och okodbart.

Kommentarer

Antalet kommentarer som ett inlagg har.
Delningar

Antalet delningar som ett inlagg har.
Gillningar

Antalet gillningar som ett inldgg har.
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Datum
Datumet inldgget postades.
Betalvagg

Om artikeln hade en betalvdgg, som i sa fall gjorde att vi inte kunde lasa hela. Har hade vi
alternativen, ja, nej och okodbart. Vissa artiklar var ndmligen borttagna och blev da okodbara.

Journalistdelning

Om en tidning delade med sig av en skild journalists text och markandsforde den genom att
namna namnet blev kodningen hér ”ja”. Om en person som inte &r journalist fick sitt namn
publicerat i tidningens Facebook-eller Twitterflode blev det alternativ tre "annan person”. Vi
valde att ha det tredje alternativet pa grund av att vi ville skilja pa journalister och inte
journalister.
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