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Abstract

Aftonbladet, Expressen and TV4 Nyheterna are the largest Swedish news media on TikTok,
and this essay focuses on how these media outlets evaluate news and what the news selection
looks like on the platform. We proceeded from the theory of commercialization, news
evaluation and agenda setting in combination with previous research on news evaluation and
news selection on social media to answer our questions. A method triangulation worked well
in this essay, where the quantitative part answered the question of news selection, while the
qualitative part answered the question of news evaluation. The quantitative part is based on
300 TikTok clips and the qualitative part is based on 5 interviews with journalists. The results
show that crime is the most common news genre on the app and that the news evaluation is
greatly influenced by the target group and the design of the platform. The result also showed
that bad and surprising news are the most recurring news values according to the news
selection and that news that takes place in Sweden are the most common. Social, political and
economic issues are the news that engages the audience the most and can be seen in the
number of shares, likes and comments. The commercialization of journalism is also
prominent in the journalists' evaluation of the news on TikTok, as well as which news is
published. However, further research is required to understand the relationship between news

rating and news selection on TikTok, as well as additional aspects such as framing and angle.

Nyckelord: Brand-building news, Kommersialisering, Nyhetsurval, Nyhetsvérdering,

Platformization, Sociala medier och TikTok
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1. Inledning

TikTok ar den plattform i Sverige som véxt snabbast och statt for den stérsta 6kningen i andel
anvandare under 2023. Majoriteten av TikToks anvéndare ar unga manniskor, dar nastan
halften av Sveriges barn i aldrarna 1215 ar anvéander appen dagligen (Internetstiftelsen,
2023). Nu har dven svenska mediehus som Aftonbladet, Expressen och TV4 Nyheterna tagit
sig till appen och nar pa det sattet en ny malgrupp av nyhetskonsumenter som ofta faller
mellan stolarna. TikTok som blev stort genom anvandares dansvideor och lappsynkar har
breddats till en nyhetsplattform for unga, vars innehall gar bortom det traditionella
nyhetsformatet. De relativt oerfarna mediekonsumenterna skapar ett behov av en bred
bevakning med hog trovérdighet fran mediehusen, samtidigt som kommersiella ideal rader pa
plattformen. Snabba och korta nyheter som mdjligtvis inte haller den standard som innehallet
pa de traditionella kanalerna far stor plats och 6ppna kommentarsfalt som inte modereras kan
bidra till spridning av fake news. Mot bakgrund av detta vill vi ta reda pa vad som faktiskt
hamnar pa appen och studera den redaktionella processen bakom valen, det vill saga en
undersokning av nyhetsurval och nyhetsvardering pa TikTok. Uppsatsen tar avstamp i en
kvantitativ delstudie pa 300 TikTok-klipp och foljs av en kvalitativ delstudie baserad pa fem

intervjuer med journalister fran valda mediehus som arbetar med TikTok.

Kommersiella ideal som klick, likes och kommentarer kan pa sikt spela ut en balanserad
nyhetsrapportering och ge en enkelriktad samt sensationell pragel pa nyheterna (Strombéck,
2019, s. 257). Sociala mediernas uppkomst har forandrat medielandskapet i grunden, dar
bland annat interaktiva och teknologiska redskap revolutionerat bade hur nyheterna sprids
och konsumeras. I stéllet for att méata framgangar i pengar och prenumerationer, kan
spridning och likes uppskattas i lika hdg man. | denna uppsats vill vi undersoka vilka nyheter
som den unga malgruppen far ta del av och huruvida delbarheten styr vilken typ av nyheter
som publiceras. Ar det den unga publikens intressen och asikter som speglar nyhetsurvalet?
Eller &r det mediehusen som satter dagordningen? Denna uppsats ska underséka hur
nyhetsurvalet och nyhetsvarderingen pa TikTok sett ut for de tre storsta mediehusen i Sverige

pa appen fran november 2023 till ungefar ett ar tillbaka i tiden.



2. Bakgrund

2.1 TikTok
Ar 2018 kopte det kinesiska foretaget Bytedance appen Musical.ly och bytte namn till

TikTok. Néar appen skapades och fortfarande hette Musical.ly dominerades den av dansvideos
och videos dar man mimade latar, s kallat “lip syncing”. Idag anvinds appen fortfarande for
att spela in videos, men domineras inte av “lip syncing”- eller dansvideos i lika stor
utstrackning som innan (Internetstiftelsen, 2020). Forutom att publicera egna videos kan
anvandare aven dela klipp med varandra, livesanda och ompublicera andras videos pa appen.
TikTok har kommit att bli en populér app vérlden 6ver. Mellan 2022 och 2023 6kade
anvandandet av TikTok hos svenskarna fran 20% till 24% och appen véxer inom alla
aldersgrupper, forutom hos 10-talisterna. Den grupp svenskar som daremot dominerar pa
appen ar personer fodda under 00-talet. Internetstiftelsen (2023) skriver om personers
motiveringar till varfor TikTok &r deras favoritapp. De frdmsta skalen ar att de blir roade,
anvéander appen som tidsfordriv eller for att hanga med vénner, shopping, forsaljning och for

uppdateringar om kandisar och artister.

I artikeln “On the Psychology of TikTok Use: A First Glimpse From Empirical Finding”
forklarar Elhai, Montag och Yang (2021, s. 3-4) hur den unga malgruppen som finns pa
TikTok kan anvanda plattformen som en form av identitetsbildning, dar man kan interagera
med andra, fa bekraftelse och uttrycka sig kreativt. Appen ar designad sa att man blir
uppslukad, vilket leder till en kontinuerlig anvéandning. Denna anvandning gor att féretagen
bakom plattformarna kan anvénda publikens vanor i syfte att utveckla appen till att bli &nnu
mer uppslukande. En viktig funktion hos TikTok som kan leda till detta “beroende” ar
plattformens “For dig” sida som genom artificiell intelligens lir sig vad anvindaren bakom
ett konto gillar och darfor kan anpassa sidan efter detta (Elhai, Montag och Yang, 2021, s. 2).
TikTok drivs av algoritmer och en automatiserad algoritm vilket gor att man kan fa upp
videos som ar flera manader gamla. Detta skiljer plattformen TikTok fran till exempel X
(tidigare Twitter) eller annan traditionell media som drivs av kronologiska fléden (Hase,
Boczek och Scharkow, 2023, s. 1502—-1503)



2.2 Aftonbladet

Aftonbladet grundades 1830 av Lars Johan Hierta och idag har tidningen tva dgare. Norska
mediekoncernen Schibsted som &ger 91% och Landsorganisationen (LO) som &ger 9%. De
skriver att de star fria fran dgare och producerar nyhetsjournalistik som &r politiskt oberoende
medan deras ledarsida betecknas som oberoende socialdemokratisk. Aftonbladet producerar
flera hundra artiklar per dag, men &ven flera videoinslag och tv-program. Precis som
Expressen har de utvecklat sitt mediehus till att finnas i flera format &n bara papperstidning
och &r idag det svenska folkets priméara nyhetskalla (Aftonbladet, 2023). Aftonbladets forsta
klipp pa TikTok publicerades 1 februari 2022 och idag har Aftonbladet 330 300 féljare
(TikTok, 2023). Det gor Aftonbladet till det mest foljda pa TikTok av de tre nyhetsmedier vi
ska studera. Ansvarig utgivare ar Lena K Samuelsson. Aftonbladet har &ven ett eget konto for
sportbladet pa TikTok, som i skrivande stund har 181 900 foljare (TikTok, 2023).

2.3 Expressen

Expressen ar en kvallstidning som startades 1944 och har utvecklats till att produceras bade
som papperstidning, tv-kanal, nyhetssajt och i mobilen. Expressens ledarsida ar liberal. De
uppger pa sin hemsida att forutom att leverera kvallsjournalistik ligger ocksa mycket fokus pa
opinionsjournalistik och framtradande profiler som &r knutna till tidningen. Kvallstidningen
tillhor mediekoncernen Bonnier och affarsomradet Bonnier News (Expressen, 2022). Forsta
klippet som finns publicerat pd Expressens TikTok konto ar fran 30 september 2019 och i
skrivande stund har kontot 316 100 féljare (TikTok, 2023). Ansvarig utgivare &ar Klas
Granstrom. Expressen har aven tva andra TikTok-konton utdver det sa kallade huvudkontot,
Sportexpressen som i skrivande stund har 60 600 foljare samt Expressensnoje som i
skrivande stund har 27 400 foljare (TikTok, 2023)

2.4 TV4 Nyheterna

TV4 &r en svensk tv-kanal som béade publicerar nyheter, underhallning och direktsander sport.
TV4 Media ar ett massmediabolag som i sin tur dgs av Telia Company, dar kanalen sjélva
skriver att de star obundet fran sina dgare och andra aktorer. Till skillnad fran Expressen och
Aftonbladet har TV4 ingen ledarsida och heller ingen politisk farg (TV4, 2022). TV4 Nyheter
har etablerat sig pa flera sociala medier sasom Instagram, X och nu aven TikTok. Den forsta
TikTok videon publicerades den 7 december 2021 pa deras konto och i skrivande stund har
de 285 000 foljare (TikTok, 2023). Ansvarig utgivare ar Fredrik Malmberg. Aven TV4 har



fler TikTok-konton, bland annat ett som endast heter TV4 som i skrivande stund har 109 800
féljare och TV4sport som i skrivande stund har 11 800 foljare (TikTok, 2023). TV4 har &ven

TikTok-konton till specifika program som Idol och Let's Dance.

3. Syfte och fragestéllning

3.1 Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersoka nyhetsvarderingen och nyhetsurvalet pa TikTok for
de svenska mediehus med flest foljare pa appen, namligen Aftonbladet, Expressen och TV4
Nyheterna. | och med att dessa mediehus har flest foljare nar de aven ut till storst publik och
blir darmed intressanta analysobjekt. | ett forsta steg vill vi ta reda pa vilket innehall som far
ta storst plats i flodet. Detta ska vi géra genom en kvantitativ delstudie av 300 TikTok-klipp.
Dérefter gors en kvalitativ delstudie med syftet att identifiera monster i
nyhetsvarderingsprocessen. Detta gor vi genom fem intervjuer med journalister som arbetar
med TikTok.

3.2 Fragestallningar

1. Hur ser Aftonbladets, Expressens och TV4 Nyheternas nyhetsurval ut pa TikTok?

2. Hur nyhetsvarderar Aftonbladet, Expressen och TV4 Nyheterna sina publikationer pa
TikTok?
a. Hur paverkar plattformen nyhetsvérderingen?

b. Hur paverkar malgruppen nyhetsvarderingen?

3. Vilka faktorer praglar nyhetsvarderingen och nyhetsurvalet pa TikTok?



4. Tidigare forskning

Forskningen kring nyhetsvardering pa sociala medier ar knapphandig. Nar det galler den nya
och vaxande plattformen TikTok synliggors bristen &nnu mer. Ahmed Al-Rawi (2016, s. 781)
har dock skrivit vetenskapliga artiklar om nyhetsvardering pa sociala medier, bland annat
“News values on social media: News organizations’ Facebook use”. Denna forskning dr dock
applicerad pa internationella mediehus och fokuserar pa Facebook. En annan internationell
studie ar den innehallsanalys Sup Park och Kaye (2017) gjort pa de tre storsta
nyhetstidningarna i Sydkorea. Studien undersokte vilka nyhetsvarden som forekommer oftast
och hur anvandare pa Facebook interagerar i form av kommentarer, gilla-markeringar och
delningar av nyheter. Medieforskarna José van Dijck och Thomas Poell (2013) har forskat pa
tangerande dmnen. I “Understanding social media logic” skriver de om hur sociala-
medielogiken praglar mediehusens innehall. | Sverige ar forskningen bristfallig. Utover
forskning som vi namner nedan ar Hakan Hvitfelts (1985) forskning aterkommande, bland
annat med “Pa forsta sidan: En studie i nyhetsvardering”. Dock &r den inte fokuserad pa

sociala medier och kan ses som nagot utdaterad.

Forskning kring nyhetsvardering tar ofta avstamp i Galtung och Ruges taxonomi av
nyhetsvirden “The structure of Foreign news” (1965). Studien kretsar kring vilka héndelser
som uppméarksammas av media, dar en mer specifik utgangspunkt var internationella
konflikter i norska dagstidningar. Begrepp som Galtung och Ruge anvande for att analysera
mediernas nyhetsvardering var regelbundenhet, tréskelvarde, otvetydighet, relevans,
éverraskning, elitaktorer och personifiering. Begrepp som i senare forskning bade ateranvants
och reviderats. Dessa nyhetsvarderingskriterier har banat vag for ny forskning och kommer
aven att vara till stor nytta fér oss, som underlag i kodningen och intervjuerna. Gans (1979)
och Shoemaker et al., (1978) & namn som ofta benamns i sammanhang géllande
nyhetsvardering och har i likhet med Galtung och Ruge identifierat viktiga

nyhetsvarderingskriterier i medieforskningen (Ghersetti, 2012, s. 212).

Trots att forskning kring nyhetsvardering ofta har ovannamnda studier som utgangspunkt
kommer vi anvanda oss av nyare forskning, eftersom de stora forandringarna i
medielandskapet maste finnas med i berdkningen. Forskning kring nyhetsvardering ar nagot
som Harcup och O’Neill (2017) menar alltid forblir relevant, nér de i artikeln “What is



news?” begrundar journalistikens framtid i den digitala tidsaldern. I artikeln har Harcup och
O’Neill forskat om nyhetsviardering med hjalp av métbara kriterier 1 tre etapper: 2001, 2009
och 2017 (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1470-1471).

Vilka nyheter blir virala?

Trots att forskningen kring traditionell nyhetsvérdering ar vélkand och utbredd kvarstar det
en forskningslucka framst gallande nyhetsvérdering pa TikTok. Bade internationell och
svensk forskning kring nyhetsvardering och nyhetsurval tar ofta avstamp i traditionella
kanaler eller mer etablerade sociala medier som Facebook, Instagram och X. Vi anser dock
att dessa studier ar relevanta, eftersom TikTok &r ett socialt medium i likhet med Facebook,

Instagram och X trots att det finns skillnader i logik och format.

I artikeln “Viral News On Social Media” skriver Ahmed Al-Rawi om hur nyhetsvarderingen
pa sociala medier skiljer sig fran traditionell media. Al-Rawi undersoker hur nyheter kan bli
virala och att det &r en drivkraft 1 nyhetsvérderingen. Begreppet “delbarhet” ar d&ven
framtradande, da det ar en aspekt att ha i atanke under nyhetsvarderingsprocessen pa sociala
medier. Al-Rawi undersoker de faktorer som paverkar vad som blir en viral nyhet, vilket &r
positivitet, negativitet, forvaning, kandisar, avvikelse, underhallning, manskligt intresse och
konflikt/vald (Al-Rawi, 2019, s. 68).

Studien har fatt fram att Gverraskande nyheter pa Twitter ar de som framst blir virala. Nagot
som Al-Rawi (2019) inte menar ar forvanande, da ovanliga fenomen eller handelser dr nagot
som alltid lockar manniskor oavsett forum. Al-Rawi lyfter dven att sociala, ekonomiska och
politiska h&ndelser préaglas av publikens egna intressen och erfarenheter, vilket kan bidra till
viralitet. De kan, enligt Al-Rawi, ocksa uppskattas pa grund av dess anvandbarhet. Ytterligare
resultat visar att publiken uppskattar positiva nyheter i jamforelse med negativa nyheter.
Vilket Al-Rawi menar &r nagot férvanande, med tanke pa att en grunduppfattning inom
journalistkaren ar att negativa nyheter lyckas bra. De faktorer som i denna forskning
forekommer séllan géllande virala nyheter &r de som berdr djur, barn och sexualitet (Al-
Rawi, 2019, s. 72-74). Vi anser att denna artikel ar relevant for var forskning, eftersom
kommersiell media drivs av att na sa stor publik som mdjligt (Jénsson och Strombaéck, 2005,
s. 10). Darmed ar det intressant att relatera vara resultat till tidigare forskning om vad som

paverkar om ett klipp blir viralt eller inte.
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| likhet med Al-Rawis (2019) forskning &r sprid- och delbarheten i svensk forskning kring
nyheter pa sociala medier framhéavande. Detta ar nagot som Ingela Wadbring och Sara
Odmark (2014, s. 35-37) tar upp i rapporten “Delad glidje 4r dubbel glidje?”. I rapporten
listas kriterier for hur nyhetshandelser vérderas pa sociala medier, dar fokus framst ligger pa
vilka faktorer som bidrar till 6kad spridning. Pa sociala medier &r det svart att hitta en
gemensam nyhetsvardering pa grund av en annan logik som bland annat praglas av spridning
och delbarhet. Till skillnad fran traditionell media finns det séllan en gemensam organisation
eller en redaktionell process som ligger bakom vad som blir en nyhet eller inte. Dock finns
det andra aspekter som kan paverka hur nyheter varderas pa sociala medier (Jenkins m. fl.,
2014, s. 237-255). Wadbring och Odmark har tagit avstamp i “spridbar media” av Jenkins
m.fl i sin rapport och tar upp féljande kriterier pa vad som oftast blir spridda nyheter pa

sociala medier:

Det som Wadbring och Odmark beskriver som “delade fantasier” ar ett kriterium for hur en
nyhet ska spridas pa basta mojliga satt. Detta innebér att innehall som &r praglat av bland
annat nostalgi eller delade varderingar ar nagot som ofta genererar delningar. Enligt Jenkins
m. fl. ska dven humor och parodi i innehallet ge samma effekt som ovanstaende kriterium.
Aven ofullstandigt material 4r ndgot som kan fa tittarna att engagera sig mer. Det vill siga att
innehallet ska engagera anvandare att p& nagot satt delta i skapandet. Aven kontroversiellt
material har en tendens att sprida sig digitalt. Det sista kriteriet som forfattarna tar upp
handlar om ryktesbaserat material, alltsa innehall som framjas av osakerhet kring vissa
foreteelser eller hiandelser. (Wadbring och Odmark, 2014, s. 37). Dessa kriterier ar likt de
traditionella nyhetsvarderingskriterierna anvandbara for oss i var uppsats och ar till nytta i

bade kodningen och intervjuerna.

Hur anpassar sig nyhetsmedier till TikTok?

[ artikeln “Let’s dance the news! how the news media are adapting to the logic of TikTok”
har Vazquez-Herrero, Negreira-Rey och Lopez-Garcia (2022, s. 1723) gjort en
innehallsanalys av 19 olika nyhetsmedier fran hela vérlden som etablerat sig pa TikTok. |
analysen har de undersokt hur nyhetsmedierna anpassat sig till plattformens logik genom att
analysera videor utifran syftet i innehallet, redigeringen, engagemang, anvandningen av

hashtags, ljud och aspekter av format.
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Nagra av slutsatserna VVazquez-Herrero m.fl. drar efter sin analys &r att nyhetsmedierna
anpassar materialet som publiceras pa TikTok till medielogiken som rader pa plattformen och
till publiken som befinner sig pa den. De menar att inneh&llet ibland “rér sig bort fran
journalistiken”, for att nd malgruppen som befinner sig pa TikTok (Vazquez-Herrero, m.fl.,
2022, s. 1729). Detta genom att presentera klassiska nyheter eller intervjuer i mer roliga och
vardagliga format, dar ett exempel ar att publiken far folja med journalisten bakom
kulisserna. De anvander ocksa ljud som &r populédra pa TikTok som ofta ar kopplade till
trender som rader under en tidsperiod pa plattformen. Vazquez-Herrero m.fl. kom fram till att
kategorin som toppade mediernas urval var nyheter, dar COVID-19 var det framsta temat
foljt av kandisar, ett resultat som ar relevant for denna studie. Gestaltningen och
framstallningen pa TikTok &ar daremot inte lika relevant for var undersokning, samtidigt som
det kan vara fakta att luta sig mot i var kvalitativa intervjustudie och att ha i bakgrunden for
att undersoka om vissa nyheter varderas hogre pa TikTok baserat pa ett mer passande

innehall for formatet.

Sociala medierlogik och skillnader beroende pa plattform

I artikeln “Adapting to Affordances and Audiences? A Cross-Platform, Multi-Modal analysis
of the Platformization of News on Facebook, Instagram, TikTok, And Twitter” analyserar
Valarie Hase, Karin Boczek och Michael Scharkow (2023) huruvida nyhetsmedier anpassar
sitt innehall i sociala medier efter plattform och publik. Det begrepp som forfattarna anvander
sig av ar platformization, som enligt dem definieras som att plattformen avgor innehallets
format. Framst handlar det om att anpassningen sker efter sociala medieplattformen, snarare
an den traditionella massmedielogiken (Hase m.fl, 2023, s. 1499-1504).

Forfattarna tar upp att det dels finns lite forskning om hur de olika sociala medierna skiljer
sig fran varandra, dels att det framsta fokuset har legat pa Facebook vars logik ser annorlunda
ut an exempelvis TikTok. I artikeln dberopas begrepp som algoritmisk kuration,
hypertextualitet, interaktivitet, visualitet och den mest utbredda logiken. Dessa begrepp
anvands sedan for att mata hur plattformarna skiljer sig at och vilka fokusomraden som ar
tongivande i respektive socialt medium (Hase m.fl., 2023, s. 1500-1501). Vi anser att det
begrepp som dr mest relevant for var uppsats dr “den mest utbredda logiken”. Vi kommer
darfor att forbise de andra begreppen och i stéllet fordjupa oss i detta. Den mest utbredda
logiken pa TikTok, bendmns som “brand-building news” i artikeln. Det som menas med detta

ar att publiken pa ett relativt passivt satt kan konsumera innehallet for att journalistens eller
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mediehusets varumarken ska byggas. Logiken pa Tiktok framjar alltsa en viss typ av innehall,
eftersom plattformens fokus ligger pa att fa publiken att stanna kvar pa TikTok, snarare an att
fora dver publiken till en annan kanal som tillater mer djupgaende och nyanserat innehall.
Bland annat beror detta pa att intern- och externlankar endast sker genom profilen och inte
genom enskilda inlagg. Alltsa kan mediehusen endast skapa innehall efter de ramar som
TikTok satt upp. Pa Facebook finns det direktlankar till artiklar genom inlaggen vilket leder
till att plattformen fungerar som en mellanhand till mediehusens webbplatser, snarare &n en
oberoende och varumarkesbyggande plattform. Detta i sin tur &r nagot som indikerar en
skillnad i logik mellan Facebook och TikTok (Hase m.fl., 2022, s. 1501-1503). Denna artikel
ar relevant att ha som bakgrund eftersom den dissekerar den relativt homogena bilden av den
sociala medielogiken. Eftersom nyheter pd TikTok ar ett relativt outforskat omrade ger detta
oss bra underlag for att dels forsta formatet och hur plattformen fungerar, dels ge oss kott pa

benen infor bade intervjuer och skapandet av variabler.

5. Teoretisk ram

Det finns ett flertal teorier som vi anser ar passande till vara fragestallningar. Vi har valt att
tolka vart resultat med hjélp av medielogik, dagordningsteorin, nyhetsvarderingsteorin och
kommersialiseringsteorin. Vissa teorier kommer vi anvanda oss av mer, medan andra tar

avstamp i begrepp som definieras nedan.

5.1 Medielogik

Grunden i teorin om medielogik handlar om att innehallet pa ett medium beror pa format,
organisation, yrkesméassiga normer och behovet av uppmarksamhet. Rapporteringen styrs inte
enbart av verkligheten utan av journalistisk professionalism, graden av marknadsorientering

och av de tillampade medieteknikerna (Stromback, 2019, s. 178).

| Medierna och demokratin skriver Marina Ghersetti (2012) om hur den redaktionella
processen, nyhetsurvalet och medieformatet samverkar. Detta innebér kort och gott att
medielogiken som rader, dven paverkar nyhetsurval och nyhetsvardering. Traditionellt
praglas tidningar och etermedier ofta av utrymme, vilket bland annat handlar om hur mycket
plats en nyhet far i tidningen eller hur langt ett inslag ska vara. Webben i sin tur paverkas inte
lika mycket av utrymme, eftersom det inte finns nagon grans for hur mycket som publiceras.

Aspekter som paketering och vad som ska hamna hogst upp i flodet ar dock nagot som gar att
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likna med vad som traditionellt hamnade pa I6psedlar eller forstasidor (Ghersetti, 2012, s.
220-221). TikTok &r en medieplattform som inte foljer de traditionella ménster som ndmns
ovan och darfor kan dven nyhetsvarderingen och nyhetsurvalet se annorlunda ut pa appen.
Trots den skilda medielogiken finns det &ven likheter mellan formaten. Bland annat finns det
forinstallda tidsramar pa TikTok, som kan jamféras med hur manga tecken en artikel

innehaller.

Som Ghersetti skriver anpassas nyheterna pa webben till plattformens egenskaper. Detta
menar hon kan visa sig i att snabbhet och aktualitet gar fore kallkritik och korrekthet,
eftersom nyheten pa webben redigeras och uppdateras i takt med utvecklingen av handelsen.
Nagot som motstrider TikToks format, dar det inte gar att redigera ett klipp efter publicering.
En annan del av nyheternas anpassning efter medieformatet &r texten, dar
konsumtionsmdnster och mindre skarmar med plats for text &r faktorer som bidrar till en
annorlunda text (Ghersetti, 2012, s. 222). TikTok &r en skroll-app dér text inte &r en central
del av formatet. Ett exempel pa detta &r att funktionen “las mer” tillkommer om videotexten
ar langre an vad formatet tillater, alltsa maste publiken sjélva valja om de vill se hela texten
till klippet.

En annan del av medielogiken som paverkar nyhetsurvalet ar den redaktionella strukturen.
Den redaktionella strukturen kan beskrivas som ett nyhetsnat som har som syfte att hitta
nyheter inom vissa sektorer eller omraden. Redaktioner med specifika huvudamnen som
“ekonomiredaktionen” genererar mer av den nyhetsgenren 4n de andra redaktionerna.
Nyhetsvarderingen grundar sig i monster och tekniker for kunskapsproduktion som &r
centrala i var kultur och vart samhalle, vilket gor att journalister och publik ofta har samma
uppfattning om vad som ar intressant och nytt. Daremot kan det finnas olika asikter om vad
som ska publiceras som en nyhet. Ghersetti menar att en del av journalisternas
professionalitet bestar i att publicera nyheter som publiken behéver (Ghersetti, 2012, s. 224
225).

Sociala medielogiken praglas av hur sjdlva plattformen ar uppbyggd och/eller ser ut. Dock
utgar logiken ofta fran forskning kring Facebook, vars logik skiljer sig fran TikTok (Hase,
m.fl., 2023, s. 1501). Begreppet Platformization delar upp sociala medielogiken i flera
falanger och ar darfor anvandbart i var uppsats. Begreppet innebar framst att medierna

anpassar sig efter vald social medieplattform snarare an den traditionella massmedielogiken
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och att plattformen avgor innehallets format. Eftersom Facebook och TikTok skiljer sig fran

varandra blir alltsa sociala medielogiken i helhet for bred.

5.2 Nyhetsvéarderingsteorin

I kapitlet “Journalistikens nyhetsvardering” i boken “Medierna och Demokratin” skriver
Ghersetti (2012, s. 205) att en given fraga nar man diskuterar vilka handelser som
uppmarksammas av nyhetsmedierna ar vad nyheter egentligen &r. Forfattaren Ghersetti menar
att manga journalister “kdnner” vad som dr en nyhet eller inte och/eller att en nyhet innebér
hindelser med “allménintresse”. Annan forskning dr inne pad samma spar och menar att
nyhetsvardering ofta sker automatiskt beroende pa journalistens kompetens och
arbetslivserfarenhet (Harcup och O’Neil, 2017, s. 1470-1471). Dock finns det specifika
kriterier, som Harcup och O’Neill anvénder for att konkretisera hur en handelse ér
nyhetsmassig eller inte. Dessa kriterier ligger i grund for journalistikens nyhetsvérdering,
men inte nédvandigtvis. Forskning kring nyhetsvardering handlar alltsa om hur handelser
varderas i arbetsprocessen innan det blir en nyhet eller en icke-nyhet (Strémbéck, 2019, s.
173). Nyhetsvarderingen ar en del av nyhetsproduktionen, vilket &ven det &r en central punkt
I nyhetsvérderingsteorin. Nyhetsproduktionen préglas av vilka redaktionella rutiner som
rader, som exempelvis gatekeepingprocesser. Gatekeeping innebar beslut som bestammer om
en handelse kommer in i nyhetsprocessen och passerar dess olika grindar. Gallringsprocessen
av nyheter sker vid upprepade tillfallen och vid olika stadier, fran nar en nyhet
uppmarksammas till att den ska publiceras. Alltsa innebar gatekeepingprocessen ett tatt
samarbete inom redaktionen eller en uttalad instans som enskilt agerar gatekeeper (Ghersetti,
2012, s. 206).

Enligt Harcup och O’Neill dr faktorer som bidrar till huruvida en nyhet blir en nyhet f6ljande:
Makteliten, Kandisar, Underhallning, Overraskning, Daliga nyheter, Goda nyheter,
Magnitud, Relevans, Uppfoljning och Tidningsagenda (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1471)
Harcup och O'Neill har métt vilka av dessa kriterier som &r mest forekommande i bade
brittiska tidningar och sagda tidningarnas sociala medier (Facebook och Twitter). Kriterierna
fokuserar framst pa traditionella medieformer som tidningen, men Harcup och O’Neill har
aven gett forslag pa ytterligare kriterier, som lattare gar att applicera i en undersokning om
nyhetsvardering pa digital- och social media. De nya kriterierna ar Audio-visualitet,
delbarhet, drama, konflikt och exklusivitet (Harcup, O’Neill, 2017, s. 1477-1480). Audio-
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visualitet, delbarhet och exklusivitet ar helt nya véarden, medan 6vriga &r en precisering,
uppdelning eller revidering av tidigare ndmnda kriterier. Vi anser det relevant att ta avstamp i
Harcup och O’Neills forskning och kommer anvénda deras uppdaterade nyhetsvéarden som
utgangspunkt for att studera Aftonbladet, Expressens och Tv4 Nyheternas nyhetsurval pa
TikTok.

5.3 Kommersialisering

Kommersialisering handlar om utbytet av varor och tjanster mot pengar, dar foretagen
praglas av stravan efter ekonomisk vinst (Jonsson och Stromback, 2005, s. 10). Nar man
pratar om kommersialisering inom journalistiken kan man forklara det som att nyheterna blir
en produkt som man kan kopa och de svenska medieforetagen, till skillnad fran public
service, ar vinstdrivande. Medieutvecklingen som skedde under 1980-talet ska vara
startpunkten pa nar man borjade benamna journalistiken som allt mer kommersiell, da
konkurrensen mellan olika medieféretag blev allt mer pataglig (Weibull, 2019, s. 53). Anna-
Maria Jonsson och Jesper Strémbdck (2005, s. 3) listar fyra punkter som kan sammanfatta hur
kommersialiseringen paverkat journalistiken, 1) konkurrensen om manniskors
uppmarksamhet och annonsorernas pengar har 6kat, 2) det tvingar medierna att ta 6kad
hansyn till efterfragan fran mediepublikerna och annonsodrerna, 3) ekonomiska dvervagande
har blivit allt viktigare for medierna, 4) detta paverkar nyhets- och samhéllsjournalistiken.
Kommersialiseringen har lett till att det inom journalistiken produceras enklare och mer
underhallande nyheter i stéllet for harda och “viktiga” nyheter. Kommersialiseringen av
nyhetsmedierna kan dven innebéra att det blir mindre egenproducerat material och att
produktionen i stéllet effektiviseras genom tekniska I6sningar eller innehall baserat pa
exempelvis pressmeddelanden. Detta kan ge en fragmenterad bild som inte visar en helhet,
det vill s&ga snuttifiering. Jobb som kréver mer resurser, som exempelvis grav eller
undersokande journalistik, bortprioriteras. Kommersialiseringen kan aven beskrivas pa det
sattet att man vill fa mer klick, visningar, likes och kommentarer for att pa sa satt fa mer
exponering och/eller ekonomisk vinning. Syftet med kommersialisering &r alltsa att
effektivisera, minska resurser och fa stérre ekonomisk vinning, vilket i sin tur kan leda till
samre journalistisk kvalitet. Aven begreppet "de-professionalisering™ anser vi ar intressant att
ta upp i kombination med kommersialiseringsteorin. Dels ar det intressant att utforska hur
den redaktionella processen for TikTok-publikationer ser ut mot bakgrund av dessa begrepp,
dels vilka etiska riktlinjer som finns for TikTok-publikationer (Strémbéck, 2019, s. 257).
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5.4 Dagordningsteorin

Journalistiken paverkar vilka fragor manniskor anser vara viktiga samhéllsproblem. De
nyheter och fragor som dominerar dagordningen hos olika medier blir ocksa fragor som
maéanniskor anser vara de viktigaste, medan de som tonas ned ses som irrelevanta (Shehata,
2019, s. 338). Trots att forskningen kring dagordningsteorin lett till att man kunnat se ett
samband mellan journalistiken och medborgarnas agendor, finns det inget svar pa hur
sambandet kan forklaras. En av hypoteserna har grunden i teorier om social inldarning, vilket
innebar att nyhetskonsumenter lar sig om hur viktiga olika samhallsfragor & genom
nyhetsmedierna. Enligt denna hypotes soker sig alltsa mediekonsumenterna aktivt till
nyhetsmedierna for att genom dessa fa en uppfattning om vad som é&r viktigt eller inte, det ar
alltsa medvetet. Till skillnad fran den forstnamnda hypotesen bygger den andra hypotesen pa
en mer undermedveten inlarning och har sin grund i socialpsykologisk forskning. Detta
innebér alltsa att vissa handelser blir mer framtradande i publikens minne eftersom de ofta
exponeras for informationen. Den storsta skillnaden mellan de tva hypoteserna &r alltsa
huruvida dagordningens effekter sker per automatik eller aktivt och medvetet (Shehata, 2019,
s. 338-339). Vi vill undersoka nyhetsvarderingen pa TikTok mot bakgrund av
dagordningsteorin for att forstd hur detta kan paverka unga manniskors uppfattning av sin

omvarld

6. Metod och material

| detta kapitel redovisar vi de metoder vi valt for att genomfora var studie. Vi resonerar kring
urval och genomforande samt hur var metod ar relevant for att besvara vart syfte och vara

fragestallningar.

6.1 Metod

For var studie har vi anvant oss av en metodtriangulering. Den kvantitativa metoden anvands
for att se det faktiska nyhetsurvalet vilket studeras genom en analys av 300 publicerade
videoklipp pa TikTok, dar analysens fokus ligger pa bland annat nyhetsvarden och
nyhetsgenre, se kodbok under bilaga 1. Den kvalitativa metoden tillampas for att undersoka
processen bakom publicering pa ett relativt nytt och vaxande forum som TikTok. For att gora

detta intervjuar vi journalister som arbetar mot TikTok.
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| Metoder i medie- och kommunikationsvetenskap skriver Michael Karlsson och Bengt
Johansson att en kvantitativ metod fungerar bra ndr man exempelvis vill undersoka vilka
amnen som far ta storst plats i media. Denna metod kan dels anvandas nar man vill hitta
monster i nyhetsinnehall, dels se skillnader pa sagt innehall 6ver tid (Karlsson och Johansson,
2019, s. 171). Eftersom vart syfte ar att se hur de tre mediehusen med flest féljare pa TikTok
(Aftonbladet, Expressen och TV4 Nyheterna) nyhetsurval ser ut fungerar alltsa denna metod
bra, eftersom fokus ligger pa att hitta ett monster pa bland annat vilka genrer som far storst
plats. Kodbok finns under bilaga 1. Var kvantitativa studie lagger grunden for var kvalitativa
studie. Detta innebér att resultaten och iakttagelserna fran den kvantitativa studien hjalper oss
att dels utforma intervjufragor, dels ge oss en oversiktlig bild av hur det sista steget i den

redaktionella processen, alltsd nyhetsurvalet, ser ut.

6.2 Genomforande

Vi har valt att analysera videoklipp fran Aftonbladets, Expressens och TV4 Nyheternas

TikTok-konton infor var kvantitativa metod (Karlsson, Johansson, 2019, s. 185).

Innan vi borjade var undersokning utférde vi en pilotstudie. Efter att vi hade startat ett
TikTok-konto enbart i syfte att spara ner videos borjade vi analysera dessa utifran vara
variabler och variabelvarden. Vi analyserade 10 videos per mediebolag pa egen hand forst for
att sedan utsatta var kodning for ett interkodarrealibitetstest. Pilotstudien i sig var ett bra
underlag for att dels faststalla att klippen inte praglades av interna rutiner kring nar en viss
“genre” ska publiceras, dels att eventuella misstag i urvalsprocessen kan undvikas i ett senare
skede, alltsa i studien som vi gor nu. Utéver var pilotstudie utférde vi aven tva
interkodarrealibitetstest. Vart slutgiltiga kodschema bestar av 10 variabler vilket ar féljande,
1. Vilken ar den framsta nyhetsgenren?, 2. Vilken form har klippet?, 3. vem/vilka far uttala
sig eller vilka roster aberopas mest?, 4. Var utspelar sig nyheten?, 5. Vad &r klippets
huvudsakliga fokus?, 6. Hur langt ar klippet?, 7. hur manga ganger har klippet delats? 8. Hur
manga ganger har klippet gillats? 9. Hur manga kommentarer har klippet? samt 10. Vilka
nyhetsvarden dominerar Aftonbladet, Expressens och Tv4 nyheternas TikTok-flode. Vara
variabelvérden tar avstamp 1 Harcup och O’Neills forskning och vi anvidnder deras
uppdaterade nyhetsvarden som utgangspunkt for att studera Aftonbladet, Expressens och Tv4

Nyheternas nyhetsurval pa TikTok.
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Arbetet med insamling av material till den kvalitativa delen borjade med att vi kollade upp
respektive mediehus och vilka som var sa kallade ansikten utat pa deras TikTok-konton. Néar
vi fatt fram namn pa dessa personer skickade vi ut en intervjuforfragan direkt, dar vi fran
borjan ville vara sa utforliga och transparenta som majligt i vart syfte med undersokningen
och deras roll i ett eventuellt deltagande. Vi fick svar snabbt fran vissa mediehus dér vi
planerade in en tid for intervju eller blev vidarebefordrare till en annan eventuell deltagare
som var relevant for var undersokning. Vara fragestallningar visade sig vara intressanta for

mediehusen ocksa, da det ar ett omrade det inte finns mycket forskning om.

Infor intervjuerna bestamde vi oss for att arbeta fram bade slutna och 6ppna fragor som alla
vara intervjuer skulle utga ifran. Dock var vi ocksa 6ppna for foljdfragor och dvrig
information fran intervjupersonerna. Det gjorde att vi anvande oss av semistrukturerade
intervjuer. Vi utforde samtliga intervjuer pa journalistens arbetsplats. Enligt Mats Ekstrom
och Lars-Ake Larsson i Metoder i medie- och kommunikationsvetenskap kan
semistrukturerade intervjuer skilja sig fran andra intervjuer eftersom etnografiska inslag kan
tillkomma. Ett exempel pa detta i var studie var att vi dels fick testa att spela in en egen
TikTok, dels se hur processen i klippningsrummet gick till. Vi fick dven ta oss runt pa
redaktionerna innan intervjuerna och tala med andra personer som var en del av mediehusets
TikTok-maskineri. Nar man anvander sig av semistrukturerade intervjuer fungerar det bra att
endast ha sex till atta intervjupersoner med intervjuer pa ca en till tva timmar (Ekstrém och
Larsson, 2019, s. 112-120). Alla intervjuer spelade vi in i samtycke, for att lattare kunna
transkribera senare. Vi antecknade &ven en del under intervjuerna, om det skulle behévas i
stod for nagon foljdfraga. Efter att intervjuerna genomforts transkriberade vi dessa, sa
utforligt och ordagrant som mojligt. Det skedde undantag dér vissa stakningar eller ord som
inte var betydelsefulla inte skrevs ut. Undantag skedde ocksa déar vissa meningar skrevs i

skriftsprak for att gora dem mer begripliga att lasa i studien.

Nar alla intervjuer var transkriberade, analyserades dessa utifran en tematisk analys. Enligt
Ekstrom och Larsson innebdr tematisk analys att man ska hitta likheter och skillnader mellan
intervjuerna. | grund och botten handlar det alltsa om att hitta gemensamma namnare i
intervjusvaren for att sedan koppla samman dem med vara teoretiska begrepp och fenomen
(Ekstrom och Larsson, 2019, s. 122-123). Ett exempel pa detta kan vara att manga av
intervjupersonerna understryker vikten att anpassa innehallet efter format och att vi bendgmner

detta som “platformization”.
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6.3 Material och urval

Materialet till undersokningen bestar av transkriberade intervjuer och 300 TikTok-videos fran
de tre mediehusen vi valt ut till denna studie, som sedan har analyserats utifran var kodbok.
Intervjuerna genomfordes hosten 2023 under tva veckor, vecka 46 och vecka 47.
Kombinationen av resultaten fran var kodning och intervjusvaren, som analyserats utifran en

tematisk analys, ar grunden i var studie.

Vi har samlat in material fran de nyhetsmedier som har flest foljare pa TikTok, av de storsta
mediehusen i Sverige. Vilket i sin tur genererar storst spridning av nyhetsinnehall pa
plattformen. Vi har anvant oss av ett systematiskt slumpmassigt urval, dar vi har analyserat
sammanlagt 100 videoklipp fran respektive mediehus. Michael Karlsson och Bengt
Johansson beskriver systematiskt slumpmassigt urval som ett urval dar alla enheter i en
population har lika stor chans att komma med i studien. Eftersom detta ska ske systematiskt
valjer man alltsa ut exempelvis varannan, var femte eller var tionde analysenhet (Karlsson
och Johansson, 2019, s. 179). Eftersom det publiceras valdigt mycket videor pa TikTok valde
vi var tionde klipp med start fran den forsta november 2023 bakat i tiden, eftersom TikTok
profilflode &r utformat pa detta vis. | och med att mediehusen publicerat olika mangder
TikTok-klipp, resulterade det i att det sista klippet i var undersokning fran Aftonbladet
publicerades den 8 augusti 2022, Expressen den 15 april och TV4 Nyheterna den 19
november. Eftersom vi inte vill att vart urval ska vara préaglat av en stor eller planerad
héndelse skapade vi med hjélp av urvalsprocessen en syntetisk tidsperiod som fungerar bra

for att se hur rapporteringen ser ut i allménhet (Karlsson och Johansson, 2019, s.178-179).

Vara fem intervjupersoner kommer fran Aftonbladet, Expressen och TV4 dér de har nagon
slags roll inom mediehusets produktion och publicering av TikTok, vissa har en mer

oversiktlig roll medan vissa jobbar néra plattformen.

Intervjupersoner

Intervjuperson 1 - Lovisa, TV4 Nyheterna (Fingerat férnamn)
Intervjuperson 2 - Emma, TV4 Nyheterna (Fingerat fornamn)
Intervjuperson 3 - Nora, Aftonbladet (Fingerat fornamn)
Intervjuperson 4 - Bella, Expressen (Fingerat fornamn)

Intervjuperson 5 - Hedda, Expressen (Fingerat fornamn)
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6.4 Validitet, reliabilitet och etik

Validitet inom forskning handlar om giltighet, alltsa det som ar relevant i sammanhanget
medan reliabilitet handlar om hur tillforlitlig forskningen &r, dar det som anges ska vara det
riktiga (Ekstrom och Johansson, 2019, s. 13). For att ge var kodbok en hdg validitet och

reliabilitet genomfordes en pilotstudie pa 30 videos.

Vi utforde en pilotstudie for att undvika systematiska fel som enligt forfattarna i Metoder i
medie- och kommunikationsvetenskap kan uppsta nar man anvander systematiskt
slumpmassigt urval. Det vill sdga att analysobjekten i fraga kan praglas av interna rutiner som
i sin tur paverkar nyhetsurvalet, exempelvis att var femte nyhet ska vara sportrelaterad
(Karlsson och Johansson, 2019, s.178-179). Var pilotstudie hjélpte oss att undvika den typen
av systematiska fel. Rent praktiskt bidrog pilotstudien till att vi tog var tionde klipp i stéllet
for vart femte, pa grund av att spannet mellan utvalda analysobjekt var for kort.

Efter var pilotstudie valde vi att ta bort en variabel som vi ansag inte var valid, det vill séga
att den inte matte nagot som var relevant for ssmmanhanget eller matte nagot som faktiskt
skulle matas (Ekstrom och Johansson, 2019, s. 12-13). Att ha variabler som stéller de fragor
till materialet som kravs for att besvara fragestallning ar nagot som Karlsson och Johansson
beskriver som viktigt inom den kvantitativa metoden (Karlsson och Johansson, 2019, s 180-
190). Detta var bra att ha med oss, da vi genom pilotstudien kunde anteckna utkastvariabler
innan den riktiga kodningsprocessen. Detta skapade dven en mojlighet for en rensning eller
revidering av de variabler vi inte ansag vara valida eller kvantifierbara. Detta ledde till att

valet av variabler gick relativt smértfritt och att kodningsprocessen senare gick smidigare.

Ett annat steg i att sékerhetsstélla reliabilitet var genom ett interkodarrealibitetstest. Detta for
att sakerhetsstalla att vem som helst kan utféra kodningen av innehallet med samma resultat,
att var kodning ar objektiv och att studien ar upprepbar. Eftersom vi kodade 300 TikTok
videos sa utsatte vi 30 av dessa TikTok-videos for ett interkodarrealitetstest, dar malet var att
ha kodat likadant i 90% av klippen efter att vi kodat 10% av innehallet (Karlsson och
Johansson, 2019, s. 185). Nar vi utforde det forsta interkodarrealitetstest visade det pa brister
i var kodbok, vilket gjorde att vi fick revidera denna och ta bort variabler och variabelvarden
samt skriva mer utforligt i vara kodinstruktioner. Efter revideringen utforde vi annu ett
interkodarrealibitetstest dar vi kodade 90% likadant, och det gjorde att vi kunde fortsatta med

resterande analysobjekt.

21



Vi kommer att behandla personuppgifter i enlighet med dataskyddsférordning (GDPR) i
Sddertorns hogskolas mall. Allt ska ske transparent och enligt god forskningssed. Vi har dven
valt att anonymisera vara intervjupersoner i denna studie och gett de fingerade fornamn och
uppgav endast vilket mediehus den arbetar for. Eftersom vi valde att anonymisera
intervjupersonerna, bendmnde vi heller inte journalistens befattning inom mediehuset. Detta
gjorde vi for att undersokningens fokus inte ar pa enskilda journalister, utan hur arbetsséattet

med TikTok ser ut i allmanhet.

Bilagor kommer att forekomma i slutet av uppsatsen, innehallande exempelvis intervjufragor
och dylikt.

6.5 Metoddiskussion

Metodtrianguleringen fungerade bra, eftersom vi bade ville undersoka processen bakom
TikTok-publikationerna samt vad som faktiskt publiceras. Den kvantitativa delen gav oss dels
kott pa benen och bistod dven med underlag till vara intervjuer, medan den kvalitativa delen
hjalpte oss att forsta nyhetsurvalet och den redaktionella processen bakom TikTok-

publikationerna.

Aftonbladet, Expressen och TV4 Nyheterna publicerar flera klipp pd TikTok per dag sa for att
resultatet i sin tur ska vara tillforlitligt kravs det manga videor som stracker sig 6ver en lang

tidsperiod, vilket vi haft i foljd av vart urval.

Det finns ett starkt samband mellan vara fragestallningar, men att analysera hur en redaktion
arbetar med nyhetsvardering genom en kvantitativ metod gar inte. For att gora detta kravs det
en kvalitativ metod, dar vi ansag att intervjuer skulle besvara var fragestéllning bést.
Aftonbladet ar det mediehus dar vi endast har intervjuat en person, medan vi intervjuat tva
journalister fran de andra mediehusen. Dock &r det inte en faktor som paverkar var studie,
eftersom undersdkningen inte har som syfte att jdamfora de olika mediehusen med varandra.
Vart syfte var att hitta ett genomgaende monster i mediehusens arbetssatt gallande TikTok-
publikationer. | denna studie valjer vi heller inte att gora skillnad pa valda mediehus, utan

jamfor alla resultat sammanlagt.
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I var variabel “1. vilken &r den frdmsta nyhetengenren?” var “allmént” ett variabelvdrde som i
efterhand skulle ha kunnat preciseras eller delas upp i flera mer nischade genrer. Var
ursprungliga tanke var att genrerna latt skulle ingd i ett fack och att “allmént” skulle fungera
som ett variabelvarde for éverblivna analysenheter som inte gick att placera. I stallet blev det
den nést mest férekommande nyhetsgenren, dér analysenheterna innefattade nyheter som
aberopade trender och fenomen som framst ses som betydande for en ung malgrupp. Ett
exempel pa detta var att manga av nyheterna som placerades i Allmant handlade om
energidrycken “Prime” och/eller andra virala fenomen péd TikTok. Alltsa skulle Allmént 1
efterhand ha delats upp ytterligare 1 “unga nyheter”, “TikTok-trender” eller “Virala

fenomen”.

Nér vi skulle rdkna ut publikinteraktion valde vi inte att ta den sammanlagda summan
delningar, likes och kommentarer for en genre och heller inget medelvarde. Vi ansag att detta
blev missvisande, eftersom nagra specifika videor blivit virala, men att genren i stort inte
hade mycket publikinteraktion. Darfor valde vi att berdkna medianvarde, eftersom det gav

den mest rattvisa bilden.

7. Resultat och analys — kvantitativ delstudie

Under denna rubrik presenteras resultat och analys av den kvantitativa delstudien. Kapitlet
ska besvara tva av vara fragestallningar, namligen hur Aftonbladets, Expressens och Tv4
Nyheternas nyhetsurval ser ut pa TikTok samt vilka faktorer som praglar nyhetsurvalet.

Resultatet presenteras enskilt och efterfoljs av analysen.

7.1 Resultat

| denna del presenteras resultaten fran den kvantitativa delstudien. Underrubrikerna &r
utformade efter de variabler vi stallde vart material. Vissa av variablerna som finns med i
kodboken valde vi att inte ta med eftersom vi inte ansag att de var valida eller svarade pa vara

fragestallningar.
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7.1.1 Krim vanligaste nyhetsgenren
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Figur 1: Stapeldiagram som visar hur ofta respektive genre forekommer pa Aftonbladet,
Expressen och TV4 Nyheternas TikTok. Diagrammet visar det sammanlagda resultatet for

alla mediehus. 100% motsvarar 300 analysenheter.

Den vanligast forekommande nyhetsgenren pa TikTok var Krim, som tog upp ungefar en
tredjedel av analysenheterna. Allmant var den nast mest forekommande genren sammanlagt. |
denna nyhetsgenre ingar nyheter som inte gick att placera i ndgon av de andra genrerna
och/eller innefattar nyheter som aberopade trender och fenomen som framst &r stora for en
ung publik. Ett exempel pa detta var att manga av nyheterna som placerades i allmant
handlade om energidrycken “Prime” och/eller andra virala fenomen pa TikTok. Noje var den
tredje storsta genren dar intervjuer pa roda mattan och/eller intervjuer med kénda
personligheter fick stor plats. Den minst forekommande nyhetsgenren var kultur, med tva
kulturnyheter av 300 nyheter, dar bada var recensioner. Ovriga resultat var relativt jamna dar
politik, klimat, vetenskap?, ekonomi och sport utgjorde mindre an 10% av flodet vardera. Att
ha i atanke ar att alla tre mediehus har nischade TikTok-konton, som exempelvis Sportbladet,

Sportexpressen och TV4 Sport och darav kan resultatet praglas av detta.

1 Enligt kodboken var det nyheter om medicin och Al som var framtradande i vetenskapsgenren, medan klimat
bade kunde handla om naturkatastrofer och forskning kring klimatet. Vi valde alltsa att dela upp vetenskap och
klimat i tva olika genrer.
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7.1.2 Korta nyhetsinslag ar den vanligaste formen
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Figur 2: Stapeldiagram som visar vilken form klippen som publiceras pa Aftonbladets,
Expressens och TV4 Nyheternas TikTok har. Diagrammet visar det sammanlagda resultatet

for alla mediehus. 100% motsvarar 300 videos.

Den mest forekommande formen pa klippen som publicerades i mediehusens TikTok-floden
var traditionellt nyhetsinslag, som i grafen presenteras som “nyhetsinslag”. Med traditionellt
nyhetsinslag menar vi ett inslag som &r relativt likt ett vanligt TV-inslag dar en
nyhetsankare/reporter laser upp en nyhet varvat med klippbilder. Traditionellt nyhetsinslag
kan ocksa endast vara klippbilder utan nyhetsankare och innehalla en eller flera intervijuer.
Det som skiljer traditionellt nyhetsinslag fran formatet intervju &r att intervju enbart ar fraga
och svar mellan journalist och intervjuperson. Bakom kulisserna och recensioner var minst
forekommande i var undersékning och utgjorde 1% (3 klipp) vardera. Explainer och Trailers
utgjorde 3 % (10 klipp) av analysenheterna vardera. Grav/undersdkande stod med som ett

variabelvarde i var kodbok men férekom inte i var undersokning.
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Figur 3:Stapeldiagram som visar vilken langd klippen som publiceras pa Aftonbladets,
Expressens och Tv4 Nyheternas TikTok Har. Diagrammet visar det sammanlagda resultatet

for alla mediehus. 100% motsvarar 300 videos.

De flesta analysenheterna var mellan 40 och 60 sekunder langa, dar den mest forekommande
langden var 40 sekunder, vilket var 79 klipp. 72 klipp var 30 sekunder, 61 klipp var 50
sekunder och 50 klipp var 60 sekunder. Alltsa var det inte sa stor skillnad mellan de fyra mest
forekommande langderna pa klippen. Den langden som endast forekom en gang var 120
sekunder och detta var ett klipp som laddades upp i april 2022. Klippet handlar om nya
detaljer som kommit i ett valdtaktsfall som intraffade i Norberg, efter att de nya detaljerna

lasts upp aterger ankaret fallets handelseforlopp.
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7.1.3 Stor majoritet inrikesnyheter
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Figur 4: Stapeldiagrammet visar var nyhetsklippen utspelar sig geografiskt pa Aftonbladet,
Expressens och Tv4 Nyheternas TikTok-floden. Diagrammet visar det sammanlagda

resultatet for alla mediehus. 100% motsvarar 300 analysenheter.

Majoriteten med 63% av analysenheterna utspelar sig inrikes. 1% av klippen utspelades i
Afrika och Oceanien, vilket motsvarar tva klipp av 300 for respektive varldsdel. Ett av de tva
klippen som utspelade sig i1 véarldsdelen Afrika handlade om “virldsrekordsmani” 1 Nigeria,
alltsa hur antalet rekordférsok i Nigeria okat efter att en invanare slagit varldsrekord i
matlagning. Nyheterna som utspelade sig i vérldsdelen Asien handlade i stor utstrdckning om
konflikten mellan Israel och Palestina. Utéver inrikesnyheter var det Europeiska- och
nordamerikanska nyheter som fick mest plats i mediehusens TikTok-floden. 11% av
analysenheterna utspelade sig inte pa en specifik plats utan aberopade fenomen och trender
som antingen var internationella, multinationella eller dberopade ingen specifik plats. Platser
som fanns med i kodboken, men som inte férekom i var undersékning var Sydamerika och
Antarktis.
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7.1.4 Publikinteraktion
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Figur 5: Cirkeldiagram som visar antal delningar per nyhetsgenre. Resultatet anger

medianen av delningar for alla klipp inom en genre. Diagrammet visar det sammanlagda

resultatet for alla mediehus. 100% motsvarar 8166 delningar. Totalen motsvarar den

sammanlagda summan av alla genrers medianvarde i antal delningar.

Den nyhetsgenre som delades mest var ekonomi, vilket motsvarar 3719,5 delningar i

medianvarde vilket utgor nastan hélften av delningarna pa samtliga klipp. Vetenskap var

ocksa en nyhetsgenre som delades fler ganger an andra, 2055 delningar i medianvarde. Kultur

var den minst delade nyhetsgenren och utgjorde 0,05% av delningarna vilket motsvarar 4

delningar och sport som kom darefter utgjorde 0,3% av delningarna vilket motsvarar 21

delningar. Den tredje nyhetsgenren som delades minst var politik som delades 227 ganger

och utgjorde 3% av delningarna, vilket skiljer sig markant fran sport och kultur som var de

tva minst delade.
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Likes per nyhetsgenre
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Figur 6: Cirkeldiagram som visar antal likes per nyhetsgenre. Resultatet anger medianen av
likes for alla klipp inom en genre. Diagrammet visar det sammanlagda resultatet for alla
mediehus. 100% motsvarar 89 580 likes. Totalen motsvarar den sammanlagda summan av

alla genrers medianvéarde i antal likes.

Den nyhetsgenre som hade flest antal likes var ekonomi, vilket motsvarar 21 000 likes i
medianvérde inom genren, som innebar 23% av antal likes for alla genrer. Vetenskap hade en
procentenhet mindre antal likes, det vill sdga 19 900, vilket innebar 22%. Minst antal likes
hade kultur med 521 likes, vilket motsvarar 0,6%. Trots att sport hade nast minst antal likes,
skiljde det sig mycket mellan sport och genren med minst antal likes (kultur). Av totalen pa
89 589 antal likes var 2163 av dessa pa sport, vilket innebar 2%. Allmant hamnade i topp tre,
med ett antal pa 12 600 likes, vilket motsvarar 14%. N&je och krim utgjorde 11% vardera och

politik samt klimat hade 7 000 likes i medianvarde vardera, vilket motsvarar cirka 8%.
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Kommentarer per nyhetsgenre
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Figur 7: Cirkeldiagram som visar antal kommentarer per nyhetsgenre. Resultatet anger

medianen av kommentarer for alla klipp inom en genre. Diagrammet visar det sammanlagda

resultatet for alla mediehus. 100% motsvarar 2681 kommentarer. Totalen motsvarar den

sammanlagda summan av alla genrers medianvarde i antal kommentarer.

Den nyhetsgenre som var mest kommenterad i medianvarde, var ekonomi med lite mer an

hélften av alla kommentarerna (52%). Politik hade nast storst andel med 14% vilket

motsvarar 385 kommentarer. Kultur var minst kommenterat med 8 kommentarer i

medianvarde, vilket motsvarar 0,3%. Liknande resultat fick Sport med 28 kommentarer som

innebdr 1%. Allmént, krim och vetenskap hade relativt liknande resultat med fler & 100, men

mindre &n 300 kommentarer, vilket motsvarar ungefar 10% vardera. Klimat och Ngje

utgjorde cirka 4% av kommentarerna vardera.
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7.1.5 Daliga nyheter dominerar
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Figur 8: Stapeldiagrammet visar hur manga ganger de olika nyhetsvardena forekommer i
Aftonbladet, Expressens och Tv4 Nyheternas TikTok-floden. Diagrammet visar det
sammanlagda resultatet for alla mediehus. Fler an ett nyhetsvarde kan forekomma per
analysenhet, darmed 6verskrider den totala procenten 100%. For varje enskilt nyhetsvarde

motsvarar 100% 300 analysenheter.

Det vanligaste nyhetsvardet sammanlagt for alla mediehus var daliga nyheter, vilket innebar
en nyhet med negativt tema. Exempelvis var det manga krimnyheter som handlade om
skjutningar som fick detta variabelvarde. Tidningsagenda och uppféljare var minst
forekommande i var undersékning och utgjorde 8 av 300 analysenheter vardera. Majoriteten
av analysenheterna som fick variabelvérdet “Tidningsagenda” innebar att mediehuset
hanvisade till redan existerande publikationer och/eller galor som halls av mediehuset, till
exempel Svenska Hjaltar. Utover daliga nyheter, 6verraskning, magnitud, makteliten,
uppfoljare och tidningsagenda var resultatet relativt jamnt. Detta innebar att Underhallning,
Konflikt, Audio-visualitet, Exklusivitet, Drama, Ké&ndisar och Goda nyheter férekom runt 60

ganger av 300 vardera, vilket innebar mellan 20-30%.
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7.2 Analys kvantitativ delstudie

| denna del analyseras resultaten av den kvantitativa delstudien utifran teorier och tidigare

forskning. Analysen star fritt, men hanvisar till grafer och diagram fran 7.1 Resultat.

Mjuka och harda nyheter

En del av den journalistiska kommersialiseringen handlar om hur nyhetsmedierna producerar
mer enkla och sa kallade “mjuka nyheter” i stéllet for “harda” och viktiga nyheter. I resultatet
kan vi se att den tredje storsta nyhetsgenren &r néje, nagot som raknas som mjuka nyheter
(Strombéck, 2019, s. 257). | stallet for att fokus ligger pa det samhallet ser som viktiga
nyheter visar nyhetsurvalet pa en inriktning att underhalla och att journalistiken
nodvandigtvis inte foljer ett ideal som speglar allmannyttigheten. Krim som &r den vanligaste
nyhetsgenren kan dock motsatta sig detta, eftersom genren ofta ar praglad av negativa
handelser och en mer allvarsam ton. Alltsa behover krim som genre noédvandigtvis inte
innebdra tunga och komplexa nyheter, utan att gestaltningen &r format utefter den
journalistiska kommersialiseringens ramar. Detta har bland annat synliggjorts i var
undersdkning genom bakgrundsmusik och/eller valkanda namn inom krimgenren. | likhet
med noje kan vi alltsa se att andra genrer gar i en mer underhallande riktning och att fokuset
nodvandigtvis inte ligger pa nyhetsgenre utan hur en handelse gestaltas och vilka kanslor som
ska vickas. I likhet med tidigare forskning pavisar var undersokning att de “harda nyheterna”
ocksa praglas av journalistikens kommersialisering, bland annat genom att personifiera och
dramatisera tyngre nyheter (Strombaéck, 2019, s. 257-258).

En annan tolkning som kan gdras pa vart resultat av det den mest férekommande genren krim
ar med utgangspunkt i Al-Rawis (2019) forskning om virala nyheter pa Sociala medier. |
stallet for nyhetsgenre, kan vart resultat snarare tyda pa vilka kénslor publiken far av klippet
och vilka nyhetsvérden som ligger i grund till varfor handelsen blev en nyhet. Negativitet
och forvaning ar nagot som ofta lyckas bra pa sociala medier, vilket ofta gar hand i hand med
nyhetsgenren krim och ar de tva nyhetsvéarden som framkommer mest i var undersokning.
Detta i kombination med forutfattade meningar inom journalistkaren om att negativa nyheter

ar ett framgangsrecept (Al-Rawi, 2019, s. 68) kan darfor hjalpa oss att tyda vart resultat.

Aven det faktum att politik, som praglas av mer seriositet och tyngd, sallan aterfinns som

nyhetsgenre i mediehusens Tiktok-floden indikerar att nyhetsurvalet paverkas av
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kommersialiseringen av nyhetsmedierna. Var undersokning visar dock att politik skapar stor
aktivitet i kommentarsfalten, vilket kan peka pa att nyheten ofta speglar polariserade fragor
och/eller kontroverser, som en f6ljd av den allt mer dramatiserade gestaltningen. Nagot som
vi kan forsta mot bakgrund av tidigare forskning som menar att nyheter som behandlar politik
ofta gestaltas genom spel och strategi, snarare &n politik som sak i foljd av den journalistiska
kommersialiseringen (Strdmbéck, 2019, s. 257). Detta kan vi dven se genom att konflikt &r
det fjarde mest vanligt forekommande nyhetsvardet som innebar beréttelser om bland annat
argumentationer och kontroverser. Nagot som &ven tidigare forskning &r inne pa, det vill séga
att kontroversiella eller polariserade fragor ar nagot som bade kan ses som ett traditionellt
nyhetsvirde (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1482), men édven ett kriterium for delbarhet eller
viralitet (Wadbring och Odmark, 2014, s. 35-37). Trots den héga publikinteraktionen genom
kommentarer, bestod endast 8% av Aftonbladets, Expressens och Tv4 Nyheternas nyhetsurval

pa TikTok av Politik som genre.

Delningar, likes och kommentarer som valuta

| vart resultat ar det ekonominyheter som genererar mest publikinteraktion i alla kategorier.
Detta gar hand i hand med tidigare forskning som visar att sociala, ekonomiska och politiska
handelser dr nagot som bade engagerar och uppskattas av publiken. Detta eftersom publiken
blir direkt paverkad av sociala, ekonomiska och politiska fragor och/eller forandringar.
Handelser gallande ovanstaende amnen har dven storre chans att bli virala pa grund av att
publiken sjalva kan dra nytta av nyheterna och att de darfér ses som praktiska (Al-Rawi,
2019, s. 72-74). | och med att ekonominyheter nastan har halften av alla delningar baserat pa
nyhetsgenrer visar det ett engagemang hos publiken att dela med sig och sprida sadana
nyheter. Klipp med vetenskap som huvudsakliga nyhetsgenre var delat nast flest ganger och
hade dven nast flest antal likes. | genren ingar handelser géllande Al, vilket &r en fraga som
praglas av starka asikter. Alltsa kan denna genre kopplas samman med nyhetsvérdet

“konflikt” som beror polariserade fragor och hindelser (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1482).

Trots att det &n sa lange inte finns nagon ekonomisk vinst for mediebolagen pa TikTok, kan
vinsten raknas i andra valutor som exempelvis likes, delningar och kommentarer (Strémbaéck,
2019, s. 257). Kommersiella mal behover inte nodvandigtvis handla om att tjana pengar utan
synlighet och reklam for varumérket finns med i berakningen (Hase m.fl., 2022, s. 1501
1503). Genom att mediehuset blir synligt och dess innehall far stor delning, nas alltsa en ny

och/eller storre publik dar mediehuset i sin tur far intékter pa andra kanaler genom en
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vaxande publik. Darfor ar det nagot forvanande att de nyhetsgenrerna med mest
publikinteraktion utgdr sa liten del av det totala nyhetsurvalet. Dock &r
nyhetsvarderingskriterierna viktiga att ta med i berdkningen. Hur dalig, 6verraskande eller
underhallande en handelse ar, kan alltsa vara det som i storre utstrackning paverkar vad som

far mer eller mindre delningar, likes och kommentarer, snarare an nyhetsgenren.

Omformatering och snuttifiering

En annan aspekt pa hur kommersialiseringen praglar nyhetsurvalet kan vi se i var andra
variabel “vilken form har nyhetsklippet”. Majoriteten av klippen var “traditionella
nyhetsinslag” som framst innebar att ett ankare laser upp en nyhet varvat med klippbilder.
Bland annat kan detta handla om nyheter som redan finns pa ett annat forum an TikTok, men
som omarbetas for att passa formatet. Bristen pa eget material som ar framtaget endast for
TikTok pavisar det faktum att journalistikens kommersialisering praglar nyhetsurvalet och i
detta fall nyhetsklippens form pa TikTok. Detta kan vi bland annat se genom att det aldrig
forekommer nagot grav och/eller undersokande journalistik i var undersokning. Strombéck
(2019, s. 257) menar att undersokande journalistik kraver mer resurser &n vad bearbetning av
redan existerande material gor, vilket visar sig i vart resultat. Aven formatet och den logik
som rader pa appen gor det svart for mediehusen att producera grav och undersokande
journalistik specifikt for TikTok. Aven mer audio-visuella inslag som laggs pa i efterhand
forekommer i majoriteten av klippen. Pa TikTok kan alltsa effekter, bakgrundsmusik och
typografi ses som ett substitut for exklusivt rérligt material i likhet hur redan publicerade
nyheter omarbetas for att passa formatet pa TikTok. Trots att var undersokning inte ska ga
djupare in pa exakt hur nyheter gestaltas pa TikTok genom exempelvis bakgrundsmusik,
anser vi att formen och langden pa klippen pavisar hur nyhetsurvalet bade préaglas av logiken

pa TikTok och kommersialiseringen av journalistiken.

En aspekt av medielogiken handlar om hur nyhetsurvalet pa plattformen eller kanalen praglas
av utrymme (Ghersetti, 2012, s. 220-221). | resultatdelen som behandlar de mest
forekommande langderna pa klippen ser vi att de mest forekommande langderna ar 40, 30, 50
och 60 sekunder, vilket gar att koppla till de befintliga tidsramarna pa plattformen. En féljd
av den radande medielogiken &r risken for snuttifiering, alltsa att delar av en handelse eller
fenomen uteldmnas for att passa formatet vilket kan ge en fragmenterad bild. Dock ar detta
nagot som nodvandigtvis inte behover ses som en nackdel gallande nyhetsurvalet pa TikTok.

Tidigare forskning visar att exempelvis ofullstandigt material ar nagot som i sin tur bidrar till
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en storre publikinteraktion (Wadbring och Odmark, 2014, s. 37). Detta ger alltsé utrymme
och mojlighet for mediehusen att interagera med publiken som i sin tur blir en del av
produktionen. Detta bidrar till att delbarheten for nyheten 6kar och att snuttifieringen
fungerar som ett verktyg for att skapa engagemang och intresse hos publiken.

Geografisk och social narhet

Relevans dr ndgot som Harcup och O’Neills forskning tagit upp som ett viktigt kriterium {or
att se om en handelse blir en nyhet eller inte. Relevans i sig innebdr berattelser om fragor,
grupper och lander som upplevs intressanta for publiken. Eftersom kulturell narhet kan vara
praglat av subjektivitet anvande vi oss av geografisk narhet i var kodning, som delvis gar att
liknas med en kulturell narhet och déarmed ses som ett substitut. Resultatet pavisar en stor
majoritet inrikesnyheter vilket gar hand i hand med att publiken dels intresserar sig for vad
som pagar i ens geografiska narhet, dels de normer som publiken sjalva ar vana vid och rader
i landet (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1471). Aven det faktum att linder som bade har en
geografisk och kulturell narhet till Sverige har storre andel av TikTok-flodet pavisar detta
faktum (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1471), det vill séga europeiska och nordamerikanska
nyheter. Lander som ligger langt fran Sverige &r nagot som inte ses som lika relevant for
publiken pa grund av att handelsen inte har en direkt paverkan pa vare sig landet eller
befolkningen. Genom nyhetsurvalet kan vi alltsa se att nyheter som rent geografiskt utspelar
sig langt ifran Sverige, som exempelvis Sydamerika och Afrika, &r mindre forekommande &n

nyheter i Sveriges geografiska nérhet.

8. Resultat och analys — kvalitativ delstudie

| denna del presenteras resultatet och analysen av var kvalitativa delstudie, dar vi vill svara pa
hur Aftonbladet, Expressen och Tv4 Nyheterna nyhetsvérderar sina publikationer pa TikTok
samt vilka faktorer som praglar nyhetsvarderingen. Genom intervjuer med journalister fran de
storsta svenska mediehusen pa TikTok har vi fatt en djupare forstaelse for arbetet bakom

TikTok-publikationerna.

8.1 Plattformens paverkan pa nyhetsvarderingen

Plattformen ar nagot som samtliga respondenter menar paverkar nyhetsvarderingen. | detta

avsnitt presenterar vi analysen av vara intervjuer, med fokus pa TikTok som plattform.
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Valdigt mycket hander pa TikTok, att man &r pa TikTok, folk hanger ut folk och folk

filmar saker och lagger ut, och den typen av saker. Sa vi har gjort en hel artikelserie som

heter “Brottsplats TikTok”. (Nora, Aftonbladet)
Handelser, trender och fenomen (som &r populéra pa/utspelar sig) pa TikTok &r nagot som
respondenterna menar dkar nyhetsvardet. Nyheter om TikTok fungerar bra pa TikTok, vilket
i sin tur kraver en narvaro pa plattformen. Ghersetti menar att journalister ofta kéanner pa sig
vad som ar en nyhet och vilken handelse som har ett tillrackligt allmanintresse for att bli en
nyhet (2012, s. 205). Genom respondenterna kan man se ett tydligt monster pa hur en del av
nyhetsvarderingen bottnar i deras egen narvaro pa plattformen och erfarenhet av TikTok,
Hedda fran Expressen beskriver det som att hon vore “lost” i sitt arbete om hon inte hade haft
en daglig nérvaro pa plattformen. Harcup och O’Neill (2017, s. 1470-1471) beskriver det
som att nyhetsvarderingen i manga fall sker automatiskt efter journalistens kompetens och

erfarenhet.

TikTok styrs av algoritmer, vilket dven det kan ge effekt pa mediehusens nyhetsvardering.
Hedda menar att algoritmerna kan paverka att man inte nar ut till sina féljare pa grund av
shadowbanning, en term som beskriver hur sociala medieplattformar begransar ett inlaggs
synlighet genom vad som beskrivs som “smygétgirder” (Livni, 2023). Hedda menar att de
ibland arbetar med “viralisar” for att boosta sitt flode, nér aktiviteten for deras inldgg plotsligt
blir mindre. Ofta anvands klipp med djur eller nyheter med starkt rorligt material, for att

aterigen dyka upp i publikens “For you”-flode.

Det ar fortfarande viktigt for oss att det 4r ndgon form av nyhet. Det kan inte bara vara en
bil som kraschar, det maste finnas en story bakom. Vi tanker aldrig bara for att det ska bli
viralt. Daremot maste vi ibland appa vara algoritmer, da kanske vi lagger extra tid pa
nagot som &r viralt. (Hedda, Expressen)

Har ser vi hur vissa handelser varderas hogre an andra pa grund av att det finns en 6kad chans
att na hogre delbarhet eller viralitet, vilket &r en viktig del av nyhetsvarderingen pa sociala
medier. Samtidigt belyser respondenterna vikten av att publicera sa kallade riktiga och
viktiga nyheter. Nyheterna i fall som dessa har dock ofta en mer underhallande karaktar som
ska vara mer léttintagliga for publiken (Harcup och O’Neill, 2017, s. 1482). Nagot som dven
gar hand i hand med att konkurrensen om méanniskors uppmarksamhet har okat och att
medierna tvingas ta 6kad hansyn till efterfragan (Jonsson och Strombéck, 2005, s. 2) | detta

fall arbetar mediehusen efter algoritmerna som i sin tur speglar anvandarnas aktivitet.
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Nora menar aven att ett aterkommande ansikte &r nagot som paverkar algoritmerna positivt,
hon lyfter vikten av att ha ett ankare som skapar kontinuitet for publiken och flodet. Ett
aterkommande ansikte kan fungera som ett varuméarkesbyggande verktyg, vilket skulle kunna
anvandas pa TikTok som reklam for mediehuset dar syftet alltsa inte att skicka publiken fran
TikTok till mediehusets webbplats utan att varuméarkeskannedomen okar, nagot som Hase

M.11 (2023) beskriver som “brand-building news”.

En annan grej som jag tror ar en faktor bakom om ett klipp gér bra &r om en person syns i
klippet som kanske ar mycket pa TikTok. Personen syns mycket pa TikTok och folk tittar
pa innehall om personen. Det kan vi ndstan se med véra egna anstéllda ocksa, att deras
ansikte driver nagon slags algoritm saklart och det galler ju dven klipp med Bianca
Ingrosso. (Nora, Aftonbladet)

Det vara respondenter var ense om ar att formatet inte tillater komplexa nyheter och darmed
varderas dessa handelser lagre, vilket innebdr att ju mer raka och tydliga handelserna ar desto
hdgre nyhetsvarde har de for redaktionerna. Detta bidrar i sin tur till att nyhetsvarderingen
praglas av snuttifiering (Stromback, 2019, s. 257). Det vill sdga att man antingen véljer bort
eller bara kan ta med en liten del av en handelse, ndgot som pa sikt kan leda till att

rapporteringen inte visar en helhetsbild.

Ibland kanske vi tianker att den har grejen &r for lang, vi kommer inte kunna forklara den i
en TikTok video. Man vill ju att det ska vara 30 till 45 sekunder ungefér och da inser man
ibland att det har kommer bli for komplicerat. Ibland véljer vi bort saker av den
anledningen, om vi tycker att det helt enkelt inte passar. (Bella, Expressen)

Eftersom medielandskapet har utvecklats i takt med allt modernare teknologi och
nyhetsmediernas etablering pa alternativa nyhetsplattformar har dven Audio-visualitet fatt en
okad betydelse for mediernas nyhetsvérdering (Harcup, O’Neill, 2017, s. 1477-1480). Enligt
Ghersetti (2012, s. 222) vérderar videobaserade plattformar handelser med kvalitativt rorligt
material hogre an i kanaler vars logik inte &r baserat pa rorligt material. Respondenterna
menar att engagerande bilder &r ndgot som paverkar nyhetsvarderingen. Material som
exempelvis visar nagot som utspelar sig bidrar till att nyhetsvérdet for handelsen hgjs, i och
med att TikTok &r en videoplattform. Dock skiljer sig formatet pa TikTok jamfort med
traditionella nyhetsinslag pa andra videobaserade plattformar da infografik, bakgrundsmusik
och ljudeffekter ar nagot som kan komplettera bristande rorligt material. Alltsa ar kvalitativt
rorligt material uppskattat och varderas hogt av vara respondenter, men utesluter inte

handelser som pa andra sétt har ett hogt nyhetsvarde. Hedda menar att hogkvalitativt rorligt
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material &r tacksamt, men att kunskap och erfarenhet att arbeta med grafik samt tempo kan

ses som substitut for bristande bildmaterial.

Man jobbar mycket med grafik och ocksa mycket med det har att det ska ga snabbt. Vi
jobbar med 2-sekunders regler, att man maste byta bild och eftersom vi har greenscreen
kan det handa saker bakom oss hela tiden i stallet fér om vi hade sttt i en tv-studio.
(Hedda, Expressen)

TikTok &r en interaktiv plattform dar delningar, likes och kommentarer &r en stor del av
maskineriet. Detta & nagot som samtliga respondenter menar paverkar nyhetsvarderingen.
Handelser som respondenterna ser som delbara &r ndgot som prioriteras och ett engagerat
kommentarsfalt uppskattas. Trots att det inte finns mal for hur stor spridning innehallet pa
mediehusens TikTok ska na, finns det en stravan efter viralitet. Nyhetsvarderingen kan
darmed till viss del paverkas av TikToks interaktiva funktioner, genom att handelser med en
hog delbarhet virderas hogre (Wadbring och Odmark, 2014, s. 35-37).

Om det ar ett &mne som engagerar sa har vi gjort nagot ratt. Oavsett vad det &r for amne
har vi som uppdrag att det ska vara nagot som tilltalar malgruppen, om det inte ar
kommentarer, diskussioner eller asikter har vi misslyckats med det klippet. (Lovisa, Tv4)

TikTok har egna moderatorer, vilket Bella fran Expressen menar ar relativt harda gallande
videor med sexuellt innehall och vald. Bella forklarar att handelser som bland annat
innehaller inslag av vald kan viljas bort pa grund av de riktlinjer som rader pa TikTok. Detta
synliggor hur platformization &r en del i hur mediebolagen varderar nyheter och pavisar hur
nyhetsvarderingen skiljer sig mellan TikTok och mediehusets egna webbplatser som styrs av
mediebolaget och ansvarig utgivare. Nyheterna ar alltsa framst praglade av plattformen,

snarare &n den traditionella massmedielogiken.

Nu &r det lite annorlunda for nyhetsmedier men TikTok ar ganska harda med sex och véld
och liksom att man inte visar for mycket dar sa att saga. Man far tanka pa att videon kan
tas ner eller begransas och det ar ju inte sa bra for algoritmen. (Bella, Expressen)

8.2 Malgruppens paverkan pa nyhetsvarderingen

Trots den unga malgruppen pa plattformen bendmner manga respondenter vikten av att vara
serios och trovardig pa sina TikTok-konton. Eftersom TikTok ar en plattform som inte tillater
redigering efter publicering, behdver journalisterna ha det i atanke och majligen ta ett steg

extra i gatekeepingprocessen for att bibehalla mediehusets trovérdighet. Ofullstandigt
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material och/eller ryktesbaserat innehall, ar ndgot som tidigare forskning belyser som ett
verktyg for ett klipps spridning pa sociala medier (Wadbring och Odmark, 2014, s. 37). Det
vara respondenter ar eniga om &r att de varderar riktiga och viktiga nyheter hogt och att
genom ett gediget kallkritiskt arbete publicera dessa. Dels pa grund av att den unga
malgruppen kan ses som nagot ovana mediekonsumenter, dels for att plattformen kraver det.
| intervjuerna namner respondenter olika fordomar som finns om vad den unga publiken vill

ha, vilket de mérkt inte stimmer.

Det vi ocksa ser nar vi fragar unga ar att de vill ha riktiga nyheter fran oss. For allt det
andra far man pa TikTok dnda. Var usp ar dnda riktiga nyheter, och det ar ocksa valdigt
inspirerande. (Nora, Aftonbladet)

Det ar inte sma barn, det ar inte Bolibompa vi héller p& med. Man far ju séklart ta dem
seriost, och det tror jag ocksa man vinner pa, att de vet att man ska vara trovardig som
nyhetskanal och respektera malgruppen. (Emma, Tv4)

Respondenterna menar att mycket av det som publiceras pa TikTok redan finns pa
mediehusets andra plattformar. Det &r nddvandigtvis inte nyheten i sig som &ndras utan hur
den framfors. Ofta vill mediehusen anvénda sig av forenklingar for att battre matcha

malgruppen.

Man ska inte missta unga for att inte vilja ha riktiga nyheter eller vad man ska kalla det,
for det vill de ha, det ar bara att man maste formulera pa ett annat satt. Sa
nyhetsvarderingen kan ibland se véldigt lika ut, bara att det framfors valdigt olikt.
(Hedda, Expressen)

Respondenterna menar &ven att en viktig del i nyhetsvarderingen &r att hitta en vinkel i
héndelser som engagerar den unga publiken. Till exempel att en handelse som mgjligen inte
paverkar unga och unga vuxna gar att gestalta genom en ung person som blivit drabbad.
Respondenterna belyser hur malgruppen ofta ar en stor del i nyhetsvarderingen, och denna
betydelse har bekréftats i en tidigare studie av VVazquez-Herrero, Negreira-Rey och Lopez-
Garcias (2022). Studien undersoker hur nyhetsmedier anpassar sitt innehall till plattformen
och publiken som rader pa TikTok. Precis som Vazquez-Herreror m.fl. (2020, s. 1729) visar
vara resultat att malgruppen paverkar vad som publiceras. Respondenterna menar att detta
ofta visar sig i att man pa TikTok publicerar nyheter som paverkar malgruppen i nagon form,

till exempel att en nyhet har en ung person som huvudperson.
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Nar vi varderar for unga sa ar det dels att det ska vara unga case eller att man behover
reagera pa det, det ar ndgot utéver vanliga. Vissa saker ar ju stora, som &r viktiga for unga
att veta. (Hedda, Expressen)

Sociala medierredaktoren pa samtliga mediehus fungerar som en sista instans och
véljer vad som publiceras pa TikTok eller inte. Detta innebar dock inte att
redaktionernas arbetssatt ar praglat av vad redaktdrerna ser som en nyhet eller
inte. Innehallet pa TikTok gallras av en gatekeepingprocess som till stor del liknar
en traditionell sddan som Ghersetti (2012) beskriver 1 kapitlet “Journalistikens
nyhetsvérdering” 1 “Medierna och demokratin”. Journalistens nirvaro pa TikTok i
kombination med plattformens egenskaper méjliggér dock en annan process for
nyhetsvardering som ger utrymme for publiken att bestdmma dagordningen i
hogre grad. Dialogen mellan publiken och mediehuset kan ske direkt och att

nyhetsvarderingen pa detta satt tar avstamp i vad publiken ser som viktiga fragor.

Vi hade inte gjort alla dessa olika granskningar av ungas arbetsforhallande om vi inte
hade haft den har uttalade ambitionen att na en ung publik. Vi ar aktiva pa TikTok och far
juin tips dar och kommer i kontakt med unga dar pa flera olika satt. S& det paverkar
mycket av det vi gor, och det &r inte bara for att vi ar pd TikTok utan ocksa for att vi har
en uttalad ambition om att jobba mot unga. (Nora, Aftonbladet)

Ett bra exempel pa det som jag ocksa tycker har varit viktigt for oss med att vara
narvarande p& TikTok &r att vi vill géra journalistik for unga. Att ta ungas tankar, fragor
och saker de tycker &r viktigt pa allvar. (Nora, Aftonbladet)

Respondenterna menar att det ibland kan vara svart att gora en avvagning mellan vad som
engagerar unga och vad som genererar hat. Kontroversiella amnen och fragor kan ibland
bortprioriteras, eftersom det ofta uppstar stora diskussioner i kommentarsfalten. Dels kan
journalisten som syns i bild bli utsatt for hat nar det géller polariserade fragor och handelser,
dels kan det ske brak mellan olika parter i kommentarsfalten. Mediehusen praglas alltsa av
vem som satter agendan for vad som varderas hogt och inte. Nar nyheter varderas lagre pa
grund av de konsekvenser som foljer genom exempelvis hat i kommentarerna menar Shehata
(2019, s. 338-339) att det da ar publiken som satter dagordningen. Respondenterna ser
allmannyttig informationsspridning som ett grundlaggande syfte i deras rapportering,
eftersom malgruppen framst bestar av unga och oerfarna nyhetskonsumenter. Dock kan det
mer informationsspridande idealet forsvinna, eftersom nyhetsvérderingen i stallet ska folja

publikens efterfragan, snarare an vad journalisterna ser som angelaget for publiken att ta del
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av. Alltsa kan nyhetsvarderingen folja en mer underhallande riktning, dar mjukare nyheter
varderas hogre (Strombéck, 2019, s. 257).

Det &r ocksa sjukt att jag paverkas, s att jag inte vill géra nyheter om Israel och Palestina
for jag far s& mycket personligt hat oavsett vad jag gor. Jag har fatt fragan “4h men kan
du inte gora en TikTok pa det” da jag gjorde ett jobb pé nyheterna om antisemitism som
gick pé linjara nyheterna. D& sa jag nej, det far ndgon annan gora for jag vill inte,
eftersom man far jattemycket skit. (Lovisa, Tv4)

Bella menar att ungas beteende pa TikTok skiljer sig fran bade traditionella kanaler och andra
sociala medier. Eftersom publiken har en direktlank till mediehuset via kommentarsfaltet, ar
aven detta nagot som paverkar nyhetsvarderingen. Engagemanget i kommentarsfaltet ar ofta
uppskattat, men kan dven praglas av hart sprakbruk och trakasserier i hogre grad an i

traditionell media.

Man ska ju inte, inte publicera bara for att det blir dalig stamning i kommentarerna
samtidigt som man maste ha det i atanke eftersom vi har ett ansvar dven dar att rensa upp
och moderera. (Bella, Expressen)

Ar det ndgonting dar det finns tva sidor maste man presentera de tva sidorna valdigt
tydligt, pa ett sétt som vi kanske inte gor pa sajten pd samma satt for att det ar mindre
vana nyhetskonsumenter som man har och géra med. Vi vet ju att kommentarsfalt blir
valdigt otrevliga ganska snabbt nér det handlar om exempelvis israel och Palestina
konflikten. (Bella, Expressen)
Nyhetsvarderingen och den redaktionella processen pa TikTok liknar till stor en
traditionell sadan. Dock kan man se ett monster i respondenternas svar som bland
annat visar pa ett arbetssatt som praglas av platformization, brand-building news

och snuttifiering.

8.3 Andra faktorer som praglar nyhetsvarderingen pa TikTok

TikTok som en nyhetsformedlande plattform &r relativt outforskad av medier och ger dn sa
lange inga intakter i Sverige. Vara respondenter fran Aftonbladet, Expressen och Tv4
Nyheterna var eniga om att TikTok dels fungerar som en mellanhand mellan publiken och
mediehuset, dels som ett slags reklam for varumarket. Innehallet praglas av Brand building
news, dar syftet ar att publiken pa ett relativt passivt satt ska kunna konsumera innehallet,
vilket innebér att fokus framst ligger pa att 6ka varuméarkeskannedomen, snarare an grundligt
journalistiskt innehall (Hase m.fl., 2022, s. 1501-1503).
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Malsattningen &r att vi ska ha sa stor publik som méjligt men den absolut viktigaste
malsattningen for TV4 nyheterna nar det kommer till TikTok &r att oka
varumarkeskannedomen om vart utbud och om vad vi gor. Det gor vi i form av
nyhetsférmedling, s det ar en form av reklamkanal 4n sé& lange for det ar ingen
inkomstbringande kélla for ndgot mediehus, (Lovisa, Tv4)

Ofta har journalisterna som publicerar pa TikTok en mangfacetterad roll pa redaktionen och
fokuserar inte endast pa TikTok-publikationerna. Expressen &r det enda mediehus med en
journalist som endast har i syfte att skapa innehall for TikTok. Annars ar innehallet skapat av
en reporter pa mediehuset som har fler roller dn endast TikTok-publicering eller en
samverkan mellan mediehusets olika redaktioner och videodesken. Den mangfacetterade
rollen dar det inte finns en reporter som endast arbetar med TikTok visar pa en struktur hos
mediehusen som préglas av den journalistiska kommersialiseringen. Ingen ar helt dedikerad
for publikationer pa TikTok och inget av mediehusen har en redaktion eller journalist som
endast arbetar med TikTok-publikationer, forutom en journalist pa Expressen. Det kan leda
till aterpubliceringar pa TikTok av nyheter och material som redan publicerats pa

mediehusets andra kanaler och plattformar.

De nyheterna vi publicerar pa TikTok &r i 99 av 100 ganger nyheter som redan finns pa
var sajt (Lovisa, Tv4)

Jag forsoker ju gora minst en TikTok per dag. Men det beror ocksa pé vad jag har for
pass. Om jag ar skrivande journalist méste jag koncentrera mig pa det arbetet, dd kan jag
inte 6verge det arbetet. (Emma, Tv4)

TikTok ingar i sociala medier-redaktionen och tar alltsa avstamp inom denna och har inte en
egen falang som exempelvis sport- eller kulturredaktionen. Inget av mediehusen har enskilda
morgonmoten specifikt for TikTok, men TikTok ar en staende punkt pa sadana moten
och/eller moten pa sociala medier-redaktionen. Alltsa ar innehall pa TikTok nagot man far
skapa i man av resurser och tid, dar det inte finns en specifik redaktion eller journalist som
endast har i arbetsuppgift att arbeta med TikTok. Avsaknaden av en TikTok-redaktion och ett
krav pa multikompetenta journalister ar alltsa nagot som kan tolkas genom Strémbécks
(2019, s. 256-257) kapitel i Handbok i journalistikforskning om hur mediehusen drar ned pa
kostnader och sparar pa resurser for att i sin tur skapa vinning for foretaget. Detta som ar en

foljd och/eller effekt av journalistikens kommersialisering.
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Det finns ju en sociala medier-redaktion. Eftersom vi ar ganska fa skulle vi aldrig kunna
producera allting, utan det ar ju de som producerar innehall till aftonbladet.se som ocksé
producerar till sociala medier. (Nora, Aftonbladet)

9. Slutsatser och diskussion

Syftet med studien har varit att undersoka hur nyhetsurvalet och nyhetsvarderingen for
publikationer pa TikTok ser ut hos de tre svenska mediehus med flest féljare pa plattformen.
Studien har ocksa haft i syfte att undersoka vilka andra faktorer som paverkar nyhetsurvalet
och nyhetsvérderingen pa TikTok. Studien bestar av en kvantitativ delstudie och en kvalitativ
delstudie. Darfor kommer dessa diskuteras var for sig for att sedan mynna ut i en diskussion

som sammanfattar bada delarna och ger forslag pa vidare forskning.

9.1 Kvantitativa delstudien

Utifran resultatet av var kvantitativa undersokning, kan vi se att den mest forekommande
nyhetsgenren pa TikTok &r krim, som stod for 34% av vara analysenheter. Detta kan i sin tur
ga att koppla samman med vilka nyhetsvarden som forekommer i flest videor (figur 8).
“Déliga nyheter” och “dverraskning” var de nyhetsvarden som forekom oftast, ndgot som gér
hand i hand med att krimnyheter ofta har en negativ pragel och att de darfor klassas som

“daliga nyheter”.

Resultatet som gestaltas i figur 5, 6 och 7 visar vilka genrer som genererar minst och mest
publikinteraktion. Nagot som kan ses som forvanande i var undersokning ar att den
nyhetsgenre som har mest publikinteraktion inte dominerar nyhetsurvalet. Ekonomi &r den
nyhetsgenre som engagerar publiken mest i form av delningar, likes och kommentarer, men
utgor endast 2% av nyhetsurvalet. Vi kan genom detta narma oss en slutsats som pavisar att
det & mediehusen som satter agendan, snarare an nyhetskonsumenterna pa TikTok. Om
mediebolagen endast utgick fran vad publiken gillar, med publikinteraktivitet som matt,
skulle alltsa flodet i sin tur ha mer av de genrer med en hég sadan. | bakgrund mot tidigare
forskning kan man tolka detta resultat genom att “tyngre” nyheter inte ar lika kommersiellt
framgangsrika (Strombéack) och att det darfor finns mindre av ekonominyheter som generellt
sett har en tung och serids prégel. Annan forskning som Al-Rawis (2019, s. 72—74) samt
Wadbring och Odmark (2014, s. 35-37) papekar dock att publikinteraktioner &r av stor vikt
nar det galler nyhetsurval pa sociala medier. Var undersékning indikerar dock att
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Aftonbladets, Expressens och Tv4 Nyheternas nyhetsurval inte praglas av dessa faktorer. Det
framgar dock aven i Al-Rawis (2019, s. 68) forskning att nyheter med bland annat en
underhallande, negativ eller konfliktdrabbad pragel oftast ar framgangsrika nar det galler
delbarheten och publikinteraktion. Alltsa kan vi inte dra slutsatsen att nyhetsurvalet pa
TikTok helt och hallet utesluter nyheters delbarhet, men att det kréavs vidare forskning pa hur
nyheterna gestaltas och/eller vilka nyhetsvarden som genererar mest publikinteraktion for att

fa en klarare bild.

Déremot finns det fortfarande en spegling av den journalistiska kommersialiseringen i form
av att allmant och krim som dominerar nyhetsurvalet dven & med i toppen i resultatet som
ber6r publikinteraktioner. Att allméant och krim inte har lika hog publikinteraktion som till
exempelvis ekonomi kan dven bero pa en slags méattnad hos publiken, da de oftare matas av
krim- och allménnyheter eftersom mediehusen publicerar fler videos inom dessa
nyhetsgenrer. Detta i sin tur indikerar pa publikinteraktioner speglar en handelses
nyhetsvarden, snarare dn genre. Alltsa att ekonominyheter som férekommer mer sallan kan
ses som nagot 6verraskande eller daligt, snarare an att det pavisar den unga malgruppens

intresse for ekonomi som genre.

Majoriteten av nyheterna pa de undersokta kontona utspelar sig inrikes (figur 4). En
nyhetskonsument som endast anvander TikTok for att ta del av nyheter far en relativt
enkelriktad bevakning som inte stracker sig langt bort fran Sveriges granser. Eftersom manga
av TikToks anvandare dels dr unga, dels ovana nyhetskonsumenter kan detta leda till att
publiken far en vag bild av vad som hander runtom i vérlden, trots att TikTok som plattform
ar internationell. Sociala medier har 6ppnat dérrar fér en mer utbredd och enklare
kommunikation mellan nationer och kulturer. Trots detta speglar nyhetsurvalet pa
plattformen en liknande vérldsbild som traditionella medier, dér vésterlandska nyheter och
dess normer far storst plats i flodet. Dessa delar av var kvantitativa undersékning besvarar
fragestallning 1. Hur ser Aftonbladets, Expressens och TV4 nyheternas nyhetsurval ut pa
TikTok? Vi kan konstatera att nyhetskonsumenterna pa TikTok far ett urval av nyheter som
utspelar sig inrikes dar nyhetsgenrena krim, allmant och noje samt nyhetsvardena daliga
nyheter och dverraskning dominerar. Langden pa klippen indikerar aven att unga far ta del av
korta och snabba nyheter vilket i sin tur leder till att nyheters helhetsbild och/eller
komplexitet kan forsvinna och att mediebolagen, i storre utstrackning an publiken, styr

dagordningen.
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9.2 Kvalitativa delstudien

Resultat- och analyskapitlet visar pa ett liknande tank hos Aftonbladets, Expressens och TV4
nyheternas journalister nar det kommer till nyhetsvarderingen pa TikTok. Samtliga
respondenter menade att nyhetsvarderingen pa TikTok framst praglas av den unga
malgruppen som befinner sig pa appen och ett fokus pa nyheter som lockar unga. Plattformen
daremot kunde verka som bade ett hjalp- och stjalpmedel. Respondenterna menade att en
narvaro pa appen fungerar som ett verktyg att identifiera trender och intressen hos
malgruppen, men att formatet, ramarna och reglerna kan begransa nyhetsvarderingen.
Samtliga mediehus vill producera riktiga och viktiga nyheter, vilket blir svart pa TikToks
korta format. Darfor kan publiken ga miste om handelser med komplex karaktar pa grund av

att det korta formatet inte tillater detta.

Respondenterna menar dven att nyhetsvarderingen ser valdigt lika ut pa TikTok som i
traditionell media, men att historierna eller beréttelserna ska ha en ung twist. Genom att
exempelvis vinkla nyheten utifran en ung person eller pavisa hur den yngre malgruppen
paverkas av en handelse. Alla journalister som arbetar med TikTok narvarar ocksa sjalva pa
plattformen och fastén det inte bendmns som en arbetsuppgift ar det tydligt att det &r en del
av arbetsprocessen med TikTok. Genom sin narvaro pa plattformen kan journalisterna se
vilka handelser som sprids, delas, gillas och pa sa satt kan det ocksa mynna ut i nyheter som
publiceras pa mediehusets egna TikTok-konto. Detta visar hur malgruppen och plattformen

samspelar i mediehusets nyhetsvardering.

Journalisterna som arbetar pa TikTok ar medvetna om det harda klimatet som rader pa
TikTok, vilket ocksa kan leda till att de drar sig fran att publicera vissa nyheter. Eftersom de
flesta videos som publiceras pa mediehusens TikTok har ett ankare som presenterar en nyhet
kan det infor publiken framsta som att det &r detta ankare som ska sta till svars for en nyhet
som vécker kanslor och asikter, vilket kan utmynna i hat direkt mot journalisten. Ett samspel
mellan kommentarsfunktionen, den unga malgruppen och journalister som pa TikTok blir
ansiktet utat for mediehuset kan alltsa leda till att bade mediehuset och journalisten i fraga

véljer bort att publicera specifika nyheter pa TikTok.
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9.3 Sammanfattande reflektion och forslag pa vidare forskning

Vi har valt att analysera resultatet enskilt. Under denna rubrik reflekterar vi éver bada

delstudierna och ger forslag pa vidare forskning.

Trots att nyhetsvérderingen, enligt respondenterna, ska spegla allménnyttigheten genom att
fokus framst ligger pa viktiga och riktiga nyheter, skiljer sig nyhetsurvalet fran dessa ideal.
Bland annat ser vi att en hog andel av klippen har en mer underhallande karaktar och brist pa
fordjupning vilket i sin tur har en mer kommersiell pragel. Dock aberopar samtliga
respondenter att sjalva formatet pa TikTok inte tillater fordjupningar, vilket satter kappar i

hjulen for att gora det.

Samtliga respondenter menar pa vikten av att ha en sa bred nyhetsrapportering som majligt.
Detta 4r nagot som motsags i var kvantitativa undersokning av mediehusens nyhetsurval pa
TikTok dar krimnyheter, daliga nyheter och inrikesnyheter dominerar urvalet. Shehata (2019,
338-339) menar att en del av dagordningsteorin &r hur vissa handelser blir mer framtradande
i publikens minne eftersom de ofta exponeras for informationen. De som konsumerar nyheter
pa TikTok fran dessa mediehus kommer till stor del att matas med krimnyheter som utspelar
sig inrikes, vilket betyder att mediehusen satter agendan for den bild publiken har om
omvarlden. Unga pa TikTok exponeras alltsa for en ensidig nyhetsbevakning som inte
skildrar den varld vi lever i, vilket bland annat kan hdmma diskussion och kritiskt tankande
pa sikt. Detta samtidigt som den unga generationen kan ga miste om viktiga och/eller centrala

handelser i var omvarld.

Hedda fran Expressen nimner hur de mirker hur “Unga krimnyheter” ofta gar vildigt bra,
vilket gar att koppla till var kvantitativa undersokning dar krim ar den mest férekommande
nyhetsgenren. Alltsa samspelar delstudierna i detta fall da kvantitativa delen pavisar att krim
ar den mest forekommande nyhetsgenren, medan journalisterna lyfter fokuset pa unga case i
kombination med krimnyheter. Dock anser vi att det ar nagot forvanande att det inte
publiceras mer ekonominyheter, eftersom var undersokning indikerar pa att sadana
uppskattas av publiken. Darfor kan var undersokning dels peka pa att journalisternas
nyhetsvardering inte alltid stammer dverens med publikens efterfragan, dels att
publikinteraktioner i var undersdkning inte har det stora inflytandet som tidigare forskning

pavisat.
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Vi ville se en 6versiktlig bild av hur nyhetsvérderingen och nyhetsurvalet ser ut pa TikTok
for svenska mediehus och inte specifikt Aftonbladet, Expressen eller TV4 Nyheterna enskilt.
Forslag pa vidare forskning skulle alltsa vara en jamforande studie for att antingen jamfora
hur nyhetsvarderingen och nyhetsurvalet pa TikTok ser ut mellan mediehusen, eller jamféra
samma aspekter mellan kommersiell media och Public Service. Alternativt en innehallsanalys
som analyserar gestaltningen av enskilda TikTok-klipp och/eller hur publikinteraktioner

samspelar med nyhetsvarden.
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11. Bilagor

11.1 Bilaga 1 — Kodbok

Identifikationsvariabler
1. ID
2. Mediebolag

3. Publiceringsdatum
Variabler

1. Vilken &ar den framsta nyhetsgenren?
1) Kultur 2) Sport 3) Klimat 4) Krim 5) Politik 6) N6je 7) Ekonomi 8) Vetenskap 9) Allmént

Kodinstruktion:

Denna variabel stéller vi till materialet for att se vilken évergripande nyhetsgenre klippet har.
Vi utgick fran de genrer som bade Aftonbladet, Expressen och TV4 delar upp sina nyheter och
lade aven till 9) Allmant for de klipp som inte gick att placera helt och hallet. Eftersom vissa
klipp kan komma att innehalla genrer som tangerar med varandra, kodar vi efter det

huvudsakliga temat.
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1) Kultur innebar nyheter som omfattar film, litteratur och andra konstnérliga inriktningar.
Fokus &r pa ”finkultur” for att separera denna med Noje. 2) Sport innebér nyheter som
handlar om all slags sport. E-sport ingar i detta variabelvéarde. Dock ska det tydligt framga att
det handlar om E-sport och inte spel i allmanhet, det vill saga att fokus exempelvis &r pa ett
sportligt gamingevenemang, eller att man tavlar i gaming. 3) Klimat innebar nyheter som
handlar om milj6 och klimat. Detta innebar att fokuset i materialet handlar om miljoméssiga
orsaker och konsekvenser som exempelvis extremt véader, klimatférandringar och
luftféroreningar. 4) Krim inkluderas brott, straff och krig. For att ett klipp ska klassas som
detta variabelvarde, ska det tydligt framga att ett brott skett och att nyhetens huvudfokus ar pa
det brottsliga. Nyheter om Rackartyg och bus raknas alltsa inte in under denna kategori. 5)
Politik innebar att nyhet handlar om politiska beslut och/eller motioner och politiska asikter.
Politiska stéllningstaganden som exempelvis bojkott raknas dven med inom detta
variabelvarde. Alltsd behover inte en politiker uttala sig eller ha med nyheten att gora for att
ha detta variabelvarde. 6) NOje innefattar nyheter som bland annat handlar om
popularkulturella fenomen och kéndisar. Alla intervjuer som har i syfte att underhalla, raknas
inom detta variabelvarde. Noje kan alltsa innebéra intervjuer med sportmanniskor, men att
det inte handlar om just sport, utan att sportmanniskor far fragor i ett underhallande syfte som
exempelvis har med personen att gora och inte sporten. 7) Ekonomi innebdr att nyhetens
fokus ligger pa privat-, samhalls- och foretagsekonomi. Detta kan exempelvis innebéra hojda
matpriser eller hogre hushallsskulder. 8) Vetenskap innehaller alla nyheter som handlar om
medicin och forskning. Aven nyheter om Al klassas som en vetenskaplig nyhet. 9) Allmant
ar variabelvardet for de klipp som inte gar att placera i nagon av de ovanstaende
variabelvardena. | denna kategori ingar exempelvis udda fenomen och kriser. Vid nyheter

rorande personer, klassar vi detta inom det omrade personen var verksam.

2. Vilken form har klippet?
1) Intervju 2) Bakom kulisserna 3) Traditionell nyhetsinslag 4) Explainer 5)

Grav/undersokande 6) Trailer 8) Recension

Kodinstruktion: Med 1) Intervju menar vi fraga och svar mellan journalist och
intervjuperson. 2) Bakom kulisserna (behind the scenes) innebar att man exempelvis foljer
med en journalist under en dag pa redaktionen eller att man som publik far folja med i
arbetsprocessen bakom den riktiga produktionen. Det kan innebéra beréttelser som inte &r

nyheter, alltsa nar redaktionen skamtar till det och inte vill framféra en nyhet genom klippet.
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3) traditionellt nyhetsinslag menar vi ett inslag dar en nyhetsankare/reporter laser upp en
nyhet varvat med klippbilder. Eller endast klippbilder utan nyhetsankare. Paminner alltsa mer
om en vanlig nyhet man kan se pa TV. 4) Explainer innebér att mediehuset eller en
expert/myndighet forklarar ett visst fenomen. Kan ocksa innebéra att mediehuset forklarar sitt
arbetssétt, det ar alltsa informativt. Explainer kan dven innebéra ett referat om en person och
dess livshistoria. 5) Grav/undersokande innebér att klippet &r praglat av exempelvis ett
avslojande eller information som fors upp till ytan av mediehuset. Det bor finnas med en
ansvarstagande intervju, nagon som far sta till svars for avslojandet eller ett uppvisat
tillvagagangssatt. 6) Trailer innebér ett klipp som har i syfte att skicka vidare publiken till en
annan plattform, eller att genom klippet fanga tittare att se pa nagot som finns eller kommer
finnas. Ungefar som reklam for nagot mediehuset skapat. 7) Recension innebar att klippet

har i syfte att tipsa om olika serier/filmer och liknande och/eller recensera dessa.

3. Vem/vilka far uttala sig eller vilka roster aberopas mest?
1) Politiker 2) Privatperson 3) Myndighet 5) Kéndis 6) Réttsvasendet 7) Expert 8) Ingen 9)
Ovrigt

Vilka roster som aberopas eller vilka som far uttala sig mest i valda klipp dar endast muntligt
citat ingar. Eftersom fler roster kan tillkomma har vi valt att ta med den rést som far mest
utrymme. Om det ar svart att avgora, utgar vi fran den person som far aterkomma flest ganger
och om det &r jamlikt, gar vi pa ett antal meningar. Ankare eller reporter/journalist (som inte

recenserar) rdknas vi inte med i denna variabel.

Kodinstruktion: Med 1) Politiker menar vi personer som ar kopplade till politiska partier.
Trots att de inte besvarar fragor om politik, raknar vi in dem som politiker. 2) Privatperson
innebér personer som inte &r k&nda sedan innan. Inkluderas dven personer som ar drabbade
av nagot, atalade eller misstankta for ett brott. Detta pa grund av att vi inte raknar dessa som
ké&ndisar eller makthavare. 3) Myndigheten innebdr samtliga statliga och kommunala organ.
Talman raknas aven in i denna kategori. 4) Kéndis innebér en person som &r kand av
publiken sedan innan, det vill sdga offentliga personer. 5) Rattsvasendet innebdr personer
som dr med i den juridiska processen, som exempelvis &klagare och advokat. Aven polis
ingar i detta variabelvarde. 6) Expert innebar personer med expertkompetens, som
exempelvis lakare, professorer eller forskare. N&r det géller recensioner raknas dven

journalisten som expert. Med 7) Ingen menas att ingen person uttalar sig. 8) Ovrigt innebar

53



roster som dberopas och inte aterkom i fler an ett klipp, kan innebara utlandsk politiker,

utlandsk president, foretagsledare och tjansteman.

4. Var utspelar sig nyheten?
1) Inrikes 2) Europa 3) Nordamerika 4) Sydamerika 6) Oceanien 7) Asien 8) Afrika 9)
Antarktis 10) Ingen plats ndmns

Kodinstruktion: Denna variabel fragar materialet om var klippet utspelar sig geografiskt.
Om en nyhet utspelar sig inrikes kommer vi endast att ta 2) inrikes och inte bade 2) inrikes
och 3) Europa. Detta for att tydligare skilja pa inrikes- och utrikesnyheter. Nar ingen plats
namns har vi utgangspunkten att nyheten beror ett fenomen eller liknande som inte paverkar
Sverige specifikt, men heller inte kan ga under nagot annat variabelvéarde. Nar en nyhet
utspelar sig i lander som tillhor tva varldsdelar, utgar vi fran i vilken vérldsdel staden som

aberopas i klippet ligger i.

5. Vad ar klippets huvudsakliga fokus?

1) Fakta och information 2) Upplevelser och kanslor 3) Bada

Kodinstruktioner: Denna variabel ska utforska det dvergripande fokuset i klippet. Det vill
sdga om det ar baserat pa fakta eller mer kanslomassiga yttringar. Om det blir svart att avgora
eller nér det ar en blandning av de tva variabelvéardena valjer vi 3) Bada. Nar det galler
recensioner klassas det som upplevelser och kéanslor. Nar ingen far uttala sig i klippet raknas
denna som 3) fakta och information. Endast nar nagon uttalar sig eller nar journalisten
anvander vardeladdade ord véljer vi 2) upplevelser och kénslor. Detta for att kodningen ska
bli sa objektiv som mojligt utan att praglas av vara egna erfarenheter och kénslor. Trots att ett
klipp har bakgrundsmusik som har i syfte att vacka kanslor, kravs det alltsa att nagon person
uttalar sig eller att vardeladdade ord anvands for att klippet ska fa variabelvéarde 1) Fakta och

information eller 3) Bada.

6. Hur langt ar klippet?
1) < 20 sek 2) 30 sek 3) 40 sek 4) 50 sek 5) 60 sek 6) 70 sek 7) 80 sek 8) 90 sek 9) 100 sek

10) 110 sek 11) 120 <
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Kodinstruktioner: Denna variabel ska fraga materialet hur langt det ar. Klippen varierar i
langd och det skulle bli for manga variabelvarden om vi skrev exakt hur langt ett klipp ar,
vilket resulterade i att vi skapade en egen intervall mellan variabelvardena. Den forsta
variabeln 1) £ 20 sek innebér att klippet ar kortare eller lika med 20 sekunder langt. Den
sista variabeln 10) 100 < innebér att klippet ar langre eller lika med 100 sekunder langt.
Ovriga variabelvarden utgér fran variabelvirdet innan. Det vill sdga att 3) 40 sek innebar att
klippet &r kortare eller lika med 40 sekunder, men l&ngre an variabelvérdet innan, vilket i

detta exempel &r 2) 30 sek.

7) Hur manga ganger har klippet delats?
1) Fritext

Kodinstruktion: Denna variabel ska underséka hur manga ganger ett klipp har delats.
Klippen varierar i antal ganger de delats, vilket resulterade i att vi anvande oss av fritext. Nar
det galler klipp som delats 6ver 1000 ganger avrundas det i hundratalet. Det vill sdga att om
ett klipp delats 17352 har TikTok automatiskt avrundat detta till 17.3k

8) Hur manga ganger har klippet gillats?
1) Fritext

Kodinstruktion: Denna variabel ska undersoka hur manga ganger ett klipp har gillats.
Klippen varierar i antal ganger de blivit gillade, vilket resulterade i att vi anvande oss av
fritext. Nar det géller klipp som gillats 6ver 10 000 ganger avrundas det i hundratalet. Det vill
sdga att om ett klipp gillats 17 352 har TikTok automatiskt avrundat detta till 17.3k

9) Hur manga kommentarer har klippet?
1) Fritext

Kodinstruktion: Denna variabel ska underséka hur manga kommentarer ett klipp har.
Klippen varierar i antal kommentarer, vilket resulterade i att vi anvande oss av fritext. Nér det
galler klipp som det kommenterats pa 6ver 10 000 ganger avrundas det i hundratalet. Det vill
séga att om ett klipp har 17 352 kommentarer avrundat TikTok automatiskt detta till 17.3k
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Kodinstruktion

10. Vilka nyhetsvarden dominerar Aftonbladets, Expressens och TV4 Nyheternas
TikTok-Fléden?

1) Exklusivitet 2) Daliga nyheter 3) konflikt 4) Overraskning 5) Audio-visualitet 6)
Underhallning 7) Drama 8) Uppféljare 9) Makteliten 10) Magnitud 11) Kéandisar 12) Goda
nyheter 13) Tidningsagenda

Kodinstruktioner: Vi utgar fran Harcup och O’Neills uppdaterade nyhetsviarden (Harcup
och O’Neill, 2016, s. 1482). 1) Exklusivitet innebar berattelser som ar skapta eller
tillgangliga forst for nyhetsorganisationen som ett resultat av intervjuer, brev,
undersokningar, enkater, omrostning och liknande. Exklusivitet innebdr sérskilt intervjuer
med kandisar eller nar det galler grav. 2) Daliga nyheter innebar berattelser som har inslag
av negativt tema, som exempelvis dod, tragedi, forlust och nederlag. 3) Konflikt innebar
berattelser om konflikt, som kontroverser, argumentationer, splittringar, strejker,
demonstrationer, slagsmal, terror, uppror och krigforing. Nar en makthavare eller kandis
besvarar kritik ingér det klippet under detta variabelvarde. 4) Overraskning innebar
berattelser som har inslag av 6verraskning och/eller kontraster. 5) Audio-visualitet innebér
beréttelser som har fangslande fotografier, video, ljud och/eller kan illustreras med infografik.
Alltsa att klippet innehaller bakgrundsljud, ljudeffekter. 6) Underhallning innebar mjuka
berattelser om sex, néjesbranschen, manskligt intresse, sport, djur, mojliggér humoristisk
behandling, eller kvicka rubriker och listor. 7) Drama innebér berattelser om ett drama som
utspelar sig sasom rymningar, olyckor, manifestationer, husrannsakningar, belagringar,
raddningar, strider eller réttsfall. 8) Uppfdljare innebér beréttelser om &mnen som redan
finns i nyhetsflodet. 9) Makteliten innebdr berdttelser om maktiga individer, organisationer,
institutioner eller foretag. Varje gang en politiker & med i klippet anser vi det vara en
maktelit. 10) Magnitud innebér beréttelser som uppfattas som tillrackligt betydelsefulla i det
stora antalet personer som ar inblandade, potentiell paverkan eller involverar en viss grad av
extremt beteende alternativt extrema handelser. 11) Kandisar innebér beréttelser om
manniskor som redan &r kanda av allménheten. 12) Goda nyheter innebér beréttelser med
sarskilt positivt tema, som exempelvis raddningar, botemedel, aterhdamtningar, vinster och
firande. 13) Tidningsagenda innebér beréttelser som satter eller passar mediehusets egen

agenda, oavsett om det &r ideologiskt, kommersiellt eller som en del av en specifik kampanj.
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11.2 Bilaga 2 — intervjuformular

Personliga snabbfragor
Namn:
Mediehus:

Yrkestitel/befattning:

Hur nyhetsvarderar Svenska mediehus sina publikationer pa TikTok?

1. Vem/vilka ansvarar for TikTok-kontot?

2. Hur manga personer ingar i vad vi kallar TikTok-redaktionen?

3. Hur ser den redaktionella processen ut gallande TikTok-publicering?
a. Har ni exempelvis morgonmdoten?
b. Hur mycket producerar ni och publicerar varje dag? Finns det nagon ram?

4. Har ni en gatekeeper/process som gallrar?
a. Om ja: Hur fungerar denna process?

5. Vilka faktorer anser du avgor vad som fungerar bast pa TikTok?
6. Hur ser era mal ut gallande TikTok-publikationer?

7. Hur paverkar plattformen nyhetsvarderingen?

8. Hur paverkar formatet nyhetsvarderingen?

9. Hur skiljer sig nyhetsvarderingen pa TikTok jamfort med traditionella kanaler som
tidningsartiklar?

10. Hur skiljer sig nyhetsvarderingen pa TikTok jamfort med andra sociala medier som
exempelvis Instagram och Facebook?

11. Hur paverkar malgruppen pa TikTok nyhetsvarderingen?
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12. Har ni nagra rutiner géllande frekvens pa olika nyhetsgenrer som ska publiceras pa
TikTok?

13. Vilken nyhetsgenre varderar ni hogst nar det géller TikTok?
14. Vilken nyhetsgenre varderar ni lagst nér det géller TikTok?

15. Hur paverkar era nischade TikTok-konton nyhetsvarderingen?
a. (Exempelvis Expressen noje, Sportbladet)

16. Hur skiljer sig troskeln for att en nyhet ska bli nyhet pa TikTok jamfort med
traditionella kanaler?

17. Hur skiljer sig troskeln for att en nyhet ska bli nyhet pa TikTok jamfért med andra
sociala medier som Instagram och Facebook?

18. Hur ser ert tank ut gallande geografisk plats pa nyheten, alltsa varifran nyheten
utspelar sig?
a. Utrikes, inrikes och lokalt
19. Hur arbetar ni med att gestalta nyheter?
a. Ljudeffekter
b. Bakgrundslat
20. Beskriv hur en vanlig dag som TikTok-journalist ser ut?

21. Hur ser fokuset pa viralitet ut?

22. Hur mycket ar omformatering av vad ni publicerat pa andra kanaler?

11.3 Bilaga 3 — Mail till intervjupersoner

Mejl till intervjupersoner:

Hej,

Vi ar tva studenter fran utbildningen Journalistik och digitala medier pa Sodertorns hogskola

som just nu pabarjat arbetet med var kandidatuppsats.
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Syftet med var c-uppsats ar att undersdka nyhetsurvalet och nyhetsvardering pa TikTok hos
valda mediehus. Vi kommer att géra en kvantitativ undersékning av nyhetsurvalet innan
intervjuerna. Resultaten av var kvantitativa undersokning kommer delvis anvandas som
underlag i vara intervjuer. Om nagon fran er redaktion vill delta i var studie kommer ni fa ta

del av var kvantitativa undersokning innan intervjun.

Forutom var kvantitativa undersokning har vi ocksa tagit hjalp av tidigare forskning och
litteratur som ror vart amne, men vill ocksa ha ett underlag bestaende av intervjuer. Darfor
hoppas vi pa att fa intervjua dig som har erfarenhet, kunskap och en framtradande roll pa
redaktionens TikTok-konto. Vi besoker helst din arbetsplats for intervjun, men &r flexibla och
kan dven ha den pa annan plats eller pa zoom. Intervjun tar cirka 30-60 minuter. Intervjun &r

semistrukturell och intervjufragorna kan vi skicka ut innan intervjun.

Vi kommer att behandla personuppgifter i enlighet med dataskyddsfoérordningen (GDPR) i
Sodertorns hogskolas mall. | var intervju kommer vi ta hansyn till Vetenskapsradets
forskningsetiska principer, dar intervjupersonen har ratt att bestdmma over sin medverkan
och har mojlighet att avbryta denna nar som helst.

Det &r bara att hora av sig om du har nagra fragor, hoppas vi ses!

Med Vénliga Hélsningar,

Alva Collin och Lisa Ahlén

Handledare:
Erika T Walukiewicz
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