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Forord

Inom ramen for forskningsprogrammet Dagspresskollegiet bedrivs sedan slutet av 1970-talet
forskning om den svenska befolkningens mediekonsumtion. Till kollegiets k&rnverksamhet
hor insamling och bearbetning av data om den svenska befolkningens medievanor i
samverkan med SOM-institutet och fordjupade studier av mediepublikens motiv for
anvéandning av olika medier och plattformar.

Medielandskapet star infor stora utmaningar i och med det digitala skifte som pagar sedan ett
par decennier och genom att den tidigare forhallandevis trogna publiken nu valjer att ta del av
nyheter pa manga plattformar och fran ett 6kande antal kallor. Anvandningen av nyheter via
sociala natverksmedier som Facebook och Twitter blir allt mer utbredd och nyhetsforetagen
ser natverken som en majlig vég att sprida sitt innehall. Flera internationella studier har
fokuserat pa delning av nyhetsartiklar och -inslag. Det har emellertid gjorts ganska fa studier
som fokuserar pa anvandarna sjalva, hur nyheter kommer i deras digitala floden, varifran de
kommer och vilken betydelse de tillmats. Dagspresskollegiet har darfor initierat en
intervjustudie dar unga ménniskor har samtalat kring sin nyhetsanvandning i sociala medier.

| fokus for studien star fragan om huruvida anvandning faktiskt sker och hur ungdomarna
resonerar kring kallor, kallkritik, betydelsen av andras delningar av olika typer av nyheter och
hur man ser pa att vanner i natverken kommenterar de nyheter de delar. | semistrukturerade
gruppintervjuer samtalar gymnasieungdomar om olika aspekter av nyheter via sociala medier.

Studien har genomforts av fil.mag. Maria Jervelycke Belfrage, universitetsadjunkt i
journalistik vid Institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid Géteborgs
universitet. Hon har sjalvstandigt ansvarat for inléasning pa forskningsfaltet och
branschutvecklingen, fokusgruppsintervjuer och analyser av materialet, samt forfattat
foreliggande rapport. Annika Bergstrom har varit projektledare fér undersékningen.

Goteborg i juni 2016

Annika Bergstrom
Forskningsledare vid Dagspresskollegiet






Sammanfattning

Den hér studien har, genom gruppintervjuer, undersokt i vilken man unga gymnasieelever
anvander sociala medier for nyhetskonsumtion och resultatet visar att de allra flesta av
respondenterna far nyheter via sociala medier. Av de 44 intervjuade svarade 37 ja utan att
tveka, flera med tillagget att de aktivt har valt att folja nyhetssidor via de sociala medierna,
andra for att vanner delar mycket, och nagon séger till och med att hen far samtliga sina
nyheter pa Facebook. Facebook &r det sociala mediet som namns oftast, men aven Instagram,
Snapchat, Youtube och Twitter ndmns i intervjuerna.

| stort sett alla uppger att de ar intresserade av nyheter och av att félja med i samhallsfragor,
saval i Sverige som utomlands, a&ven om huvudanledningen till att de anvander sociala medier
inte i forsta hand ar for att fa nyheter. Ungefar en tredjedel av respondenterna har andra rotter
an svenska och flera av dem foljer nyheter fran ursprungslandet. Det framgar ocksa i samtalen
att de gor en klar skillnad mellan sport-, néjes- och kandisnyheter och nyheter som handlar
om samhallsfragor och politik.

Over hilften, 26 av 44, uppger att de far nyheter pa ett slumpméssigt sétt i sina floden, dels
beroende pa att vanner delar nyheter och dels beroende pa att nyhetsorganisationer har egen
narvaro i de sociala medierna. Alla tycks rakna med att nar nagot stort eller viktigt hander i
Sverige eller varlden sa kommer det att dyka upp det sociala medie-flodet. Men Gver halften
uppgav anda att de har olika typer av appar och pushnotiser i sina mobiler. Fragan ar om det
da egentligen handlar om slumpmassig konsumtion eller om den trots allt i viss man ar
planerad, detta diskuteras utforligt i den avslutande diskussionsdelen.

Det finns personer som upplevs vara extra aktiva nér det géller att dela nyheter i de flestas
floden, vilka svarar mot det forskningsteorin benamner opinionsledare. Det tycks vara sa att
dessa blir respekterade utifran sin kunskap inom specifika amnesomraden och att de genom
att dela med sig erbjuder fordjupad kunskap. Detta &r nagot som generellt uppskattas och
vardesétts. Dessa personer uppges dessutom ha funktionen att uppmérksamma
nyheter/information som respondenterna annars skulle gatt miste om. | diskussionsdelen gors
nagra fordjupande reflektioner kring opinionsledarnas roll i formedlingsprocessen av nyheter i
sociala medier.
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Introduktion

| den har studien undersoks i vilken man unga gymnasieelever anvander sociala medier for
nyhetskonsumtion. Tidigare forskning, som ar ganska begrénsad och framfor allt kvantitativt
inriktad snarare &n kvalitativ, har visat att den typen av nyhetskonsumtion ofta betraktas som
ett komplement till anvandandet av mer traditionell nyhetsférmedling (Kleis Nielsen &
Schroder, 2014). Senare tids forskning fran USA visar att de sociala medierna snabbt &ar pa
vag mot att sta for en stor del av distributionen av nyheter och att engagemanget for att ta del
av nyheter via sociala medier okar™.

Svensk forskning visar ocksa att konsumtionen via traditionella medier, som till exempel
tablalagd tv och prenumererade morgontidningar, stadigt minskar bland unga. Samtidigt som
anvandandet av sociala medier okar i alla aldrar, framfor allt bland de yngre medborgarna.
Enligt Mediebarometern 2015 anvéander 9 av 10 unga sociala medier varje dag. Och néar det
galler just nyhetskonsumtion via sociala medier visar 2015 ars SOM-undersokning att 8 av 10
unga anvander sociala medier som digital nyhetskalla. Liknande siffror aterfinns i
internationella forskningsundersokningar.

Vart forandrade mediekonsumtionsmanster paverkar medieforetag och nyhetsorganisationer
pa flera olika satt. Det stadigt minskade antalet prenumeranter, annonseringen som lamnar
traditionella medier och istéllet laggs pa internet, den digitala teknikutvecklingen som
erbjuder nya mojligheter, allt detta har lett till att mediebranschen sedan ett antal ar befinner
sig i en kraftig strukturomvandling, i 6vergangen mellan analog konsumtion till digital, vilket
tvingar branschen att utveckla nya sétt att méta publiken. Utmaningen &r att behalla de
etablerade nyhetskonsumenterna, foretradesvis bland den vuxna delen av befolkningen, och
dels hitta vagar till de oetablerade, yngre konsumenterna, och da &r det i stor utstrackning
digital teknik och nérvaro pa webben och i mobilen som galler.

Tidigare forskning visar att unga generellt inte tar del av nyheter i lika hog grad som den
vuxna befolkningen och att en del inte alls, eller i mycket liten grad, tar del av nyheter. Detta
kan utgora ett stort samhallsproblem, da det ur ett demokratiskt perspektiv anses viktigt att
medborgarna tar del av nyheter och samhallsinformation, och att alla darigenom far en rimlig
chans att vara delaktiga och medskapande i samhallet (t.ex. Stromback m.fl. 2015).

Men det finns ocksa som forskning visar att manga unga visst ar intresserade av nyheter, att
de anser att det &r viktigt att félja med i vad som hénder i omvérlden, men att vanliga,
traditionella tablalagda nyhetssandningar eller morgontidningar inte upplevs som relevanta,
kanske for att de inte passar in i ens livsstil; att det av praktiska, tidsméssiga, geografiska eller
ekonomiska skal inte &r majligt, eller i alla fall svart att ta del av dem. Flera undersékningar
har dock visat att unga, trots detta, tar del av nyhetsflodet, men att det sker pa ett
slumpmassigt satt och i stor utstrackning sker det online och via sociala medier (Yadamsuren
& Erdelez, 2010).

thitp://journalistsresource.org/studies/society/social-media/social-media-sharing-news-opinion-leadership



Sé aven om konsumtionen ar slumpmassig, leder den de facto till nyhetskonsumtion.
Forskning visar att manga unga darfor menar att de pa sa séatt blir upplysta/informerade om
vad som hander och sker i omvarlden, bade lokalt och internationellt. Slumpmassig
konsumtion har saledes kommit att spela en allt storre roll pa grund av den standigt 6kande
méangden nyheter som tillgangliggors online via sociala medier, ofta dessutom via mobilen
som alltid finns ndra till hands.

Forskningen pekar dessutom pa att det i de flesta anvandares sociala medienatverk finns vissa
personer som &r sarskilt betydelsefulla for spridningen av nyheter, sa kallade opinionsledare.
De utgor noder, i mer eller mindre stora natverk, vilket innebar att de till exempel har manga
vanner pa Facebook, manga foljare pa Twitter och Instagram. Typiskt for dem é&r att de ofta ar
engagerade i olika samhéllsfragor, foljer med i nyhetsflodet och &r just aktiva anvandare av
sociala medier. De har personerna antas fylla en viktig funktion ur ett demokratiskt
perspektiv, genom att de delar med sig och ser till att sprida nyheter och viktig
samhéllsinformation.

Den har studien undersoker hur anvandandet av sociala medier for nyhetskonsumtion ser ut
bland unga gymnasieelever. Genom gruppintervjuer fangas de ungas egna upplevelser och
reflektioner om deras sétt att konsumera nyheter genom sociala medier upp.

Rapporten borjar med en genomgang av ett par avgorande aspekter kring det forandrade
medielandskapet och vad det inneburit for nyhetskonsumtionen i allménhet och for unga i
synnerhet. Darefter kommer en vetenskaplig 6verblick, och en genomgang av ett antal
tidigare forskningsundersokningar som studerat saval nyhetskonsumtion bland unga, som
bruket och behovet av sociala medier. Undersokningens syfte, metod och material redogors
for. Resultatet redovisas och kommenteras. Avslutningsvis diskuteras resultaten och en
framatblick gors.



1. Mediebranschens strukturomvandling

Mediebranschen genomgar en omfattande strukturomvandling sedan ett antal ar tillbaka och
den viktigaste anledningen till detta &r att befolkningens konsumtionsmonster nar det géller
media har forandrats. Den analoga konsumtionen - att lasa tidning, titta pa tv eller lyssna pa
radio - byts gradvis ut mot en digital konsumtion. Saval allman mediekonsumtion som
renodlad nyhetskonsumtion sker nu i 6kande utstrackning pa digitala plattformar som datorer,
plattor och mobiler. For mediebolagen innebér detta dels att de gamla plattformarna maste
avvecklas, kompletteras eller radikalt férandras och dels att stora investeringar maste goras
nar det galler ny teknik, men ocksa investeringar i utvecklandet av presentationstekniker pa de
nya plattformarna.

Detta ar en utveckling som pagatt ungefar lika lange som internet har funnits men i takt med
den allt snabbare férdndringen av konsumtionsmonstren, har behovet av affarsutveckling
okat, framfor allt de senaste 15 aren. Mediebranschen har sarskilt agnat mycket tankemoda
kring fragor som handlar om ekonomi, ibland uttryckt som att de gamla betalningsmodellerna
har havererat. Dessa gick, framfor allt i tidningsvarlden, i stor utstrackning ut pa att i
finansiera delar av journalistiken med forséljning av annonsplats, vilket innebar att det gick
att halla priset nere pa prenumerationer och anda samtidigt ga med vinst.

| Presstodsnamndens rapportserie Den svenska dagspressens ekonomi?® 2014, visades att
utvecklingen for de genomsnittliga vinstnivaerna pekat nedat mer eller mindre oavbrutet
sedan 2006. Efter 2013 ars historiska minusresultat visade dock branschsnittet 2014 ater pa
plus, men enligt undersokningen forklaras den forbattrade I6nsamheten framst av
kostnadsbesparingar. Dagspressens intakter fortsatter att sjunka och enligt undersékningen
paverkas bade annons- och publikmarknaden av évergangen till en digital mediemarknad.

Sa i takt med internets framvéxt och den digitala teknikens utveckling har allt fler publicister
gjort olika typer av webbsatsningar, i borjan inte sallan genom att dubbelpublicera sitt
journalistiska material bade i de gamla publiceringsformerna och pa webben. Framforallt
géllde det nyhetsmaterial, och viljan att tillgangliggora i kombination med problem att hitta
betalningslosningar gjorde att publiken vande sig vid att just nyheter pa webben ar gratis.
Dessutom dok nya aktorer upp, till exempel MSN, som tidigare mest fungerat som en
kommunikationstjanst, och erbjod &ven nyhetsmaterial, framst i form av artiklar och notiser
fran andra nyhetsformedlande organisationer, med saval seridsa samhéllsorienterade nyheter
som mer ndjes- och kandisorienterat material. Forst 2010 rapporteras Aftonbladet.se ha gatt
om MSN i besokssiffror och blev i samband med detta storst bland digital nyhetsformedling i
Sverige.’

De flesta medieforetag har alltsa under arens lopp med olika typer av satsningar forsokt hitta
nya betalningsmodeller, och férutom webbpublicering, har de ocksa lanserat en rad
kringtjanster, som till exempel Aftonbladets Viktklubb som startades ar 2003, och den
populéra annonsportalen Blocket som Aftonbladet kdpte upp samma ar. Andra mer

Zhttp://www.mprt.se/documents/publikationer/rapporter/de 2014 web_reviderad.pdf
*http://www.aftonbladet.se/nyheter/article12706941.ab
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naraliggande forsok handlar om s kallad native advertising® och branded content, men
huruvida detta, i nagon storre utstrackning, kommer att fungera som en erséattning for den
gamla betalningsmodellen &r for tidigt att svara pa. Ett annat satt for medieforetagen att
kompensera for den minskande annonskakan har varit att hdja priset for prenumerationerna.
Det visade sig med fa undantag vara fel vag att ga. Upplagorna for tryckta svenska
dagstidningar har namligen minskat kraftigt de senaste aren. Enligt tidigare namnda
undersokning fran Presstodsnamnden, var minskningen av den totala, samlade upplagan 2014
drygt 5 procent, den storsta hittills under ett enskilt ar.

Tappet var storre for flerdagarstidningar an for fadagarstidningar. Nagra exempel pa
dagstidningar som tappat stora andelar prenumeranter & Dagens Nyheter -11 procent,
Svenska Dagbladet -9 procent, Goteborgs-Posten -15 procent och Sydsvenskan -7 procent.
Lika illa eller vérre var det for vissa lokaltidningar; Bohusléningen -14 procent, Arbetarbladet
-16 procent, Hudiksvalls tidning hela -24 procent. Nagra fa ékar sin upplaga, till exempel
Soderhamnsnytt +6 procent och Motala & Vadstena tidning +10 procent. Kvallspressen
tappar ocksa rejalt, Aftonbladet -14 procent och Expressen -11 procent.”> Man kan forstés hitta
fler orsaker till att mé&nniskor valjer bort prenumerationen, men en orsak har varit de standigt
stigande prenumerationspriserna (Weibull, 2012) i kombination med att ett stort och standigt
vaxande utbud av nyhetsmaterial finns att tillga gratis pa internet.

1.1 Den sjunkande annonseringen

Dagstidningar i Sverige har alltid haft en del av sina intakter fran annonsering. Enligt en
sammanstallning gjord av Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM, har medier med
nyhetsjournalistiskt innehall har tappat en fjardedel av sina intakter sedan 2008. | rapporten
papekas det att lagkonjunkturen 2008 ligger inom ramen for undersoknings-perioden (2008-
2014), och paverkar siffrorna men att mediebranschen anda aldrig natt upp till nivaerna fore
krisen. Ar 2008, som visserligen var ett rekordar, investerades nara 12 miljarder i
reklamutrymme i medier med nyhetsjournalistiskt innehall. Ar 2014 hade den siffran sjunkit
till 9 miljarder, en minskning med 25 procent. Enligt rapportforfattarna ar en viktig anledning
det faktum att reklampengarna nu lamnar tryckta medier och istéllet riktas mot den digitala
produktionen. Liknande siffror aterfinns i Mediestudiers arsbok 2015 som uppger att
annonseringen i tryckta svenska dagstidningar sjonk med 39 procent mellan 2006 och 2014.
FOr vissa tidningar var tappet annu storre, som till exempel for Expressen dar annonseringen
under samma tid féll med hela 47 procent.

Detta ar ett led i en saval nationell som internationell utveckling. Digitaliseringen, internets
utbredning och inte minst den snabba utvecklingen av nya plattformar for olika typer av
sociala medier har éppnat den svenska mediemarknaden for en helt ny konkurrens. Enligt
Jonas Ohlsson, fil dr, ekonom och medieforskare, som skrivit rapporten Den svenska
dagspressens ekonomi 2014, har de nationella marknaderna i 6kad utstrackning kommit att
domineras av nya, globala aktorer som tagit stora andelar av intakterna. Exempel pa sadana

* https://en.wikipedia.org/wiki/Native_advertising
*http://www.journalisten.se/nyheter/fortsatt-lasartapp-dagspressen
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aktorer ar Google, Youtube och Facebook. Men trots konkurrensen fran de internationella
jattarna, 6kar aven de svenska tidningsforetagens inkomster fran internetannonsering. Enligt
rapporten ovan vager det visserligen inte annu upp nedgangen i den tryckta pressen, men man
narmar sig tidpunkten da bortfallet kan kompenseras till en mer betydande del av digital
annonsering. Samtidigt &r situationen olika for olika tidningsforetag, nagra kan sa har langt
betrakta sig som vinnare, andra maste dessvarre se sig som forlorare. For Aftonbladet har det
gatt bra®, medan den brittiska tidningen the Guardian nu rapporteras sta infor ett stélbad’.

1.2 Redaktioner avvecklas eller slas ihop

Andra tecken pa att branschen genomgar stora forandringar och soker efter effektiviseringar
ar antalet bantade eller nedlagda redaktioner. Under 2004-2014 stdngdes narmare 100
lokalredaktioner (Nygren & Althin, 2014). Mer &n var fjarde kommun i Sverige saknar idag
en fast tidningsredaktion och enligt en enkatundersokning gjord 2015 av Gunnar Nygren och
Ester Appelgren vid Sodertérns hogskola, minskade, under samma period, antalet
dagstidningsjournalister med 25 procent. Parallellt med dagstidningsnedgangen véxer dock
nya typer av nyhetsmedier fram, det galler framst lokala gratistidningar och fadagarstidningar,
ofta nischade mot en viss publik (Nygren & Appelgren, 2015). Exakt hur manga nya jobb,
och av vilken typ, som dérmed eventuellt tillkommit ar inte klarlagt.

660 journalister varslades eller sades upp ar 2014, enligt en sammanréakning som gjordes av
Journalistforbundets tidning, Journalisten, i december 2015.2 Enligt samma kalla forsvann 235
tjanster 2015. Det ar framfor allt pa dagstidningar som antalet tjanster har forsvunnit. Enligt
Nygren och Appelgrens undersdkning minskade antalet dagstidningsjournalister med 13
procent mellan 2013 och 2015. Samma undersokning visar att denna utveckling pa sikt
riskerar att framfor allt drabba den lokala och den samhéllsbevakande journalistiken.

Bilden av situationen for svenska nyhetsmedier ser alltsa tamligen mork ut nar det galler
ekonomin. Inte nog med att bolagen maste hantera ett minskat antal prenumeranter, som ju
leder till att annonsorerna soker sig nagon annanstans, vilket i tur leder till att
annonsintakterna krymper - lokaltidningar laggs dessutom ned eller slas ihop och
kostnadsbesparingar har gjort att antalet tjanster skurits ned pa manga redaktioner.

1.3 Nya konsumtionsmonster ger nya medieprodukter

Den digitala tekniken har tvingat fram behovet av nytdnkande fér mediebolagen, framfor allt i
valen av publiceringsplattform (Westlund, 2013). | samband med introduktionen av smarta
mobiler vaxer produktionen av nyheter exklusivt avsedda for denna teknik allt mer. Sedan
Apple lanserade iPhone ar 2007 har det tillkommit ett flertal olika mérken och modeller att
valja mellan vilket gjort att priserna har pressats ned och enligt Statens medierads
undersokning Ungar och internet 2015 har 98 procent av de mellan 13-18 ar nu en egen
mobil. | den stora, arliga undersokningen Svenskarna och Internet som gors av
Internetstiftelsen i Sverige, 11S, konstateras det att 91 procent av de unga (16-25) ar anvander

®http://www.svd.se/schibsted-sverige-vande-till-vinst
"http://www.theguardian.com/media/2016/mar/17/guardian-media-group-to-cut-250-jobs
®http://www.journalisten.se/nyheter/sa-manga-jobb-forsvann-under-aret
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internet pa mobilen varje dag (2015). SOM-undersckningen for samma ar visar att 8 av 10
unga anvander sociala medier som digital nyhetskalla, (dock med visst forbehall, da det i just
den undersokningen inte &r helt klarlagt huruvida nyhetskonsumtion aven syftar pa nyheter av
mer privat karaktar).

Manga forskare visar att just nyhetskonsumtion &r ett skal till att manniskor valjer att anvanda
sig av sociala medier (t.ex. Meijer & Kormelink, 2014), medan andra och mycket starkare
skal ar onskan att kommunicera och halla kontakt med vanner och bekanta, och att halla sig
informerade om vad dessa gor. Samtidigt visar andra forskare, till exempel Andrew Chadwick
(2011), hur konsumtionen av nyheter nu genomgar en utveckling, fran att ha foljt en
traditionell nyhetscykel, med tablalagda sandningar, prenumererade tidningar, som dominerats
och kontrollerats av professionella journalister, sa ror den sig nu i riktning mot en mer
komplex informationscykel som pagar konstant i de olika sociala flddena.
Nyhetsorganisationer maste darfor forhalla sig till ett konsumtionsmaénster i férandring och
manga av dessa har numera hog narvaro i sociala medier. Nyheterna blir darmed integrerade
med, och en del av allt annat som fyller fldet.

1.4 Samarbete och konkurrens

Sociala medieforetag och nyhetsformedlande medier dr bade samarbetspartners och
konkurrenter. Redan nu kommer var fjarde besok pa en nyhetsorganisations hemsida direkt
fran anvandarnas eget flode® pd Facebook och tvekldst ar Facebook just nu den viktigaste
plattformen for nyhetspublicister att vara narvarande pa, sarskilt da det galler att na den unga
publiken. Detta ar dock langt ifran en okomplicerad relation, den innehaller en mangd
fragestallningar, bland annat sadant som ror integritet och upphovsratt men ocksa vem som
egentligen drar mest ekonomisk nytta av samarbetet i det langa loppet.

P& manga satt har relationen till sociala medier-foretagen hittills varit ett bra upplagg for
nyhetsorganisationerna, allt de har behdvt gora ar att leverera nyheter rakt in i de sociala
flodena och pa sa vis saval na ut till, som att dra publik till den egna hemsidan, kanske en
publik de annars aldrig skulle n&. Facebook-tjansten Instant articles'®, som introducerades i
Sverige 2015, underlattar &nnu mer for anvandarna i sa matto att artikeln laggs direkt i flodet
pa Facebook, istallet for att man maste klicka pa en lank som leder till nyhetsorganisationens
egen hemsida, nagot som inte minst mobilanvandare uppskattar da det blir snabbare, men
ocksa billigare, eftersom det drar mindre pa surfpotten. Men hér finns en uppenbar baksida for
nyhetsorganisationen. Visserligen erbjuds mediebolagen att vara med och fa en bit av
annonskakan pa Facebook, men eftersom det ocksa innebér att anvandaren inte ens beh6ver
lamna Facebook, leder detta till att trafiken inte langre okar pa nyhetsorganisationens egen
hemsida. Den yta for digitala annonsintakter som mediebolagen médosamt byggt upp 16per
alltsa stor risk att urholkas.

News feed &r Facebooks term for det flde som anvandarna ser pa sin Facebook-sida och &r organiserat pa sa stt att de
handelser (inte bara rena nyheter alltsa) som visas i flodet paverkas av anvandarens kontakter och aktiviteter pa Facebook.
Detta ar tankt att hjalpa anvandaren att se fler handelser som kan vara intressanta fran de vanner som man interagerar mest
med. Antalet kommentarer och gilla-markeringar som ett inlagg far och vilken typ av handelse det ar (t.ex. foto, filmklipp,
statusuppdatering) kan ocksa ¢ka chansen att den visas i ens nyhetsflode. Det gar ocksa att i viss man justera installningarna
efter egna 6nskemal.
Ohttp://www.resume.se/nyheter/artiklar/2015/12/04/facebooks-instant-articles-slapps-i-sverige/
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For Facebook &r detta dock en del av affarsplanen. I en intervju med Dagens Nyheter sager
Lars Backstrom, en av Facebooks ingenjorer, att anledningen till att det nyhetsorienterade
facebookflodet blivit sa framgangsrik ar just att det finns en mix mellan socialt innehall och
viktiga nyheter.* Enligt honom ska Facebook fungera som en plats dar man kan hitta allt man
behdver veta under en vanlig dag.

1.5 Fragan om néatneutralitet

| en genomgang av mediebranschens strukturomvandling gar det inte att helt undvika fragan
om hur internet kommer att utvecklas. Sa har langt har internet préaglats av ett slags vilda
vastern-tillvaro, dir var och en har lagt beslag pa den “’bit land” den formatt behalla och
forsvara. Det &r i detta perspektiv som idén om natneutralitet blir en viktig fraga. | slutet av
april i ar lanserade teleoperatoren Telia ett mobilabonnemang som erbjuder gratis surf inom
ett antal utvalda sociala medier. Detta ledde till att Post- och Telestyrelsen, PTS,
oversvammades av anmélningar, och hotet mot sa kallad natneutralitet kom att diskuteras hett.
Enligt PTS handlar problemet om att Telia genom sitt erbjudande sérbehandlar viss trafik,
vilket gar emot principen om natneutralitet som bygger pa att all trafik pa internet ska fa
samma prioritet. Operatorerna ska inte fa ge vissa tjanster fortur, eller strypa andras hastighet.
Som detta forklarande exempel visar finns ocksa en risk med den har typen av abonnemang.
Det innebér, i alla fall indirekt, for mediebolag och nyhetsorganisationer att publiken
ytterligare pressas in i sociala medier och bort fran de egna webbsidorna. Flera foretradare for
Sveriges ledande medieféretag gick ihop och publicerade en mycket kritisk debattartikel i
flera dagstidningar'?, och med anledning av att aven teleoperatéren Tre redan sommaren 2015
lanserade gratis streaming pa musiktjansten Spotify, anser manga att natneutraliteten hotas.

EU har tagit beslut om att sakra natneutralitet via lagstiftning, och den nya lagen tradde i kraft
den 30 april i 2016. Kritik har dock riktats mot en skrivning i lagen som ger operattrerna ratt
att ge fortur till vissa tjanster, s lange det inte sker pa bekostnad av andra. Manga menar att
det hér baddar for att skapa en graddfil for de foretag som har stora ekonomiska resurser. PTS
har nu inlett en granskning av de bada teleoperatdrernas erbjudanden.™ Debatten lar fortsatta
da det enligt kritikerna innebar ett stort ingrepp i det internet vi hittills kant.

1.6 Att na den unga publiken

Andra sociala medier vars anvandare bara blir fler och fler & Snapchat, Instagram, Twitter
och till exempel live-streamingtjansten Periscope. Detta ar nagot som bade svenska och
globala medieforetag tagit fasta pa. Dels for att utveckla sina digitala plattformar i allménhet,
dels for att na den unga publiken, for att 6ver huvud taget kunna formedla nyheter till dem,
men ocksa for att kunna dra publik/trafik till de egna traditionella plattformarna;
dagstidningar, tablalagda tv-sandningar osv. Saval BBC, som NPR, Time och CNN har alla
darfor numera hog narvaro pa Facebook, i Snapchat, pa Instagram och pa Twitter.

Uhttp://www.dn.se/arkiv/lordag/sa-ska-storst-bli-annu-storre/
Lhttp:/lwww.svt.se/opinion/telias-uppgorelse-med-facebook-ett-slag-mot-svenska-medieforetag
Bhttps://www.pts.se/sv/Nyheter/Internet/2016/PTS-granskar-Telias-och-Tres-erbjudanden-om-fri-surf-for-vissa-

tjanster/
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Medieforetagen lagger alltsa betydande resurser pa att genom olika initiativ dels fanga upp
den unga publiken och dels styra tillbaka publiken mot de annonspelare som deras egna
hemsidor utgor. Né&r det galler andra sociala medier som, bland de yngre snabbt véxande,
Snapchat pagar det en hel del experimenterande pa nyhetsredaktionerna, i Sverige, av bland
andra Aftonbladet och Dagens Nyheter, men dven runt om i vérlden.

BBC gjorde till exempel hdsten 2015 en slags miniserie om flyktingarnas fardvégar i landerna
runt Medelhavet, dér reportern anvande sig av Snapchat och livestream-appen Periscope och
med text, ljud och bild under en veckas tid dokumenterade flyktingars umbéaranden®*. Med en
mycket enkel utrustning, en mobil, mikrofon och laddare reste reportern och en fotograf runt i
regionen och producerade kortare nyhetssinslag som sedan lades upp pa Snapchat. De kallar
det sjélv en dag-for-for-dag digital dokumentar. Detta gjordes utéver att de filmade,
rapporterade och lade upp reportage pa tv-kanalens Facebook-konto och Youtube-kanaler.
Normalt sett forsvinner ett Snapchat-meddelande efter en mycket kort tid, upp till 10
sekunder, anvéandaren kan sjalv bestamma langden, men i det har fallet 1ag klippen kvar i 24
timmar. Tanken med forsoket var att na ut till den yngre delen av befolkningen, och i
forlangningen hoppas BBC ocksa att det ska leda till att fler unga soker sig till det tv-sénda
programmet Panorama, ett férdjupande samhallsprogram att jamféra med SVTs Dokument
Utifran. Enligt BBC var responsen god bland anvéandarna.

Forutom detta har BBC aven stor narvaro i bildappen Instagram, med 6ver 30 olika
Instagram-konton, som alla bevakar en rad olika saval allmanna som snavt specialiserade
amnesomraden, till exempel BBCNews och BBCGoodFood och de har ocksa en rad konton
som levererar nyheter pa olika sprak, till exempel BBCSwahili och BBCPersian. Al Jazeera
har en satsning pa flera sociala medier som de kallar AJ+ och som vinklar och véljer ut
samtliga nyheter i syfte att na ut till en ung publik. P& Twitter ar den nyhetsmediala narvaron
redan generellt hog och pa Snapchat och Instagram ar den vaxande.

Just Twitter meddelade i april 2016, att de hadanefter kommer att ligga under rubriken
”Nyhetstjdnster” 1 Appstore, snarare dn under ”Socialt ndtverk” som ju mer associerar till
kommunikation eller underhallning. Enligt Sarah Perez, skribent i den amerikanska
tekniktidskriften TechCrunch, beror detta sannolikt pa att foretaget haller pa att omdefiniera
sig sjalvt pa grund av ett uselt ekonomiskt kvartal. Perez menar vidare att detta gors for att
synas béttre och att det skulle kunna innebara en majlighet att na ut till fler.*> En annan
bedomare menar istallet att det handlar om en dnskan att inte bli jamférda med Facebook,
vilket enligt bedémaren egentligen ar oundvikligt, da Twitter enligt honom ér ett stalle
anvandarna visserligen soker sig till for att fa nyheter, men framfor allt for att ta del av de
kommentarer som nyheterna gett upphov till.*®

1.7 De sociala medierna utvecklas och forandras
Det faktum att de sociala medierna utvecklas over tid paverkar ocksa vara satt att anvanda

Yhttp://www.bbc.co.uk/blogs/collegeofjournalism/entries/50e4717b-aa5a-4db7-9e2a-d56b7c8aeelc
Bhttp://techcrunch.com/2016/04/28/twitter-aims-to-boost-its-visibility-by-switching-from-social-networking-to-
news-on-the-app-store/
http://www.theverge.com/2016/4/28/11530550/twitter-social-networking-news-app-facebook
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dem. Youtube har till exempel kommit att bli en plattform for sa kallade Youtubers, det vill
sdga manniskor, inte sallan mycket unga, som pa olika sétt, i egna kanaler, anvander
plattformen for sina egna program. Det kan handla om en rad olika &mnesomraden,
exempelvis humor, musik eller livsstilsrelaterade amnen som skénhetsrad, smink osv. En del
av dem tjanar pengar pa detta, nagon dessutom riktigt mycket. Runt dessa youtubers finns en
del aktorer som hjalper till med att héja professionaliteten kring séndningarna, i Sverige finns
till exempel Splay.!” Och nagra av de svenska youtubarna &r mycket framgéngsrika.
Tidningen Metro listade de 10 mest populara i en artikel fran mars i ar, till dem hor den
storsta genom tiderna i hela varlden, ”Pewdiepie”, vars riktiga namn ar Felix Kjellberg, med
miljontals féljare.’® De 6vriga nio pd listan har tillsammans hundratusentals unga foljare. Och
det géller att finnas dar den unga publiken finns, flera svenska nyhetsredaktioner, till exempel
Dagens Nyheter och TVV4 Nyheterna har foljaktligen, forutom de egna hemsidorna och play-
funktionerna, ocksa kontinuerlig publicering pa Youtube, i egna kanaler.

Mycket av utvecklingen av de sociala medierna baseras pa insamlad information om
anvandarnas konsumtionsmonster. Som exempel kan ndmnas Facebook som systematiskt
soker av vara beteendemdnster nar vi anvander det sociala mediet. De ser vad vi
uppmirksammar genom att registrera vad vi klickar pa, nir vi “gillar” olika typer av innehall,
men ocksa vad vi inte gillar. Pa sa sétt far de information som de kan utveckla och bygga
vidare pa. Marker de att tester av olika slag verkar vara nagot anvandarna tréttnat pa kan de
tona ned forekomsten av just sddant. Uppmarksammar vi daremot nyhetsartiklar och annat
nyhetsrelaterat material och sedan gillar och delar dessa finns det anledning att underlatta
detta beteende. En hel del av de sociala mediernas eget utvecklingsarbete sker sannolikt i mer
eller mindre tata samarbeten med en rad olika kommersiella aktorer som &r intresserade av att
na ut till publiken/anvandarna. Och enligt en rapport fran SCB, Foretagens anvandning av IT
2015, 6kade andelen svenska foretag som har en profil eller ett konto pa sociala natverk som
Facebook eller LinkedIn fran 43 till 51 procent mellan 2013, da man stéllde fragan forsta
gangen, och 2015.*°

Yhttps://www.youtube.com/user/SPLAY sverige
18 http://www.metro.se/nyheter/har-ar-10-svenskar-som-ar-stekheta-pa-youtube/EVHpan!oAuZHIN98Z Y/
Yhttp:/lwww.sch.se/Statistik/ Publikationer/NV0116 2015A01 BR 00 IT02BR1501.pdf
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2. Nyhetskonsumtion bland unga; Traditionell media och sociala medier

Kapitlet syftar till att beskriva hur nyhetskonsumtionen ser bland unga generellt och hur
konsumtionen nu, via digital teknik, haller pa att forandras och istéllet forflyttas bort fran
traditionell media i riktning mot sociala medier.

2.1 Nyhetskonsumtion bland unga

Forskning visar att den viktigaste skiljelinjen mellan i vilken grad vi anvander oss av
traditionella nyhetsmedier respektive digitala sadana gar mellan méanniskor i olika aldrar
(Sternvik & Wadbring, 2010). Andra faktorer som spelar roll &r klass, utbildningsniva och
boendeort. Forenklat kan man séga att ju &ldre man &r desto sannolikare &r det att man
anvander sig av traditionell media och ju yngre man ar desto sannolikare att man anvénder sig
av digital, bland annat sociala medier, i sin nyhetskonsumtion. Dock anvander man sig
vanligtvis av bade traditionella och digitala/sociala medieslag.

Josefin Sternvik skrev redan 2010 i Ungas nyhetskonsumtion - i en foranderlig varld att det
faktum att forskning visar att yngre i lagre utstrackning an aldre tar del av nyheter férmedlade
i traditionell media skulle kunna vara ett tecken pa ett generellt minskat nyhetsintresse hos
denna del av befolkningen, men att det ocksa lika garna skulle kunna vara ett resultat av att de
traditionella nyhetsprogrammen forlorar publik till andra nyhetsformedlare. Hon papekar att
nyhetsanvandning alltid har varit en frdga om alder, sa tillvida att man i takt med 6kad alder
far mer etablerade vanor och socialiseras in i samhéllet och att man darfor blir mer intresserad
av nyheter generellt sett. Men det faktum att tekniken utvecklats, och i synnerhet den snabba
spridningen av smarta telefoner, 6kar alderskiktningen ytterligare: Yngre och aldre tar alltsa
del av nyheter i olika medier och/eller medieformer.

UIf Dalquist, forskningsansvarig vid Statens medierad, havdar att barns och ungas
konsumtion av nyheter inte har minskat. Undersokningen Ungar och medier fran 2015, visar
att unga fortsatt tar lika mycket del av nyheter — men att det nu istéllet sker i mobilen och 6ver
natet. Han menar att det ar papperstidningen de lamnar, inte nyheterna, och deras senaste
undersokning visar att 70 procent av 17—18-aringarna tar del av nyheter pa natet atminstone
nagon gang i veckan. De som tar del av nyheter pa natet varje dag har dessutom ckat fran 24
procent (2012) till 43 procent (2015). Enligt UIf Dalquist malas det ibland upp en bild av en
generation som bara tanker pa spel och sociala medier. Men undersokningen visar att barn och
unga ar bade medvetna och sjalvkritiska nar de far fragan om vad de sjélva tycker om sin
konsumtion. De svarar att de tycker att medier generellt tar for mycket tid och det de &r mest
missndjda med &r att de l&ser for lite bocker och tidningar, till exempel anser 6ver halften av
17-18-aringarna detta. Undersokningen visar att den dagliga lasningen av tidningar och
bocker har minskat patagligt i aldersgruppen 17-18 ar — fran 23 procent 2012/13 till 13
procent 2014.

2.2 Ungas nyhetskonsumtion i sociala medier

Enligt SOM-undersokningen 2015 tillskriver yngre manniskor sociala medier storre vikt &n
vad dldre manniskor gor nar det géller att halla sig uppdaterad inom olika falt. Sarskilt stor ar
skillnaden fér nyheter om noje och underhallning, medan aldersskillnaden &r mindre for
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sportnyheter. Samma undersokning visar att halften av de mellan 16-29 ar uppfattar nyheter i
sociala medier som viktiga nar det handlar om Politik och samhaélle. Lika manga anser att
sociala medier ar mycket och ganska viktigt nar det galler Debatt och opinion. 80 procent av
de unga anser att sociala medier & mycket eller ganska viktiga for att halla sig uppdaterade
nar det galler Noje och underhallning (Bergstrom, 2016).

Nér det géller nyhetskonsumtion specifikt via sociala medier visar undersokningen att 84
procent av dem mellan 16-29 ar ”anvinder nyheter i sociala medier” minst ndgon gang i
veckan. Detta stammer med de slutsatser Statens medierad drar fran sin undersékning Ungar
och medier som visar att ungas nyhetskonsumtion pa allvar borjat flytta fran papperstidningar
och tv-nyheter till det standiga flodet pa natet. En annan intressant jamforande siffra fran
Statens medierads undersokning som &r gjord over tid, ar att sa sent som ar 2010 anvande
endast sju procent av 16-aringarna mobilen for att koppla upp sig mot internet. Nu gor 96
procent detsamma och enligt samma undersokning har 98 procent av 13-18-aringarna en egen
mobil. Undersokningen visar ocksa att nyhetskonsumtion pa mobilen dkar samtliga
aldersgrupper. Det galler bade den totala och den dagliga anvandningen.

| en undersokning fran USA, How Millennials get the news, (Young, 2015), tillfragades de
unga om sju olika sociala medier och i vilken man unga fick nyheter via dem. Det visade sig
att 88 procent uppgav att de fick nyheter fran Facebook, 83 procent fran Youtube, 50 procent
fran Instagram, runt 30 procent for saval Twitter som Pinterest. Runt 20 procent uppgav aven
att de fick nyheter fran de mer underhallningsinriktade sociala medierna Reddit och Tumblr.
Nyhetskonsumtion handlar inte bara om att var uppdaterad for egen del utan ar &ven ett satt
att vara social, ett satt att umgas pa, och ocksa ett slags forum for att kunna delta i samtal med
andra manniskor om vad som pagar i varlden. | en stor undersokning fran USA (Purcell m.fl.
2010) anger till exempel 72 procent av respondenterna just detta som ett skal till att félja med
i nyhetsflodet. | samma unders6kning uppger 69 procent att de dessutom kanner en bade
samhallelig och social plikt att folja med.

En stor andel anvandare sager sig fa nyheter via manniskor de foljer eller &r van med. Man
delar, ”gillar” och rekommenderar nyheter till sina vinner och bekanta, man skickar ldnkar
och man kommenterar, det diskuteras och resoneras. Enligt Purcell m.fl. (2010) uppger 50
procent att de dessutom i ndgon man ar beroende av att vannerna/natverken tillhandahaller
nyheter som upplevs viktiga och som de sjélva annars hade missat. Nyheter i sociala medier
har alltsd i mycket stor utstrackning kommit att bli en patagligt social och delad upplevelse
(Purcell m.fl. 2010).

Ytterligare en aspekt pa ungas konsumtion av nyheter i sociala medier ar den 6kade
tillgangen, det standiga flodet av nyheter i sociala medier. Dartill kan laggas den
lattillganglighet som uppkopplad teknik erbjuder; att du kan sjalv styra nar, hur och var du vill
ta in nyheter. Enligt Hermida m.fl. (2012) anvander méanniskor sina sociala natverk for att fa
tag pa, filtrera och reagera pa nyheter, och digital teknik gor detta till en sysselsattning som i
princip kan paga varsomhelst och narsomhelst.
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3. Satt att forsta nyhetskonsumtion i sociala medier

Nyhetskonsumtion kan forstas utifran en rad olika aspekter och dimensioner. En av de
centrala teorierna ar Uses & gratification, pa svenska kallad anvandningsforskning. Den utgar
fran manniskors behov av nyheter och forstar motiv for anvandning mot bakgrund av dessa.
En annan teori som ocksa passar bra i det har ssmmanhanget ar den om slumpmassig
konsumtion, da det visat sig vara vanligt forekommande nar det géller just nyhetskonsumtion
via sociala medier. Da sociala medier i grunden bygger pa anvandarnas egen medverkan, pa
att man delar med sig av egen och annans innehall, blir ocksa teorin om sa kallade
opinionsledare intressant att lyfta fram.

3.1 Motiven som styr vart anvandande av sociala medier

For att undersoka varfor vi konsumerar medier och hur vi var mediekonsumtion ser ut
anvands en rad olika teorier dar sambanden mellan anvéndning och andra faktorer hos, och
runtomkring individen hanger ihop. En sadan ar Uses and gratification (Blumler & Katz,
1974). Forskning inom den har traditionen har funnit en rad olika motiv som styr var
mediekonsumtion. Férutom nyttoaspekten pekar man pa vart behov av underhallning och
forstorelse. Vidare betonas att mediekonsumtion hjalper oss att forma var identitet och hjalper
oss att fungera i sociala sammanhang. Det finns ocksa motiv som handlar om det egna
individuella behovet av att vara uppdaterad och att vi har en kénsla av samhallelig plikt att
kanna till det som sker i var omgivande varld. Varje individs motivspektra for
nyhetskonsumtion &r i ndgon man unik och bestams av rad olika aspekter som handlar om
klass, kon, utbildningsniva osv. Uses and gratification-teorin menar att vi utifran vara behov, i
olika grad, styr var egen konsumtion, till skillnad fran tidigare medievetenskapliga teorier
som mer betraktade publiken som en passivt mottagande massa. Ulrika Andersson (2014)
skriver i en forskningsdversikt av publikforskningen att det behdvs fordjupade studier om de
motiv som styr just nyhetskonsumtion i sociala medier och hanvisar till forskning som visat
att det finns en tydlig 6verlappning mellan relationsorienterad och informationsorienterad
aktivitet pa internet.

| de flesta sociala medier &r avsikten att umgas med vénner, snarare an att hitta nya sadana.
De flesta sociala medier de unga i den héar studien anvénder sig av ar av en sadan typ att man
framtrader med sin person, man ar alltsa inte anonym. N&r man startar upp ett konto kraver
oftast leveranttren att man fyller i en rad olika uppgifter om sig sjélv, man skapar en
anvandarprofil. Vissa uppgifter kan man halla for sig sjalv, men manga valjer &nda att lagga
ut en hel del information. Att skapa en anvandarprofil handlar om att synliggora sig sjélv, att
“writing oneself into being” (Boyd, 2008, sid 119), och en viktig aspekt dr darfor att ens
vanlista ar synlig. | manga sociala natverk ar dock profiler atkomliga/sokbara aven for dem
man inte ar vanner med och aven for sddana som inte ens ar med i det sociala nétverket.
Nagra, som till exempel Facebook, erbjuder mojlighet for anvandaren att bestamma graden av
Oppenhet infor sina “vinner”, och andra sociala medier baserar atkomst 1 olika grad via
premium-medlemskap, nagot man alltsa tar betalt for, som till exempel det
yrke/karridrorienterade natverket LinkedlIn och Stay Friends som bygger natverk till fore detta
skolkamrater.
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Det huvudsakliga skalet till att folk anvander sig av sociala medier ar alltsa for att halla
kontakt med vanner, och for att uppratthalla relationer man redan har etablerat offline, for att
det erbjuder snabb och enkel kommunikation och en inblick i varandras liv. De vanligaste
sétten att anvanda sociala medier &r att skriva om sig sjélv, chatta och kommentera andras
texter, och att lagga ut foton pa sig sjalv eller familjen (Bergstrom, 2010). Pew Research
Institute kunde i en stor undersdkning 2007 konstatera att 91 procent av de amerikanska
ungdomarna anvénder sociala medier for att halla kontakt med vanner (Lenhart & Madden,
2007). Liknande siffror aterfinns i Sverige. Nyhetsorganisationer som vill na ut till publiken,
och kanske i synnerhet unga anvandare, borjar inse vikten av att befinna sig dér dessa vistas.

3.2 Slumpmassig nyhetskonsumtion

Undersokningen ”How Millennials get the news” (Young, 2015) visar att det faktum att
nyheter delas vanner emellan gor att manga far ta del av nyheter de annars skulle missat, och,
kanske an viktigare, att de kommer i kontakt med olika asikter. Narmare 9 av 10 i studien
uppger att de stéter pa, och undersoker vidare, asikter som star langt ifran den egna
positionen. Undersokningen visar ocksa att de unga stoter pd mer nyheter genom att anvanda
sociala medier &n de sjéalva haft for avsikt. Detta stods ocksa i andra internationella studier
(Hermida m.fl. 2012). Aven svensk forskning kommer till liknande slutsatser. Bergstrom &
Wadbring (2011) visar att sociala medier kommit att bli betydelsefulla fér ménniskor nar det
géller att uppmarksamma nyheter. | en svensk intervjustudie uttrycker svenska ungdomar att
sociala medier fungerar utvidgande genom att de far information fran fler kéllor och med
interaktiva mojligheter darmed ocksa kan utforska flera aspekter av nyheter (Sveningsson,
2015).

Narvaron av nyheter pa webben innebar att manniskor kan ta del av nyhetsflodet pa ett
slumpmassigt eller oavsiktligt satt, det blir en slags sidoeffekt av de andra, ofta mycket
starkare, skalen som finns att vara pa internet. Fenomenet detta begrepp fangar in &r inte nyft,
att satta sig i soffan och rdka fa se slutet av en tv-nyhetssandning innan filmen borjar har de
flesta varit med om. Men helt slumpmassigt eller oavsiktligt kan detta inte sdgas vara da
traditionell tv r tablalagd, och vi darfor har vetskap om att det fore filmen kommer att sandas
nyheter. Detta till skillnad fran det sociala medie-flodet dar bilder pa katter, fester, kandisar
och andra socialt inriktade uppdateringar, oregelbundet men kontinuerligt blandas upp med
renodlade nyheter.

Slumpmassig konsumtion av nyheter pa webben har darfor kommit att bli ett sétt for
manniskor att halla sig uppdaterade kring nyheter. Tewksbury, Weaver & Maddex (2001)
anvénder begreppet “unintentional news consumption” i sin forskning och anger det som ett
samtida satt att halla sig informerad om vad som hander i offentligheten. Purcell m.fl. (2010)
visade att atta av tio nyhetsanvandare pa webben flera ganger i veckan stotte pa
nyhetsmaterial pa ett slumpmassigt satt. Narmare sex av tio gjorde det dagligen eller nastan
dagligen.
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En studie fran the Pew Research Institute, State of the media, (Mitchell & Page, 2014) visar
aven den pa att slumpmassig eller oavsiktlig nyhetskonsumtion &r utbrett inom sociala medier.
Undersokningen visar att 50 procent av Facebook-anvéandarna i studien tar del av nyheter trots
att detta inte var syftet med besoket i det sociala mediet. S manga som 78 procent av uttalade
nyhetsanvandare i undersékningen sade sig fa del av nyheter pa Facebook nér deras egentliga
avsikt var nagot annat an nyhetsinhamtning. Vidare visar undersokningen att bara 34 procent
av deltagarna aktivt foljer en enskild journalists eller nyhetsorganisations egen Facebook-sida,
vilket i undersdkningen tolkas som att det deltagarna i studien framst tar del av ar nyheter som
vanner och bekanta delar och sprider. Detta stods aven i studien av Purcell m.fl. (2010) som
visade att bara en dryg femtedel foljer nyhetsorganisationer eller enskilda journalister.

| en ytterligare studie av Yadamsuren & Erdelez (2010) uppgav flera att slumpméssig eller
oavsiktlig nyhetskonsumtion gav dem kunskap som de inte annars hade fatt. Respondenterna
svarade till exempel att de “hittat ndgot de inte kénde till tidigare”, att de "hittat nagot de inte
hade hort om” och att de "hittat nagot de saknat”. For vissa respondenter i den studien har
slumpmassig konsumtion kommit att bli en huvudsaklig nyhetskélla. Studien visade dven att
majoriteten uppgav att de hade en positiv kansla kring slumpmassig nyhetskonsumtion online.
Respondenterna uttryckte detta genom att beskriva en tillfredsstallelse med att lara sig nagot
nytt, tillskansa sig kunskap och att hitta nyheter de annars hade missat. Detta skulle i och for
sig kunna betyda att det inte ar fullt sa slumpmassigt utan istallet nagot man borjar kalkylera
med, atminstone efter hand, i takt med att man upptacker och noterar att flodet levererar
nyheter allt mer.

3.3 Betydelsen av andra

Teorin om two-step flow of communication, pa svenska tvastegshypotesen, bygger pa studier
gjorda pa 1950-talet av Elihu Katz och Paul F. Lazarsfeld. Det anses vara ett viktigt bidrag till
anvandningsforskningens utveckling och teorin lyfter fram tva aspekter. Det ena &r att varje
individ gor sina egna val nér det géller media — man kan valja att l&sa den ena eller andra
texten, eller att inte I&sa alls. Som hypotesens andra steg introducerades begreppet opinion
leader, opinionsledare, som beskrivs som en inflytelserik person i var direkta narhet (Katz och
Lazarsfeld anvander termen priméargrupper), inom familjen, i var vankrets eller pa var

arbetsplats, som “’tolkar” medierna at oss och paverkar ocksé vad vi tar del av (Gripsrud,
2002).

Man kan invanda att den ofta anvanda Gversattningen opinionsledare ar mindre lyckad da den
i alltfér hog grad leder associationerna mot offentliga, officiella asiktsforum som ledarsidor,
politiska tankesmedjor etc. Ett tankbart forslag ar darfor termen opinionsguide, som da kan
beskrivas som en ovanligt aktiv nyhetskonsument och som genom sin aktivitet vidare-
formedlar, sorterar och tolkar nyheter till en nara omgivning. Idén om tvastegshypotesen
bygger alltsa pa att det finns en slags guide och att det finns en grupp ahorare. Opinionsguiden
ar oftast en engagerad medborgare som kommit att representera vissa varderingar (who one
is), besitta specifik kunskap (what one knows) samt att ha en central position i sociala natverk
(whom one knows). Katz och Lazarsfelds (1955) studier visade att dessa guider forsag sina
gruppmedlemmar med nyheter och information, gruppmedlemmar som normalt sett inte tog
sa mycket del av nyheter.
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Nér det galler just sociala medier blir detta extra intressant eftersom forskning, som tidigare
nadmnts, visar att vi foredrar delade och/eller kommenterade nyheter. Forskning visar att detta
satt for nyheter att filtreras/kureras via en opinionsguide har stor potential att forandra
nyhetsformedlandet (Lee & Ma, 2012). Andra forskare menar tvartom att den roll som en
opinionsguide har spelat kommer att minska, och att kommunikationen mellan media och
publiken kommer att bli &n mer direkt (Bennett & Mannheim, 2006; Choi, 2015). Choi (2015)
havdar dock att tvastegs-hypotesen fortfarande ar hogst relevant, speciellt nar det galler den
filtrerande och tolkande funktionen som opinionsguider har i sociala medier, vilket, enligt
Choi, gor det troligt att dessas budskap nar ut mer an andras. Pa grund av uppkomsten av
internetbaserade sociala medier och den snabba spridningen av smarta mobiler ges
opinionsguidernas inflytande dessutom potentiellt betydligt storre réackvidd.

Enligt Sveningsson (2015) kan delandet och kommenterande av nyheter och information i
sociala medier forstas som att det sker pa tre olika nivaer. Pa den forsta nivan delar vi och
kommenterar nyheter i vara egna, sociala cirklar. Pa den andra nivan hittar vi nyheter och
kommentarer fran offentliga och kanda personer, eller personer som pa annat satt ar viktiga
for oss. Och det ar forst pa den tredje nivan etablerade nyhetsférmedlande organisationer
kommer in i bilden. Detta far stod av annan forskning, till exempel visade Hermida och hans
kollegor (2012) att deras respondenter var tva ganger sa benagna att ta till sig nyhetslankar
och rekommendationer pa Facebook och Twitter som kom fran vanner/familj, an av de
uppdateringar som kom fran nyhetsorganisationer. Begreppet “vin” som till exempel anviinds
av Facebook kan dock vara nagot missvisande nar det anvands i samband med sociala medier
eftersom det har inte nddvéndigtvis handlar om vanskap i traditionell mening. Man kan bli
van med nagon man aldrig traffat offline, och dessutom far man ofta ta del av sadant som
l4ggs upp av vanners vanner och deras vanner. Det hindrar dock inte att flera personer i ens
sociala natverk fungerar som opinionsguider, trots att det inte handlar om véanskap eller
primargrupp i traditionell mening, utan skulle i sa fall kunna handla om en utvidgning av
gruppen som av Katz och Lazarsfelt identifierades som primargrupp.

Gemensamt for ovan ndmnda forskningsperspektiv ar att nyhetskonsumtionen i sociala
medier kan beskrivas som en, ofta valkomnad, sidoeffekt av dvriga aktiviteter i sociala medier
samt att det uppfattas mer intressant att ta del av nyheter som delas i ens utvidgade
primargrupp, av vanner och bekanta, snarare an de som kommer direkt fran
nyhetsorganisationerna.
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4. Syfte och fragestallningar

Den har studien undersoker hur anvéndandet av sociala medier for nyhetskonsumtion ser ut
bland gymnasieelever.

De trender, de nya konsumtionsmonster som den tekniska utvecklingen driver fram, vilka
redogjorts for i tidigare avsnitt, forvantas fortsatta och férdjupas. Mediebranschen som
befinner sig i en strukturomvandling &r medveten om dessa férandringar, och i synnerhet
nyhetsorganisationerna soker med ljus och lykta for att hitta nya vagar till publiken.

Flera internationella studier har fokuserat pa delning av nyhetsartiklar och -inslag. Det har
emellertid gjorts ganska fa studier som fokuserar pa anvandarna sjélva, hur nyheter kommer i
deras digitala floden, varifran de kommer och vilken betydelse de tillmats.

Det ar darfor intressant att utforska &mnet djupare och via intervjuer i fokusgrupper férsoka
fanga nagot om de unga anvandarnas egna upplevelser och reflektioner kring
nyhetskonsumtion i sociala medier.

Studiens fragestallningar

1. Far unga manniskor nyheter i sina sociala medier-floden?

2. Hur reflekterar de unga kring nyhetsflddets struktur och sattet de tar del av nyheter i
sociala medier?

3. I vilken man finns det opinonsguider och vilken roll spelar i s fall dessa for
nyhetskonsumtionen i sociala medier?
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5. Metod och material

Undersdkningen &r en kvalitativ studie gjord i form av gruppintervjuer, totalt 44 respondenter
i aldern 16-19 ar. Ett 15-tal gymnasieskolor kontaktades via telefonsamtal och sedan
skickades ett informationsmaterial om undersokningens innehall och syfte ut via mejl till de
larare som visat intresse. Tva olika gymnasieskolor valdes ut, det ena med yrkesforberedande
program och det andra med hogskoleforberedande program. Kontakten togs i februari 2016
och intervjuerna dgde rum under mars manad. En tredjedel av de intervjuade laser ett
yrkesforberedande Administrations- eller Handelsprogram pa gymnasiet. Tva tredjedelar laser
ett hogskoleforberedande Teknikprogram pa tekniskt gymnasium.

Gruppintervjuerna gjordes med 4-7 elever per grupp, pa respektive gymnasieskola. Varje
intervjutillfalle varade i ungefar en timma. Intervjun borjade med att undersokningens syfte
forklarades, likadan bakgrundsinformation gavs till samtliga grupper. En foérenklad definition
av nyheter och sociala medier gavs for att ge samstammighet kring begreppet och for att
underlatta for de intervjuade, samtidigt som detta ytterligare klargjorde studiens syfte. De fick
saga sina namn infor intervjustarten, men anonymitet utlovades. Da det resonerades mer eller
mindre kring varje fraga kan det tankas att viss paverkan mellan eleverna férekom, men
uppseendevéackande manga ganger svarade de pa helt olika satt, &ven om det forstas forekom
att nagon besvarade fragan genom att hanvisa till det svar eleven fore hade avgivit.

| gruppintervjuerna stélldes ett 15-tal fragor, med foljdfragor infogade da det bedémdes
relevant. Respondenterna fick dven besvara en skriftlig enkat med fragor kring vilken sorts
nyheter de far till sig, vilken tillgang de har till traditionella medieformer hemma, vilken
teknik de har tillgang till samt huruvida de &r intresserade av nyheter och i vilken man deras
konsumtion &r regelbunden eller sporadisk. D& information fran enkéten infogats i
resultatredovisningen nedan anges detta.

Foljande begreppsdefinitioner redogjordes for innan intervjuerna paborjades:

Nyhet: ”Néagot som har hént eller pagar fortfarande, som beréttas av medierna, som tidigare
varit okant, om nagot som ar betydelsefullt for manga, och som paverkar manniskors liv pa ett
eller annat satt.”

Sociala medier: ”Samlingsnamn pa olika kanaler som tillater ménniskor att kommunicera

direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Skillnaden mellan sociala medier
och andra medier &r att innehéllet produceras av dem som anviander dem.”
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6. Studiens resultat

| redovisningen nedan presenteras resultaten med utgangspunkt i tre teman som
utkristalliserats sig i analysen; nyhetskonsumtion generellt, kallkritik och vikten av
opinonsguider i sociala medier. | en avslutande del sammanfattas sedan resultaten och
ytterligare dvergripande stoff ur undersékningen presenteras, bland annat ur den skriftliga
enkéten.

6.1 Slumpmassig nyhetskonsumtion i sociala medier

Inledningsvis i intervjuerna diskuterades nyhetskonsumtionen i sociala medier i mycket
generella termer. Samtliga fick, en i sander, besvara fragan om det &r sa att de far nyheter i
sina sociala floden. Sa gott som samtliga svarade ja pa den fragan. Ett par stycken sade sig
inte vara sa aktiva i sociala medier, men svarade dnda ja, da det anda férkommer att dven de
far nyheter igenom sociala medier. Nastan alla, 39 av 44, svarade att de far nyheter i sina
sociala medier-flgden.

“Jo, det fdr jag. Det kan handla om olika saker, miljo, kdndisar, kan vara
helt olika beroende pa vad man far i sitt nyhetsflode, vad andra delar, vad

’

andra taggar en pd Facebook, det dr vanligast ddr.’

De som svarade nej hanvisade antingen till att de inte anvander sociala medier i nagon storre
utstrackning, eller att de inte anvander sociala medier pa det sattet, och gav exempel pa att det
mer handlar om spelinriktade sociala medier av community-typ.

Eftersom manga nyhetsorganisationer har hdg narvaro i sociala medier dyker nyheter upp i
flodena hos anvéandarna, oavsett om detta ar nagot de 6nskat eller inte. 25 av 44 respondenter
uppgav att nyheter dyker upp pa ett slumpmassigt satt i manga av de sociala medierna, i
synnerhet Facebook. Manga uppgav att det handlar om artiklar som véanner har delat. Det
faktum att det gar att kommentera och dela vidare en artikel eller ett nyhetsinslag, antingen
direkt fran en nyhetsorganisations egen hemsida eller i det sociala mediet man befinner sig,
gor att mojligheten till slumpmassig nyhetskonsumtion har 6kat drastiskt.

"Mycket fran vinner som har gillat och skrivit kommentar, mest slump, men

2

varje dag, mdnga gdnger.

"Slumpmdissigt, alltid nan som delar eller gillar, kommenterar, taggar mig,
sa da ser jag ju det. Jag ser mycket dven om jag inte har valt det.”

En person sade sig var trott pé allt som “viller in”, och uttryckte det som att det mesta &nda &r
skrapnyheter och gav Nyheter24 som exempel. Huruvida det beror pa vad vanner delar eller i
vilken man personen har “gillat” nagot dérifran vid ett tidigare tillfdlle framgick inte av
svaret.
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Men dven om manga beskrev sin nyhetskonsumtion som slumpmaéssig sa kan man inte
sjalvklart tolka detta som att de fullstandigt passivt later slumpen styra konsumtionen. Det
faktum att nyheterna dyker upp slumpmassigt i de sociala flédena, dar de blandas in med
annan kommunikation, gor att konsumtionen darfor upplevs som slumpmassig, och kanske
ocksa betraktas som oplanerad eller oavsiktlig.

Men samtidigt ger manga respondenter intryck av att de raknar med att bli informerade och
upplysta pa detta ”slumpmaéssiga sétt” och att de, om &n 1 nagot olika grad, ser sig som aktiva
nyhetskonsumenter. Samtliga uppger ocksa i den skriftliga enkaten att sociala medier ar det
vanligaste sattet de far nyheter pa, dven om flera lagger till tidningar eller tv i svaret.

Ytterligare tio respondenter angav bade slumpmassig och planerad nyhetskonsumtion, och ger
som exempel pa detta att de visserligen pa ett slumpmassigt sétt far ta del av sddant som
vanner/bekanta delar i sociala medier, men poangterar att de &ven har gjort tydliga och
avsiktliga val, dels genom att ha appar med pushnotiser eller till exempel félja nyhetssidor pa
Facebook, och dels genom att valja nyhetsformedlande konton pa Twitter, Instagram, eller
Snapchat.

"Bdde och, slump och planerat, jag har olika appar, till exempel
Aftonbladet som jag foljer, Pushnotiser, och sant som vanner gillar pa
Facebook.”

”Bade och. En del fran vinner, men jag tar reda pa mycket sjdlv ocksd. Jag
har Aftonbladets app och en del utldndska tidningar.”

Nio personer svarade att deras konsumtion i allra hdgsta grad ar planerad och forklarar att de
anvander sig av digitala nyhetstjanster till exempel nyhetsappar och pushnotiser. Sa& manga
som 26 av 44 uppgav att i den skriftliga enkaten att de har olika typer av pushnotiser och
alerts i mobilen. Vissa gor en podng av att till exempel Facebooks algoritmer och nyhetsflode-
instéllningar gor att de indirekt gjort vissa val. Medan andra betonar att de gjort klart
medvetna val utifran de egna intresseomradena.

”Planerat pd siitt och vis, till exempel pa Facebook, om man har klickat pa
nagra artiklar som man har hittat, sa blir det ju sa att det rekommenderas,
alltsa mer av den sorten, sadana nyheter kommer det mer av dd.”

“Planerat. For mig dr det inte sa mycket slump, jag har ju valt att folja
vissa pa Youtube, och de lagger upp ungefar samma saker, sant som jag vet.
att jag vill ha. Det hinder att man kollar in appen, Aftonbladet, GP.”

Nagra betonar dock att de tidigare haft den typen av nyhetsformedling men upplevt att det
blivit for mycket.

“Jag hade nyhetsappar i mobilen, Aftonbladet, GP, Expressen och notiser,
men jag tog bort dem for att jag fick alldeles for mycket och det plinga hela
tiden.”
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Flera klargjorde att de kompletterar konsumtionen i sociala fldoden med nyhetskonsumtion via
traditionella medier som exempelvis morgontidningslasning, radiolyssning, eller med tv-
nyheter pa morgonen eller kvéllen. Sa den totala nyhetskonsumtionen ar ganska vélplanerad,
aven om det sker slumpméssigt i sociala medier.

“Ja, det kommer upp helt slumpmdssigt, men jag brukar ju sitta och

’

ldsa tidningen pd morgonen pd bussen.’

"Slumpmdssigt, blandat med vinners uppdateringar. Fast jag kollar
pa tv-nyheterna pa morgonen. ”

6.2 Brett nyhetsintresse och kunskaper om kallkritik

| intervjuerna diskuterades vilken typ av nyheter respondenterna far och de fick beskriva vilka
amnesomraden som férekommer. Samtliga ndmnde stora nyhetshandelser, flera namnde
utrikesnyheter, och angav som exempel terrordadet i Paris i november 2015, och terrordadet i
Bryssel den 22 mars, som intraffade pa morgonen en dag da flera av dessa intervjuer agde
rum. Flera ndmnde sportnyheter och lokala nyheter och nyheter som handlar om konflikter
och krig, till exempel kriget i Syrien och nyheter om Isis. Kandisnyheter namndes ocksa i
samtalen och manga lyfte fram pagaende utrikespolitiska handelser som till exempel
primérvalen i USA, men dven svensk och europeisk inrikespolitik.

”Jag brukar mest kolla pa politiska nyheter, till exempel om USA, det
hander ju valdigt mycket med allt drama som hander mellan de olika
partierna, och sa finns det ocksa ganska mycket om svensk politik dar,
saker hander ju inte sa mycket just i Sverige, men liksom, det jag
menar dr, det hir med invandrar ... flyktingarna... med grdnserna och
sant, det snackas mycket, vildigt mycket just hdr i Sverige...”

Aven om respondenterna i den har undersokningen, vilket andra undersokningar ocks visat,
anser att sociala medier l[ampar sig vél for att folja med i sportnyheter, néjesnyheter och
sadant som handlar om kandisar, sa framgar tydligt i samtalen att de intervjuade ar
intresserade av samhallsfragor och politik, och att de ocksa gor en klar skillnad mellan den
typen av nyheter och sadana som handlar om mer lattviktiga saker.

12 av de 44 respondenterna uppger att kéllan spelar mindre roll for att de ska bli intresserade
och lasa, och kanske ocksa klicka vidare. De menar istéllet att det ar &mnesomradet som &r
den viktigaste faktorn. Om de &r intresserade av dmnet ar det troligare att de tar del av
nyheten. Ofta far de dock reda pa nyheten av en van som delat nyheten i sociala medier.

"Ar det en viin som har delat sd kollar jag det och sen gdr jag till
kallan och kollar vidare att det stammer. Jag far liksom reda pa det av
en vin och sen kollar jag vidare.”

”Det dr skillnad, vinnernas dr mer intressant och om de delar nat sa
skriver de ett motargument eller nat, och da vill man lasa om man
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sjalv eller andra haller med eller inte. Sen vill man lasa fakta, utan
asikter. Da far man mer info, om man far reda pa motargumenten.”’

Dock ar det flera som menar att en nyhet som ar kommenterad av en vén gor att intresset for
att ta del av den 0kar markant.

”Ja, det spelar en stor roll, skulle jag saga, alltsa om en kompis delar,
da kan det vara sa att nar vi tréaffas sa kan vi diskutera vidare, det
vacker mitt intresse. Om det ar Aftonbladet som har lagt upp da laser
jag, men inte lika intresserad.”

Samtalet om vad nyhetskallan har for betydelse gar i tva riktningar, och svarar egentligen pa
tva olika fragor som bada ligger inbakade i fragan, sarskilt om man tanker pa Facebook-
anvandning som utgangspunkt for svaret: 1. Ursprungskallan ar viktig for trovéardigheten och
amnet &r viktigast for intresset. 2. Intresset 6kas genom att nyheten férmedlas och/eller
kommenteras av en van i det sociala mediet. Det sista speglar ett specifikt drag i manga
sociala mediers nuvarande utvecklingsskede; ett ursprungligt relationsmedium, som ju framst
skaffats, och anvands for sociala kontakter, i bred mening, men som nu fylls alltmer med
nyhetsmaterial, &ven fran den stora varlden, som da blir en del av det sociala umgénget, och
kanske ocksa kommit att pragla det i ndgon mening.

Bland de unga i den har undersokningen var kunskap om kéllkritik och dess metoder
forhallandevis hog. Man anvande traditionella kallkritiska kriterier aven om de formulerades
med egen terminologi. Kanske hade de nyligen gatt igenom detta i skolan, flertalet uppvisade
goda kunskaper och i samtalet om huruvida det hander att de tvivlar pa att vissa saker de far i
floden &r sanna svarade samtliga ja. I diskussionen kring nér detta hander, och om de da har
metoder for att kontrollera om nagot inte ar sant svarade de flesta ja och gav konkreta
exempel.

“Ja, det héinder ibland, och om jag tvivlar sda brukar jag kolla upp det,
men annars ibland ser man ju direkt att det inte ar sant, d& ar det
liksom inte vart att kolla, men om det &r en Wow-nyhet, som inte
verkar helt sann, da kan man kolla upp det. Det forsta och enklaste ar
ju bara att forsoka hitta en grundkalla, och se hur den har tagit sig an
informationen.”

“Ja. Jag ldiser igenom det, sen kollar jag vem som har skrivit, ldngst
ned, sen soker jag pa namnet om det ar en riktig journalist. Kollar
kallan, den som har skrivit artikeln. Och sa jamfor jag med vad andra
har skrivit.”

De intervjuade i den har undersokningen féljer aven sportnyheter, ndjesnyheter och sadant
som handlar om kéandisar. Precis som tidigare forskning visat anser unga att sociala medier &r
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viktiga nar det géller den just typen av nyheter, men det framgar tydligt i samtalen att de flera
av de intervjuade &r intresserade av samhéllsfragor och politik, 28 av de 44 gav konkreta
exempel pa detta. Det framgar ocksa att de gor en klar skillnad mellan den typen av nyheter
och sadana som handlar om mer lattviktiga saker. De flesta tycks dven medvetna om att de
bor ha huvudet pa skaft nar de stoter pa nyheter med tvivelaktig kalla.

6.3 Man foljer sadana som man anser ha sarskilda kunskaper

Det har omradet anknyter till diskussionen om kéllor ovan men forsoker djupare syna vilken
roll andra spelar for den egna nyhetskonsumtionen via sociala medier. 24 av de 44 intervjuade
ungdomarna uppgav att det finns ett par eller flera extra aktiva personer i deras sociala fléden,
som alltsa uppdaterar ofta och lagger upp nyheter, ofta med lankar till ursprungskallan och
inte sallan med kommentarer. De flesta i den hér gruppen unga gymnasieelever uppgav att de
var nojda med detta, att det gjorde att de far nyheter som de annars hade missat. Ett vanligt
svar var ocksa att dessa personer ar extra insatta i flera och specifika omraden, t.ex. sport,
feminism eller politik.

"Ja, det finns det, de dir jitteviktiga for mig. Eftersom jag har manga
som ar intresserade av politik. Jag brukar lasa vad de tycker och vad
de sager. Vad de har for planer och vad de vill, vad de ska gora, det
dar viktigt. Jag ldr mig saker och ting.”

“Jo, det gor det, det dr bra om det kommer info som jag har missat.”
“Det dr bra for mig att sana som jag kdnner hdller koll.”

“Ja, det gor det. De dr ju paldsta, man kan lita pd dem.”

Exemplen ovan indikerar att opinionsguider ar vasentliga for att bibringa och paverka
inriktningen av nyhetskonsumtionen, och att respondenterna i hog grad ar medvetna om
dessas roll och att man 1 viss mening rdknar med” deras formedlande aktivitet.

For dem som uppgivit att de gjort egna val, till exempel att ladda ned nyhetsappar eller félja
nyhetsorganisationer eller enskilda journalister i sociala medier, handlar motivet oftast om en
onskan att vilja folja med i vad som hander i samhallet, till exempel i den egna hemstaden,
och svenska inrikesnyheter, men ocksé vad som sker i resten av varlden. De flesta, aven de
som inte gjort nagra specifika nyhetsval, har uppgivit att de till exempel héller koll pa "’stora”
utrikesnyheter. Flera av dem poangterar att de foljer personer som de vet har kunskap om

intresseomradet (opinionsguider), till exempel politik eller nyhetsjournalistik.

"Pa Twitter som jag anvdnder nu, dd foljer jag vissa personer som dr
inblandade i politik, och spel ocksa. Det ar bade delningar och aktiva
val som jag har gjort.”

“Jag anvinder mig inte av Twitter, utan Instagram. Det dr ddr jag for
handlingen framat, for att jag har valt att folja de personerna. Jag har
valt sadana (konton) som genererar nyheter.”
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"Pa Facebook har jag valt flera grupper som intresserar mig, ibland
nyheter, men inte alltid.”

Nér det galler den filtrerande och tolkande funktionen som opinionsguider kan ha i sociala
medier, tycks det alltsa vara sa att flera av respondenterna har identifierat denna, och att de
gor val som bygger pa vetskapen eller medvetenheten om ett eget behov av hjélp med att
orientera sig.

6.4 Resultatsammanfattning

Undersokningen bekréaftar tidigare forskning och visar att flertalet respondenter far nyheter
via sociala medier. Av 44 intervjuade ungdomar svarade 39 obetingat ja pa den fragan, flera
med tillagget att de aktivt har valt att félja nyhetssidor via de sociala medierna, andra for att
vanner delar mycket, och ndgon uppger till och med att hen far samtliga sina nyheter pa
Facebook.

Nastan alla, 37 av 44, svarar ocksa, pa en rak fraga i snabbenkaten, att det vanligaste sattet de
far nyheter pa ar genom sociala medier. Facebook &r det sociala mediet som namns oftast,
men dven Instagram, Snapchat, Youtube och Twitter ndmns i intervjuerna. Undersokningens
begransning vad galler antal respondenter gér det omajligt att dra nagra kvantitativa
slutsatser, men den indikerar trots allt att nyhetskonsumtionen via sociala medier snarast ar
okande i forhallande till tidigare undersokningar, vilket ju ocksa ligger i linje med den
utveckling som beskrivs i avsnitten om mediebranschens och sociala mediers utveckling.

En intressant foljdfraga hade varit hur man upplever att det egna anvandandet av sociala
medier som nyhetskélla 6kat med tiden. Att till exempel Facebook sedan lanseringen
forandrats till att ocksa bli en viktig nyhetsformedlare vid sidan av ursprungssyftet, ett digitalt
verktyg for socialt umgange, ar belagt. Men hur den forandringen uppfattas och gar till ur
anvandarnas synvinkel &r mindre ként.

Over halften av de intervjuade ungdomarna, 26 av 44, uppger att de far nyheter pa ett
slumpmassigt sétt i sina floden, dels beroende pa att vanner delar nyheter och dels beroende
pé att nyhetsorganisationer har egen narvaro i de sociala medierna. Over hélften uppgav ocksa
att de har olika typer av appar och pushnotiser i sina mobiler. Intressant nog tycks alla rakna
med att nar nagot stort eller viktigt hander i Sverige eller varlden sa kommer det att dyka upp
det sociala medie-flodet. Sa fragan &r da om det da egentligen handlar om slumpmassig
konsumtion eller om den trots allt i viss man &r planerad, i sa motto att de alla tycks utga fran
att de kommer att bli informerade nar nagot viktigt hander genom sina sociala medier?

Anledningen till att de ar pa Facebook &r inte i forsta hand for att fa nyheter, men i stort sett
alla uppger att de &r intresserade av nyheter och av att hanga med i samhallsfragor, saval det
som hénder i Sverige som utomlands. Ungefar en tredjedel av respondenterna har andra rotter
an svenska och flera av dem foljer till exempel nyheter fran det egna ursprungslandet. De
flesta uppger att de dr mest intresserade av stora nyheter”, sddant som paverkar manga
manniskor. Som tidigare forskning visat foljer de intervjuade dven i den har undersékningen
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sportnyheter, néjesnyheter och sadant som handlar om kandisar. Annan forskning har visat att
unga anser att sociala medier ar viktiga nar det géller den typen av nyheter, men det framgar
tydligt i intervjusituationen att de intervjuade ar intresserade av samhéllsfragor och politik,
och att de ocksa gor en klar skillnad mellan den typen av nyheter och sddana som handlar om
mer lattviktiga saker.

Det finns uppenbart opinionsguider i de flestas floden. Det tycks vara sa att dessa blir
respekterade utifran sin kunskap inom specifika amnesomraden och for att de erbjuder
fordjupad kunskap. Detta dr nagot som alla tycks uppskatta och vardesatta. Opinonsguiderna
uppges dessutom ha betydelse nar det géller att uppmarksamma nyheter/information som
respondenterna annars skulle gatt miste om.

De intervjuade fick ocksa samtala om ifall de laser noggrant eller om de skumlaser. Nastan
samtliga menade att de laser det som fangar deras intresse noggrant, annars dgnar de hastigt
igenom texten, kanske rubrik och ingress. De svarade ocksa att de klickar sig vidare direkt till
ursprungskallan, alltsa klickar sig bort fran Facebook, och om intresset for nyheten da véxer
ytterligare soker de vidare pa internet. Det uttrycktes sa har av en av de intervjuade:

“Rubriken dr ju det viktigaste, om den lockar sd ldser jag hela, ibland ldser jag om, det beror
pa vad det handlar om, till exempel attacken i Ankara haromdan, det var intressant, sa jag
laste och kollade bilder ocksa. Klickade mig vidare, mer och mer, ibland laser jag ocksa
kommentarerna, vad folk har skrivit. Om det ar spannande sa laser jag vidare dar. Det ar ju
roligt att veta vad andra tycker och tanker, deras asikter.”
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7. Diskussion

Tanken med den hér studien var att undersdka om det férekommer nyheter i de ungas sociala
medier-floden, hur de kring nyhetsanvandning i sociala medier samt i vilken utstrdckning det
forekommer extra aktiva personer i flddena, opinionsguider, och vilken roll de spelar fér
nyhetsanvandningen.

Det som framkom av gruppintervjuerna &r att det utan tvekan finns nyheter i de sociala
flodena och att konsumtionen kan beskrivas som slumpmassig, men att de unga anda raknar
med att bli informerade via sociala medier nar nagot viktigt hander, och att de tar detta for
givet.

| den skriftliga enkéaten stélldes bland annat fragan om vilket som &r det vanligaste sattet att fa
nyheter pa, av 44 respondenter uppgav 37 att det ar genom sociala medier. Nagra med
tillagget tv, och/eller tidningar, andra med tillagget vanner/familj, ytterligare nagra svarade
med tillagget nyhetsapp i mobilen och/eller nyhetshemsidor. De atta som inte uppgav sociala
medier, svarade Internet, tv, radio, tidningar och vanner/familj.

De fick ocksa fragan om de trodde sig fa mer nyheter med sociala medier an utan. I princip
alla svarade ja pa den har fragan. De flesta anser att sociala medier fungerar bra som en kanal
for nyheter, aven om de ser tydliga behov av att ocksa ta del av traditionella medier. Detta
framfor allt for trovardighetens skull, flera respondenter uttrycker olika grad av skepsis
gentemot sociala medier. De ger ocksa uttryck for att sociala medier ar det stalle dar de forst
upptécker en nyhet, men att de i olika grad soker upp traditionella medier for bekréftelse och
fordjupning, beroende pa nyhetens art.

Studien undersokte ocksa om det finns personer som upplevs vara extra aktiva i flodena,
opinionsguider, som delar och kommenterar nyheter i flodet och darmed forser vannerna med
en slags tolkning av nyheter och information, och hur de unga reflekterar gver detta.
Undersokningen bekréaftar forekomsten av sadana personer och att det i stor utstrackning &r
nagot de unga tycker ar bra. Undersokningen visar dven att de har medvetenhet kring och
forhaller sig kallkritiskt till det de st6ter pa i sociala medier.

| diskussionsdelen nedan lyfts tva teman fram. Det ena handlar om slumpmassighet och det
andra handlar om opinionsguider. Kapitlet avslutas med nagra tankar kring framtida
fragestallningar.

7.1 Hur slumpmassig ar nyhetskonsumtionen, egentligen?

Den hdga ndrvaron av nyheter i sociala medier innebér att manniskor kan ta del av
nyhetsflodet pa ett slumpmassigt eller oavsiktligt satt, vilket da blir en slags sidoeffekt av de
andra, ofta mycket starkare, skalen att vara i sociala medier och pa internet. Tidigare
forskning har ocksa visat att den typen av konsumtion &r tamligen utbredd, savél bland unga
som aldre nyhetskonsumenter pa internet, och att det beror pa att nyheter numera integreras i
de sociala flodena med annan, mer socialt inriktad, information.
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De fenomen begreppet slumpmaéssig konsumtion fangar in &r i sig inte nytt, att sétta sig i
soffan och raka fa se slutet av en tv-nyhetssandning innan filmen bérjar har de flesta varit
med om. Men helt slumpmassigt eller oavsiktligt kan detta inte sédgas vara da traditionell tv ar
tablalagd, och vi darfor har vetskap om att det fore filmen kommer att sandas nyheter. Detta
till skillnad fran det sociala medie-flodet dar bilder pa katter, fester, kdandisar och andra socialt
inriktade uppdateringar, oregelbundet men kontinuerligt 6ver tid blandas upp med renodlade
nyheter. Sa langt ar det latt att instamma i att mycket av nyhetskonsumtionen i sociala medier
nog darfor kan sagas vara slumpmassig. Men det ar sannolikt en alltfor férenklad syn att bara
prata om slumpmassig konsumtion, i alla fall som en renodlad motsats till planerad
konsumtion, med malinriktade aktiva val, daremellan tycks finnas en bred zon med flera typer
av olika mer eller mindre vaga val och mer eller mindre medvetna forhallningssatt.

Alla respondenter i den har undersékningen uppgav att de far nyheter i sina floden, de flesta
uppgav att de snabbt far vetskap om de stora nyhetshandelserna, saval utrikes- som
inrikesnyheter, att det ar i de sociala medierna de far reda pa det forst. Oavsett om de beskrivit
sin konsumtion som slumpmaéssig eller som planerad, sa tycks de ta den for givet. Att de inte
sjalva ar helt klara 6ver hur konsumtionen egentligen ser ut, vad de far reda pa av vem, var
och néar ar kanske inte sa konstigt. Flodena pagar konstant och man ror sig hela tiden mellan
olika floden.

Vid en systematisk genomgang av intervjusvaren visade det sig att 25 av 44 respondenter
uppgav att deras nyhetskonsumtion ar slumpmassig, 8 uppgav att den ar planerad medan 11
uppgav att den ar bade slumpmassig och planerad. Men sa manga som 26 av 44 uppgav att i
den skriftliga enkéaten att de har flera olika typer av nyhetsorienterade pushnotiser och alerts i
mobilen.

Och fragan blir darfor om inte konsumtionen egentligen ar sa kontinuerlig, och inflodet sapass
varierat och breddat att forutsattningarna finns for att man ska kunna vara en regelbunden och
vélinformerad nyhetskonsument, men att det inte upplevs s eftersom nyheterna ju “ramlar in”
i mobilen pa ett satt som uppfattas som slumpmassigt. Vilket antyds av att respondenterna
kunde svara bade: ”Ja, min nyhetskonsumtion i sociala medier dr slumpmaéssig” och ”Ja, jag
har nyhetsappar, pushnotiser och alerts.”

Man kan nog, pa grundval av detta, konstatera att &ven om respondenterna i den har
undersokningen konsumerar nyheter pa ett slumpmaéssigt satt sa tycks konsumtionen i alla fall
inte vara oavsiktlig. De tycks med anledning av sin egen hdga nérvaro i sociala medier, ha
antagit en hallning som bygger pa att just denna narvaro kommer att halla dem uppdaterade
kring vad som hander av vikt, saval i deras direkta narhet som ute i varlden. De tycks ocksa
satta sin lit till att det finns personer i deras natverk som hjéalper dem att halla sig uppdaterade
och med att tolka och forklara nyheterna fér dem.

Med tanke pa att digitala plattformar som mobiler, plattor och bérbara datorer fatt sadan stor
spridning har mojligheterna att ta del av nyheter forandrats i grunden. Till detta kan man
lagga det faktum att det svenska bredbandsbygget kommit mycket langt i sin utbyggnad.
Detta sammantaget innebdr att konsumtionen numera, i stort sett, kan ske dverallt och
narsomhelst. Det innebdr i sin tur att konsumtionsmonster férandras men det sker ocksa
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forandringar kring hur det ser ut runtomkring en nar man tar del av nyheter. Dagens
konsumtion kan jamforas med tidigare da konsumtionen, i stor utstrackning, anda skedde pa
en given plats och inte nar man befann sig i transit, i alla fall inte pa det satt som sker nu.

For att skapa en djupare bild av hur ungas nyhetskonsumtion i sociala medier ser ut, och
utifran ett demokratiperspektiv kanske an viktigare; hur vél den fungerar, hur informerade de
faktiskt blir, i vilken man de forstar och kan ta till sig nyheterna, maste man nog darfor titta
betydligt noggrannare pa hur sociala medier anvands &n vad som legat inom ramen for den
har undersokningen.

Fragorna bor kanske i sadana fall handla om just i vilka sammanhang man befinner sig nar
man tar del av nyheter i sociala medier, hur det ser ut runtomkring, om man ar ensam, om
man har brattom, hur mycket tid man lagger pa det, hur ofta, hur ens forforstaelse ser ut osv.
Man behdver ocksa anvanda metoder som mer exakt undersoker graden av forstaelse och i
vilken man man har den bredd och den systematik i sin nyhetskonsumtion som kravs for att
vara upplyst. Det finns namligen en farhaga fran forskarhall, som bland annat professor Jesper
Stromback vid Goteborgs universitet ger uttryck for, att medborgarna inte sjalvklart far den
bredd och systematik som kravs, da det stora antalet tillgangliga nyheter gér att en mangd val
standigt méste goras kring den egna nyhetskonsumtionen.?

Anvandningsforskningen gar noggrant in pa vara behov av medier. Och det finns ocksa en del
forskning som undersokt hur unga ser pa just nyheter, vilken vikt de lagger vid dem osv, och
aven om de allra flesta anser att nyheter ar viktiga, sa finns det skillnader kring bade hur man
konsumerar dem och varfér. For nagra kan det handla om att kunna hantera sociala
sammanhang och for andra &r det ett redskap att anvénda i de egna studierna (Lozanovski &
Wadbring, 2013).

Det finns ocksa en hel del forskning om medie- och informationskunnighet, saval svensk som
internationell, inte minst om det man kallar digital laskunnighet, och i Sverige finns ocksa
flera statligt finansierade projekt for att hoja kunskaperna om detta bland unga. Statens
medierad och Svensk biblioteksforening samarbetar till exempel saval med att 6ka dessa
kunskaper och féardigheter bland barn och unga, som med att sprida information och kunskap
om amnet till vuxenvarlden.?! Professor Olle Findahl m.fl. har ocksa genomfort flera studier,
bland annat Barn och ungas medieanvandning i Internet-varlden (2012). | Pisatesterna ingar
det till exempel tester som handlar om att kunna ldsa menyer och navigera sig fram i det
digitala landskapet. Det hér perspektivet — digital ldskunnighet — skulle kunna férdjupa
kunskaperna om nyhetsanvéandning och forstaelse i digitala medier.

7.2 Vagar till nyheter - Opinionsguidernas roll
Det finns all anledning att anta att sociala medier kommer att spela en allt storre roll nar det
géller nyhetsférmedling i framtiden. Att det skulle vara den enda végen &r dock inte troligt.

Phttp://www.svd.se/informationsfloden-gor-oss-desinformerade
Zhttp://statensmedierad.se/download/18.1957a5a6150001724192f267/1443518174956/Det-unga-internet-om-
bibliotek-och-mediekunnighet.pdf
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De unga som intervjuats i den har undersokningen visar att de skiljer pa stort och smatt,
viktigt och oviktigt, nytta och n6je. Men for att kunna gora just dessa distinktioner tycks de
flesta i olika grad forlita sig pa att det finns personer att tillga, inte minst i de egna natverken,
som har kunskap och expertis, personer som i denna undersokning beskrivs med férekomsten
av opinionsguider. Nagot mediebranschen i allménhet och nyhetsorganisationerna i synnerhet
nog maste hantera ar vikten av denna tillgang, det visar tidigare undersokningar och det visar
aven denna. Dels for att dessa personer har visat sig spela en viktig roll nar det kommer till att
formedla och tolka nyheter, men ocksa for att tidigare forskning visar att det finns olika vagar
till en nyhet.

I undersokningen Where millennials get the news (Young 2015) anvande sig forskarna av ett
frageformular som tillat respondenterna att kategorisera sina vagar till nyheter/information
(path to news). De fick mojligheten att vélja mellan tre olika vagar, beroende pa vad det var
for slags nyhet de var ute efter. Detta eftersom forskarna noterade att de unga tycktes ha gjort
den hér typen av uppdelningar sjalva, medvetet eller inte, och att de anvander de véagar de
uppfattar som mest rimliga.

De tre vagarna benamndes® som:

- Social path (Socialt spar): Facebook, Instagram, Twitter: Har kommer nyheter pa ett
slumpmadssigt sitt, delat av vinner/opinion leaders, grupper man “gillat”, natverk man
tillhor.

- Curated path (Semi-professionellt spar): Bloggar/Poddar/Hemsidor: Drivs av mer
eller mindre professionella/kunniga aktorer och tar upp/handlar om speciella
amnesomraden.

- Reportorial media path (Professionellt spar): Nyhetsredaktioner pa natet, som nas via
appar, lankar, webbsidor, eller traditionella medieplattformar, tv, radio, tidning, dar
allt material ar producerat av journalister.

Nar respondenterna i Youngs undersokning fick valja spar nar det gallde nyheter om
ekonomi, brott, inrikespolitik, utrikeshandelser, medicin/hélsa, miljo/klimatfragor hamnade
professionellt spar rejélt hogre an socialt och semi-professionellt spar. Nar det daremot
handlade om nyheter som berdrde abort, ras, religion och homosexuellas réttigheter hamnade
socialt spar hogre. Sarskilt stor skillnad var det géllande fragor som rorde religion, dar 81
procent svarade socialt spar mot 51 procent professionellt spar. Nar det géller lokalnyheter
hamnade socialt och professionellt spar pa samma niva, 77 procent hade valt detta.

Detta monster, den hér typen av medveten konsumtionsprocess kénns igen i den hér
undersokningen. Ju allvarligare, eller av andra skél viktig, en nyhet anses vara, ju storre
paverkan den har pa samhallet och medborgarna desto storre sannolikhet att man dels forlitar
sig pa opinionsguider och dels vander sig till traditionell media. Man sager sig alltsa mycket

“Rapportforfattarens dversattning
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ofta forst stota pa nyheten i sociala medier, som till exempel Facebook, Twitter, Instagram
eller en Youtube-kanal, de flesta, 37 av 44, uppgav att sociala medier var det vanligaste sattet
att stéta pa nyheter, men att man darefter vander sig till traditionell och kand media, till
exempel SVT eller Aftonbladet for att kontrollera kallor. Journalistik som produceras av stora
vélkadnda mediehus och kdnda nyhetsorganisationer anses ha betydligt hogre trovérdighet &an
mindre okénda eller nya medieproducenter. Dock visar undersokningen att intresset for att ta
del av en nyhet 6kar markant om det &r en van som har delat den och &n mer okar intresset om
nyheten ar kommenterad av nagon man kanner.

Dessa “viigar till nyheten” foljer alltsd ocks3 ett slags opinionsguide-spar, den tanken bygger
ju pa att man forlitar sig till andras sakkunskap och expertis och salunda valjer den vag som
mest troligt leder en till just detta. For nyhetsorganisationerna skulle det kunna betyda att de
bor soka efter, na ut till och fanga upp opinionsguider i sociala medier, det blir da en vag att
na ut till den nu unga publiken och kanske kan dessa ocksa lyckas kanalisera delar av
publiken till de egna plattformarna. En undersokning gjord 2015 (Turcotte m.fl.) visar
namligen att:

1. En nyhet som rekommenderas av en van i sociala medier okar tilliten till den
nyhetsorganisation som har levererat nyheten, jamfort med om man fatt nyheten direkt fran
nyhetsorganisationens egen plattform.

2. En nyhet som rekommenderas av en vén okar sannolikheten att man kommer att fortsétta
att soka nyheter fran samma nyhetsorganisation, jamfort med om man fatt nyheten direkt fran
nyhetsorganisationens egen plattform.

| ovanstaende undersokning framkom ocksa att en opinionsguide kan betraktas antingen som
stark i positiv bemarkelse (hogt anseende) eller svag i negativ bemarkelse (lagt anseende) och
detta spelade ocksa roll for deltagarnas val. Nyheter som delas av en stark opinionsguide
okade sannolikheten for att man skulle fortsatta att soka nyheter fran den nyhetsorganisation
som opinionsguiden kommenterat/rekommenderat.
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Framatblick

Fordjupa kunskapen om konsumtions- och anvandarmaonster

Just nu ser anvandarmonstret av sociala medier ut pa ett visst satt, men det sker en standig
utvecklingsprocess. Det finns utifran en demokratiaspekt skl att vara oroad dver
utvecklingen pa flera olika plan. Dels galler det Facebooks enorma dominans, dels den
utveckling som handlar om ifragasattandet av mainstream media. Forskning visar att
nyhetskonsumtion i traditionell media 6verges och att konsumtionen pa internet och i sociala
medier som ersétter dessa, ger en fragmentiserad, ibland starkt begrénsad bild av verkligheten.
Man talar om selektiv exponering, dar bara en liten och hart redigerad del av
nyheten/informationen ges.

Men det har behover undersokas mer i detalj. Fragan om i vilken man nyhetskonsumenterna
formér anvinda den “globala méngfalden” som teknikens mojligheter ger for att kompensera
for den, for vissa, innehallsmassiga uttunningen och fragmentiseringen kraver ytterligare
djupstudier av konsumtions- och anvandarmonster. Det kan i det har sammanhanget vara
viktigt att inte tappa bort Neil Postmans (1968) grundsats att ett nytt medium inte bara laggs
till de dvriga utan forandrar hela medieekologin. Farhagorna om ifragasattandet av
mainstream media och fragmentisering bor stéllas i kontrast till sddant som att de digitala
nyheterna inte bara har en ursprunglig avsandare. Nyheterna nar, i viss utstrackning,
anvéndarna via det digitala molnet, den samlade intelligensen hos massan av anvandare. Aven
om det finns “vagar till nyheten”-studier som tittat pa i vilken man medvetenhet om detta
bestammer strategier och forhallningssatt hos konsumenterna, ar det otillrackligt undersokt sa
har langt.

Fungerar molnet som kéllkritisk instans? Det vill sdga: ”Om den nyheten inte dr sann sa
kommer ndgon ddrute reagera och jag fir snart reda pd ifrdgaséttandet”. Raknar anvéndarna i
nagon mening med detta? En annan fraga ar forstas i vilken man molnet verkligen ar effektivt
som sadant “kéllkritisk korrektiv’? Det finns forskning som har tittat pd Wikipedia for att
kontrollera i vilken man det stora antalet anvandare utgor just ett kallkritiskt korrektiv, och
kortfattat kan ségas att de kom fram till att stora, allmangiltiga &mnesomraden halls i schack
och utsatts for faktagranskning pa detta satt, medan mer obskyra @amnesomraden, med
formodat fa besokare, riskerar att ligga orérda och okontrollerade utifran ett
faktagranskningsperspektiv.

Nar man i de har sammanhangen talar om medvetenhet och strategier hos anvandarna sa
handlar det férmodligen i stor utstrackning om en typ av tyst kunskap, som ar notoriskt
svarfangad for forskningen. Den sitter s att siga i “klickfingrarna” hos anvindarna och kan
vara svar att verbalisera och generalisera till tydliga monster. A andra sidan bygger ju de
sociala mediebolagens affarsstrategier pa att analysera klickmonster, sa radata finns, men
dessa data ger &nda inte tillridcklig information om vad det dr anvindaren “egentligen gor” -
vad anvéndarens djupare liggande syfte med klickandet &r.

Hur medieforskningen ska na vidare inom de har omradena ar inte sjalvklart. Férmodligen
kréavs bade begrepps- och metodutveckling. Mina erfarenheter fran gruppsamtalen ar att det
behdvs ett forhallningssatt som paminner om pyskoanalytiskt lyssnande - vad gor anvandaren
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egentligen och vad séger hen att hen gér? Utrustad med en teori som inkluderar insikten att
mycket ar forandrat och allt &r i rorelse skulle en sadan lyssnare kunna fa fatt pa de processer
som pagar i nyhetskonsumtionsledet, och bland féljarna. Det &r redan belagt att forskningen
hittills har fokuserat pa opinonsguidernas roll som tipsare och kallkritisk grindvakt och att
mindre fokus har lagts pa foljarna.

Men det faktum att det visat sig att manga anvandare foredrar att ta del av nyheterna i
kommenterad form kanske sager nagot om att syftet med nyhetskonsumtionen i dagens
medievérld inte bara ér att ”’fa reda pa sanningen” utan att tilldgna sig de, dven kdnsloméssigt
fargade, pusselbitar som &r en del i identitetsbygget. Medieforskaren Sonia Livingstone
(2013, sid 2) kan ha fangat upp detta in detta i sin forskning:

“Where once people moved in and out of their status as audiences, using media for specific
purposes and then doing something else, being someone else, in our present age of continual
immersion in media, we are now continually and unavoidably audiences at the same time as
being consumers, relatives, workers and — fascinating to many — citizens and publics.”

Andra narliggande fragor att uppmarksamma handlar om mediekunnighet och
informationskunnighet. En del ungas nyhetskonsumtion i sociala medier praglas av ointresse
eller okunskap, andra har bra koll och utnyttjar mediets fulla potential. Denna studie har inte
fordjupat fragestallningen till att galla hur val de forstar och hur vél de tar till sig
informationen i nyheterna, till exempel genom att stélla rena kunskapsfragor, eller att fraga
om de sett forandringar i sin egen konsumtion 6ver tid, forandringar i flodet, till exempel om
det kommer mer/mindre nyheter nu an tidigare, och vad de i sa fall tycker/tanker om det? Om
de har nagon form av (langsiktig) strategi i sitt forhallningssatt?

Man kan dock anta att det sker en férandring av detta dver tid, i takt med 6kad kunskap, och
en storre forstielse for tekniken och att man sa att sdga “véixer in” i ett visst socialt medium,
och till exempel utvecklar en forstaelse for hur algoritmer fungerar, att gjorda klickval formar
ens flodesprofil, och att man alltsa inte helt ensam rader éver sina flodens innehall, vilket
kanske i sin tur formar och forandrar konsumtionen.

Men man ska dock inte underskatta vikten av informations- och mediekunnighet. Redan
tidigare har sa kallade digitala klyftor observerats av forskare. Nordicom rapporterar i
Mediebarometern 2013, att skillnaderna var stora mellan 1ag- och hdgutbildade nar det galler
tillgangen till sdval smart mobil som barbar dator och surfplatta. Detta méarks i all
medieanvandning pa natet och det forstarker klyftor nér det galler inhamtande av information
och deltagande i samhallslivet. Och dven om tillgangen till digital teknik hela tiden 6kar och
skillnaderna mellan hog- och lagutbildades tillgang ocksa stadigt minskar, kravs det, enligt
Ulla Carlsson, professor, Goteborgs universitet, mycket medie- och informationskunniga
medborgare med anledning av att medie- och kommunikationskulturen genomgar sa stora
forandringar som dem vi ser nu. %3

Bhttp://www.nordicom.gu.se/sv/om-nordicom/pressmeddelanden/mediebarometer-2013
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Fordjupa kunskaperna kring nyhetskonsumtion i den nya medieekologin

Fordjupade studier behdvs ocksa kring vad det innebér att sociala medier-anvandare i
allmanhet och opinionsguider i synnerhet numera &r en del av medieekologin — dels for att de
paverkar hur journalistiken formedlas och tas emot och dels for att detta sannolikt ocksa
paverkar, i produktionsledet av nyheter, vilka nyheter nyhetsorganisationerna valjer att lyfta
men ocksa i vilken form de presenteras och var de publiceras. Nyhetsorganisationerna styrs
delvis av sin bild av vad de tror att konsumenterna vill ha och hur de tror att
nyhetskonsumtionen gar till. Som framgar av den ovan refererade forskningen och i nagon
man visas i den har undersokningen ar de verkliga monstren svara att fixera och ar mer
komplexa och skiftande, inkluderar hos anvandarna delvis omedvetna strategier och
variationer beroende pa vilken typ av nyheter som anvéands. Sannolikt finns det ocksa andra
faktorer som paverkar konsumtionsmonstren, som varken forskningen eller mediebranschens
spinndoktorer &nnu upptackt.
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5. Therese Eriksson (2002) Gratistidningsmarknaden i Sverige 2001.

6. Rudolf Antoni (2002) Publikens publik. Aktuell forskning kring anvindning och virdering av medier.

7. Rudolf Antoni & Therese Eriksson (2002) Léisvanestudien. En tabellrapport.

8. Gabriella Sandstig (2003) Orons platser. En granskning av méinniskors upplevelser av riidsla och otrygghet.

9.Tomas Andersson Odén (2003) 2002 drs Publicistiska bokslut. Del 1 Om tidningars redaktioner och innehdll.

10. Ingela Wadbring (2003) 2002 drs Publicistiska bokslut. Del 2 Om lisares och medarbetares syn pa tidningar.

11. Tomas Andersson Odén & Ingela Wadbring (2003) Teknisk rapport for publicistiska bokslut.

12. Mariann Bjérkemarken (2003) Jonkdpings Lokal-TV Forening. Utvecklingen av en lokal TV-verksambet.

13. Kent Asp (2003) Medieval 2002 - partiskheten och valutgingen. En studie av valrorelsens medialisering.

14. Petra Sintorn (2003) Publicistiska bokslut - hyllvirmare eller redskap for forindring?

15. Oscar Westlund (2003) Betala for nyheter pd internet?

16. Bengt Johansson, Lisa Henricsson & Annelie Karlsson (2003) Hur farligt dr Goteborg? Risker i GP:s lokalnyheter.
17. Gabriella Sandstig (2004) Azt undersoka otryggher - en metodstudie.

18. Tomas Andersson Odén (2004) 2003 drs Publicistiska bokslut. Del 1 Om tidningars redaktioner och innehdll.
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mediernas rapportering under forsta manaden.

36. Oscar Westlund (2006) Media and Communication studies in Sweden. Disciplinary Boundary Construction - a theoretical contri-
bution to Theory of Science.

37. Oscar Westlund (2006) Kinslor av mediefortroende.



38. Kent Asp (20006) Journalistkirens partisympatier.
39. Jonas Ohlsson (2006) Partiernas press

40. Ulrika Hedman (2006) Har ni nét webbigt? En fallstudie av Giteborgs-Postens flerkanalspublicering: Redaktionell organisering
och arbetsrutiner, nybetsvirde samt medielogik

41. Anna Bolin (2006) I whose interest? A journalists view of their responsibilities and possibilities within the mainstream press in Sri
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