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The aim of this thesis is to investigate what characterizes the content of push notifications.
More specifically, the study examines what defines push notifications, the tone of the
notifications, and how the content differs between public service and commercial media.

The study’s framework is based on theories surrounding news selection and
commercialization. The results are also analyzed through previous research on forward-
referencing headlines, news selection by different media types, as well as the frequency of
conflicts, individualization, and emotionally charged words.

The thesis is based on a quantitative analysis conducted over the course of one week, from
November 22, 2022 to November 29, 2022. The basis of the study is the eight most popular
news apps in Play Store and App Store. These are Aftonbladet, Dagens Nyheter, Expressen,
Goteborgs-Posten, Svenska Dagbladet, Sveriges Radio Play, SVT Nyheter, and TV4
Nyheterna. In total, 892 push notifications were collected.

The results show that interesting news subjects such as sports and crime/law far outweigh
important news such as politics and economy in push notifications. Public service media tend
to report more informative news. In a similar fashion, famous people (profiles in culture or
sports) appear considerably more often than important people (politicians or other people of
power). Evening newspapers have a higher share of famous people than other media types,
and report more breaking news. However, general news updates were far more common than
breaking news notifications.

Within all types of media, negative news is the most common. Push notifications often
contain emotionally charged words, particularly negative ones. A large majority of the
notifications do not portray any conflict. However, the results divided by subject area show
that conflicts are most common in political journalism. A large majority also do not contain
forward-referencing headlines, but the results indicate that this type of headline is more often
used in exclusive news and in content locked behind a paywall.

Key words: Push notifications, news application, digitalization, news selection,
commercialization, news media, public service, commercial media
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1. Inledning

Ddrfor dr det inte alltid bra att kiinna empati ® Professor: Kan fd katastrofala foljder.

Sa skrev Dagens Nyheter den 24 november 2022 i en pushnotis. Det &r bara genom att klicka
sig vidare till artikeln som man forstar att empati kan utnyttjas for att lura och bedra
manniskor. Varfor ar pushnotisen inte skriven pa ett rakare sétt? Vad ligger bakom att starka
emotionella ord som katastrofala anvands? Ar alla pushnotiser lika alarmistiska?

Nar tekniken for pushnotiser lanserades ar 1997 hyllades den som en teknologisk revolution.
| stallet for att tvingas soka efter information skulle lasarna nu fa all information de 6nskade
till sig. Tekniken skulle ocksa lata lasarna bestamma hur ofta och vilket innehall de skulle fa
som notiser (Lasica, 1997). Det visade sig dock att manniskor hellre avstar fran detta och
later andra satta ihop innehallet — vilket lade grunden till dagens pushnotiser (Fidalgo, 2009).
Pushnotiser har nu blivit nyhetsmedias satt att kommunicera med l&sarna. Genom pushnotiser
visar media vad som anses vara tillrackligt viktiga nyheter for att avbryta lasarna i vardagen.
Teorier om nyhetsurval och kommersialisering (Strombéck, Karlsson & Hopmann, 2012;
Stromback & Jonsson, 2005) visar dock att sensationella nyheter och artikelvisningar spelar
en allt storre roll for urvalet.

Idag ar pushnotiser en naturlig del av manniskors nyhetskonsumtion och medias
nyhetsarbete. Den senaste siffran fran ar 2018 visade att fyra av tio svenskar anvander
nyhetsnotiser dagligen (Ghersetti, 2019b). Trots detta &r omradet relativt outforskat, i
synnerhet i en svensk kontext. Tidigare forskning betonar dock att mediebranschen inte ar
som vilken annan kommersiell bransch som helst, just pa grund av journalistikens
demokratiska uppdrag och samhéallsansvar att informera medborgarna (Strombéack & Jonsson,
2005). Darfor anses det vara relevant att analysera hur 6kad konkurrens och
kommersialisering kommer till uttryck genom pushnotisers urval och innehall. Syftet med
denna kandidatuppsats &r att undersoka vad som kannetecknar innehallet i pushnotiser. Det
kommer goras genom en kvantitativ analys av pushnotiser fran de atta mest populara
nyhetsapparna i App Store och Play Butik. | studien underséks vad pushnotiser handlar om,
hur tonen &r i dem samt hur innehallet i notiserna skiljer sig mellan public service och
kommersiella medier.



2. Bakgrund

| detta kapitel kommer den svenska medieutvecklingen som lett fram till pushnotiser att
presenteras. Dartill introduceras pushnotisens framvaxt och de olika medierna som &r
underlaget till studien.

2.1 Medieanvandning i Sverige

| Sverige har dagspress, radio och tv historiskt sett haft en stor roll for nyhetsformedlingen.
Sarskilt morgontidningar och nyhetssandningar i public service har haft en stark position i
samhaéllet. Det svenska medielandskapet fordndrades fundamentalt i och med digitaliseringen.
Ar 1995 hade tvé procent av den svenska befolkningen tillgang till internet medan siffran for
2018 var 98 procent (Internetstiftelsen, 2018). Den forsta smartphonen lanserades i Sverige ar
2008. Ar 2021 hade 96 procent av den svenska befolkningen tillgang till en smartphone, &ven
om siffran for dldre (65-85 ar) var nagot lagre &n genomsnittet, 88 procent (Nordicom, 2022).

2.2 Journalistikens nya plattformar

Manga dagstidningar bérjade med digitala publiceringar i mitten av 1990-talet. Fran borjan
sags natnyheterna som en forlangning av papperstidningen, och var darfor tillgangliga
kostnadsfritt. P 2000-talet minskade forséljningen av papperstidningen kraftigt, samtidigt
som dagspressen kampade med lénsamhet pa néatet, framst pa grund av att stora foretag som
Google och Facebook tog betydande delar av annonsintékterna (Weibull, Wadbring &
Ohlsson, 2018). I direkta siffror innebar det att kvéllstidningarna tappade fem av sex
regelbundna papperstidningsléasare fran borjan av 2000-talet till slutet av 2010-talet. Senaste
siffran fran 2021 visar att 42 procent av den svenska befolkningen tar del av innehall pa
kvallstidningarnas digitala sajter minst tre ganger i veckan, en hogre niva an nar
papperstidningarna var som mest utbredd. Andelen som tar del av morgontidningarna i
pappersformat har minskat konstant sedan ar 2000, och sjunkit kraftigt under 2010-talet och
framat. Ar 2010 laste 73 procent av befolkningen morgontidning i pappersformat, elva &r
senare har den siffran mer &n halverats till 28 procent. Samtidigt har andelen som tar del av
morgonpress digitalt stigit fran 5 procent till 39 procent fran ar 2005 till 2021 (Myndigheten
for press, radio och tv, 2022).

Fore digitaliseringen hade varje typ av medium sin egen teknik som formade mediets
karaktér. Efter digitaliseringen har laget forandrats kraftigt. Framfor allt har tryckta medier
breddat sig och lanserat digitala sajter, poddar, tv-séndningar och liverapportering i stéllet for
att vara bunden till en papperstidning om dagen. Formatets unika betydelse blir mindre,
samtidigt som varumarket och innehallet blir allt viktigare. Detta har dven lett till nya
konsumtionsvanor nér det kommer till nyheter, sarskilt hos den yngre generationen som vuxit
upp i det nya medielandskapet. Nu finns en storre rorlighet mellan olika mediekanaler, dven
uttryckt som mindre lojalitet, hos befolkningen. | stéllet for att vanda sig till en
nyhetsformedlare &r vanan numera att vanda sig till en specifik plattform, oftast mobilen
(Weibull et al., 2018).



2.3 Vad ar pushnotiser?

Nar pushtekniken kom ar 1997 hyllades den som en teknologisk revolution. | stallet for att
tvingas soka efter information pa olika webbplatser skulle anvéandarna fa all information de
onskade till sig. Tekniken skulle ocksa lata anvandarna specificera vilket innehall de ville ha
levererat samt hur ofta (Lasica, 1997). Det visade sig dock att manniskor hellre avstar fran
detta och later andra satta ihop innehallet som pushas. Mobilen &r framst en push-enhet och
mottagaren har ingen kontroll éver innehall, tid eller avsandare i inkommande samtal eller
textmeddelanden, utan ar helt passiv. Mobilen ar ocksa alltid pa, vilket innebér att vi genom
att &ga en mobil hela tiden kan ta emot pushad information. E-post och SMS é&r perfekta for
mobiltelefonernas push-karaktar. Ar 2009 erbjod redan flera nyhetsforetag
prenumerationstjanster for breaking news-SMS, bland annat BBC, Sky News och The Sun.
Gemensamt for alla var att anvandaren var tvungen att betala for att fa dessa SMS. Hos vissa
nyhetsforetag var det mojligt att vélja vilka typer av nyheter man ville ha skickade till sig
(Fidalgo, 2009).



3. Litteraturoversikt

| detta kapitel kommer vi att presentera relevant tidigare forskning for var uppsats. Det
saknas svenska studier om innehallet i pushnotiser, och inte heller i andra lander ar &mnet
sarskilt valutforskat. Darfor redovisas har endast en studie om pushnotisers innehall (Lugo-
Ortiz & Rodriguez Sanchez, 2022). Ett omrade som forskats om mer &r notisers anvandare
(Stroud, Peacock & Curry, 2020), och inom den svenska forskningen pa omradet &r Ghersetti
framstaende (2019b). | kapitlet lyfts dven en studie om rubriker i nyhetsartiklar, som kan
sagas ha samma funktion som pushnotiser (Blom & Hansen, 2015). Studier om innehallet i
nyhetsmedier generellt och vanliga beréttartekniker anses ocksa vara relevanta for var
uppsats, for att se om studiernas resultat speglas i pushnotisers innehall (Ghersetti, 2019a;
Stromback, 2008; Westerstahl & Johansson, 1985). Aven forskning om skillnader i innehallet
mellan olika typer av nyhetsmedia presenteras i kapitlet (Cushion, 2022; Strombéck,
Karlsson & Hopmann, 2012).

3.1 Pushnotisers innehall

Genom en analys av innehallet i pushnotiser och intervjuer med journalister undersoks
pushnotiser i Puerto Rico (Lugo-Ortiz & Rodriguez Sanchez, 2022). Studien kom fram till att
meddelandena uppfyller ett viktigt mal, namligen att fran mobilens Iasta skarm visa
faktainformation kopplad till nyhetsinnehall. Framf6r allt handlade notiserna om “’breaking
news”, alltsa nyheter som just intraffat (45,9 procent). N&st vanligast var notiser om nyheter,
vilket definieras som en intressant och aktuell handelse av allmant intresse (18,4 procent).
Dérefter kom notiser om direktsé&ndning (16,1 procent) och sedan notiser om reportage (9,2
procent). Minst vanligt av kategorierna var notiser om opinion (0,7 procent). Ovriga notiser
som inte passade in i ndgon av de andra kategorierna utgjorde 9,8 procent. Vidare kom
studien fram till att de flesta notiser var kortfattade med ett enkelt ordforrad. Bilder forekom
oftare an GIF:ar och videor (Lugo-Ortiz & Rodriguez Sanchez, 2022).

3.2 Anvandare av pushnotiser

Stroud, Peacock och Curry (2020) har undersokt om pushnotiser paverkar manniskors
anvandning av nyhetsappar, samt om pushnotiser har effekt pa manniskors kunskap om
nyheterna. Deltagarna laddade ner antingen CNN eller Buzzfeed News och aktiverade eller
inaktiverade sedan pushnotiser. Resultatet av studien visade att deltagarna med aktiverade
pushnotiser rapporterade storre anvandning av nyhetsappen an de som hade inaktiverat
pushnotiser. Det fanns ocksa vissa tendenser att manniskor larde sig av notiserna, dven om
effekten var inkonsekvent och liten i omfattningen. For CNN fanns en signifikant skillnad dar
de med aktiverade pushnotiser fran CNN hade mer kunskap om innehallet &n de med
aviseringarna inaktiverade. For BuzzFeed News daremot fanns ingen tydlig skillnad mellan
grupperna.

Svenska personers anvandning av pushnotiser har analyserats i en studie av Ghersetti
(2019b). Déar undersoks hur manga som regelbundet anvander pushnotiser, vilka som gor det



och varfér. Resultatet av enkatundersokningen visade att 40 procent anvander pushnotiser
dagligen. Yngre personer och politiskt intresserade tog emot fler per dag &n 6vriga grupper.
Den vanligaste anledningen till anvandningen var att snabbt fa larm och varningar om
dramatiska handelser, den nast vanligaste att halla sig uppdaterad om vad som sker. Mindre
vanligt var att anvanda dem till samtalsdmnen och som forstroelse. Ghersetti (2019b) drar
slutsatsen att notiser darmed framst anvands ut ett nyttoperspektiv. Pushnotiser om larm och
varningar ansag anvandarna vara viktigast, notiser om stora och ovantade nyheter kom pa
andra plats. Notiser som ger allménna nyhetsuppdateringar ansags vara minst viktiga.
Resultatet visade vidare att 44 procent ibland klickar sig vidare till artiklar som &r l&nkade i
pushnotiserna. Tva procent gor det alltid medan nio procent aldrig klickar sig vidare.

3.3 Framatklickande rubriker

| Danmark har Blom och Hansen (2015) undersokt sa kallade “framatklickande rubriker” (var
tolkning av engelskans forward-referring headlines) inom nyhetsmedier online.
Framatklickande rubriker ar utformade for att fanga lasarnas uppmarksamhet sa att de klickar
sig vidare till artikeln. Det gors genom att information utelamnas sa att rubriken inte ar mojlig
att forsta fullt ut utan att lasa artikeln. Ett exempel p& en sidan rubrik ér: “Dessa var Chavez
sista ord”, vilket kan ses som klickbete som far lasaren att undra vilka orden var (Blom &
Hansen, 2015). Framatklickande rubriker liknar pushnotiser, som ocksa syftar till att fanga
publikens uppmarksamhet och locka dem att klicka sig in pa artikeln (Ghersetti, 2019b).

| Blom och Hansens (2015) studie analyserades 100 000 rubriker fran tio danska
nyhetswebbplatser. Resultaten visar pa en starkare tendens att anvanda framatklickande
rubriker i kommersiella och tabloida medier an i icke-kommersiella och icke-tabloida medier.
Public service-stationen DR (Danmarks Radio) som varken & kommersiell eller tabloid hade
lagst antal framatklickande rubriker. Enligt Blom och Hansen (2015) bekréftar resultatet att
rubriktypen framst anvands som klickbete genom att de lockar lasarna att klicka sig vidare
och l&sa artikeln, vilket gor nyhetssajten mer attraktiv for annonsorer.

3.4 Positiva och negativa nyheter

Ar 1985 kom “Bilden av Sverige”, en stor kvantitativ innehallsanalys av svensk press, radio
och tv och deras andel negativa respektive positiva nyheter. Med negativa

nyheter avsags sadana som rérde en konflikt, till exempel nyheter om strejker, epidemier,
kriminalitet, arbetsloshet eller daliga arbetsforhallanden, miljéforstéring och sociala
missforhallanden. De positiva nyheterna var sadana som handlade om bland annat
ekonomiska och sociala framsteg, evenemang, statsbesok och tekniska losningar. Nyheterna
som foll utanfor ovanstaende kategorier klassificerades som neutrala. Resultatet visade pa att
95 procent av nyheterna kunde klassificeras som negativa, och endast fem procent var
positiva eller neutrala (Westerstahl & Johansson, 1985).

En mer nutida studie, Stromback (2008), definierade negativa nyheter som “nyheter som
handlar om hé&ndelser som av medierna beskrivs som misslyckanden, bakslag eller negativa
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(...) saval materiella som immateriella aspekter” (Strombick, 2008:33). Motsatsen, positiva
nyheter, ar nyheter som beskriver framgangar, till exempel vinnande idrottsprestationer.
Strombdck (2008) drar slutsatsen att negativa nyheter har en framtradande plats i svenska
mediers nyhetsurval, men sa har dven positiva nyheter. De medier som uppméarksammade
flest positiva nyheter var morgontidningar, samtidigt som tv-nyheterna (Rapport, Aktuellt och
TV4) fokuserade framst pa negativa handelser. Detta ses som en konsekvens av att tv-nyheter
ofta fokuserar pa nyheter som beror stora mangder manniskor, menar Strombéack (2008). Tv-
nyheter och kvallstidningarnas forstasidor var dven mer benagna att fokusera pa krig, kriser,
brott, olyckor och katastrofer. For tv-nyheterna géllde detta ungefér var tredje nyhet, i
kvéllstidningarna utgjorde de en femtedel och hos morgontidningarna en tiondel.
Skillnaderna mellan de enskilda medierna inom samma medieslag var sma, samtidigt som
medieslagen skiljde sig at betydligt (Strombéck, 2008).

3.5 Personifiering och konflikter

Strémbéck (2008) har &dven undersokt forekomsten av personifiering inom media. Med
personifiering menas den journalistiska berattarteknik som fokuserar pa individen i sig
snarare &n som representant for olika organisationer och institutioner. Tidigare forskning av
Stromback visar att detta & mycket utbrett inom kvallstidningsjournalistiken. | Pa mediernas
agendor (Stromback, 2008) undersoks personifiering utefter en fyragradig skala. Strombéack
anvander sig av kategorierna ingen personifiering, lag grad av personifiering, medelh6g grad
samt hog grad. Resultatet visar att beréattartekniken forekommer relativt ofta inom samtliga
undersokta medier, &ven om den ar mer framtradande i TV4 Nyheterna jamfort med public
service, samt i kvéllstidningarna déverlag.

Polarisering dar ytterligare en beréttarteknik inom nyhetsjournalistiken. Strémbé&ck (2008) har
undersokt graden av konfliktorientering i nyhetsurvalet, uppdelat i tre nivaer. Den forsta
nivan ar ingen konflikt, och nésta ar lag konfliktniva, vilket innebar nyheter dar det lyfts fram
olika asikter i en fraga utan att det slar over i hard kritik eller attacker. Den tredje ar hog
konfliktniva, dar graden av intensitet i kritiken &r hog. Strombéck (2008) definierar detta som
nar legitimiteten i en annan parts asikt eller beteende ifragasatts, och nar sarskilt harda ordval
eller tonlage anvands. Sett till hela det journalistiska innehallet var konflikter inte sarskilt
utbrett, och den absoluta majoriteten av alla nyheter innehéll inga konflikter alls.
Konfliktnivan var generellt sett lagre i kvéllstidningarna an i dvriga medier, och 1ag pa
ungefar samma niva i kommersiella och public service-sandningar. Den politiska
nyhetsjournalistiken praglades dock i hogre grad av konflikter, i synnerhet i public service-tv,
TV4 Nyheterna och Svenska Dagbladet, dar konflikter fanns i dver 50 procent av fallen.
Strombdéck (2008) drar slutsatsen att graden av konflikt har en storre betydelse vid urvalet av
politiska nyheter jamfort med urvalet av nyheter generellt sett.

3.6 Signalord

Sprakets viktigaste funktion &r att fanga lasarens uppmarksamhet (Ghersetti, 2019a). Ett satt
ar att anvanda vardeladdade ord och uttryck, varav det vanligaste ar ord som vécker kénslor.
Dessa emotionellt laddade ord, dven kallade signalord, spelar en avgtrande roll for hur
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lasaren tolkar en nyhetstext genom deras betydelsefulla innebord. Ett exempel &r kris och
problem, dar bada orden kan anvéndas for att beskriva en och samma situation, men dar
styrkan i orden ar mycket olika.

Ghersetti (2019a) har analyserat forekomsten av de negativt laddade signalorden hot, risk,
larm, varning och bomb i svensk media. Mellan 2008 och 2017 har alla de undersokta orden
blivit mer vanliga i svensk media, framfor allt efter ar 2012, nagot som ocksa sammanfaller
med att manga redaktioner borjade tillampa pushnotiser runt denna tidpunkt. Ett flertal
allvarliga handelser under tioarsperioden kan forklara en del av 6kningen och topparna i
resultatet. Samtidigt ar forekomsten av de negativa signalorden, bade matt i antal artiklar och
i forhallande till antalet publicerade nyhetstexter per ar, del av en tydlig 6kande trend.
Ghersetti (2019a) drar slutsatsen att nyheter, matt pa detta satt, kan sagas ha blivit klart mer
alarmistiska. Negativa signalord var vanligast i kommersiell storstadspress, och framfér allt i
de Stockholmsbaserade medierna Aftonbladet, Dagens Nyheter, Expressen och Svenska
Dagbladet, nagot som Ghersetti kopplar till att konkurrensen om lasare & mycket hardare i
omradet &n i andra delar av landet, nagot som leder till ett mer uppseendevéckande sprak.
Negativa signalord var minst vanliga i landsortspress och i Sveriges Televisions nyheter
(Ghersetti, 2019a).

3.7 Nyhetsurval bland olika medieslag

Strémback, Karlsson och Hopmann (2012) undersoker vilka egenskaper hos en handelse som
svenska journalister anser har faktisk betydelse nar de bestdmmer vad som &r nyheter. En
enkatundersokning skickades ut och besvarades av journalister som arbetade pa
morgontidningar, tabloider, public service-sandningar och kommersiella sandningar.
Signifikanta skillnader mellan de olika typerna av media hittades pa fyra av nitton
héndelseegenskaper, varav tre namns hér. En av skillnaderna var att hdndelser som kretsar
kring kanda personer eller organisationer uppfattades ha storre faktisk betydelse av
journalister pa mer kommersiellt inriktade tabloider och kommersiella sandningar, an av
journalister verksamma pa morgontidningar eller i public service-sandningar. Egenskapen att
det fanns bra bilder tillgangliga hade storst faktisk betydelse i tabloider och kommersiella
sandningar. Det sista resultatet var att det i morgontidningar och kommersiella séndningar
upplevdes som viktigare att en enskild journalist var intresserad av &mnet an i tabloider och
public service-sandningar (Strdmbéck, Karlsson & Hopmann, 2012).

| en studie fran Storbritannien jamfordes nyheter producerade av brittiska public service och
marknadsdrivna medier (Cushion, 2022). Det priméra syftet var att understka det informativa
vardet av nyheter publicerade av public service. En innehallsanalys av nationella tv-, radio-
och onlinenyheter genomfdrdes, tillsammans med intervjuer med seniora redaktorer eller
nyhetschefer fran de framsta public service-medierna. Storbritannien har ett
hybridmediasystem, med ett licensavgiftsfinansierat public service-féretag (BBC) och
kommersiella public service-foretag med licensavtal som kraver att de producerar specifika
typer av nyheter. Har ingar exempelvis ITV, Channel 4 och Channel 5. | Gvrigt ar brittisk
media till stor del helt marknadsdriven. Resultatet av studien visar att i tv, radio och online
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tenderade BBC och kommersiella public service-medier att rapportera om mer informativa
amnen an helt marknadsdrivna medier. Mer konkret rapporterade BBC och kommersiella
public service-medier mer om politik och internationella fragor, medan de helt
marknadsdrivna medierna innehdll mer underhallning och kandishistorier. De flesta
kommersiella medier rapporterade ur ett brittiskt perspektiv och exkluderade déarfor manga
lander och internationella fragor. Public service-media kastade ljus pa vérlden som séllan
rapporterades om i marknadsbaserade medier och som inte rorde britterna. Sammantaget dras
slutsatsen att inflytandet fran public service-medier i Storbritannien hjalper till att skapa en
informationsmiljé med informativa nyheter (Cushion, 2022).

3.8 Tidigare kandidatuppsatser

Vi har hittat tre kandidatuppsatser som precis som denna uppsats undersoker innehallet i
pushnotiser. Forsman och Bostrom (2014) studerar pushnotiser som skickats ut fran Dagens
Nyheter och Expressen, med syfte att ta reda pa hur val urvalet passar in i modeller for
nyhetsvardering. Lidén och Lundin (2016) undersoker i sin uppsats vad som karaktériserar
det redaktionella innehall som sands ut via pushnotiser av Aftonbladet och Dagens Nyheter.
Slutligen studerar Lindholm Fjeld (2019) hur pushnotiser paverkar journalistiken och vad
som karaktariserar det innehall som sénds ut via pushnotiser fran Aftonbladet och Dagens
Nyheter. | de tva forstnamnda kandidatuppsatserna gjordes undersékningen genom
kvantitativa innehallsanalyser av pushnotiser. | den sistnamnda genomfordes kvalitativa
intervjuer med personer fran tidningarna, vilket kompletterades med en kvantitativ
innehallsanalys av pushnotiser.
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4. Teoretisk ram

For att besvara studiens syfte och fragestallningar kommer vi titta pa studiens resultat utifran
teorier om nyhetsurval och kommersialisering.

4.1 Nyhetsurval

Nyhetsurval handlar om hur val sker mellan olika nyhetsvarda handelser géallande vad som
till slut presenteras och gestaltas for mediepubliken (Nord & Stromback, 2005). |
nyhetsmediers innehall kan tva tydliga styrfalt observeras, namligen vikt och intresse.
Styrfaltet vikt handlar om forestallningar om vad ménniskor bor ta del av. Dar ingar socialt
relevanta och kontroversiella &mnen som politik och ekonomi, samt nyheter om samhélle och
varld vilket kan handla om utbildning, arbetsliv, miljé och natur. Styrfaltet intresse handlar
om vad ménniskor antas vara intresserade av. Det kan bland annat vara nyheter om brott och
katastrofer, noje, livsstilar, sport, vader eller tips om olika arrangemang (Strombéck, 2008).
Innehallet i medierna paverkas av faktorer pa fem olika nivaer. Individuella egenskaper som
kon, klass och professionella varderingar hos specifika medarbetare har viss effekt. De
etablerade rutinerna i nyhetsarbetet paverkar ocksa, vilka i sin tur paverkas av
medieorganisationerna och deras uppbyggnad. Medier formar ocksa en social institution
tillsammans, som verkar i samspel med andra sociala institutioner som staten. Pa den mest
overgripande nivan sker paverkan genom det storre sociala system som medieinstitutioner
fungerar inom, och som alltmer spénner dver nationella granser (Reese & Shoemaker, 2016).

| forskningen behandlas ofta nyhetsurval som synonymt med begreppet nyhetsvérderingar. |
sjalva verket syftar begreppen pa olika saker (Strombéack, Karlsson & Hopmann, 2012).
Nyhetsvardering handlar om vad journalister anser bor utgora nyheter, medan nyhetsurval
alltsa kan beskrivas som det urval av nyheter som faktiskt publiceras (Nord & Stromback,
2005). Det finns ett samband mellan begreppen, men manga andra faktorer an de strikt
nyhetsvarderingsmassiga paverkar vad som publiceras (Johansson, 2008). Det visar sig bland
annat genom att det i manga fall finns tydliga skillnader mellan vad journalister tycker borde
ha respektive har betydelse, alltsa mellan nyhetsvardering och nyhetsurval (Stromback et al.,
2012). Med andra ord styrs urvalet inte enbart av nyhetsvérderingarna. Vissa handelser blir
inte nyheter trots att de i annat fall hade ansetts ha tillrackligt nyhetsvarde for att publiceras.
Det kan exempelvis bero pa att redaktionen inte har en utrikeskorrespondent pa plats dar
hé&ndelsen intréffat eller att de saknar en specialreporter inom ett visst &mne. Omvént kan
olika faktorer gora att handelser far hogre varde an de annars skulle fatt. Till exempel att en
handelse &r en del av ett &mne som tidningen bestamt sig for att bevaka (Johansson, 2008).

Skillnaden mellan nyhetsurval och nyhetsvarderingar ar utgangspunkten i Strombéck,
Karlsson och Hopmanns studie Determinants of News Content (2012). Dér undersdks vad
svenska journalister anser &r viktiga egenskaper hos en handelse nar de avgor vad som ska bli
en nyhet samt vilka egenskaper som bor vara det. For att géra denna undersdkning anvander
de sig i studien av 19 olika nyhetsfaktorer. Vi kommer utga fran de tio faktorer som
journalister anser har hogst faktiskt betydelse for nyhetsurvalet. Dessa faktorer &r i ordning:
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. Att handelsen &r sensationell och ovéntad.

. Att handelsen ar dramatisk och spannande.

. Att det handlar om en exklusiv nyhet.

. Att det egna mediet &r forst med att rapportera om héndelsen.
. Att handelsen intresserar manga manniskor.

. Att handelsen handlar om kanda personer/organisationer.

. Att handelsen handlar om viktiga personer/organisationer.

. Att handelsen har konsekvenser for méanniskors vardagsliv.

. Att handelsen rymmer konflikter.

10. Att informationen kommer fran en officiell, trovardig kalla.

O© 0 N Ol WD P

Teorin kommer anvandas for att se om vart resultat gallande innehallet i pushnotiser stimmer
overens med faktorerna ovan som enligt teorin styr nyhetsurvalet. Det vill sdga om de nyheter
som redaktionerna valjer att pusha skiljer sig eller & samma som de faktorer som allmant gér
att en handelse &r en nyhet.

4.2 Kommersialisering som process

De senaste artiondena har den svenska nyhetsbranschen genomgatt betydande forandringar.
Internet, med mobiltelefonen i framkant, har fatt sitt genombrott och sin givna plats bland
manniskors dagliga mediekonsumtion. Det 6kande antalet medier och medieplattformar har
dock inte féljts av ndgon motsvarande 6kning av den tid manniskor lagger ner pa att
konsumera medier. Konkurrensen om medieanvandarna har darfor okat, vilket lett till ett
nollsummespel, en medieaktors vinst betyder samtidigt en annans forlust. Medier har darfér
blivit mer kommersialiserade. Svenska medier (med undantag for public service) har alltid
varit kommersiella, det vill sdga foretag som sysslar med utbyte av varor eller tjanster mot
betalning i form av pengar. Kommersialisering innebér dock en process, dar medierna praglas
alltmer av att vara just kommersiella foretag. Begreppet antyder ett kat fokus pa ekonomiska
vinster, men ocksa ett 6kat fokus pa medieanvandarna — bade de existerande som redan
konsumerar produkten och de 6nskade, manniskorna man vill ska konsumera produkten
(Strombéck & Jonsson, 2005). Strombéck och Jonsson (2005) lyfter &ven fram 13
konsekvenser av 6kad kommersialisering for nyhetsjournalistiken, varav tre av dessa anses
vara relevanta for var studie och kommer listas nedan.

1. Férre nyheter om politik och partipolitik
2. Fler nyheter om brott, k&ndisar och human interest
3. Ett 0kat anvandande av ett sensationellt sprak

Ju mer kommersialiserade medierna &r, desto fler “intressanta” och sensationella nyheter
kommer att prioriteras framfor “viktigare” nyheter. Nyheter om brott, kéndisar och human
interest-berattelser intresserar en stérre grupp manniskor, och kréver séllan sérskilda
forkunskaper eller engagemang fran lasaren. Nyheter om politik kommer pa grund av
kommersialiseringen att prioriteras bort mer, eftersom den breda publiken har ett svalt
intresse for amnet. Aven spraket inom journalistiken kommer bli mer sensationshéjande, med
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rubriker som “Expressen avslgjar”, eller ord som till exempel “katastrof”, “attack” och
“extra”. Syftet dr att finga ménniskors uppmérksamhet, samt att berora eller underhalla

(Strombéck & Jonsson, 2005).

Kommersialiseringen paverkar aven public service och deras innehall. Aven om de inte
konkurrerar om prenumeranter och annonsérer som kommersiella medier, konkurrerar de
fortfarande om publikens uppmarksamhet. Hoga tittar-, lasar- och lyssnarsiffror ar ett satt for
public service att legitimera sin existens. Om alltfér fa manniskor tog del av public services
innehall, blir det svarare att motivera varfor public service ska finnas kvar. Sa lange public
service stravar efter hoga publiksiffror kommer de darfor att paverkas av den kommersiella
logiken, och hur mycket beror pa hur stort vikt man lagger pa siffrorna och efterfragan fran
publiken (Strombéck & Jonsson, 2005).

Journalistiken har ett grundlaggande demokratiskt uppdrag att granska makten, informera
medborgarna och verka for samhallsdebatt (SOU 2016:30). Journalistiken férvéntas bidra till
demokratin, men samtidigt ocksa bidra till ekonomiska vinster for dgarna och investerarna.
Detta spanningsfalt mellan marknadsintressen och demokratiska ideal gar att beskriva med
foljande modell, fran Strombéack och Jénsson (2005):

Journalistik i demokratins tjanst

Journalistik i marknadens tjanst

Journalistikens syfte Informera Sélja
Journalistikens syn pa manniskor Medborgare Konsumenter
Journalistikens moraliska Medborgarna Agare och investerare

uppdragsgivare

Journalistikens ansvar

Tillhandahélla sddan information
som manniskor behdver

Tillnandahalla sadan information
som manniskor efterfragar

Journalistikens syfte och syn pa manniskor enligt det demokratiska uppdraget &r att informera
medborgarna om samhaéllet sa att de kan ta valgrundade beslut. Enligt det marknadsméssiga
synsattet ar journalistiken en produkt som ska séljas och synen pa publiken blir darmed att de
ar konsumenter. Uppdragsgivaren blir &garen och investerarna som vill att produkten
(journalistiken) ska vara ekonomisk lonsam, genom att publicera sadan information som
maéanniskor vill ha och kan ténka sig att betala for. Journalistik i demokratins tjanst har som
ansvar att tillhandahalla information som méanniskor behdver, inte nddvandigtvis vad de vill
ha och uppdragsgivaren & medborgarna. Aven om ovanstaende ar grundlaggande skillnader
mellan marknadsintressen och det demokratiska uppdraget ar det fa medieaktorer som praglas
helt av nagon av dessa tva extremer. Snarare ar det en skala med tva motpoler och

majoriteten av medier befinner sig nagonstans i spanningsfaltet mellan dessa. Men ju hardare
konkurrensen ar, desto troligare ar det att medieakttrerna praglas mer av marknadsintressen
och kommersialisering (Strombdack & Jonsson, 2005).
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Om okad kommersialisering ar positivt for nyhetsjournalistiken rader det delade meningar
om. Viss forskning lyfter fram att massmedia blir mer demokratiskt om publiken sjalva far
vad de efterfragar, i stéllet for att en redaktion véljer ut vad som blir en nyhet. Mangfalden av
asikter och intressen hos publiken leder ocksa till en mangfald hos journalistiken. Annan
forskning menar att 6kad kommersialisering leder till en forsvagad demokrati. Till skillnad
fran en demokrati, dar alla har lika rostratt, styrs medieaktorerna av konsumenternas
kopkraft. De medborgare som kan betala, eller betala mer, for en journalistisk produkt
kommer darfor att ha en storre makt, vilket star i strid med demokratins ideal om lika rostratt
(Strombéck & Jonsson, 2005).

Vi vill undersoka innehallet och spraket i pushnotiserna, for att se om teorin om
kommersialisering leder till ett sensationsbetonat sprak och ett storre fokus pa nyheter om
exempelvis brott och kéndisar i stéllet for politik. Mediebranschen &r inte som vilken annan
kommersiell bransch, just pa grund av journalistikens betydelse for demokratin, vilket ar
varfor det anses vara relevant att undersdka hur 6kad konkurrens och kommersialisering
kommer till uttryck genom pushnotiser.
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5. Syfte och fragestallningar

| detta kapitel presenteras problemformuleringen, syftet och fragestallningarna som ligger till
grund for studien.

5.1 Problemformulering

Mediebranschen har férandrats fundamentalt i och med digitaliseringen. Den mest patagliga
effekten &r att dagspressindustrin, kallad “ryggraden av svensk lokaljournalistik” (SOU
2016:30), blivit alltmer ekonomiskt pressad till foljd av 6kad konkurrens, sjunkande
annonsintékter och svikande lasarsiffror. Framfor allt har konkurrensen om manniskors
uppmarksamhet hardnat, vilket tvingat nyhetsmedier flytta 6ver till digitala plattformar och
na ut till publiken pa nya satt. Pushnotiser har blivit vanligt férekommande hos nyhetsmedier
det senaste decenniet, och den senaste siffran fran ar 2018 visade att fyra av tio svenskar
anvander nyhetsnotiser dagligen (Ghersetti, 2019b). Pushnotiser har alltsa blivit en naturlig
del av manniskors nyhetskonsumtion och medias nyhetsarbete — trots det ar innehallet i
notiserna relativt outforskat, i synnerhet i en svensk kontext. Tidigare forskning har framfor
allt fokuserat pa medieanvandning, medieanvandare och journalistik gjord for det mobila
formatet, varav pushnotiser fungerar som en brygga mellan dessa tre omraden.

Med ovanstaende i atanke vill vi i denna studie undersoka pushnotisers innehall. Vad handlar
pushnotiser om? Ar det framst positiva eller negativa nyheter som blir pushnotiser, med
emotionellt laddade signalord? Och hur skiljer sig innehallet i public service och
kommersiella mediers pushnotiser?

5.2 Syfte

Syftet ar att undersoka pushnotiser fran de atta mest populdra nyhetsapparna for att ta reda pa
vad som kannetecknar innehallet.

5.3 Fragestéallningar

1. Vad handlar pushnotiser om?
2. Hur ar tonen i pushnotiser?
3. Hur skiljer sig innehallet i pushnotiser mellan public service och kommersiella medier?

Fragestallning ett kommer besvaras utifran statistik om sakomrade, geografisk hemvist,
huvudaktor, personifiering, forekomsten av breaking news och exklusiva nyheter.
Fragestallning tva kommer besvaras genom att analysera signalord, framatklickande rubriker,
pushnotisers karaktar samt forekomsten av konflikter. | fragestallning tre beskrivs och
jamfors skillnaderna mellan kommersiella medier och public service utifran ovanstaende
aspekter.
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6. Metod och material

| detta avsnitt kommer metodval, urval och operationalisering att presenteras. Aven
resonemang kring studiens reliabilitet och validitet redovisas.

6.1 Metodval

For att undersoka pushnotisers innehall genomfordes en kvantitativ innehallsanalys. Metoden
kan besvara i vilken utstrackning nagot forekommer, vilka samband som finns samt
likheterna och skillnaderna i mediernas innehall (Karlsson & Johansson, 2019). Uppsatsens
tva forsta fragestallningar besvaras genom variabler som undersoker hur ofta nagot
forekommer. Exempelvis besvaras forsta fragestallningen om vad pushnotiser handlar om
genom att forekomsten av olika sakomraden raknas. Andra fragestallningen om tonen i
notiserna besvaras bland annat genom hur ofta vissa signalord férekommer. Dédrmed passar
den kvantitativa innehallsanalysens matande av frekvens bra for att besvara dessa
fragestéllningar. | uppsatsens tredje fragestallning undersoks skillnaderna mellan
pushnotisers innehall i public service och kommersiella medier, och metoden passar som
tidigare ndmnt for att gora just jamforelser. Vidare gor metoden det mojligt att bearbeta stora
volymer av innehall och darmed generalisera resultaten till en storre population (Karlsson &
Johansson, 2019). For att besvara syftet att undersoka pushnotisers innehall, a&r malet att fa ett
generaliserbart resultat.

Kvantitativa innehallsanalyser kan delas upp i de dvergripande kategorierna beskrivande,
jamforande och forklarande (Karlsson & Johansson, 2019). | uppsatsen &r innehallsanalysen
beskrivande och jamforande. | den beskrivande analysen beskrivs innehallets karaktar pa
olika sétt (Karlsson & Johansson, 2019). Det gors i den forsta och andra fragestallningen
géllande vad notiserna handlar om och dess ton. Den jamforande syftar till att jamfora
innehallet i medierna (Karlsson & Johansson, 2019). Det gors i den tredje fragestallningen
genom en jamforelse mellan olika typer av medier.

Den kvantitativa innehallsanalysen kommer inte ge kunskap om varfor pushnotiser ser ut som
de gor. En sadan forstaelse hade varit mojlig med kvalitativa intervjuer. Metoden soker
kunskap om méanniskors verklighet sa som de beskriver den med egna ord. Den anvénds
bland annat nar manniskors erfarenheter av forhallanden i yrkeslivet studeras (Ekstrom &
Larsson, 2019). | uppsatsen hade intervjuer med journalister kunnat genomforas, med fragor
om hur processen att konstruera pushnotiser ser ut. Denna uppsats fokuserar dock endast pa
innehallet i notiserna och inte anledningarna till att notiserna ser ut som de gor, och darfor ar
en kvantitativ innehallsanalys mer passande som metod. Kvalitativa intervjuer med
journalister om pushnotisers innehall kan vara malet for framtida forskning.

6.2 Urval

Det forsta urvalet vi gjorde var att bestdmma en tidsperiod att samla in pushnotiser. Pa grund
av pushnotisers temporara karaktar och brist pa historiskt arkiv, begransades var studie till
nutiden. Vi valde darfor en tidsram pa en vecka, fran 22 november 2022 till 29 november
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2022. Vad vi kunde forutse fanns det ingen stor planerad nyhetshéndelse under tidsperioden
som skulle kunnat dominera nyhetsflédet och ge ett skevt urval, till exempel ett val. Daremot
paverkades sportjournalistiken till stor del av att fotbolls-VM i Qatar holls under tiden
studien pagick.

Det andra urvalet var att vélja nyhetsappar och pushnotiser for studien. Vi bestamde oss for
de atta populdraste apparna, med vissa undantag, under kategorin “Nyheter och tidskrifter” 1
Play Butik och App Store, med antagandet att deras pushnotiser nar flest manniskor.
Utlandska mediers appar (till exempel BBC News och CNN) valdes bort pa grund av studiens
svenska kontext. Dagens Industri inkluderades inte heller, da vi ville att fokuset skulle vara
pa aktorer med allsidig nyhetsrapportering. Appar som endast sammanstaller andra mediers
innehall (till exempel Omni) valdes ocksa bort, eftersom vi ville underséka medier med
egenproducerade nyheter. Underlaget till studien blev darfor apparna Aftonbladet, Dagens
Nyheter, Expressen, Goteborgs-Posten, Svenska Dagbladet, Sveriges Radio Play, SVT
Nyheter, samt TV4 Nyheterna. Information om de olika medierna presenteras nedan.

6.2.1 Aftonbladet

Aftonbladet ar en socialdemokratisk kvallstidning. Den grundades ar 1830 av Lars Johan
Hierta som gjorde den till landets storsta och mest inflytelserika tidning. | augusti 1994
etablerade sig Aftonbladet som forsta tidning pa internet med Aftonbladet/kultur. | mars 1995
kom ocksa nyheter (Oscarsson, Gruvo & Gustafsson, u.d.). Aftonbladet &gs idag till 91
procent av den norska mediekoncernen Schibsted och till 9 procent av Landsorganisationen,
LO (Aftonbladet, 2016). De borjade skicka ut pushnotiser ar 2011 (Ghersetti, 2019a).

6.2.2 Dagens Nyheter

Dagens Nyheter (DN) ar en oberoende liberal daglig morgontidning. Den grundades ar 1864
och blev inom kort en framgang. Sedan 1924 innehas aktiemajoriteten av familjen Bonnier
(Johansson & Sundin, u.d.). DN skickade sin forsta pushnotis ar 2011 (Ghersetti, 2019a).

6.2.3 Expressen

Expressen ar en liberal kvallstidning som har funnits sedan ar 1944 och har sin
centralredaktion i Stockholm. De tillhér mediekoncernen Bonnier (Expressen, 2017).
Expressen forvarvade ar 1997 Gaéteborgs-Tidningen och 1998 Kvéllsposten (Gustafsson,
u.a.). Expressen ar rikstackande, medan Kvallsposten tacker Sydsverige och Goteborgs-
Tidningen Vistsverige (Expressen, 2017). Ar 2011 skickade Expressen sin forsta pushnotis
(Ghersetti, 2019a).

6.2.4 GOteborgs-Posten

Ar 1859 grundades Géteborgs-Posten (GP), som &r en liberal daglig morgontidning och ingar
i Stampen Media (Jonsson, u.d.). Det ar den storsta tidningen i Goteborg (Goteborgs-Posten,
2021). GP borjade skicka pushnotiser ar 2009 (Ghersetti, 2019a).
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6.2.5 Svenska Dagbladet

Ar 1886 grundades Svenska Dagbladet, en morgontidning med en obunden moderat ledarsida
(Svenska Dagbladet, u.a.). Den norska mediekoncernen Schibsted dger sedan ar 1998
aktiemajoriteten (Sandlund, u.d.). Svenska Dagbladet borjade skicka ut pushnotiser ar 2014
(Ghersetti, 2019a).

6.2.6 Sveriges Radio

AB Radiotjanst bildades ar 1925, som ar 1957 doptes om till Sveriges Radio. SR ar ett public
service-bolag som &r oberoende till politiska, religitsa, ekonomiska, offentliga och privata
sarintressen (Sveriges Radio, 2020). Sveriges Radio Play skickade sin forsta pushnotis ar
2015 (Sveriges Radio, 2015).

6.2.7SVT

Ar 1956 beslutade Sveriges riksdag att infora television. Sveriges Television, SVT, drivs
sjalvstandigt i forhallande till politiska, kommersiella och andra intressen i samhéllet och
finansieras genom en public service-avgift. Ar 1995 lanserades webbversionen, svt.se, och tio
&r senare kom den mobilanpassade hemsidan (Sveriges Television, u.d.). Ar 2013 skickade
SVT Nyheter ut sin forsta pushnotis (Ghersetti, 2019a).

6.2.8 TV4

TV4 Nyheterna ar ett kommersiellt nyhetsprogram i TV4 som borjade sandas ar 1991.
Inledningsvis valdes ett mjukare nyhetsurval for att sarskilja sig fran SVT:s nyhetsprogram.
Med tiden har skillnaderna minskat och ar vid tiden for denna studies genomfdrande relativt
sma (NE, u.d.). TV4:s journalistik &r oberoende, obunden och har varken en ledarsida eller
politisk farg (TV4, u.d.).

6.3 Appinstallningar

For tillgang till Dagens Nyheter och Svenska Dagbladets appar kravdes en prenumeration,
vilket ocksa gjorde att vi valde att prenumerera pa Géteborgs-Posten, for att kunna gora
generaliserande jamforelser mellan morgontidningarna. De andra apparnas plustjanster
(Aftonbladet+ och Expressen Premium) valde vi att inte prenumerera pa, eftersom dessa ar
mindre tillaggstjanster. For alla appar inaktiveras platsinstéllningar, for att kunna fa en sa
generell bild av nyhetsrapporteringen som mojligt. 1 de fall lokalnyheter fanns som alternativ
for pushnotiser, inaktiverades dessa, eftersom vi beddmde att det fanns en stor risk for lokala
variationer och darmed ocksa ett skevt resultat. | Sveriges Radio Plays fall aktiverades
pushnotiser fran Ekot och Radiosporten.

For studien har vi anvant en mobil med operativsystemet Android 13 och en Iphone med 10S
15.5 for att samla in pushnotiser. Kodningen har genomforts i databehandlingsprogrammet
SPSS. Under ett testdygn jamférdes pushnotiser mellan enheterna, och inga skillnader i antal
eller i text hittades. Vi fann dock att bilder i pushnotiser inte visades pa samma sétt.
Konsekvent var det bilder som var for sma for att se eller som var helt franvarande pa
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antingen den ena eller andra enheten. Pa grund av den éverhangande risken for slumpmassiga
fel i att koda bilder utlamnades dessa fran studien helt.

Under ett andra testdygn experimenterade vi med notisinstéliningarna foér de olika
nyhetsapparna. Pa den ena enheten aktiverades alla notiskategorier, och pa den andra stéllde
vi endast in (i de fall det alternativen fanns) nyheter, sport och kultur, for att se hur stor
skillnaden i antalet pushnotiser blev. Skillnaden var lite 6ver tio stycken, (N=122, N=110),
varav Vi tog beslutet att for resten av studien aktivera alla notisinstallningar for alla
nyhetsappar. Kvillstidningarnas appar hade kategorier, till exempel “Goda nyheter” eller
“Glada nyheter”, som inte fanns hos 6vriga, medan TV4 Nyheterna endast alternativet att sl
pa respektive av notiser. Eftersom studien syftar till att undersoka alla pushnotiser ansags det
relevant att aktivera alla kategorier.

6.3 Operationalisering

Vi har undersokt vilken tid pa dygnet som de valda nyhetsapparna skickar ut pushnotiser,
uppdelat efter morgon, férmiddag, lunch, eftermiddag och kvéll (se kodschema for exakta
klockslag). Vi har aven delat in pushnotiserna utefter nyhetskategorier som vi har baserat pa
Hvitfelt (1985). Hvitfelt definierar de traditionella omradena inom nyhetsjournalistiken som
lokalpolitik, rikspolitik, internationell politik, militart/krig, juridik/brott, naringsliv/ekonomi,
samhalle, medicin, fackligt, miljo, teknik, kultur, olyckor, sport, néje och kombinationer. For
var studie har listan modifierats nagot. Eftersom vi inaktiverat lokala nyheter togs kategorin
lokalpolitik bort. Aven samhalle, fackligt, teknik och kombinationer utelamnades eftersom vi
ansag att kategorierna inte var tydligt avgransade. Kultur och noje slogs ihop till en kategori i
var studie. Miljo utokades till att &ven handla om klimat. Efter ett testdygn lade vi till
kategorierna skola/utbildning, vader och opinion da dessa frekvent férekom. Med 6vrigt
avser vi nyheter som inte passar in i ovanstaende kategorier.

Dessutom har vi kodat, i de fall information finns, plats i varlden och eventuell plats i Sverige
som héndelsen utspelar sig pa. Vi utformade ocksa en kategori som behandlar aktoren, alltsa
det vi bedémer ar den tydliga huvudpersonen som agerar, reagerar eller som pushnotisen i
huvudsak handlar om. Aven hér har vi inspirerats av Hvitfelts (1985) lista med de
ursprungliga kategorierna personer saknas, kollektivt, internationell elit, nationell elit, lokal
elit, internationellt kénd, nationellt kand, vanlig méanniska samt oklar huvudperson. Vi ansag
att kategorierna inte var tillrackligt avgransade och modifierade listan for att passa var studie.
Kollektivt delades upp i kategorierna land och organisation/institution/bransch, dar
foretradare for de senare dven inkluderas. Vi lade till politiker, nationell for att beskriva
politiker som verkar inom Sverige, samt politiker, internationell for politiker och dvriga
makthavare som verkar i andra lander &n Sverige. Listan utékades dven med ndjes- och
kulturprofil, nationell/internationell beroende pa om personen ar kand innan- eller utanfor
Sveriges granser. Med sportprofil, nationell/internationell ville vi fanga upp personer som
verkar inom Sverige eller utomlands, som inte nédvéandigtvis behdver vara aktiva utévare av
sporten idag. Vanlig person doptes om till privatperson och kategorin personer saknas
behdlls.
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Vi ville aven undersdka andelen “breaking news” i pushnotiser. Hér har vi valt att anvidnda
nyhetsapparnas egna definitioner. En notis kodas som breaking news om den innehaller nagot
av foljande ord: just nu, live, direkt, breaking. Vart att notera &r att Dagens Nyheter och
Svenska Dagbladet inte anvander sig av nagra av dessa ord, och inte heller ndgot annat
begrepp for att visa vad man anser &r breaking news.

For att undersoka signalord har vi till viss del utgatt ifran Ghersetti (2019a:23), som
definierar begreppet som “emotionellt laddade ord”. Ghersetti har analyserat forekomsten av
de negativa signalorden bomb, hot, larm, risk och varning. For var studie har vi dven lagt till
variabeln positiva signalord for att kunna undersdka bada. Exempel pa positiva signalord ar
stjarna, succé, hylla, gladje och hopp. Vi valde en induktiv ansats for att forsoka fanga upp sa
manga signalord som mojligt, och inte lasas fast vid att undersoka forekomsten av nagra fa.
De ord vi kommer att koda ar ord som vi bedomer &r positivt eller negativt laddade.

| variabel 12 undersoks forekomsten av exklusiva nyheter i pushnotiser. Att en nyhet ar
exklusiv definierar vi som att mediet & ensam om den. Vi har gjort egna tolkningar av vilka
typer av notiser som ar exklusiva, genom att vi under en testperiod med paslagna pushnotiser
tittade pa vilka typer av notiser som passar in i definitionen av en exklusiv nyhet. Vi har
kodat pushade avslojanden och granskningar, genom att titta pa om ord som X avslojar, X
granskar eller enligt uppgifter till X forekommer i notiserna. Aven opinionstexter faller in
under exklusiva nyheter, eftersom nyhetsmedier har kronikdérer och liknande som skriver for
bara dem. Rapportering pa plats, genom liverapportering och utrikeskorrespondenter, ses
ocksa som exklusivt material, da de rapporterar for endast ett nyhetsmedium och kan bidra
med egna observationer. FOr att en nyhet som pushas ska kodas som exklusiv kréavs att
information om att det ar en opinionstext eller att rapportering sker pa plats tydligt redovisas.

Variabel 13 fragar om en artikel & bakom en betalvéagg, vilket avgors genom att orden plus
eller premium férekommer i pushnotisen. I studien ar variabeln endast aktuell for
kvéllstidningarna Aftonbladet och Expressen, dvriga nyhetsmedier hamnar under kategorin
“okodbart”. Det beror pé att vi valt att prenumerera pa morgontidningarna, alltsd Dagens
Nyheter, Svenska Dagbladet och Géteborgs-Posten. TV4 Nyheterna, SVT Nyheter och SR
Play har inget innehall som &r last for publiken.

Vi har varit intresserade av andelen positiva, neutrala, samt negativa nyheter i pushnotiser.
Har har vi anvant Westerstahl och Johanssons (1985) och Strombécks (2008) definitioner av
dessa begrepp for variabel 14. Positiva nyheter ar nyheter som handlar om ekonomiska och
sociala framsteg, evenemang, l6sningar, framgang och/eller underhallning. Med negativa
nyheter avses sadana som ror en konflikt, till exempel nyheter om strejker, epidemier,
kriminalitet, arbetsloshet eller daliga arbetsforhallanden, miljoforstoring, sociala
missforhallanden, misslyckanden och/eller bakslag. De nyheter som faller utanfor
ovanstaende kategorier klassificeras som neutrala, se exempel nedan.
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1. Positiv nyhet: En av lappugglorna som rymde fran Skansen ar aterfunnen (Sveriges
Radio Play, 22/11/22)

2. Neutral nyhet: “Hela Sveriges psykolog” uppmanar alla att gad i terapi: “Lika viktigt
som smoothies och fysisk aktivitet” (GP, 26/11/22)

3. Negativ nyhet: Nya miljardminus hotar Stockholms akutsjukhus — varsel kan behévas
nasta ar for att klara ekonomin. (Svenska Dagbladet, 25/11/22)

Inspirerade av Strombéack (2008) har vi ocksa studerat konfliktnivaer i pushnotiser.
Strombéck identifierar tre nivaer av konflikt. Den forsta ar hog konfliktniva, dar graden av
intensitet i kritiken &r hdg. For att méta detta underséks om legitimiteten i en annan parts
asikt eller beteende ifragasatts och vilka ordval som gors. Néasta ar lag konfliktniva, vilket
innebar nyheter dar det lyfts fram olika asikter i en fraga utan att det slar 6ver i hard kritik
eller attacker, och den tredje nivan &r ingen konflikt. Vi utgar ifran dessa nivaer i variabel 15
for att mata konflikt, utan nagon omarbetning. Exempel pa hur de olika konfliktnivaerna
karaktariseras ges nedan:

1. Hog konfliktniva: JUST NU: Danska ilskan — agerar mot Fifa: ”Det vi upplever dir
fullstindigt oacceptabelt” (Expressen, 23/11/22)

2. Lag konfliktniva: Robert och Elin vill dopa sonen efter Blavittlegendaren —
Skatteverket sager nej: Kan leda till obehag (GP, 25/11/22)

3. Ingen konflikt: Ekonomi: Forsta personen har beviljats omstéllningsstudiestod av
CSN (DN, 22/11/22)

Variabel 16 om graden av personifiering har dven den inspirerats av Strombécks (2008)
studie. Stromback anvander sig av kategorierna ingen personifiering, lag grad av
personifiering, medelhdg grad samt hog grad. Har har vi gjort nagra omarbetningar av
definitionerna. Ingen personifiering beskriver Strombéack som nar ingen individ &r namnd vid
namn. Vi definierar i stéllet detta som nar ingen individ férekommer. Att ingen individ
forekommer vid namn faller in under Iag personifieringsgrad i var variabel, eventuellt som
representant for ett yrke. Medelhég grad av personifiering beskriver Stromback som nér
individer star i forgrunden. Vi ansag definitionen vara svartolkad och att sannolikheten for fel
i kodningen skulle vara stor. Darfor definierade vi var kategori om ganska hog
personifieringsgrad som nér en individ férekommer som representant for ett yrke och namns
med namn. HOg personifieringsgrad foreligger om individer star i centrum och vi har anvént
0ss av samma definition, tillsammans med att detaljer om individen forekommer. Exempel
presenteras nedan for att illustrera personifieringsgraderna:

1. Hog personifieringsgrad: Dansbandsartisten Lotta Idoffson dod — blev 49 ar
(Expressen, 22/11/22)
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2. Medelhog personifieringsgrad: Vad kravs for eldupphdr i krigets Ukraina? Hur kan
fredssamtalen aterupptas? Stall dina fragor till 1sak Svensson, professor i freds- och
konflikthantering (SVT Nyheter, 24/11/22)

3. Lag personifieringsgrad: JUST NU: Misstankt skottlossning i Véaxjo — man skadad
(Aftonbladet, 22/11/22)

4. Ingen personifiering: El och vatten utslaget i Kiev efter ryska anfall (Sveriges Radio
Play, 23/11/22)

Variabel 17 undersoker om framatklickande rubriker anvands, inspirerat av Blom och
Hansens studie (2015). De beskriver att framatklickande rubriker ar utformade sa att de inte
ar mojliga att fullt ut forsta utan att lasa artikeln, vilket gérs genom att information
utelamnas. Syftet ar att fa lasarna att klicka sig vidare till artikeln. Pushnotiser som utelamnar
vasentlig information kodas darmed som framatklickande rubriker. Ett exempel pa en
framatklickande rubrik i en pushnotis &r:

DN:s Susanne Ljung: Sa gick drottning Elizabeth fran gra till kladd i farg — har ar
hemligheten (Dagens Nyheter, 25/11/22)

6.4 Metoddiskussion

| detta avsnitt kommer studiens reliabilitet och validitet att diskuteras. Resonemang kring
generaliserbarhet och replikerbarhet ingar aven har.

6.4.1 Reliabilitet

Hog reliabilitet innebdr att slumpmassiga eller osystematiska fel inte forekommer i
undersokningen. Vid anvandningen av matinstrumentet krdvs noggrannhet, for att undvika
slump- och slarvfel (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wangerud, 2017). For att skapa
god reliabilitet i var studie har vi forsokt minimera risken for subjektivitet genom att
bestamma sarskilda kodningsregler. | kodboken finns instruktioner for insamlingen av data
med exempel och definitioner av begrepp. Det 6kar &ven replikerbarheten om studien i
framtiden skulle géras om. Studiens reliabilitet starks ocksa av att vi anvant oss av en
deduktiv ansats dar variablerna baseras pa etablerad forskning och teorier, férutom variabeln
om signalorden dar en induktiv ansats till storsta del anvants.

Innan kodningen inleddes gick vi igenom alla variabler tillsammans for att se till att vi var
6verens om hur vi skulle koda. Forsta dagen satt vi tillsammans och kodade och under
processens gang diskuterade vi alltid kodningen med varandra om oklarheter uppstod. |
variabeln om férekomsten av negativa och positiva signalord har kodarens subjektiva
tolkning dock viss paverkan pa resultatet. Det gar inte att forutse alla ord som kan passa i
kategorierna, och darmed maste den enskilde kodaren avgora om ordet kan vara ett signalord.
Vi gjorde anda bedémningen att det var battre att kodaren sjalv fick skriva in signalorden
som hittades, &n att ha fardiga svarsalternativ. Annars hade en stor del av signalorden inte
kodats vilket hade gett ett missvisande resultat om hur vanliga positiva respektive negativa
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signalord &r i nyhetsmediers pushnotiser. For att undvika subjektiv tolkning har de tva
begreppen definierats i kodboken och exempel tas upp pa ord som hor till respektive kategori.
Om osakerhet kring ett signalord uppstod under kodningen diskuterades det, for sékerstélla
att vi var eniga om huruvida det skulle kodas som ett signalord.

6.4.2 Validitet

Validitet kan definieras pa tre olika satt: 1) 6verensstammelse mellan teoretisk definition och
operationell indikator; 2) franvaro av systematiska fel; och 3) att vi mater det vi pastar att vi
mater (Esaiasson et al., 2017). De tva forsta kommer diskuteras som begreppsvaliditet och
den sistndmnda i slutet av avsnittet som resultatvaliditet.

Var teoretiska ram i uppsatsen bestar av nyhetsurval och kommersialisering som process.
Dessa ar omfattande och komplexa teorier, vilket forsvarar processen i att bryta ner dem till
operationaliserbara variabler. Genom att kvantifiera pushnotisers innehall ville vi undersoka
om dessa kunde ses som indikationer for ovanstaende teorier. | var studie har vi forsokt
uppna god begreppsvaliditet pa tva satt. For det forsta har vi anvént oss av etablerade teorier
och tidigare forskning i utformandet av vart kodschema. Samtidigt har vi ocksa till viss del
omarbetat och anpassat den tidigare forskningen till var studie, eftersom journalistiken och
framfor allt tekniken har foréndrats sedan majoriteten av studierna publicerades, vilket vi
anser ger god begreppsvaliditet. Det andra sattet &r att anvdnda empirisk validitet (Esaiasson
et al., 2017), i vart fall kriterievaliditeten. Variablerna datum och tid pa dagen i var studie har
anvants for att kontrollera om innehallet starkt paverkades av vissa dagar eller vissa tider pa
dygnet. Inget samband fanns till dessa tva kriterier, och dessa uteslots sedermera fran
analysen, vilket ocksa hojer begreppsvaliditeten.

Intern validitet syftar pa att vart urval stammer dverens med det vi vill underséka. Har anser
vi att urvalet av pushnotiser fran de atta popularaste nyhetsapparna ar det mest lampliga,
eftersom dessa pushnotiser antagligen nar flest manniskor, men ocksa att bredden pa
unders6kta medier ger en representativ bild av verkligheten. A andra sidan gjordes
insamlandet av analysenheter endast under sju sammanhangande dagar. Perioden préaglades
av vissa storre handelser som paverkade resultatet. Exempelvis inleddes VM i fotboll i Qatar,
vilket fick som konsekvens att fler nyheter handlade om Asien an rapporteringen gor annars.
Att koda under en langre period och under spridda dagar i stallet fér en sammanhéngande
vecka hade kunnat ge en mer representativ bild av verkligheten, och tka den externa
validiteten. Pa grund av den begransade tiden var det dock inte mojligt. Dessutom praglas
nyhetsmediernas rapportering alltid av vissa storre handelser som &r aktuella just da och
darfor bedomer vi att studiens resultat &nda ar relevant och majligt att generalisera, framfor
allt eftersom underlaget &r sa stort (N=892). | den man det &r mojligt har vi ocksa forsokt
undersoka pushnotisernas generella struktur, bortom innehallet. Vissa av variablerna anser vi
paverkades mer av tidsramen (till exempel sakomrade) jamfort med variabler om
pushnotisernas struktur (till exempel framatklickande rubriker) som ar mer oberoende av tid.
Dérfor anser vi att variablerna som har att géra med strukturen i synnerhet har en hdg extern
validitet och & mojliga att generalisera.
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Resultatvaliditet handlar om huruvida vi mater det vi pastar att vi mater. For god
resultatvaliditet maste begreppsvaliditeten och reliabiliteten vara hog (Esaiasson et al., 2017).
Som tidigare ndmnt anser vi att begreppsvaliditeten ar god och reliabiliteten &r hdg, darfor
blir resultatvaliditeten i forlangningen ocksa god.
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7. Resultat

| detta kapitel kommer resultatet fran datainsamlingen att presenteras under tre avsnitt, med
fokus pa dvergripande innehall, snabba klickvanliga nyheter samt positivitet och negativitet.
Som tidigare har beskrivits i avsnitt 5.3 besvaras fragestallning ett utifran statistik om
sakomrade, geografisk hemvist, huvudaktor, personifiering, forekomsten av breaking news
och exklusiva nyheter. Fragestallning tva besvaras genom att analysera signalord,
framatklickande rubriker, pushnotisers karaktar samt forekomsten av konflikter. For
fragestallning tre beskrivs och jamfors skillnaderna mellan kommersiella medier och public
service utifran ovanstaende aspekter.

Nedan redovisas forst antalet pushnotiser som skickades per nyhetsapp och darefter per
medieslag. Med medieslag menas morgontidningar (Dagens Nyheter, GP, Svenska
Dagbladet), kvéllstidningar (Aftonbladet, Expressen), kommersiell tv (TV4 Nyheterna), samt
public service radio och tv (Sveriges Radio Play, SVT Nyheter). Resultatet kommer i
huvudsak att redovisas fordelat pa dessa fyra kategorier.

Tabell 7.0.1 Antalet pushnotiser fordelat pa nyhetsapp (frekvens)

Antal pushnotiser

Aftonbladet 245
Expressen 201
Dagens Nyheter 130
Sveriges Radio Play 93
Svenska Dagbladet 63
TV4 Nyheterna 58
GP 55
SVT Nyheter 47

Kommentar: Antalet analysenheter &r 892 pushnotiser.

Aftonbladet skickade ut flest pushnotiser under studiens tidsram, 245 stycken, foljt av
Expressen med 201. Kvéllstidningarna skickade tillsammans ut 446 pushnotiser.
Morgontidningarna pushade sammanlagt 248 notiser, de flesta fran Dagens Nyheter. De bada
public service-kanalerna skickade tillsammans ut 140 pushnotiser, och den kommersiella
kanalen TVV4 Nyheterna 58 stycken.
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7.1 Innehallet i pushnotiser

For att ta reda pa hur innehallet i pushnotiser ser ut pa ett dvergripande plan har statistik
sammanstallts kring sakomrade, geografi, huvudaktor och personifiering. Resultatet redovisas

i tabellerna nedan.

Tabell 7.1.1 Sakomrade fordelat pa medieslag (procent)

Morgontidningar

Kvillstidningar

Kommersiell tv

Public service
radio och tv

Totalt
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Kommentar: Cramer’s V = 0,272, signifikans = <,001.

De sakomraden som dominerar bland pushnotiserna &r sport (31 procent), foljt av brott,
juridik (20 procent). Att andelen notiser om sport ar sa hdg kan till viss del bero pa att
fotbolls-VM pégick under perioden da notiserna samlades in. Aven ekonomi (9 procent) och
opinion (9 procent) ar vanligt forekommande sakomraden. De tre omraden som ar minst
vanliga ar olyckor, skola, utbildning och vader som endast utgor en procent vardera av

notiserna.

Nastan halften av kvallstidningarnas pushnotiser (45 procent) berér &mnet sport.

Motsvarande siffra ar 27 procent for public service, 14 procent for morgontidningarna och
nio procent for kommersiell tv. Inom public service och kvéllstidningar &r sport det

vanligaste sakomradet, men endast det fjarde vanligaste hos morgontidningarna.

Morgontidningars vanligaste sakomrade &r i stallet opinion (17 procent), den hdgsta andelen
av alla medieslag. Det nast vanligaste sakomradet for morgontidningar ar ekonomi (16
procent), &ven det den hogsta andelen av medieslagen. For kommersiell tv ar brott, juridik det
vanligast forekommande sakomradet (40 procent), en betydligt hogre andel jamfort med
public service (25 procent), kvallstidningar (18 procent) och morgontidningar (15 procent).
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Tabell 7.1.2 Amnets geografiska hemvist fordelat p& medieslag (procent)

Morgontidningar

Kvillstidningar

Kommersiell tv

Public service
radio och tv

Totalt
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Kommentar: Cramer’s V = 0,195, signifikans = <,001.

Pushnotiser om sadant som skett inom Sverige (57 procent) ar betydligt vanligare an notiser

om andra platser i varlden. En relativt stor andel av notiserna utgors ocksa av handelser i

Asien (20 procent) vilket kan forklaras av att VM i fotboll spelades dar. Nyheter om
handelser i Sydamerika och Afrika pushades sa sallan att de har avrundats till noll. I tio
procent av fallen saknas en plats i notisen.

For alla medieslag ar pushnotiser som utspelar sig inom Sverige vanligast. Kommersiell tv
har hogst andel notiser om héndelser inom Sverige (79 procent), medan kvéllstidningarna har
lagst andel (49 procent). | kvallstidningarna ar i stéllet andelen pushnotiser om Asien hégre
an i de andra medieslagen (32 procent). Det tyder pa att kvéllstidningarna pushade mer om
VM &n 6vriga medier. Public service pushade nast flest notiser om Asien (16 procent), foljt

av kommersiell tv (9 procent) och slutligen morgontidningar (6 procent). Andelen

pushnotiser om 6vriga Europa ar ganska jamnt fordelat 6ver alla medieslag forutom i
kvéllstidningar dar andelen dr lagre (5 procent). Notiser om Nordamerika eller 6vriga Norden
dverstiger aldrig tre procent i nagot av medieslagen.

Nar det kommer till var i Sverige som den pushade nyheten utspelar sig sa ar majoriteten i

nagon av storstaderna Stockholm, Goteborg eller Malmo (51 procent). En stor andel utspelar
sig i 6vriga Gotaland (34 procent) och darefter kommer 6vriga Svealand (11 procent). Minst
vanligt &r att notisen handlar om en handelse i Norrland (4 procent).
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Tabell 7.1.3 Huvudaktor fordelat pa medieslag (procent)

Morgontidningar | Kvillstidningar | Kommersiell tv | Public service Totalt
radio och tv
Organisation, institution, bransch 30 21 33 31 26
Privatperson 17 18 33 20 19
Personer saknas 21 8 19 11 13
Land 6 17 3 12 12
Sportprofil, nationell 10 13 2 14 11
Sportprofil, internationell 2 13 2 2 7
Politiker, nationell 5 4 3 6 5
Nijes- och kulturprofil, nationell 4 4 3 3 4
Politiker, internationell 3 1 2 1 2
Nijes- och kulturprofil, internationell 2 1 0 0 1
Summa 100 100 100 100 100
Antal pushnotiser 248 446 58 140 892

Kommentar: Cramer’s V = 0,203, signifikans = <,001.

| tabellen ovan kan utlésas att organisation, institution, bransch ar den vanligaste
huvudaktoren (26 procent), foljt av privatperson (19 procent). | 13 procent av pushnotiserna
forekommer inga personer alls. Nar sportprofil, néjes- och kulturprofil och politiker
forekommer som huvudaktor i pushnotiserna ar det i samtliga fall vanligare att de ar
nationella &n internationella.

Den mest forekommande huvudaktéren inom alla medieslag ar organisation, institution,
bransch. | kommersiell tv &r privatperson en lika vanlig aktor (33 procent), den hdgsta
andelen av alla medieslag. I public service och kvallstidningarnas pushnotiser kommer
privatperson pa andraplats i vanligast huvudaktor (20 respektive 18 procent), medan personer
saknas ar den nast vanligaste huvudaktdren i morgontidningarna (21 procent).

Andelen pushnotiser med organisation, institution, bransch som huvudaktor ar ganska jamnt
fordelat 6ver alla medieslag, mellan 30 och 33 procent, forutom i kvéllstidningarna dar
andelen &r lagre (21 procent). Kvéllstidningarna och public service har en hogre andel land
som huvudaktor, vilket delvis kan bero pa att lagen i fotbolls-VM presenterades med landets
namn.
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Tabell 7.1.4 Graden av personifiering fordelat pa medieslag (procent)

Morgontidningar | Kvillstidningar | Kommersiell tv | Public service Totalt
radio och tv
Lig eller ingen personifieringsgrad 63 52 72 66 58
Hig eller medelhdg personifieringsgrad 37 48 28 34 42
Summa 100 100 100 100 100
Antal pushnotiser 248 446 58 140 892

Kommentar: Cramer’s V = 0,140, signifikans = <,001.

Nar det kommer till graden av personifiering i pushnotiserna ar det vanligast med lag eller
ingen personifieringsgrad (58 procent). Hog eller medelhdg personifieringsgrad forekommer
i 42 procent av fallen. Det innebdr att det &r vanligare att individer helt saknas eller &r utan
namn, an att de ar namngivna.

| samtliga medieslag har en majoritet av notiserna lag eller ingen personifieringsgrad och ar
mest forekommande i kommersiell tv:s pushnotiser (72 procent). Det medieslag som har
hogst andel notiser med hog eller medelhdg personifieringsgrad ar kvallstidningarna (48
procent). Det innebdr att det ar vanligare att personer forekommer med namn i

kvallstidningarnas notiser an i de andra medieslagen. Dérefter har morgontidningarna hogst
andel hog eller medelhdg personifieringsgrad (37 procent), foljt av public service (34

procent).

Tabell 7.1.5 Graden av personifiering fordelat pa sakomrade (procent)

Olyckor Skola,

utbildning

Brott,
juridik

Miljs,
klimat

Ekonomi

Viider

Krig, | Ovrigt

militirt

Medicin,
sjukvird

Inter-
nationell
politik

Nije,
kultur

Sport | Opinion

Nationell
politik

Totalt

Lag eller ingen 100* 100*

personifieringsgrad

87

87 83

82*

76 73

71 55

51 37 31

27

58

Hég eller medelhég 0* 0*

personifieringsgrad

13

13 17

18%

24 27

29 45

49 63 69

73

42

Summa 100 100 100

100 100

100

100 100

100 100

100 100 100

100

100

Antal pushnotiser 10 5

176

23 79

11 29 37

24 19

55 280 77

37

892

Kommentar: * = elva eller farre analysenheter, tolka resultatet med forsiktighet. Cramer’s V
= 0,475, signifikans = <,001.

| tabellen redovisas sakomrade kopplat till personifieringsgrad och da utmarker sig ett antal
sakomraden. Ingen eller 1&g personifieringsgrad &r vanligast inom sakomradena olyckor och
skola, utbildning, men pa grund av for litet underlag &r resultatet inte generaliserbart. Darefter
ar det vanligast inom brott, juridik och miljo, klimat (87 procent). Hog eller medelhdg
personifieringsgrad &r mest forekommande inom nationell politik (73 procent), foljt av

opinion (69 procent).
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7.2 Snabba klickvanliga nyheter

| detta avsnitt kommer resultat kring breaking news, framatklickande rubriker samt exklusiva
nyheter att presenteras.

Tabell 7.2.1 Férekomst av breaking news fordelat pa medieslag (procent)

Morgontidningar | Kvillstidningar | Kommersiell tv Public service Totalt
radio och tv
Nej 93 49 62 76 606
Ja 7 51 38 24 34
Summa 100 100 100 100 100
Antal pushnotiser 248 446 58 140 892

Kommentar: Cramer’s V = 0,401, signifikans = <,001.

Breaking news &r nyheter som nyhetsapparna markerat med orden just nu, direkt, live eller
breaking. Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet anvander inte dessa ord, inte heller nagra
andra ord, for att indikera vad som de anser vara breaking news. GP ar saledes den enda
morgontidningen som har breaking news. Kvaéllstidningarna har den hogsta andelen breaking,
och &r det enda medieslaget dar denna form av nyheter utgér majoriteten (51 procent).
Kommersiell tv har 38 procent breaking news, medan motsvarande andel for public service-
sandningar ar 24 procent. Av samtliga notiser ar 66 procent inte breaking news medan 34

procent ar det.

Tabell 7.2.2 Forekomst av breaking news fordelat pa sakomrade (procent)

Medicin,
sjukvard

Opinion

Ovrigt

Vider

Nationell
politik

Ekonomi

Inter-
nationell
politik

Skola,
utbildning

Milja,
klimat

Nije,
kultur

Krig,
militirt

Brott,
juridik

Sport

Olyckor

Totalt

Nej

100

100

84

8%

81

80

80

80*

78

78

72

62

4

20%

66

Ja

0

0

16

18*

19

20

20

20*

22

22

28

38

56

80*

34

Summa

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

Antal
pushnotiser

24

77

37

11

37

79

49

5

23

55

29

176

280

10

892

Kommentar: * = elva eller farre analysenheter, tolka resultatet med forsiktighet. Cramer’s V
= 0,415, signifikans = <,001.

Breaking news &r vanligast inom sakomradet olyckor (80 procent), men pa grund av for litet
underlag ar resultatet inte generaliserbart. Darefter &r det i notiser om sport som breaking ar
mest forekommande (56 procent). Inom 6vriga sakomraden &r det vanligast att pushnotiserna
inte &r breaking news.
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Tabell 7.2.3 Forekomst av framatklickande rubriker fordelat pa nyhetsapp (procent)

Aftonbladet Dagens Expressen GP Svenska Sveriges SVT TV4 Totalt
Nyheter Dagbladet | Radio Play | Nyheter Nyheterna
Nej 88 92 95 66 98 88 96 90 90
Ja 12 8 5 34 2 12 4 10 10
Summa 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal pushnotiser 245 130 201 55 63 93 47 58 892

Kommentar: Cramer’s V = 0,235, signifikans = <,001.

Framatklickande rubriker utgor generellt sett tio procent av alla pushnotiser. Det innebér att
var tionde pushnotis utelamnar vasentlig information, eller pa annat satt uppmanar lasaren till
att klicka sig vidare. Resterande 90 procent uppmanar inte till vidare klick. Skillnaderna
mellan medierna &r dock betydande, och redovisas darfor efter nyhetsapp i stallet for
medieslag. Hos GP innehaller ungefar var tredje (34 procent) pushnotis en framatklickande
rubrik, den hogsta andelen av alla nyhetsapparna. GP:s framatklickande rubriker forekommer
inom de flesta sakomraden, men var sarskilt knutna till ekonomijournalistikens “GP Fokus:

Din ekonomi”. Aftonbladet och Sveriges Radio Play har den nést hogsta andelen

framatklickande rubriker med tolv procent vardera. Svenska Dagbladet och SVT Nyheter har
den lagsta andelen, tva procent respektive fyra procent.

For studien har ocksa kvallstidningarnas plus- och premiumartiklar kodats, samt om dessa
innehaller framatklickande rubriker. Av Expressens pushnotiser innehdll endast tva markdren
premium vilket inte ger ett generaliserbart resultat. Av Aftonbladets 245 pushnotiser inneholl
elva procent ordet plus. Av dessa plusartiklar hade 70 procent en framatklickande rubrik.

Tabell 7.2.4 Forekomst av exklusiva nyheter fordelat pa sakomrade (procent)

Vider | Medicin, | Brott, Inter- Olyckor | Sport Nationell | Nije, Ekonomi | Ovrigt Skola, Miljé, | Opinion | Totalt
sjukvard | juridik | nationell militirt politik kultur utbildning | klimat
politik

Nej 100* 96 95 94 90* 90 86 86 835 82 81 80* 74 0 82
Ja 0* 4 5 6 10*® 10 14 14 15 18 19 20% 26 100 18
Summa 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal 11 24 176 49 10 280 29 37 55 79 37 5 23 77 892
pushnotiser

Kommentar: * = elva eller farre analysenheter, tolka resultatet med forsiktighet. Cramer’s V
= 0,661, signifikans = <,001.

Inom alla sakomraden ar det vanligast att nyheten inte ar exklusiv, forutom i opinion dar
samtliga notiser raknas som exklusiva. Darefter har sakomradet miljo, klimat hégst andel
egna nyheter (26 procent). Av samtliga pushnotiser &r 82 procent av nyheterna inte exklusiva,
medan 18 procent &r det.
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7.3 Positivitet och negativitet

| avsnittet redovisas statistik kring signalord, pushnotisernas karaktar samt férekomsten av
konflikter.

Tabell 7.3.1 De tio vanligast forekommande positiva respektive negativa signalorden
(frekvens)

Signalord
Positiva Negativa
Stjérna 16 | Varning 18
Droém 13 | Attack 12
Hjélte 10 | Chock 11
Succe 8 | Hot 10
Hylla 7 | Larm 10
Legendar 7 | Oro 10
Favorit 5| Rasa 10
Gladje 4 | Fiasko 9
Talang 4 | Kaos 9
Hopp 3 | Kris 7

Kommentar: Antalet analysenheter &r 892 pushnotiser.

Sett till alla pushnotiser identifierades 94 positiva och 246 negativa signalord. Tabellen ovan
visar fordelningen 6ver de tio vanligast férekommande signalorden. Stjarna &r det vanligaste
positiva signalordet med 16 ganger, foljt av drom (13) och hjalte (10). De positiva orden
forekommer oftast inom sportjournalistiken, dér spelare kan kallas for stjarna, hjalte,
legendar, favorit och/eller talang. Drom &r ofta en sammanséttning med -mal eller -start. De
mest frekventa negativa signalorden ar varning (18), attack (12) och chock (11). De negativa
orden dr inte knutna till ett visst sakomrade, forutom fiasko (9) som ar vanligt férekommande
inom sport, som dven motsvaras av det positiva ordet succé (8). Av Ghersettis lista (2019a)
aterfinns varning, hot och larm bland de tio vanligaste signalorden i var studie. De resterande
orden risk forekommer fyra ganger och bomb ingen gang.
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Tabell 7.3.2 Pushnotisernas karaktar fordelat pa medieslag (procent)

Morgontidningar | Kviillstidningar | Kommersiell tv | Public service Totalt
radio och tv
Negativ nyhet 55 48 72 60 53
Neutral nyhet 34 42 19 28 36
Positiv nyhet 11 10 9 12 11
Summa 100 100 100 100 100
Antal pushnotiser 248 446 58 140 892

Kommentar: Cramer’s V = 0,105, signifikans = 0,003.

Nér det kommer till pushnotisernas karaktar &r majoriteten (53 procent) negativa nyheter, till
exempel misslyckanden, konflikter eller kriminalitet. Ungefar var tionde pushnotis handlar
om en positiv nyhet, sasom framgangar eller I6sningar. Neutrala nyheter utgor 36 procent.

Inom samtliga medieslag férekommer negativa nyheter oftare i pushnotiser &n positiva och
neutrala nyheter. Negativa nyheter &r vanligast i kommersiell tv (72 procent), foljt av public
service (60 procent). Neutrala nyheter utgdr en storre andel an positiva i alla medieslag.
Kvallstidningar star ut som det medium med flest neutrala nyheter (42 procent).

Tabell 7.3.3 Forekomst av konflikter fordelat pa medieslag (procent)

Morgontidningar | Kvillstidningar | Kommersiell tv | Public service Totalt
radio och tv
_Ingen konflikt 90 89 93 87 89
Lig konfliktniva 9 7 5 13 8
Hiig konfliktniva 1 4 2 0 3
Summa 100 100 100 100 100
Antal pushnotiser 248 446 58 140 892

Kommentar: Cramer’s V = 0,093, signifikans = 0,017.

P4 ett 6vergripande plan ar konflikter inte vanligt férekommande bland pushnotiserna. Atta
procent innehaller en 1ag konfliktniva dar olika asikter lyfts fram. Tre procent innehaller en
hard tongang, allvarlig kritik eller ifragaséttande av legitimiteten hos den ena parten och
klassas som hog konfliktniva.

Konflikter fordelat pa medieslag pekar pa att kvallstidningar har den hogsta andelen hég
konfliktniva, men resultatet visar samtidigt att detta forekommer véldigt sallan (4 procent).
Public service har den hogsta andelen lag konfliktniva (13 procent). Kommersiell tv har den
hogsta andelen nyheter utan konflikter (93 procent), men skillnaden mellan de olika
medieslagen ar liten. Uppdelat pa sakomrade blir det tydligt att konflikter férekommer oftare
inom vissa journalistiska genrer, se nedan tabell 7.3.4.
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Tabell 7.3.4 Forekomst av konflikter fordelat pa sakomrade (procent)

Medicin, | Olyckor Skola, Vider | Ovrigt | Broit, FEkonomi Nije, | Sport Krig, Opinion | Miljé, | Nationell Inter- Totalt
sjukvard uthildning Juridik kultur militirt klimat politik nationell
politik
Ingen konflikt 100 100* 100* 100* 97 95 94 91 90 86 83 78 70 67 89
Lig 0 0= 0* 0* 3 5 5 5 5 14 13 22 27 29 8
konfliktnivi
Hig 0 0= o* o* 0 0 1 4 5 0 4 0 3 4 3
konfliktnivi
Summa 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal 24 10 5 11 37 176 79 55 280 29 77 23 37 49 892
pushnotiser
Kommentar: * = elva eller farre analysenheter, tolka resultatet med forsiktighet. Cramer’s V

= 0,271, signifikans = <,001.

Resultatet visar pa att konflikter &r vanligast inom den politiska journalistiken. Ungeféar var
tredje notis om internationell politik eller nationell politik innehaller nagon form av
konfliktniva. Darefter forekommer konfliktnivaer framst inom miljo, klimat (22 procent),
opinion (17 procent) och krig, militart (14 procent). Hog konfliktniva férekom framst inom
sport, men utgor fortfarande en véldigt liten andel (5 procent). De sakomraden med hogst
andel ingen konflikt var olyckor, skola, utbildning samt vader, men underlaget &r litet. Ingen
konflikt var aven vanligt forekommande inom medicin, sjukvard (100 procent), 6vrigt (97
procent) samt brott, juridik (95 procent).
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8. Analys

Syftet med denna studie har varit att undersoka pushnotiser fran de atta mest populéra
nyhetsapparna for att ta reda pa vad som kannetecknar innehallet. Detta har operationaliserats
till fragestallningarna 1) Vad handlar pushnotiser om? 2) Hur &ar tonen i pushnotiser? och 3)
Hur skiljer sig innehallet mellan public service och kommersiella medier? Analysen,
tillsammans med forslag till vidare forskning, kommer att presenteras nedan.

8.1 Fragestéllning 1

For att ta reda pa vad pushnotiser handlade om undersoktes sakomrade forst. De sakomraden
som dominerar &ar sport (31 procent) och brott, juridik (20 procent). Nationell politik
tillsammans med internationell politik utgér nio procent, en delad tredjeplats med ekonomi
och opinion. Strombéck och Jonsson (2005) lyfter fram att kommersialiseringen paverkar
nyhetsurvalet. Ju mer kommersialiserade medierna &r, desto fler “intressanta” och
sensationella nyheter kommer att prioriteras framfor “viktigare” nyheter. Intressanta nyheter
handlar om vad ménniskor antas vara intresserade av, det kan bland annat vara nyheter om
brott och katastrofer, n6je, livsstilar, sport, vader eller tips om olika arrangemang
(Strombéck, 2008). Viktiga nyheter handlar om forestallningar om vad ménniskor bor tar del
av, &mnen som till exempel politik, ekonomi, utbildning eller miljé. Nyheter om politik
kommer pa grund av kommersialiseringen att oftare prioriteras bort, eftersom den breda
publiken har ett svalt intresse for amnet. Vart resultat stimmer ganska val 6verens med
Strémbdack och Jonsson (2005). Intressanta nyheter som sport och brott utgér ungefar hélften
av alla pushnotiser i var studie. Viktiga nyheter som politik och ekonomi ar langt ifran lika
vanligt forekommande, men &r anda en betydande andel. Skillnaderna mellan de olika
medieslagen ar dock stora och tas upp under fragestallning tre.

| studien undersoks ocksa forekomsten av olika aktorer. Enligt nyhetsurvalsteorin &r viktiga
faktorer for urvalet: att handelsen handlar om kdnda personer/organisationer och att
handelsen handlar om viktiga personer/organisationer (Stromback, Karlsson & Hopmann,
2012). | var studie undersoks hur ofta nationella och internationella kulturprofiler,
sportprofiler och politiker & med i pushnotiserna. Nationella och internationella
kulturprofiler och sportprofiler réknas har som kénda personer, och utgér tillsammans 23
procent av aktérerna. Som viktiga personer réknar vi politiker eftersom de har makt i
samhéllet, och dessa &r sju procent av aktorerna. Resultatet stimmer delvis 6verens med
teorin. Framfor allt kdnda personer far stor plats for nyhetsurvalet. Viktiga personer daremot
tar inte sarskilt stor plats. Teorin séger ocksa att forekomsten av kénda personer har storre
betydelse &n forekomsten av viktiga personer, och vart resultat visar alltsa pa samma
tendenser.

Enligt nyhetsurvalsteorin har &ven faktorerna: att det handlar om en exklusiv nyhet samt att
det egna mediet ar férst med att rapportera om handelsen stor faktisk betydelse for
nyhetsurvalet (Stromback et al., 2012). Nar forekomsten av exklusiva nyheter undersoks i var
studie visar resultatet att 18 procent av notiserna ar exklusiva, medan 82 procent inte &r det.
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En stor majoritet av notiserna ar alltsa nyheter som medier inte & ensamma om eller forst
med, vilket gar emot teorin om nyhetsurval. En forklaring till att andelen exklusiva nyheter i
pushnotiser ar relativt 1ag kan vara att andelen nyheter som faktiskt ar exklusiva for en
nyhetsredaktion ocksa ar liten. Det kan vara sa att i stort sett alla exklusiva nyheter pushas,
men detta undersoks inte i studien.

Vidare har forekomsten av breaking news undersokts, vilket vi definierade som att orden just
nu, live, direkt, direktrapportering eller breaking anvéands. Det undersoks ocksa i Lugo-Ortiz
och Rodriguez Sanchez studie (2022) som kommer fram till att en stor del av pushnotiserna i
Puerto Rico handlar om breaking news (45,9 procent) och att notiser om direktsandning
ocksa ar relativt vanligt (16,1 procent). Lugo-Ortiz och Rodriguez Sanchez (2022) siffror
baseras dock pa en jamforelse mellan olika sorters innehall i pushnotiser och ar darmed inte
helt jamforbara med vara siffror. Var studie visar att av samtliga notiser ar 34 procent
breaking news medan 66 procent inte ar det. Det tyder pa en lagre andel breaking news i den
svenska kontexten.

8.2 Fragestéallning 2

Sett till tonen i pushnotiser visar vart resultat pa flera tendenser. Ghersetti (2019a) har
tidigare analyserat forekomsten av de negativt laddade signalorden hot, risk, larm, varning
och bomb i svensk media. Mellan 2008 och 2017 hade alla de undersokta orden blivit mer
vanliga i svensk media, framfor allt efter ar 2012, ndgot som ocksa sammanfoll med att
manga redaktioner borjade tillampa pushnotiser runt denna tidpunkt. Ghersetti gor antagandet
att de negativa signalorden ocksa forekommer ofta i pushnotiser, mot bakgrunden att deras
syfte ar att tilldra sig uppmarksamhet. Aven Stromback (2008) pekar pa att
kommersialisering leder till ett sensationsbetonat sprak. Sensationshéjande ord véljs framfor
andra mer neutrala, for att fanga manniskors uppmarksambhet, berora eller underhalla lasaren.
Var studie visar att flera av Ghersettis ord ar vanligt forekommande i pushnotiser ar 2022, dar
varning toppar listan, féljt av hot och larm som nagra av de fem vanligaste. Negativa
signalord Gverlag forekommer mer &n dubbelt sa ofta som positiva signalord. Resultatet visar
att positiva signalord ar vanligt forekommande inom sportjournalistiken. Individer kan
beskrivas med de valdigt positivt laddade orden stjarna, hjalte, legendar med flera. En match
kan beskrivas som en succé eller en drém. Givet att sportjournalistiken underhéller och berér
manga manniskor, ar det en naturlig forlangning att denna genre ocksa anvander manga
signalord. Det mest uppseendevéckande resultatet kan egentligen ségas vara avsaknaden av
positiva signalord inom 6vriga journalistiken. Tidigare har Ghersetti (2019a), genom att méata
den 6kade foérekomsten av negativa signalord i svensk media, dragit slutsatsen att media kan
sagas ha blivit klart mer alarmistiska. Var studie saknar ett historiskt jamforande perspektiv,
men vi kan dnda dra slutsatsen att signalord ar relativt vanligt forekommande i pushnotiser.
Framfor allt praglas pushnotiser i allménhet av negativa signalord. Anledningar till detta kan
denna studie inte besvara, men med grund i den teoretiska ramen &r ett rimligt antagande att
detta kan bero dels pa kommersialisering, som varderar ett uppseendevackande och berdrande
sprak, dels pa nyhetsurvalsteorin (Strémback & Jonsson, 2005; Strombéack, Karlsson &
Hopmann, 2012). Sensationella, ovéntade, dramatiska eller spannande handelser rankas hogt
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nér journalister uttalar sig om vad som har faktisk betydelse for nyhetsurvalet, vilket slutligen
kan avspegla sig i ett sensationsvackande sprak.

Kommersialisering skulle dven kunna tankas paverka férekomsten av framatklickande
rubriker. Enligt det marknadsmassiga synséttet ar journalistiken en produkt som ska séljas,
och synen pa publiken blir darmed att de ar konsumenter. Uppdragsgivaren &r dgaren och
investerarna som vill att produkten (journalistiken) ska vara ekonomisk I6nsam, genom att
publicera sadan information som méanniskor vill ha och kan tanka sig att betala for
(Strombéack & Jonsson, 2005). Framatklickande rubriker (Blom & Hansen, 2015) utelamnar
vasentlig information och uppmanar l&saren att klicka sig vidare, vilket leder till hogre
lasarsiffror. Vart resultat visar dock att detta generellt sett inte &r vanligt forekommande
bland pushnotiser. Tio procent av pushnotiserna innehaller en framatklickande rubrik, men
detta varierar stort mellan de olika nyhetsapparna, se kapitel 8.3.

For att besvara fragestillningen “hur dr tonen 1 pushnotiserna?” har vi dven undersokt
andelen positiva, neutrala och negativa nyheter. Westerstahl och Johansson (1985) visade att
95 procent av nyheterna kunde klassificeras som negativa, och endast fem procent var
positiva eller neutrala. Vi har kompletterat med en mer nutida studie, Strdmbéck (2008), som
I sitt resultat drar slutsatsen att negativa nyheter har en framtradande plats i svenska mediers
nyhetsurval, men att sa har dven positiva nyheter. Vart resultat visar, likt Westerstahl och
Johansson (1985), att majoriteten av nyheterna ar negativa (53 procent), men alltsa langt ifran
lika dominerande. Positiva nyheter finns representerade och utgor elva procent, vilket tyder
pa att dessa inte har en framtradande plats (Stromback, 2008). | stallet ar en betydande andel i
var studie neutrala nyheter, 36 procent.

| var studie undersoks ocksa forekomsten av konflikter, inspirerat av Stromback (2008). Dar
utforskas graden av konfliktorientering i nyhetsurvalet, uppdelat pa tre nivaer. Den forsta &r
ingen konflikt, den andra &r 1ag konfliktniva och den tredje ar hég konfliktniva. Skillnaden
mellan nivaerna ar graden av intensitet i kritiken. Vi har anvant oss av samma uppdelning.
Stromback kommer fram till att konflikter inte &r sarskilt utbrett i det journalistiska
innehallet, den absoluta majoriteten av alla nyheter i studien innehaller inga konflikter alls.
Var undersokning visar pa samma resultat i nyhetsmediers pushnotiser. | en stor majoritet av
notiserna, 89 procent, finns inga konflikter. Resultatet gar dock emot nyhetsurvalsteorin
(Stromback et al., 2012) som ocksa lyfter fram férekomst av konflikter. Teorin sager att
faktorn att handelsen rymmer konflikter har hog betydelse for nyhetsurvalet. Uppdelat pa
sakomrade visar vart resultat att konflikter ar vanligast inom den politiska journalistiken.
Ungefar var tredje notis om internationell politik eller nationell politik innehaller nagon form
av konfliktniva. Det stammer 6verens med Strombacks (2008) resultat som visade att den
politiska nyhetsjournalistiken i hogre grad préaglas av konflikter.
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8.3 Fragestéllning 3

For att undersoka skillnader mellan kommersiella medier och public service bérjade vi med
att analysera fordelningen av sakomrade baserat pa medieslag. Public service pushar, som
tidigare presenterat, en hogre andel nyheter om internationell politik an 6vriga medieslag.
Tillsammans med morgontidningar har de ocksa hogst andel notiser om nationell politik.
Skillnaderna mellan public service och 6vriga medieslag ar dock sma inom bada
sakomradena. Tendensen ar att resultaten stammer dverens med Cushions studie (2022), som
visar att public service rapporterar om mer informativa &mnen an helt marknadsdrivna
medier, vilket innebar fler nyheter om politik och internationella fragor. De helt
marknadsdrivna medierna innehaller enligt Cushion (2022) mer underhallning och
kandishistorier. Utifran sakomradena i var studie raknar vi noje, kultur och sport som
motsvarigheten till underhallning och kandishistorier. Resultatet visar da att dessa
sakomraden utgor hogst andel av pushnotiserna i kvéllstidningar (50 procent), foljt av public
service (31 procent), morgontidningar (23 procent) och till sist kommersiell tv (16 procent).
Resultatet gar alltsa inte i linje med Cushions slutsatser. Daremot stammer resultatet till viss
del med nyhetsurvalsteorin (Stromback, Karlsson & Hopmann, 2012), dér en av faktorerna
som anses ha hdogst faktisk betydelse for urvalet ar: att handelsen intresserar manga
manniskor. Nyheter om ndje och sport kan sdgas vara en del av begreppet intresse
(Strémback, 2008). Inom alla medieslag utgor dessa sakomraden en relativt hog andel.

Enligt kommersialiseringsteorin (Strombdck & Jonsson, 2005) kommer medierna ju mer
kommersialiserade de dr att prioritera “intressanta” och sensationella nyheter framfor
“viktigare” nyheter, som tidigare ndmnt. Intressanta och sensationella nyheter kan handla om
brott, kandisar och human interest-berattelser. Nyheter om politik kommer pa grund av
kommersialiseringen att prioriteras bort mer (Strombéack & Jonsson, 2005). Enligt teorin
borde alltsa de medieslag som &r mer kommersialiserade, det vill siga morgontidningar,
kvallstidningar och kommersiell tv, att ha fler intressanta och sensationella nyheter &n public
service. Sakomradet brott, juridik &r vanligast inom kommersiell tv (40 procent). Darefter
kommer dock public service (25 procent). Det kan forklaras med att kommersialiseringen
aven paverkar public service och dess innehall. De konkurrerar inte om prenumeranter och
annonsorer som kommersiella medier, men fortfarande finns en konkurrens om publikens
uppmarksamhet. Hoga tittar-, lasar- och lyssnarsiffror ar ett satt for public service att
legitimera sin existens. Sa lange public service stravar efter hdga publiksiffror kommer de
darmed att paverkas av den kommersiella logiken (Stromback & Jonsson, 2005). Som
tidigare ndmnt ar andelen notiser om nationell och internationell politik hdgst inom public
service (15 procent). Det resultatet gar alltsa i linje med att viktigare nyheter far storre plats i
medier som inte dr sa kommersialiserade. Framfor allt public service har ett journalistiskt
ansvar att i demokratins tjanst tillhandahalla information som manniskor beh6ver. Uppdraget
ar att informera medborgarna om samhallet sa att de kan ta véalgrundade beslut (Strombéack &
Jonsson, 2005). DA ar en naturlig foljd att nyheterna om politik blir fler.

Utover sakomrade har vi ocksa undersokt forekomsten av olika aktorer fordelat pa medieslag.
Enligt Strombdck, Karlsson och Hopmann (2012) uppfattas héandelser som kretsar kring
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kanda personer eller organisationer ha stérre faktisk betydelse av journalister pa mer
kommersiellt inriktade tabloider och kommersiella sandningar, an av journalister verksamma
pa morgontidningar eller i public service. Utifran var studie raknar vi har nationella och
internationella kulturprofiler samt nationella och internationella sportprofiler som kanda
personer. Resultatet visar att kvéllstidningarna ar medieslaget med 6verlagset hogst andel
notiser som involverar kanda personer (31 procent). Det gar i linje med Strombécks et al.
(2012) resultat. Dérefter ar dock kénda personer vanligast i public service och
morgontidningar (19 respektive 18 procent), medan kommersiell tv sticker ut som det
medieslag med lagst andel kéanda personer (7 procent). Har gar resultatet alltsa helt emot
Stromback et al. (2012).

Nér det galler geografisk hemvist kommer Cushion (2022) fram till att de kommersiella
brittiska medierna rapporterade mer ur ett nationellt perspektiv och darmed exkluderade
manga lander och internationella fragor. Public service-media daremot rapporterade mer om
varlden som inte rérde britterna. | var studie med en svensk kontext ar kommersiell tv,
morgontidningar och kvallstidningar marknadsdrivna medier. Vart resultat visar att det i
samtliga medieslag ar vanligare att rapportera om handelser inom Sverige dn handelser fran
andra delar av varlden. Nyheter som rér sig inom Sverige pushas mest i kommersiell tv (79
procent) och darefter i morgontidningarna (64 procent), vilket delvis stdmmer med Cushions
resultat. Andelen notiser inom Sverige &r dock lagst i kvéllstidningarna (49 procent), vilket
innebdr att public service (61 procent) har fler notiser om nationella hédndelser.

Nér det kommer till personifiering inom olika medieslag har tidigare forskning av Strombéack
(2008) visat att detta ar mycket utbrett inom kvéllstidningsjournalistiken. Strombéack (2008)
undersoker personifiering utefter en fyrgradig skala. Resultatet visade att berattartekniken
forekom relativt ofta inom samtliga undersokta medier, dven om det var mer framtradande i
TV4 Nyheterna jamfort med public service, samt i kvéllstidningarna 6verlag. | var studie har
vi utgatt ifran samma fyrgradiga skala, med vissa omarbetningar, och finner ett liknande
resultat. Det medieslag som har hogst andel notiser med hog eller medelhdg
personifieringsgrad ar kvéllstidningarna (48 procent). Dérefter har morgontidningarna hogst
andel hog eller medelhdg personifieringsgrad (37 procent), foljt av public service (34
procent). | var undersokning har TV4 Nyheterna lagre andel an public service, vilket gar
emot Strombéck (2008), men det beror sannolikt pa att kommersiell tv i betydligt hogre grad
rapporterar om brott, juridik, dar personifieringsgraden oftast &r lag. Personifiering kopplat
till sakomrade har ett starkare samband an personifiering kopplat till medieslag. Trots att
viktiga personer som politiker endast utgor sju procent av huvudaktorerna, &r det i denna
grupp som personifieringsgraden &r allra hogst (73 procent). Samma tendens att fokusera pa
individer finns dven inom sport och néje, kultur. Brott, ekonomi och miljo har oftast Iag eller
ingen personifieringsgrad.

Strombéck (2008) har &ven undersokt fordelningen av positiva, neutrala och negativa nyheter
mellan olika medieslag. De medier som uppmérksammade flest positiva nyheter var
morgontidningar, samtidigt som tv-nyheterna (Rapport, Aktuellt och TV4) fokuserade framst
pa negativa handelser. Detta ses som en konsekvens av att tv-nyheter ofta fokuserar pa
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nyheter som berdr stora méngder manniskor, menar Strombéack (2008). Aven
nyhetsurvalsteorin formulerad av Stromback, Karlsson och Hopmann (2012) pekar pa att
héndelser som har konsekvenser for manniskors vardagsliv prioriteras. Strombécks (2008)
resultat visade att aven kvallstidningarnas forstasidor var mer benagna pa att fokusera pa krig,
kriser, brott, olyckor och katastrofer. For tv-nyheterna gallde detta ungefér var tredje nyhet, i
kvéllstidningarna utgjorde de en femtedel och hos morgontidningarna en tiondel. Vart resultat
visar pa samma tendenser. Pushnotiser med negativa nyheter ar vanligast i kommersiell tv (72
procent), foljt av public service (60 procent). Morgontidningarna har dock en knapp majoritet
negativa nyheter (55 procent), foljt av kvéllstidningarna (48 procent), vilket gar emot
Strombéacks (2008) resultat. | var studie ar det public service som uppmarksammar flest
positiva nyheter (12 procent), inte morgontidningarna, vilket inte heller stiammer in pa
tidigare forskning. Strombéck (2008) drar slutsatsen att skillnaderna mellan de enskilda
medierna inom samma kategori ar sma, samtidigt som de &r betydligt storre mellan de olika
medieslagen. Vart resultat visar dock att skillnaderna mellan de enskilda medierna samt de
olika medieslagen inte ar sarskilt stora. Inom samtliga medieslag férekommer oftast negativa
nyheter i pushnotiserna, vilket tyder pa en benagenhet inom media att fokusera mest pa
negativa nyheter. Overlag finns det endast sma skillnader i rapporteringen av positiva,
neutrala och negativa nyheter mellan medieslagen.

Tidigare under analysen av fragestallning tva har vi konstaterat att den politiska
nyhetsjournalistiken i hogre grad préglas av konflikter. Sett till konflikter fordelat Gver
medieslag framtrader fler skillnader. Strombécks (2008) studie visade att konfliktnivan
generellt sett var lagre i kvallstidningarna an i 6vriga medier, och lag pa ungefar samma niva
i kommersiell tv och public service. Vart resultat visar pa motsatsen, framfor allt att
kvallstidningar har den hogsta andelen hog konfliktniva, men samtidigt att detta forekommer
valdigt séllan (fyra procent). Inte heller ligger kommersiell tv och public service pa samma
niva i var studie. Public service har den hogsta andelen 1ag konfliktniva (13 procent), vilket
stammer in pa deras uppdrag att vara opartiska och lata olika asikter motas (vilket vi kodat
som lag konfliktniva). Var slutsats blir att sambandet mellan medieslag och férekomsten av
konflikter &r valdigt svagt.

Sambandet mellan breaking news och medieslag ar daremot betydligt starkare.
Kvallstidningarna har den hogsta andelen breaking news, och &r det enda medieslaget dar
denna form av nyheter utgor majoriteten (51 procent). Kommersiell tv har 38 procent
breaking, och public service 24 procent. Tva morgontidningar, Svenska Dagbladet och
Dagens Nyheter, rapporterade aldrig breaking news. Denna form av nyheter utgor darfor sju
procent hos morgontidningarna. Ghersetti (2019b) har i sin undersdkning funnit att den
viktigaste anledningen till att pushnotiser anvands var for att snabbt fa larm och varningar om
dramatiska handelser. Minst viktiga ansags pushnotiser som ger allménna
nyhetsuppdateringar. Vart resultat visar dock att de flesta pushnotiser inte handlar om
breaking news, utan att allmanna nyhetsuppdateringar ar betydligt vanligare.

Nar det galler framatklickande rubriker anvéands dessa i varierande omfattning av
nyhetsapparna i var studie. Framfor allt sticker GP ut som den nyhetsapp som oftast anvander
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framatklickande rubriker (34 procent), sérskilt kopplat till GP:s satsning pa
ekonomijournalistik med titeln “GP fokus: Din ekonomi”. Av Aftonbladets plusartiklar har
aven 70 procent en framatklickande rubrik. Det verkar saledes finnas tendenser som tyder pa
att framatklickande rubriker anvands oftare for eget innehall och artiklar lasta bakom
betalvéggar. Detta stimmer val 6verens med Blom och Hansens (2015) studie som drar
slutsatsen att rubriktypen framst anvands som klickbete genom att locka l&sarna att klicka sig
vidare och lasa artikeln, vilket bland annat gér nyhetssajten mer attraktiv for annonsorer.
Framatklickande rubriker hanger dven ihop med kommersialiseringsteorin (Strombéck &
Jonsson, 2005), dar journalistiken ses som en produkt att salja till konsumenter. Ghersetti
(2019b) visar att manga anvandare av pushnotiser (44 procent) ibland klickade sig vidare till
artikeln. Nio procent av anvandarna klickade sig aldrig vidare. For att na dessa sporadiska
och aldrig-klickare &r ett rimligt antagande att medier forsoker spetsa till rubrikerna, genom
till exempel framatklickande rubriker.

Blom och Hansens (2015) resultat visar ocksa pa en starkare tendens att anvanda
framatklickande rubriker i kommersiella och tabloida medier &n i icke-kommersiella och
icke-tabloida medier. Public service-stationen DR (Danmarks Radio) som varken ar
kommersiell eller tabloid hade lagst antal framatklickande rubriker. Vart resultat visar dock
att framatklickande rubriker &r lika vanligt forekommande hos den kommersiella
kvallstidningen Aftonbladet som icke-kommersiella public service Sveriges Radio (12
procent). Vi drar aterigen slutsatsen att kommersialiseringen paverkar aven public service och
dess innehall, i deras stravan efter hoga publiksiffror (Stromback & Jonsson, 2005). Vart att
notera dock ar att icke-kommersiella SVT Nyheter har en av de lagsta andelarna
framatklickande rubriker (4 procent). Aven kommersiella medier, som Expressen och
Svenska Dagbladet, har laga andelar (5 respektive 2 procent). Nagon trend inom de olika
medieslagen verkar darmed inte finnas, utan de enskilda medieakt6rerna anvander
framatklickande rubriker mycket olika.
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8.4 Sammanfattning

| detta avsnitt kommer en sammanfattning av studiens viktigaste slutsatser att presenteras pa
ett lattéverskadligt satt. For exakta procentuella andelar, se kapitel 7, och for analysen bakom
slutsatserna, I&s tidigare avsnitt i kapitel 8.

e ”Intressanta nyheter” som sport och brott utgor ungefar hélften av alla pushnotiser i
var studie och 6verlag en relativt hog andel i samtliga medieslag. ”Viktiga nyheter”
som politik och ekonomi &r 1angt ifran lika vanligt forekommande. Tendensen &r att
public service rapporterar mer om informativa &mnen.

e Pa liknande satt far viktiga personer (politiker) inte sérskilt mycket plats i
nyhetsurvalet. Kanda personer (kulturprofiler och sportprofiler) tar daremot stor plats.
Det medieslag med 6verlagset flest notiser som involverar kanda personer &r
kvallstidningarna. Kommersiell tv sticker ut som det medieslag med lagst andel k&nda
personer.

e Det &r vanligare att individer helt saknas eller & utan namn, &n att de & namngivna.
Men hur mycket en nyhet individualiseras paverkas snarare mer av sakomradet &n av
vilket medieslag som rapporterar om handelsen.

e | samtliga medieslag &r det vanligare att rapportera om héndelser inom Sverige an
handelser fran andra delar av varlden. Mest forekommande &r nationella nyheter i
kommersiell tv.

e En stor majoritet av notiserna ar nyheter som medier inte & ensamma om eller forst
med.

e Kuvallstidningarna har den hdgsta andelen breaking news, och ar det enda medieslaget
dar denna form av nyheter utgér majoriteten. Vart resultat visar dock att de flesta
pushnotiser inte handlar om breaking news, utan att allménna nyhetsuppdateringar &r
betydligt vanligare.

e Inom samtliga medieslag forekommer oftast negativa nyheter, vilket tyder pa en
benigenhet inom media att fokusera mest pa negativa nyheter. Overlag finns det
endast sma skillnader i rapporteringen av positiva, neutrala och negativa nyheter
mellan medieslagen.

e | en stor majoritet av notiserna finns ingen konflikt. Uppdelat pa sakomrade visar
resultatet att konflikter &r vanligast inom den politiska journalistiken. Sambandet
mellan medieslag och férekomsten av konflikter ar véldigt svagt.

e Emotionellt laddade ord, sa kallade signalord, ar relativt vanligt forekommande i
pushnotiser. Framfor allt praglas dessa i synnerhet av negativa signalord. Positiva
signalord &r vanliga inom sportjournalistiken, men saknas néstan helt i 6vriga genrer.

e Den absoluta majoriteten av pushnotiserna innehaller inte framatklickande rubriker,
men detta varierar mellan olika nyhetsappar. Det finns indikationer som tyder pa att
framatklickande rubriker anvénds oftare for eget innehall och artiklar Iasta bakom
betalvaggar, men rubriktypen férekommer &ven relativt ofta inom public service. En
trend verkar saledes inte finnas, utan de enskilda medieaktorerna anvander
framatklickande rubriker mycket olika.
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9. Slutdiskussion

Vart resultat visar att den typiska pushnotisen ar en negativ nyhet, inom Sverige, om sport,
med en organisation eller dess foretrddare som huvudaktor. Med hjalp av installningar i
appen kan lasaren justera vissa delar av innehallet. Man kan till exempel vélja att fa mer, eller
mindre, av vissa sakomraden. Men nar det kommer till negativa nyheter ar det inte mojligt att
vélja bort dessa, utan makten ligger helt hos media. Som redovisats tidigare visar var studie
att en majoritet av pushnotiserna har en negativ karaktar. Pa liknande satt forekommer
negativa signalord mer an dubbelt sa ofta som positiva. Den senaste siffran fran ar 2018
visade att fyra av tio svenskar anvander nyhetsnotiser dagligen (Ghersetti, 2019b). Urvalet
som medierna gor nar alltsa ut till och paverkar manga manniskor. Med ett sensationsbetonat
sprak och en stor andel notiser om negativa handelser finns darmed en risk att media skapar
en bild av att varlden & mer dramatisk &n den faktiskt ar. L&sarna kan uppleva journalistiken
som alarmistisk, vilket kan paverka fortroendet. De riskerar ocksa att trottna pa en
nyhetsrapportering som framst fokuserar pa de negativa sidorna av samhallet.

Forklaringen till fokuseringen pa negativa nyheter i pushnotiser ar sannolikt branschens
utmaningar i ett forandrat medielandskap, som beskrevs i inledningen av denna studie. |
synnerhet dagspressbranschen har blivit alltmer ekonomiskt pressad till foljd av dkad
konkurrens, sjunkande annonsintékter och svikande l&sarsiffror. Framfor allt har
konkurrensen om manniskors uppmarksamhet hardnat (SOU, 2016). Det kan antas att en
naturlig foljd av dessa utmaningar &r att nyheter om dramatiska handelser blir pushade mer.
Séadant innehall drar till sig manniskors uppmarksambhet vilket okar sannolikheten att de gar
in pa mediets hemsida. Pa samma satt kan kommersialiseringen sannolikt paverka
forekomsten av intressanta” respektive “viktiga” nyheter. Ju hardare konkurrensen &r, desto
mer praglas medierna av marknadsintressen. Uppkomsten av framatklickande rubriker och
forekomsten av sensationellt sprak kan ses som symtom pa detta. Lasarna i sin tur, far den
journalistik de klickar pd mest. A ena sidan skulle man kunna havda att massmedia blir mer
demokratiskt nar publiken sjalva far vad de efterfragar. A andra sidan &r det de medborgare
som kan betala, eller betala mer, fér en journalistisk produkt som kommer ha en storre makt.
En eventuell konsekvens av det senare fallet &r att journalistiken, och i forlangningen
pushnotiserna, riktar sig mer at manniskor som har viljan och mdjligheten att betala for
produkten. Journalistiken kan dven komma att formas mer av uppdraget att salja mer an att
informera, vilket leder till att publiken far information de efterfragar, inte nédvandigtvis
behdver. | vart resultat kan vi se tendensen att betydligt fler pushnotiser handlar om
intressanta nyheter och kd&nda manniskor, i stallet for viktiga nyheter och personer. Risken
finns att de sistnamnda 6verskuggas alltmer av mindre viktiga notiser. Manniskor tenderar att
valja bort nyheter om politik och samhalle (Strombéck & Jénsson, 2005), vilket kan leda till
att dessa nyheter inte ar ekonomiskt Ionsamma pa egen hand. | stallet vaxer andelen
intressanta nyheter och tar alltmer plats i rapporteringen, nagot som speglas i pushnotiserna.
L&sarna kan hamna i en situation dér notiserna endast speglar en dramatiserad version av
verkligheten, dar viktiga nyheter nyhetsvarderas lagre. Samtidigt ar det ocksa till stor del en
sjalvforvallad situation.
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Vi inledde denna studie med ett exempel pa en pushnotis fran Dagens Nyheter.
Ddrfor dr det inte alltid bra att kinna empati ® Professor: Kan fd katastrofala foljder.

Vi stéallde da fragorna: Varfor ar pushnotisen inte skriven pa ett rakare satt? Vad ligger
bakom att starka emotionella ord som katastrofala anvinds? Ar alla pushnotiser lika
alarmistiska? Efter att ha jamfort vart resultat med tidigare forskning ser vi att denna notis ar
ett typexempel pa en framatklickande rubrik. Den utelamnar information som lasaren endast
far genom att klicka sig vidare. Att ord som katastrofala anvands spelar pa ett sensationellt
sprak och vacker manniskors uppmarksamhet, vilket leder till fler klick. Och pushnotiser kan
pa vissa sétt sagas skildra verkligheten som mer dramatisk &n vad den faktiskt ar, i en negativ
riktning. Avslutningsvis sa har var studie analyserat innehallet och strukturer i pushnotiser,
utifran tidigare forskning och teorier kring nyhetsurval och kommersialisering. Vi har
undersokt vad pushnotiser handlar om, hur tonen ar och vad som skiljer olika medier at.
Resultatet visar pa att urvalet i pushnotiser till viss del stammer 6verens med faktorerna i
nyhetsurvalsteorin (Strombéck, Karlsson & Hopmann, 2012). Men framfor allt paverkas
pushnotiser av kommersialisering (Strombéck & Jénsson, 2005) och det konstanta behovet att
fa lasarna att klicka vidare.

9.1 Forslag till vidare forskning

Var kvantitativa studie har syftat till att undersoka pushnotiser fran de atta populéraste
nyhetsapparna for att ta reda pa vad som kannetecknar innehallet. En langre studie skulle
kunna analysera pushnotisers innehall genom flera nedslag under ett ar, for ett mer
representativt urval. Pushnotiser &r ett relativt outforskat omrade, och for att ta reda pa hela
bilden kan kvalitativa studier med fordel anvandas. Det skulle vara intressant med
intervjustudier med verksamma journalister for att forsta arbetet med pushnotiser och
tankarna bakom. Varfor véljs vissa nyheter ut till att bli pushnotiser medan andra valjs bort?
Hur tanker journalisterna kring metoder att fa lasare att klicka pa pushnotiserna? Andra
framtida kvantitativa studier skulle &ven kunna undersdka hur vél pushnotiser stimmer
overens med tillhérande artiklar, ndgot som var studie inte behandlat.
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Bilaga 1: Kodschema

V1. Nyhetsapp

©No Gk wNRE

Aftonbladet

Dagens Nyheter
Expressen

GP

Svenska Dagbladet
Sveriges Radio Play
SVT Nyheter

TV4 Nyheterna

V2. Datum

V3. Veckodag

No ok~ owbdE

Mandag
Tisdag
Onsdag
Torsdag
Fredag
Lordag
Sondag

V4. Tid pa dygnet

o rwbdE

Morgon
Férmiddag
Lunch
Eftermiddag
Kvill

V5. Sakomrade

© 0N

ok PE

Brott, juridik
Ekonomi

Nationell politik
Internationell politik
Krig, militart

Noje, kultur
Medicin, sjukvard
Miljo, klimat
Olyckor

10. Skola, utbildning
11. Sport
12. Véader

(05:00-09:59)
(10:00-11:59)
(12:00-13:59)
(14:00-17:59)
(18:00-24:00)

(Allt som ar forbjudet, forhandlingar, domar)
(Néringsliv, arbetsmarknad, privatekonomi)
(Partipolitiska beslut och ageranden, nationell niva)
(Partipolitiska beslut och ageranden, internationell niva)
(Vépnade konflikter mellan/inom stater, militart
agerande)

(Musik, bocker, film, tv, upptrddanden)

(Vard och omsorg, sjukvard, coronaviruset)
(Naturkatastrofer, miljo- och klimatfragor)
(Ovantat, utan uppsat, till exempel trafikolyckor)
(Utbildningsfragor, forskola till hogre utbildning)
(Alla sporter, bade internationella och nationella)
(Véder som inte ar naturkatastrofer)
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13. Opinion (Ledare, kronikor, debatt)
14. Ovrigt

V6. Amnets geografiska hemvist
Okodbart

Inom Sverige

Ovriga Norden, utom Sverige
Ovriga Europa, utom Norden
Nordamerika

Sydamerika

Afrika

Asien

Oceanien

. Arktis, Antarktis

10. Rymden

© oo N WM PO

V7. Ortens position i Sverige
Okodbart

Stockholm, Géteborg, Malmo
Ovriga Goétaland

Ovriga Svealand

Norrland

MowbdhdpE o

V8. Huvudaktor

1. Land

2. Organisation, institution, bransch (Partier, myndigheter, NGO:s, foretag,
inklusive foretrédare for dessa)

3. Politiker, nationell (Politiker som verkar inom Sverige)

4. Politiker, internationell (Politiker som verkar internationellt)

5. Nojes- och kulturprofil, nationell (Kand person nationellt, inom noje och kultur)

6. Nojes- och kulturprofil, internationell (K&nd person internationellt, inom ndje och
kultur)

7. Sportprofil, nationell (Sportprofil som verkar nationellt. Behover
inte vara aktiv utovare)

8. Sportprofil, internationell (Sportprofil som verkar internationellt.
Behover inte vara aktiv utdvare)

9. Privatperson (Enskild person som inte representerar foretag

eller organisation)
10. Personer saknas

V9. Ar det breaking news? (Anvénds orden: just nu, live, direkt,
direktrapportering, breaking)
1. Ja
2. Negj
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V10. Anvénds ett negativt signalord? (Hot, larm, risk, varning, bomb + ord vi
definierar som sensationella med en negativ

innebdrd)
String value
V11. Anvénds ett positivt signalord? (Ord vi definierar som sensationella med en
positiv innebdrd, till exempel hyllning, hopp,
lycka, succé)
String value
V12. Handlar det om en exklusiv nyhet? (Ar nyhetsmediet forst med nyheten genom till
exempel orden “X avslojar”, “X granskar”,
“enligt uppgifter till X,
egna asiktstexter, eller rapportering fran plats)
1. Ja
2. Negj
V13. Innehaller pushnotisen ordet plus eller premium? (Géller endast kvallstidningar)
0. Okodbart
1. Ja
2. Nej

V14. Vad handlar pushnotisen om?
1. Positiv nyhet (Ekonomiska och sociala framsteg, evenemang, l6sningar, framgang,
underhallning)
2. Neutral nyhet (Passar inte in i nagon av de 6vriga kategorierna)
3. Negativ nyhet (Konflikter, epidemier, kriminalitet, arbetsloshet, miljoforstoring,
sociala missforhallanden, misslyckanden, bakslag)

V15. Finns en konfliktniva i pushnotisen?
1. Hog konfliktniva (Hog grad av intensitet i kritiken eller asiktsskillnaderna, genom
ordval och ifragasattande av legitimiteten i annan parts asikt)
2. Lag konfliktniva (nyheter déar olika asikter i en fraga lyfts fram eller forekommer, men
utan att det slar 6ver i hard kritik eller attacker)
3. Ingen konflikt

V16. Graden av personifiering

Hog personifieringsgrad (Individen star i centrum med namn, detaljer)

Medelhdg personifieringsgrad (Individ som &r representant for ett yrke med namn)
Lag personifieringsgrad (Individ utan namn, eventuellt som representant for ett yrke)
Ingen personifieringsgrad  (Ingen individ)

Howbdpe
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V17. Anvands framatklickande rubriker?

1. Ja
2. Negj

(Rubriker som vill fanga lasarnas
uppmarksamhet sa de klickar sig vidare till
artikeln, genom att information utel&mnas)

51



Referenslista

Aftonbladet. (2016). Om Aftonbladet - kontakt och redaktionell policy. Hamtad 2022-11-08
fran https://www.aftonbladet.se/omaftonbladet/a/LOlQ4/om-aftonbladet

Blom, Jonas Nygaard & Hansen, Kenneth Reinecke (2015). Click bait: Forward-reference as
lure in online news headlines. Journal of Pragmatics, 76, 87-100.
doi:10.1016/j.pragma.2014.11.010

Cushion, Stephen (2022). Are public service media distinctive from the market? Interpreting
the political information environments of BBC and commercial news in the United Kingdom.
European journal of communication 37(1), 3-20. doi:10.1177/02673231211012149

Ekstrom, Mats & Larsson, Larsake. (2019). Kvalitativa intervjuer. | Mats Ekstrom & Bengt
Johansson (Red.), Metoder i medie- och kommunikationsvetenskap (s. 101-130). Lund:
Studentlitteratur.

Expressen. (2017). Valkommen till Expressen. Hamtad 2022-11-08 fran
https://www.expressen.se/om-expressen/valkommen-till-expressen/

Fidalgo, Antonio. (2009). Pushed news: when the news comes to the cellphone. Brazilian
journalism research, 5(2), 113-124. doi:10.25200/BJR.v5n2.2009.214

Forsman, Kit & Bostrom, Henrik (2014). Extra! Extra! En studie i urval och nyhetsvardering
av push-notiser (kandidatuppsats). Goteborg: Institutionen for journalistisk, medier och
kommunikation, Goteborgs Universitet. Hamtad 2022-11-21 fran
https://gupea.ub.gu.se/handle/2077/36820

Gustafsson, Karl Erik (u.d.). Expressen. | Nationalencyklopedin. Hamtad 2022-11-08 fran
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/|%C3%A5ng/expressen

Ghersetti, Marina. (2019a). Alarmerande nyheter. Innehall i och effekter av nyheter om hot
och larm. Stockholm: Myndigheten for samhéllsskydd och beredskap

Ghersetti, Marina. (2019b). Nyheternas pushnotiser. Anvandare och anvandning i Sverige.
Stockholm: Myndigheten for samhéllsskydd och beredskap

Gateborgs-Posten. (2021). Lokal kvalitetsjournalistik. Hamtad 2022-11-08 fran
https://info.gp.se/

Hvitfelt, Hakan. (1985) Pa forsta sidan — en studie i nyhetsvardering. Stockholm:
Beredskapen for Stockholm: Beredskapsndmnden for psykologiskt forsvar

Internetstiftelsen (2018) Svenskarna och internet 2018. Stockholm: Internetstiftelsen.

52


https://www.aftonbladet.se/omaftonbladet/a/LOlQ4/om-aftonbladet
https://www.expressen.se/om-expressen/valkommen-till-expressen/
https://www.expressen.se/om-expressen/valkommen-till-expressen/
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/expressen
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/expressen
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/expressen

Johansson, Alf & Sundin, Staffan (u.d.). Dagens Nyheter. | Nationalencyklopedin. Hamtad
2022-11-08 fran https://www-ne-
se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/dagens-nyheter

Johansson, Bengt. (2008). Vid nyhetsdesken. En studie av nyhetsvardering vid svenska
nyhetsredaktioner. (Studier i Politisk Kommunikation, 19). Sundsvall: Demokratiinstitutet.

Jonsson, Sverker (u.a.). Goteborgs-Posten. | Nationalencyklopedin. Hamtad 2022-11-08 fran
https://www-ne-
se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/g%C3%B6teborgs-posten

Karlsson, Michael & Johansson, Bengt. (2019). Kvantitativ innehallsanalys. | Mats Ekstrom
& Bengt Johansson (Red.), Metoder i medie- och kommunikationsvetenskap (s. 171-192).
Lund: Studentlitteratur.

Lasica, Joseph. (1997). When push comes to news. American Journalism Review, 19(4), 32.

Lidén, Agnes & Lundin, Ronja (2016). JUST NU: En kvantitativ innehallsanalys av tva
dagstidningars anvandning av push-notiser fran nyhetsapplikationer (Kandidatuppsats).
Jonkoping: Hogskolan for larande och kommunikation, Jénkoping University. Hamtad 2022-
11-21 fran https://www.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2%3A1075224&dswid=-
190

Lindholm Fjeld, Emilia (2019). Pushnotisernas journalistiska paverkan (Kandidatuppsats).
Sodertorn: Institutionen for samhallsvetenskaper, Sodertérns hogskola. Hamtad 2022-11-21
fran http://www.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2%3A1320700&dswid=5170

Lugo-Ortiz, Lourdes & Rodriguez Sanchez, Israel (2022). Push-notifications as journalistic
micro-narratives: Language and professional practices. Analisi, 66, 25-44.
doi:10.5565/rev/analisi.3465

Myndigheten for press, radio och tv. (2022). Medieutveckling 2022 — Svenska nyhetsvanor.
Stockholm: Myndigheten for press, radio och tv.

Nationalencyklopedin. (u.d.). TV4Nyheterna. Hamtad 2022-11-08 fran https://www-ne-
se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/tv4nyheterna

Nordicom. (2022). Mediebarometern 2021. Géteborg: Nordicom.

Nord, Lars & Strombéck, Jesper (2005). Hot pa agendan: En analys av nyhetsférmedIning
om risker och kriser. Stockholm: Krisberedskapsmyndigheten.

Oscarsson, Ingemar, Gruvo, Jonas & Gustafsson, Karl Erik (u.d.). Aftonbladet. |

Nationalencyklopedin. Hamtad 2022-11-08 fran https://www-ne-
se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/aftonbladet

53


https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/dagens-nyheter
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/g%C3%B6teborgs-posten
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/g%C3%B6teborgs-posten
https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/tv4nyheterna

Reese, Stephen D. & Shoemaker, Pamela J (2016). A Media Sociology for the Networked
Public Sphere: The Hierarchy of Influences Model. Mass communication & society, 19(4),
389-410. doi:10.1080/15205436.2016.1174268

Sandlund, Elisabeth (u.a.). Svenska Dagbladet. I Nationalencyklopedin. Hamtad 2022-11-08
fran https://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/svenska-
dagbladet

SOU 2016:30. Manniskorna, medierna & marknaden — Medieutredningens
forskningsantologi om en demokrati i forandring. Stockholm: Medieutredningen.

Stroud, Natalie Jomini, Peacock, Cynthia & Curry, Alexander. (2020). The Effects of Mobile
Push Notifications on News Consumption and Learning. Digital journalism, 8(1), 32-48. doi:
10.1080/21670811.2019.1655462

Strémback, Jesper & Jonsson, Anna Maria. (2005). Nyheter i konkurrens - Journalistikens
kommersialisering? Paper presented at Den 17:e Nordiska Medieforskarkonferensen, Alborg.

Strombéck, Jesper, Karlsson, Michael, & Hopmann, David. (2012). DETERMINANTS OF
NEWS CONTENT: Comparing journalists' perceptions of the normative and actual impact of
different event properties when deciding what's news. Journalism Studies, 13(5-6), 718-728.
doi:10.1080/1461670X.2012.664321

Stromback, Jesper. (2008). Pa nyhetsmediernas agendor: en studie av hot och risker i det
svenska nyhetsurvalet i morgonpress, kvallspress och TV. (Studier i Politisk Kommunikation,
18). Sundsvall: Demokratiinstitutet.

Svenska Dagbladet. (u.d.). Valkommen till Svenska Dagbladet. Hamtad 2022-11-08 fran
https://kundservice.svd.se/omsvd/

Sveriges Radio. (2015). Fyra forandringar som gor det lattare att lyssna direkt i Play.
Hamtad 2022-12-20 fran https://sverigesradio.se/artikel/6239061

Sveriges Radio. (2020). Avgdrande 6gonblick i Sveriges Radios historia. Hamtad 2022-11-08
fran https://sverigesradio.se/artikel/avgorande-ogonblick-i-sveriges-radios-historia

Sveriges Television. (u.d.). SVT:s historia. Hamtad 2022-11-08 fran https://omoss.svt.se/svts-
roll/svts-historia.html

TV4. (u.d.). Den publicistiska grunden for nyhets- och samhallsjournalistiken pa TV4.
Hamtad 2022-11-08 fran https://www.tv4play.se/fag#humany-tvaplay=/2086/den-
publicistiska-grunden-for-nyhets-och-samhallsjournalistiken-pa-tv4/

Weibull, Lennart, Wadbring, Ingela & Ohlsson, Jonas. (2018). Det svenska medielandskapet
— traditionella och sociala medier i samspel och konkurrens. Stockholm: Liber AB

54


https://kundservice.svd.se/omsvd/
https://kundservice.svd.se/omsvd/
https://sverigesradio.se/artikel/avgorande-ogonblick-i-sveriges-radios-historia
https://omoss.svt.se/svts-roll/svts-historia.html
https://www.tv4play.se/faq#humany-tv4play=/2086/den-publicistiska-grunden-for-nyhets-och-samhallsjournalistiken-pa-tv4/

Westerstahl, Jorgen & Johansson, Folke. (1985) Bilden av Sverige: studier av nyheter och
nyhetsideologier i TV, radio och dagspress. Stockholm: Studieforb. Naringsliv och samhalle
(SN&S)

55



	1. Inledning
	2. Bakgrund
	2.1 Medieanvändning i Sverige
	2.2 Journalistikens nya plattformar
	2.3 Vad är pushnotiser?

	3. Litteraturöversikt
	3.1 Pushnotisers innehåll
	3.2 Användare av pushnotiser
	3.3 Framåtklickande rubriker
	3.4 Positiva och negativa nyheter
	3.5 Personifiering och konflikter
	3.6 Signalord
	3.7 Nyhetsurval bland olika medieslag
	3.8 Tidigare kandidatuppsatser

	4. Teoretisk ram
	4.1 Nyhetsurval
	4.2 Kommersialisering som process

	5. Syfte och frågeställningar
	5.1 Problemformulering
	5.2 Syfte
	5.3 Frågeställningar

	6. Metod och material
	6.1 Metodval
	6.2 Urval
	6.2.1 Aftonbladet
	6.2.2 Dagens Nyheter
	6.2.3 Expressen
	6.2.4 Göteborgs-Posten
	6.2.5 Svenska Dagbladet
	6.2.6 Sveriges Radio
	6.2.7 SVT
	6.2.8 TV4

	6.3 Appinställningar
	6.3 Operationalisering
	6.4 Metoddiskussion
	6.4.1 Reliabilitet
	6.4.2 Validitet


	7. Resultat
	Tabell 7.0.1 Antalet pushnotiser fördelat på nyhetsapp (frekvens)
	7.1 Innehållet i pushnotiser
	Tabell 7.1.1 Sakområde fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.1.2 Ämnets geografiska hemvist fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.1.3 Huvudaktör fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.1.4 Graden av personifiering fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.1.5 Graden av personifiering fördelat på sakområde (procent)

	7.2 Snabba klickvänliga nyheter
	Tabell 7.2.1 Förekomst av breaking news fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.2.2 Förekomst av breaking news fördelat på sakområde (procent)
	Tabell 7.2.3 Förekomst av framåtklickande rubriker fördelat på nyhetsapp (procent)
	Tabell 7.2.4 Förekomst av exklusiva nyheter fördelat på sakområde (procent)

	7.3 Positivitet och negativitet
	Tabell 7.3.1 De tio vanligast förekommande positiva respektive negativa signalorden (frekvens)
	Tabell 7.3.2 Pushnotisernas karaktär fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.3.3 Förekomst av konflikter fördelat på medieslag (procent)
	Tabell 7.3.4 Förekomst av konflikter fördelat på sakområde (procent)


	8. Analys
	8.1 Frågeställning 1
	8.2 Frågeställning 2
	8.3 Frågeställning 3
	8.4 Sammanfattning

	9. Slutdiskussion
	9.1 Förslag till vidare forskning

	Bilaga 1: Kodschema
	Referenslista

