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Sammanfattning

Nyhetsanvindning i sociala ndtverk blir allt vanligare. Valet av nyheter kan ske uti-
fran eget intresse, algoritmer och efter rekommendation frin personer man kinner
och/eller foljer i nitverken, sa kallade opinionsledare. Opinionsledare i det digitala
nyhetslandskapet kan vara personer man kinner och personer man inte kinner. Deras
betydelse f6r om man anvinder nyheter i sociala nitverk studeras i kapitlet. Pa en
overgripande nivd dr betydelsen av savil mer som mindre kiinda och deras delande
och kommenterande forhéllandevis liten. De man kidnner ar viktigare 4n andra man
foljer och delande dr viktigare in kommenterande. Synen pa opinionsledare skiljer sig
mellan olika grupper. Att ndgon man kinner har delat nyheten har positiv betydelse
bland de yngsta i undersékningen och personer med mer frekventa digitala vanor ir
mer bendgna att ta in nyheter delade och kommenterade av personer man kinner. Nir
det giller nyhetsanvindning om politik och samhille har det mer perifera nitverket
som man inte kidnner marginell betydelse oavsett digitala vanor, sociodemografisk
bakgrund eller politiske intresse.

i har under ling tid rort oss mot en alltmer komplex informationscykel dir

minniskor fir fler kanaler och killor att vilja ifrin. Aven om traditionella
nyhetsmedier fortfarande producerar merparten av de nyheter som konsumeras idag
ir det uppenbart att sociala nitverk blir en allt mer betydande distributionsform
(Barthel m.fl., 2020; Reuters Institute Digital News Report, 2024).

I sociala nitverksmedier exponeras man for en stor mingd och bredd av med-
delanden. Dagliga nyheter integreras med flera mojliga aktiviteter, webbsidor och
genrer. Vilka nyheter man méter i flddena i sociala nitverk beror inte enbart pa
det egna intresset i kombination med algoritmer utan ocksd pd aktiviteter frin
andra i nitverket (Karlsen, 2015; Thorson & Wells, 2015). Det tycks vanligare
att nyheter filtreras genom personliga kontakter snarare 4n att de kommer direkt
frin nyhetsforetag (Karnowski m.fl., 2017). Att andra postar, delar eller kom-
menterar nyheter inrymmer en aspeke av rekommendation, man vill siga nigot
till sina vinner eller foljare och ligger ett personligt virde till posten (Hogan &
Quan-Haase, 2010; Holton m.fl., 2015). Att dela nyheter i sociala nitverk har
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blivit ett fenomen som spinner &ver sociala, ekonomiska och politiska grinser.
Personer som delar nyheter tar del av manga olika typer av informationsinnehall
och -killor. De ser inte sillan sig sjilva som experter och har ofta en stor grupp
foljare som de upplever att de har betydelse for (Bhagat & Kim, 2023).

Redan pd 1950-talet identifierade forskare betydelsen av andra ménniskor nir det
giller informationsspridning mellan minniskor (Katz & Lazarsfeld, 1955). Dessa
kallades opinionsledare och forde vidare olika typer av information fran medier till
minniskor i sin nira omgivning. Det hir teoretiska perspektivet dr hogst relevant i
den nyhetskontext som sociala nitverksmedier utgér och som till del bygger pé att
minniskor delar information. Det finns manga studier som visar hur ménniskor
delar nyheter i sociala nitverk, men relative fi som tittar pa delandets betydelse
for sjilva anvindningen. Det hir kapitlet syftar till act belysa hur anvindarna
ser pd opinionsledare och specifikt analysera betydelsen av att nyheter delas och
kommenteras av bdde nira och perifera bekantskaper i nitverken for att man ska
engagera sig i dem. Analysen tittar ockséd pa i vilka grupper delandet eventuellt

har olika stor betydelse.

Aspekter av delade nyheter

Val av nyhetsmedier har alltid varit starke f6rknippat med sociodemografiska
faktorer, ideologisk orientering och fortroende for nyhetsmedier och -killor. I
sociala nitverksmedier blir den sociala influensen fran andra ocksa betydelsefull
for minniskors engagemang med olika nyheter (Anspach, 2017; Cappella m.fl.,
2015; Karnowski m.fl., 2017; Messing & Westwood, 2014; Turcotte m.fl., 2015).

Sociala nitverksmedier gér minniskor uppmirksamma pd nyheter (Anspach,
2017; Messing & Westwood, 2014). De upplevs virdefulla ur nyhetshinseende
da de ger en bredd av amnen (Hermida m.fl., 2012) och bekvima likt ett stindigt
tillgingligt smérgasbord (Barthel m.fl., 2020). Att f6lja nyhetsmediers digitala
konton har visat sig korrelera positivt med engagemang i nyheter (Weeks & Holbert,
2013). Nyhetsanvindning i sociala nitverksmedier ir i stor utstrickning en social
praktik, samtidigt som det stora flertalet anvindare ér férhillandevis passiva och
lutar sig mot det som dyker upp i flddet (Dvir-Gvirsman m.fl., 2024).

Relationen till, och synen pd dem som sprider nyheter i sociala nitverksmedier
har visat sig inverka pa intentionen att ta del av nyheter (Karnowski m.fl., 2017)
och det faktum att den delade nyheten kommer med ndgon typ av rekommen-
dation har visat sig ha positiv inverkan pd om man tar del av den (Dreston &
Neubaum, 2025).

Den ideologiska dimensionen av nyhetskonsumtion aterfinns dven i sociala
nitverksmedier om 4n ilite annan tappning. P4 ett 6vergripande plan har man sett
ett positivt samband mellan styrkan i den ideologiska uppfattningen och engage-
mang i digitala nyheter. Ju lingre ut pd vinster- respektive hogerkanten, desto mer
delande och kommenterande (Kalogeropoulos m.fl., 2017). I Facebookmiljon har
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delningar och kommentarer frin andra visat sig viktiga for vilka nyheter man viljer
bland savil 6vertygade som mindre dvertygade anhingare av politiska inrikeningar
(Anspach, 2017) och den hir typen av sociala ledtrddar i nitverken tycks minska
partipolitisk selektivitet av nyhetskillor (Messing & Westwood, 2014).

Den samlade kunskapen om delandets betydelse for nyhetskonsumtion i sociala
nitverksmedier har uppmirksammat flera olika aspekter framfor allt hos de som
delar eller kommenterar, men fi har utgétt frin anvindarnas perspektiv. Den
analys som gors hir tar utgdngspunke i vad delandet betyder for anvindaren och
sjilva anvindningen och bidrar pa sa sitt till en breddad forstéelse av hur nyheter
i sociala nitverksmedier konsumeras.

Opinionsledarteori

Historiske har valet av nyheter inneburit att man valt specifika program eller tid-
ningar utifrdn olika premisser (Sears & Freedman, 1967). I den nyhetsmiljé som
sociala nitverksmedier utgor har urvalsramen blivit odndligt stor och bestir av en
blandning av professionella nyhetsorganisationer och andra killor. I nitverken
kan dessa hamna sida vid sida utan sirskild inbérdes rangordning (Arendt m.fl.,
2017; Messing & Westwood, 2014). P4 plactformar som exempelvis Facebook
pratar man ibland om att anvindarna gdr val som fungerar i tva steg: de viljer att
f6lja andra (s.k. social connections) som i sin tur rekommenderar innehall genom
poster, delningar, kommentarer och andra typer av interaktion. Anvindarnas val
influeras indirekt av sammansittningen pa det nidtverk de ir en del av och de val
som andra gor (Barnidge & Xenos, 2024).

Den hir typen av sociala ledtradar har stora likheter med tvastegshypotesen som
utvecklades redan pd 1950-talet (Katz & Lazarsfeld, 1955; Thorson & Wells, 2015).
Ursprungligen beskrevs s kallade opinionsledare som personer som férde vidare
information frin medierna till manniskor i sin nira omgivning. Opinionsledarna
utovade visst inflytande Sver dsikter och attityder hos personer i dessa nitverk.
Det hir synsittet har kritiserats for bland annat den férenklade synen pa “radgi-
vare” och “radsokare” nir det kanske egentligen handlade om ett flode med viss
omsesidighet (Cerha, 1967; Feick m.fl., 1986). I modern tid har flera forskare sett
relevansen av opinionsledarteorin i den miljé som sociala nitverksmedier utgor
(Choi, 2015; Karlsen, 2015). Enskilda individers beslut om vad som faktiskt ska
dgnas uppmirksamhet i de kontinuerliga flédena influeras av rekommendationer
frén andra, bade de man kinner personligen och perifera kontakter. Trots mojlig-
heten att bidde ge och ta information pekar viss forskning pé att ett fital individer
forser de sociala nitverken med information (Himelboim m.fl., 2009). Turcotte
m.fl. (2015) menar att ”in a fragmented media environment, opinion-leaders play
increasingly important roles in facilitating exposure to news” (sid. 524).

Tvéstegshypotesen kriver tvd parter: en ledare och en foljare (Katz & Lazars-
felt,1955). I de ursprungliga analyserna ar f6ljarna sparsamt beskrivna och dven
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i nyare studier har det funnits ett starkt fokus pa ledarrollen, vem som upplever
nagon eller sig sjilv som ledare. Efterfragan pa fler studier med fokus pa den som
soker opinionsledarens vigledning, 4r pa intet sitt ny (Feick m.fl., 1986; Flynn
m.fl., 1996) och édterfinns dven i samtida forskning som till stor del saknar fokus
pa hur delade och kommenterade nyheter uppfattas av nyhetsanvindare i sociala
nitverksmedier (Hille & Bakker, 2013; Karlsen, 2015; Karnowski m.fl., 2017;
Weeks & Holbert, 2013; Yun m.fl., 2018:22). Sammantaget passar teorin om
opinionsledare mycketvil i den kontext sociala nitverksmedier utgdr, och utgor en
viktig byggsten i forstaelsen f6r den 6kande nyhetsanvindningen i dessa nitverk.

Opinionsledare och nyhetsanvindning i sociala nitverk

I den nationella SOM-undersékningen 2024 stilldes for forsta gingen fragan hur
viktigt det dr f6r nyhetsanvindningen i sociala medier att nigon har delat eller
kommenterat nyheten. I frigan skiljdes mellan ndgon man kinner och nigon man
inte kinner, men vil f6ljer. I tabell 1 framgér f6r det forsta att varken delandet eller
kommenterandeti férsta hand upplevs som viktigt f6r anvindningen oavsett om det
handlar om nagon man kinner eller nigon annan man foljer. En majoritet svarar
att inget av detta 4r viktigt. En nidrmare analys visar att kommenterande upplevs
som mindre viktigt 4n delande, och att personer man foljer men inte kinner har
mindre inverkan pd nyhetsanvindningen i sociala nitverk dn personer man kinner.

Tabell 1 Vikten av att kdnda och okédnda delar och kommenterar nyheter
for att anvdndning i sociala nédtverk ska ske, 2024 (procent,

svarsbalans)

Nagon jag foljer

Nagon jag kénner Nagon jag foljer men inte kanner

Nagon jag kénner  har kommenterat men inte kanner har kommenterat
har delat nyheten nyheten har delat nyheten nyheten
Mycket viktigt 7 4 2 2
Ganska viktigt 34 25 13 9
Inte sarskilt viktigt 34 41 43 41
Inte alls viktigt 25 31 42 48
Svarsbalans -19 -43 -69 -79
Antal svar 1338 1306 1302 1291

Kommentar: Fragan 16d Hur viktigt &r foljande for att du ska ta del av nyheter om politik och
sambhélle i ditt fléde i sociala medier (ex. Facebook, X, Instagram, TikTok)? Fragan hade fyra del-
fragor som, liksom svarsskalan, framgar av tabellen. Respondenter som uppgett att de anvander
sociala medier ingar i analysen. Svarsbalansen avser andelen som svarat Mycket viktigt eller
Ganska viktigt minus andelen som svarat Inte sarskilt viktigt eller Inte alls viktigt. Balansen kan
variera mellan -100 (alla svarar inte alls viktigt) och +100 (alla svarar mycket viktigt).

Kalla: Den nationella SOM-undersékningen 2024.
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Eftersom nyhetsanvindning i olika medier skiljer sig beroende pd bland annat
sociodemografiska faktorer och politiskt intresse foljer nu en analys av hur olika
grupper ser pa delande och kommenterande. Hir finns ockséd anledning att tro
att digitala vanor som nyhetsanvindning och vanan att kommentera nyheter kan
ha betydelse, varfor dven dessa faktorer har tagits in i analysen. I tabell 2 visas
svarsbalansen for samtliga grupper.

Vi kan se att det finns statistiske sikerstillda konsskillnader nir det handlar om
betydelsen av att ndgon man kidnner har delat eller kommenterat nyheten. Detta ir
signifikant viktigare f6r kvinnor dn f6r min. Konsskillnaderna dterfinns diremot
inte ndr det giller personer man féljer men inte kiinner.

I nagra fall ser vi ocksa signifikanta aldersskillnader och i den yngsta aldersgrup-
pen dr svarsbalansen positiv nir det giller betydelsen av att nigon man kinner
har delat nyheten. Sammantaget ir det viktigare for yngre personer med den hir
typen av rekommendationer dn vad det 4r for dldre. Bland de allra dldsta spelar
det i stort sett ingen roll om nagon man féljer men inte kinner delar eller kom-
menterar nyheter f6r om man sjilv ska ta del av dem.

Utbildning ir svagt associerat med delning men inte med att delningen acfoljs
av en kommentar. Ju hogre utbildning, desto storre betydelse, men oavsett utbild-
ningsnivd och typ av rekommendation ir det en majoritet som menar att rekom-
mendation inte ir sirskilt viktig.

Politiskt intresse har dver tid varit en viktig fakeor f6r nyhetsanvindning, framfor
allt tidningslidsning, men har ingen statistiskt sikerstilld inverkan nir man analy-
serar betydelsen av rekommendation {6r anvindning av nyheter i sociala nicverk.

Det dr ocksé relevant att titta pd hur generella digitala nyhetsvanor eventuelle
paverkar hur man ser pa delade och kommenterade nyheter i sociala nitverk. Det
visar sig att anvindning av nyheter pa internet inte har ndgon signifikant inverkan
pa hur man ser pd rekommendationer i samband med nyhetsanvindning i sociala
nitverk.

Man kan tinka sig att dven vanan att lisa artikelkommentarer kan inverka pa
hur man uppfattar delade nyheter. Ett sidant samband framgar i tabellen: Ju mer
frekvent man liser kommentarer, desto storre betydelse har rekommendationer for
anvindningen av nyheter i sociala nitverk. Sirskile tydligt dr detta nir det handlar
om nyheter som nigon man kinner har delat. Det dr dock viktigt att pdpeka ate
svarsbalansen 4r negativ dven bland dem som ldser artikelkommentarer regelbundet,
vilket visar att rekommendationer dr av underordnad betydelse dven i denna grupp.
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Tabell 2 Vikten av att kinda och okédnda opinionsledare delar och
kommenterar nyheter for att anvandning i sociala nétverk ska ske,
olika grupper, 2024 (balansmatt)

Nagon jag
Nagonjag  féljer men
Nagonjag Nagonjag fdlier men inte kdnner
kénner kanner har inte kdnner  har kom-  Minsta
hardelat  kommente-  har delat menterat antal
nyheten rat nyheten nyheten nyheten svar

Samtliga -19 -43 -69 -79 1291

Kon Kvinna -9 -37 -68 -79 709

Man -31 -50 -72 -78 578

Tau-c 0,09*** 0,06* -0,01 -0,01

Alder 16-29 ar +7 -41 -52 -70 213

30-49 ar -15 -43 -66 -74 421
50-64 ar -36 -51 -73 -82 301
65+ ar -21 -34 -83 -88 288
Tau-c 0,09*** 0,01 0,15 0,10**
Utbildning Lag -26 -50 -84 -88 98
Medellag -28 -50 -73 -81 393
Medelhdg -18 -45 -70 -78 296
Haég -9 -32 -63 -75 470
Tau-c -0,06* 0,04 -0,05% -0,04
Politiskt Mycket intresserad -4 -25 -51 -62 218
intresse av politik
Ganska intresserad -22 -45 -71 -81 604
Inte séarskilt intresserad -20 -47 -75 -84 377
Inte alls intresserad -18 -57 -81 -76 83
av politik
Tau-c 0,02 0,02 0,02 0,01
Tar del av Mer séllan eller aldrig -28 -48 -54 -70 146
digitala 1-6 dagar i veckan -8 -44 -67 -79 413
nyheter Dagligen -23 -41 -74 -80 729
Tau-c 0,01 -0,04 0,05* 0,00
Last artikel- Ingen gang -31 -55 =77 -85 189
kommentarer  Nagon/nagra ganger -21 -49 -70 -84 342
under aret
Minst nagon gang -13 -37 -67 -75 705
i veckan

Tau-c 0,06™  -0,08*** -0,08™*  -0,10***
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Kommentar: For fragans och svarsskalans lydelse, se tabell 1. Respondenter som uppgett att
de anvander sociala medier ingar i analysen. Fragorna om anvandningen av digitala nyheter,
sociala medier och att lasa artikelkommentarer ingar i ett storre fragebatteri: Hur ofta har du gjort
féljande pa internet? En sjugradig svarsskala anvandes: Ingen gang, Nagon gang de senaste
12 manaderna, Nagon gang i halvaret, Nagon gang i manaden, Nagon gang i veckan, Flera
ganger i veckan, Dagligen. Svarsbalansen avser andelen som svarat Mycket viktigt eller Ganska
viktigt minus andelen som svarat Inte sarskilt viktigt eller Inte alls viktigt. Balansen kan variera
mellan -100 (alla svarar inte alls viktigt) och +100 (alla svarar mycket viktigt). Tau-c indikerar
styrkan i samband mellan tva variabler. Matten varierar mellan —1 och +1. Vardet —1 innebar
ett fullstandigt negativt samband och +1 innebar fullstandigt positivt samband, medan vardet 0
indikerar avsaknad av samband.

***p<0,001," p<0,01,*p<0,05
Kalla: Den nationella SOM-undersdkningen 2024.

Marginell betydelse fér reckommendationer

Den mer 6vergripande slutsatsen av analyserna i kapitlet visar att rekommenda-
tioner av nyheter i sociala nitverk har marginell betydelse. Beslutet att ta del av
en specifik nyhet som dyker upp i flddet grundar sig inte pi om nagon har delat
den utan tas pa andra grunder, som inte studerats hir. Alder och digitala vanor,
som ocksd samvarierar, har storst betydelse f6r om delning och kommenterande
upplevs vara viktigt for den egna nyhetsanvindningen.

De faktorer som vi traditionellt kinner igen i relation tll nyhetskonsumtion
visar sig vara mindre betydelsefulla f6r rekommendationer i sociala nitverk som
bor ses som ndgot delvis annorlunda 4n traditionella nyhetsférmedlare. En sidan
aspeke dr kontexten, dir det dr vilkidnt att mélet f6r anvindning av sociala nieverk
dr ndgot annat 4n nyhetsuppdatering. Snarare gar man ut i nitverken f6r att folja
vinner och ha sociala kontakter. Nyheter och annan samhillsinformation smyger
sig in i flédet och blir det som kallas oavsiktlig nyhetsanvindning. Kontexten
innefattar ocksé multitasking, dir man gor ménga saker samtidigt vilket paverkar
fokuset som inte blir si starkt pa en enda sak nir stimuli kontinuerligt kommer
fran sjilva flédet (Dreston & Neubaum, 2025).

Andra studier har visatatt det egna nitverkets storlek och mangfald har betydelse
for nyhetsanvindning i sociala nitverk: ju stdrre och bredare desto mer nyheter
(Barnidge & Xenos, 2024). Dessa faktorer interagerar med individuella preferenser.
Minniskor som ir intresserade av samhillsfragor tenderar skapa sig storre och mer
blandade nitverk. En nyligen genomférd studie har visat att nyhetens relevans ir
betydelsefull f6r om man engagerar sig vidare i det sociala nitverksflddet (Dreston
& Neubaum, 2025) och nitverkets kiinslomissiga reaktioner — gillar, ledsen, glad,
"wow” — har ocksd visat sig betydelsefulla f6r om nyheter anvinds (de Leén &
Trilling, 2021).

Den presenterade analysen har blottlagt att rekommendationer i termer av del-
ning och kommenterande ir betydelsefulla for ungas nyhetsanvindning i sociala
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nitverk. Det dr den grupp som i stdrst utstrickning ocksa anvinder nyheter via de
hir plactformarna. Det finns dirfor all anledning act framgent fordjupa kunskapen
om betydelsen av kiinslomissiga reaktioner och rekommendationer av olika typer
av nyhetsinnehall for att fi en fingervisning om hur framtidens nyhetspublik
kommer att orientera sig i nyheter pd nitverksplattformarna.
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