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Abstract 

Denna studie jämför hur SVT respektive Aftonbladet använder den sociala mediekanalen TikTok för 

att förmedla nyheter till ungdomar och unga vuxna. Specifikt analyseras hur programledaren (och 

andra aktörer) använder språkliga medel för att bygga en relation med publiken i nyhetsförmedlingen, 

hur grafiska element samverkar med programledaren för att skapa begriplighet och väcka intresse, 

samt hur SVT och Aftonbladet skiljer sig åt vad gäller relation, begriplighet och intresse i 

nyhetsförmedlingen på TikTok. Undersökningens teoretiska ramverk utgörs av systemisk-funktionell 

grammatik (SFG) och sociosemiotik för att studera multimodal kommunikation. Undersökningens 

analysmetoder lägger fokus på den interpersonella metafunktionen och dess kategorier och begrepp för 

att besvara frågan om relation, samt visuell framskjutenhet för att studera de grafiska element som 

förekommer i TikTok-klippen. Undersökningen har sin grund i min praktik på SVT där det framkom 

att SVT nyligen lanserat nyhetsförmedling via TikTok i syfte att locka unga vuxna, den så kallade 

generation Z, och en direkt dialog med målgruppen genom återkommande studiebesök. Studien jämför 

användandet av språkliga och grafiska element i tre likadana nyheter från SVT:s och Aftonbladets 

TikTok-kanaler. Vidare genomförs en intervjuundersökning mot målgruppen för att få en initial 

empirisk återkoppling på de slutsatser som framkommer i den språkvetenskapliga analysen. 

Undersökningens resultat visar på tydliga skillnader i interaktionen mellan programledare och tittare i 

SVT:s respektive Aftonbladets TikTok-klipp. Slutsatserna ger därmed insikter till hur 

nyhetsförmedling på TikTok bör utformas för att nå den önskade målgruppen generation Z. 
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1. Inledning 

 

 

 

 

 

 
    – gymnasieelev från årskurs 3. 

 

Varför Aftonbladet och inte SVT?  

 

Frågan ovan var en tanke som grodde inne i mitt huvud de flesta veckorna eller till och med 

månaderna under hösten 2022. Under höstterminen 2022 utförde jag min praktik på SVT som blivande 

Kommunikatör. Ett arbetsmoment bestod i att hjälpa till vid studiebesök tre dagar i veckan som SVT 

höll för bland annat gymnasieklasser som kom dit från hela Sverige.  

 

Under praktiken fick jag ta del av SVT:s nya företagsstrategi som består av tre nya riktlinjer, varav en 

handlar om att stärka SVT som hela Sveriges samlingsplats för kunskap och gemenskap. På SVT:s 

interna kommunikationsplattform beskrivs hur organisationen har tänkt att gå till väga. SVT behöver 

locka en yngre publik och därför prioriteras innehållsutveckling mot tillväxtmålgruppen 20 – 40 år. 

För att locka en yngre publik behöver SVT öka takten i förflyttningen mot online-tjänster i olika 

format. Digitaliseringen har skapat nya medievanor och allt fler lämnar broadcast. Konkurrensen från 

globala streamingjättar är idag stor och för att fortsätta vara en samlingsplats för många behöver SVT 

Play stärkas som en levande destination för hela utbudet med ambition att bli publikens första val. 

SVT Nyheter behöver också stärkas som destination för den som vill hålla sig uppdaterad och få hela 

bilden. Genom att öka kunskapen om publiken och utveckla mötet online vill SVT få fler av de som 

idag inte använder SVT att hitta, använda och gilla SVT (Fjärrkontrollen 2023). Ett sätt för att nå den 

yngre målgruppen är att stärka målgruppsträffen i sociala medier. SVT satsar ännu mer på att engagera 

målgrupperna under 40 och lägger därför mer kraft på TikTok och mindre på Facebook 

(Fjärrkontrollen 2022).  

 

För att återgå till studiebesöken för gymnasieklasserna ställde vi under varje besök två frågor. ”Hur får 

ni reda på saker som händer i världen?” och ”Hur får vi unga att ta del av nyheter?” Svaren var oftast 

sociala medier där Instagram och TikTok dominerade, men även nyhetsappar var populärt. Det 

anmärkningsvärda var att konkurrenten Aftonbladet var den nyhetskälla som ungdomarna uttalade sig 

om, både sett till TikTok och nyhetsapp. Detta gjorde mig fundersam på om SVT och Aftonbladet 

använder sig av olika språkliga former för att skapa intresse och begriplighet i sin nyhetsrapportering 

till ungdomar, mer specifikt de som är födda mellan 1997–2012, känd som den grupp i samhället som 

placeras under kategorin generation Z.1 Eftersom jag efter min praktik blev tillfrågad om att stanna 

kvar och börja arbeta på SVT, uppstod en unik möjlighet att studera detta vidare som examensarbete. 

Därav initierades denna jämförande analys mellan SVT:s och Aftonbladets TikTok-kanaler med fokus 

på det verbala och visuella språket. 

  

 
1 Det som utmärker generation Z är något oklart, men individer i denna grupp har ett begär att medskapa kultur, har en kort 

koncentrationsförmåga på cirka åtta sekunder, och de bedrivs av autenticitet och transparens i olika budskap, format och utformning 

(Marketme 2023). 

 

”Det är viktigt att nyheterna finns på de ställen vi ungdomar befinner oss på. 

TikTok är dagens trend och Aftonbladet har lyckats bra med det då de finns på 

TikTok och väljer ut dagens viktigaste nyheter och visar dem där.” 
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1.1 Bakgrund 

 

I bakgrunden beskrivs SVT:s respektive Aftonbladets uppdrag i samhället, deras olika mål, visioner, 

ambitioner och målgrupper. Därefter ges en kort redogörelse av dagens medielandskap och vad som 

skiljer de digitala medierna från de gamla traditionella medierna, samt hur överföringen sett ut. I 

avsnittet tas även synen på de olika medierna som nyhetskälla upp där bland annat Aftonbladet är den 

nyhetskälla flest svenskar använder för att ta del av nyheter online, medan SVT är den källa 

svenskarna känner högst förtroende för. Till sist görs en beskrivning av det sociala mediet TikTok och 

att generation Z tillhör den generation som spenderar mest tid där.  

1.1.1 Om SVT 

Sveriges Television AB (SVT) är ett massmedieföretag i Sverige som har till uppgift att bedriva 

reklamfri television i allmänhetens tjänst, vilket också kallas public service (Wikipedia 2023a). 

Företaget ska drivas självständigt i förhållande till staten och från olika politiska, kommersiella och 

andra intressen i samhället. SVT ägs av Förvaltningsstiftelsen för Sveriges Radio (SR), SVT och 

Utbildningsradion (UR) och finansieras genom public service-avgiften som tas in via skattsedeln. Det 

finns särskilda krav på opartiskhet, berättigande och rätt att bemöta, samt ett förbud mot reklam för 

dessa public service-medier. SVT har ett brett utbud av program och alla ska kunna ta del av utbudet 

när de vill och på det sätt som passar dem bäst. De erbjuder också en bred nyhetsrapportering som 

täcker inrikes-, utrikes-, sport-, kultur- och ekonominyheter. SVT:s nyhetsrapportering är ofta 

djupgående och analytisk och nyhetsredaktionerna arbetar dygnet runt från 50 olika orter i Sverige 

(SVT, u.å.). SVT:s målgrupp är hela befolkningen i Sverige, från de allra minsta till de äldsta. De 

strävar efter att erbjuda ett utbud som engagerar, underhåller och berikar alla åldrar och intressen. SVT 

har som ambition att granska och skildra frågor som är viktiga för individen och deras vision är att 

bidra till ett Sverige där alla är mer nyfikna och insatta (SVT, u.å.). 

1.1.2 Om Aftonbladet 

Aftonbladet är en privat kvällstidning och nättidning i Sverige. Sedan 1994 finns Aftonbladet även på 

webben, och tidningen ägs till 91 procent av den norska mediekoncernen Schibsted Medie Group och 

till 9 procent av Landsorganisationen i Sverige (LO). Aftonbladet finansieras av bland annat 

lösnummerförsäljning och annonsintäkter (Wikipedia 2023b). Aftonbladet har inte samma krav som 

SVT att nå ut till hela den svenska befolkningen, men strävar efter att nå så många som möjligt. 

Tidningen fokuserar ofta på snabba nyheter, brott och händelser som berör många människor i deras 

vardag och vill väcka folkets vilja till ett större deltagande i samhällsarbetet. Aftonbladet vill granska 

makten, utmana de styrande och avslöja missförhållanden, men också informera och underhålla. 

Tidningens vision är att vara Sveriges mest engagerande nyhetskälla som värnar sanningen, granskar 

makten och ge läsaren eller tittaren inflytande genom journalistik (Aftonbladet 2016). Aftonbladets 

ambition är att journalistiken ska utgå från läsarens perspektiv, vara innovativ och lyhörd för samtida 

trender. Tidningen skiljer också nyhetsjournalistiken från åsiktsjournalistiken. Aftonbladets 

nyhetsredaktion är politisk oberoende och journalisterna har kravet på sig att vara opartiska, sakliga 

och objektiva. Aftonbladets enda uppdragsgivare är deras läsare och tittare, men tidningen publicerar 

ofta ledare och debattartiklar där skribenten får visa en tydlig åsiktssida (Aftonbladet 2016).  

1.1.3 Dagens medielandskap 

Bolin, Bengtsson, Forsman, Jakobsson, Johansson och Ståhlberg (2017:50) förklarar att vi befinner oss 

i en ny kommunikationsteknisk epok sedan andra hälften av 1900-talet, där datorer tar en alltmer 

central roll. Vidare menar Bolin m.fl. (ibid:50) att under de senaste femtio åren har många nya medier 

uppstått och de gamla medierna har konvergerat med andra gamla och nya digitala medier. Internet har 

skapat en mer dialogisk utveckling sedan 2000-talet, vilket har gjort det möjligt för individer att bli 

sina egna medieproducenter. Detta har lett till en oändlig mängd valmöjligheter för kommunikation 

och innehåll (Bolin m.fl. 2017:51). 
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Nygren och Wadbring red. (2019:15–16) diskuterar likartat med Bolin m.fl. när det gäller begreppet 

konvergens. De menar att teknisk utveckling driver medieutvecklingen genom konvergens, där digital 

teknik gör det möjligt för olika medieformer att smälta samman. Nygren och Wadbring (ibid:16) 

förklarar att konvergensen har förändrats, där nätbaserade kanaler har hittat egna former och innehåll, 

och sociala medier har vuxit fram som en ny konvergerad medieform som påverkar de gamla 

medierna. Sociala medier fungerar både som viktiga källor för journalister och distributionskanaler för 

medieinnehåll. Innehåll produceras numera för och på olika plattformar, och det är ”online first” som 

gäller för nyheter.  

 

Några som i likhet med Bolin m.fl. beskriver dagens stora bredd av kommunikation och innehåll är 

Bergström och Wadbring (2019). De menar att digitaliseringen har förändrat mediekonsumtionen 

genom att nyhetsdistributionen har gått från traditionell till digital cirkulation. Detta har ökat 

omfattningen av medieinnehåll och konkurrensen om människors uppmärksamhet har hårdnat 

(Bergström & Wadbring 2019:291). Nygren och Wadbring red. (2019:16) inflikar med begreppet 
divergens som beskriver att innehållet blir mer nischat och publiken delas upp i mindre grupper. 

Vidare beskriver Bergström och Wadbring (2019:300) att det finns oro för filterbubblor där människor 

bara tar del av sådant de redan känner till eller sympatiserar med. Bergström och Wadbring (2019:298) 
understryker att ålder är den största faktorn som skiljer människors medie- och nyhetskonsumtion. De 

menar att äldre generationer är uppvuxna med traditionella medier medan yngre generationer är 

uppvuxna med digitala plattformar, men oavsett vilken generation man tillhör, fortsätter de 

medieformer som var naturliga när man var ung att vara det naturliga när man blir äldre. Reiter, 

Gonser, Grammel och Gründl (2018:213) noterar med ett liknande resonemang att den yngre 

målgruppen är uppväxt i en tid där den enskilda individen har oändliga möjligheter att skräddarsy sitt 

urval genom diverse online- och play-tjänster, och är på så vis inte bunden till linjär-tv som äldre 

generationer. Detta leder till diskussioner kring huruvida ungdomar är villiga att betala för public 

service. Med andra ord har ungdomar en avgörande roll över hur den framtida användningen av public 

service kommer se ut.  

 

En rapport från Svenskarna och Internet (2021) visar att den främsta digitala nyhetskällan för barn och 

ungdomar i alla skolåldrar (från lågstadiet till gymnasiet) idag är sociala medier. Detta innebär att 

medieorganisationer behöver anpassa sig till den nya verkligheten och hitta sätt att nå ut till unga 

människor på de plattformar där de är mest aktiva. Hjarvad (2018:67–71) påpekar att sociala medier 

minskar både publiken och legitimiteten för traditionella nyhetsmedier som SVT, vilket utgör en 

utmaning för SVT och andra liknande medier. Eftersom sociala medier blir alltmer populära krävs det 

att public service-institutioner anpassar sig till hur de engagerar medborgarna i offentliga frågor. På 

samma sätt menar Reiter m.fl. (2018:221) att den unga målgruppen är ett brådskande problem som 

public service institutioner måste ta itu med om de vill säkra sin fortsatta överlevnad.  

 

Mot bakgrund av att sociala medier används i hög grad som nyhetskällor i dagens samhälle beskriver 

Hedman (2019:147) att sociala nätverksmedier drivs av en annan medielogik än traditionella 

nyhetsmedier. Sociala medier-logiken handlar om nätverk och delningar, engagemang och dialog, 
samt att gränser mellan professionellt och privat suddas ut. Idag är nyheterna en konstant ström, 

medan gamla nyheter består av artikelsamlingar eller inslag producerade av professionella journalister 

för en känd, betalande publik vid en viss tidpunkt. Vidare förklarar Hedman (2019:149) att sociala 

nätverksmedier möjliggör tvåvägskommunikation och kräver interaktion mellan redaktion och publik 

för rankning och redovisning av innehåll. Hedman (ibid:149) menar att journalistiken behöver anpassa 

sig för att kunna hitta sin publik på sociala nätverksmedier, vilket kräver en särskild social nyhetslogik 

som optimerar innehållet för delning och engagemang. Detta skiljer sig från nyheter producerade efter 

traditionella nyhetsvärderingar, bestående av en envägskommunikation. 

1.1.4 SVT och Aftonbladet som nyhetskälla 

Reuters Institute Digital News Report, är en rapport som publiceras årligen och undersöker 

nyhetskonsumtionen i olika länder och i olika åldersgrupper. Den senaste rapporten av Newman, 

Fletcher, Robertson, Eddy och Nielsen (2022) visar att svenskar först och främst väljer att konsumera 
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nyheter online, därefter genom tv och tryck. För att ta del av nyheter online är mobiltelefonen 

förstahandsvalet, följt av datorer eller surfplattor. Rapporten visar att Aftonbladet är den nyhetskälla 

flest svenskar använder för att ta del av nyheter online, följt av SVT Nyheter på andra plats. Public 

service-bolagen är dock de nyhetskällor svenskarna känner mest förtroende för, där SVT och SR 

kommer på första och andra plats, medan Aftonbladet hamnar först på en åttonde plats (Newman m.fl. 

2022:105). 

 

Aftonbladet var tidigare än SVT när det gäller att digitalisera sin verksamhet och lanserade sin 

webbplats redan 1994, vilket gjorde dem till den första svenska tidningen på nätet. År 1995 började de 

också med dagliga webbnyheter och var en av de första nyhetstjänsterna på nätet (Wikipedia 2023b). 

Aftonbladet beskriver deras nyhetsapp som den största i Sverige på nyheter och de är snabba att 

rapportera det senaste inom nyheter, sport och nöje. De är också aktiva på sociala medier som 

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn och TikTok (Aftonbladet 2016). SVT lanserades på 

webben året efter, 1995, och har en större nyhetsredaktion än Aftonbladet – den största i Sverige. 
SVT:s nyhetsapp ger ut nyheter om det som händer lokalt, i Sverige och i världen. SVT:s 

nyhetsbevakning inkluderar granskningar, fördjupningar och analyser, allt utan reklam. SVT är också 

aktiva på sociala medier för att marknadsföra sitt innehåll och sina tjänster för att uppfylla sitt uppdrag 
att vara relevanta för hela Sveriges befolkning (SVT 2017). De finns på Facebook, Twitter, Instagram, 

Youtube och sedan december 2022 även på TikTok (Fjärrkontrollen 2022).  

 

När det gäller TikTok-användning var Aftonbladet cirka ett år före SVT Nyheter och har idag 

betydligt fler följare (171 600 mot 33 300). Aftonbladet delar klipp om både nöje och nyheter på sitt 

TikTok-konto medan SVT Nyheter endast delar klipp om nyheter. SVT använder sig också av andra 

konton på TikTok, som exempelvis Lilla Aktuellt, för publicering av nyheter för barn och SVT för 

publicering av klipp om olika program, och dessa konton har funnits på TikTok längre än vad SVT 

Nyheter har funnits där.2 

1.1.5 TikTok 

TikTok är en app, applikation, för mobiltelefoner som tillåter användare att spela in och dela 

videoklipp med varandra. Appen lanserades ursprungligen som Musical.ly och användes för att spela 

in ”lipsyncing” – användare mimade till populära låtar och dansade till musiken i appen. År 2018 

köpte det kinesiska företaget Bytedance Musicaly.ly och ändrade namnet på appen till TikTok. Även 

om appen är kinesisk, har den blivit populär över hela världen. TikTok används av över en miljard 

internetanvändare, och är därmed större än Twitter och Snapchat. Idag innehåller appen inte bara 

musik- och dansrelaterade inlägg, utan också korta videoklipp som sketcher (och nu även nyheter). 

Precis som i andra sociala medier kan användare följa personer som de gillar, och de som har många 

följare kan tjäna pengar och göra karriär på plattformen. TikTok används huvudsakligen av unga 

människor, samtidigt som många vuxna inte känner till appen (Internetstiftelsen 2020). 

 

En undersökning från Svenskarna och Internet (2022) visar att TikTok är mycket populärt bland 

generation Z, särskilt bland personer födda på 2000-talet, där drygt hälften av dem använder appen 

dagligen. Även bland 10-talister är användandet högt, där 3 av 10 använder TikTok dagligen. Även 

om användandet av TikTok är lägre bland 90-talister, använder drygt 1 av 7 appen dagligen och 

användandet tenderar att öka jämfört med tidigare år. Däremot minskar användningen snabbt i äldre 

åldersgrupper.  

 
2 Det förekommer ingen officiell statistik om denna information, utan här har en egen granskning av SVT:s respektive Aftonbladets 

TikTok-kanaler gjorts.  
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2. Syfte 

Syftet med denna undersökning är att närma mig frågan om SVT och Aftonbladet använder olika 

språkliga former för att skapa intresse och begriplighet i sin nyhetsrapportering på sociala medier, mer 

specifikt på TikTok. Anledningen är dels egna observationer på SVT:s studiebesök där ungdomar 

nämner att de oftast använder Aftonbladet som nyhetskälla, dels för att SVT Nyheter nyligen har 

lanserat sig på TikTok för att förmedla nyheter till en yngre publik. I undersökningen kommer fokus 

att riktas mot ungdomar i åldersspannet 1997–2012, känd som generation Z. 

 

Som förklarats i bakgrunden 1.1.3 handlar social nyhetslogik om att avsändare måste anpassa varje 

nyhet för att interagera med publiken. Dagens medielandskap utgörs mer och mer av en 

tvåvägskommunikation, eftersom sociala medier har gjort det möjligt för mottagaren att kommunicera 

direkt med avsändaren. Det är därför intressant att studera hur relationen mellan avsändare och 

mottagare ser ut för att kunna säga hur nyheten på TikTok når ut till mottagaren och om det sker på ett 

sätt som engagerar mottagaren att reagera, kommentera och dela vidare.  

 

Vid en första anblick på materialet har jag funnit att de grafiska element som används i SVT:s och 

Aftonbladets TikTok-klipp, både ovanpå bilder och på programledaren, har varit de mest framträdande 

i nyhetsinformationen. Uppsatsen kommer därför att belysa skillnader i vilka språkliga resurser 

avsändarna, SVT respektive Aftonbladet, använder för att integrera med mottagaren och vilka grafiska 

element som används för att göra nyheten mer begriplig samt intresseväckande för ungdomarna.  

2.1 Frågeställningar 
Med utgångspunkt i ovanstående syfte utgår undersökningen från följande frågeställningar: 

 

1. Med vilka språkliga medel bygger programledaren och andra aktörer en relation med publiken i 

nyhetsförmedlingen på TikTok?  

 

2. På vilka sätt presenteras grafiska element framför och tillsammans med programledarens tal och hur 

bidrar de grafiska elementen till begriplighet samt intresse?  

 

3. På vilka sätt skiljer SVT och Aftonbladet sig åt vad gäller relation, begriplighet samt intresse i 

nyhetsförmedlingen på TikTok? 
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3. Tidigare forskning 

I det här kapitlet presenteras tidigare forskning, med liknande ämnen och analysmetoder, som på olika 

sätt är intressanta och relevanta för min undersökning.  

 

Forskning kring ungas nyhetskonsumtion är högst aktuell för medieorganisationer och andra 

opinionsbildare, givet att den äldre generationens medievanor nu ofta ersätts av den yngre 

generationens intresse för sociala medier. 

 

TikTok är en relativt ny social medieplattform och det finns i dagsläget inte mycket forskning på hur 

medier använder sig av nyhetsrapportering på plattformen, än mindre en språklig orienterad analys 

rörande TikTok-perspektivet gentemot nyheter. Ingen tidigare svensk forskning har kunnat 

identifieras, men däremot en spansk studie från 2022.  

 

Vázquez-Herrero, Negreira-Rey och López-García (2022) studie Let’s dance the news! How the media 

are adaptive to the logic of TikTok undersöker hur nyhetsmedier anpassar sig till den specifika 

logiken, det vill säga det språkliga och estetiska uttrycket på vilket TikTok presenterar nyheter. Först 

inventerade författarna 234 mediekonton från hela världen, därefter utfördes en kvalitativ 

innehållsanalys på 19 verifierade nyhetsmedier och program (tidningar, tidskrifter, tv och radio). 

Resultaten visar att nyhetsmedier behöver anpassa sig efter TikToks logik och ger exempel på medier 

som börjat använda sig av en rad olika strategier för att engagera och locka tittare, bland annat genom 

att anpassa sin nyhetsrapportering till TikToks specifika formateringskrav så som bland annat text, 

övergångar, filter och visuella effekter. De pekar också ut att musik, humor, taggar, personliga 

berättelser, samt influencers och andra kändisar används för att öka synligheten och attrahera en större 

publik. På så sätt skapas en ovanlig mediapraxis där korta, visuella och underhållande videor 

tillsammans anpassas med inslag från den traditionella nyhetsjournalistiken med exempelvis 

intervjufragment, dock inte lika djupgående och analytiska. 

 

Statens medieråd har skrivit en rapport år 2019, Nyhetens behag – svenska barns och ungdomars 

nyhetsanvändning, som handlar om hur svenska barn och unga tar del av nyheter, hur de definierar 

nyheter och vilka nyheter de prioriterar. Rapporten innehåller en intervjuundersökning och en av 

frågorna som ställs är relevant för min studie. Frågan handlar om varför ungdomar tar del av vissa 

nyheter, men inte andra (Statens medieråd 2019:126). Enligt Statens medieråd är det som lockar till 

läsning och skapar intresse bland annat vad nyheten handlar om, det vill säga ämnet. Ungdomar är mer 

benägna att ta del av nyheter som handlar om något de personligen är intresserade av, som berör 

många människor eller som är geografiskt nära. De är också mer benägna att läsa negativa, spännande 

eller underhållande nyheter. Rubrikerna och dess utformning spelar också en stor roll. Signalord som 

”extra” och ”live” kan fungera, men många ungdomar anser att braskande rubriker ibland kan vara 

tröttsamma eftersom de sällan har täckning i brödtexten. Det är innehållet som rubriken vittnar om 
som är avgörande. Även så kallade klick-beten är bekanta för många ungdomar och ibland väljer de att 

gå in på dem medan de ibland undviker dem. En tredje slutsats som kan dras är att bilder har betydelse 

för vad som lockar till ungdomars läsning, speciellt bilder som är uppseendeväckande eller är extrema. 

Bilder kan också förenkla och förklara en nyhet vilket gör det lättare att ta till sig texten och samtidigt 

får läsaren en sammanfattande illustration av innehållet (Statens medieråd 2019:127–128). 

Sammanfattningsvis visar svaret på frågan att rubriker och bilder spelar en stor roll i ungdomars val av 

nyheter, men den digitala miljön består av ett överflöd av bilder och rubriker som är utformade på ett 

sätt som får läsaren att stanna upp, klicka på en länk, eller på annat sätt fånga uppmärksamheten. Det 

är därför svårt för läsaren att veta vad som är relevant eller viktig information och ungdomarna måste 

ofta utgå från andra aspekter, som att ”det intresserar just mig”, alltså själva ämnet, för att göra sina 

val (Statens medieråd 2019:129).  
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Ur ett bredare perspektiv rörande nyheter på sociala medier så har Elgesem och Elen Olsen (2013) 

genomfört en studie som undersöker ungas nyhetskonsumtion och förhållande till nyheter i studien 

Ungdoms forhold til nyheter: En studie basert på mediedagbok. Elgesem och Elen Olsen använder 

mediedagböcker som metod där elever i två norska gymnasieklasser skrev ned vilka nyhetskällor de 

använder, vilka nyheter som är intressanta och hur de använder olika medier för att ta del av nyheter. 

Resultatet visar att unga tycker att traditionella nyheter är viktiga, men de spenderar inte mycket tid på 

dem eftersom de uppfattar nyheterna som tråkiga och upprepande. Elgesem och Elen Olsen (2013:18) 

menar att ungdomarna gör en tydlig skillnad mellan viktiga nyheter och spännande nyheter, där 

ungdomarna prioriterar spännande och engagerande nyheter som betraktas som underhållning. 

Elgesem och Elen Olsen (2013:4) förklarar att unga använder nyhetsmedier i mindre utsträckning än 

tidigare generationer, trots att valmöjligheterna är större än någonsin. Unga spenderar mycket tid på 

internet, men tar inte del av nyhetsmedier. Elgesem och Elen Olsen hänvisar till andra teorier, bland 

annat till Costera-Meijers studier av ungdomar i Holland som visar att unga har ett nyhetsintresse, men 

upplever att nyheterna inte är riktade till dem. Costera-Meijer menar att de traditionella 
nyhetsmedierna måste anpassas och hitta en nyhetsform som tar hand om detta intresse (Elgesem & 

Elen Olsen 2013:18).  

 
En relevant inspirationskälla för de teorier och analysmetoder som används i min undersökning är 

Guijarros (2010) studie A Multimodal Analysis of “The Tale of Peter Rabbit” within the Interpersonal 
Metafunction. Här används Hallidays systemisk-funktionella grammatik (SFG) och Kress och van 

Leeuwens visuella sociosemiotik. Avhandlingen undersöker hur interpersonella betydelser förmedlas 

genom de verbala och visuella modaliteterna i barnboken ”The Tale of Peter Rabbit” av Beatrix Potter. 

Syftet med studien är att utforska de val som Beatrix Potter gjorde för att skapa engagemang mellan 

läsaren/ betraktaren och de (representerade) deltagarna i berättelsen. Med andra ord vill Guijarros 

(2010:125) få svar på hur Potter bygger upp ett engagemang mellan läsaren och de representerade 

deltagarna i berättelsen genom de verbala och visuella modaliteterna, och vilka val Potter gjorde för att 

skapa engagemang samt hur dessa val påverkar läsarens förhållanden till berättelsen. Vidare vill 

Guijarros (ibid:125) få svar på vilken roll multimodalitet spelar i sammanhanget och hur de teoretiska 

ramverken från den systemisk-funktionella grammatiken och visuell sociosemiotik tillämpas för att 

analysera multimodala texter. Guijarros (2010:137) förklarar att både de verbala och visuella 

elementen som förekommer i boken, med andra ord ordvalen och illustrationerna, samverkar för att 

stärka läsarens identifiering med huvudkaraktären i berättelsen. Vidare förklarar han att den höga 

närvaron av deklarativa satser genom texten visar att det verbala elementet som följer bilderna inte 

verkar uppmuntra till mycket interaktion. Han menar att illustratörens val av bilder skapar en större 

grad av interpersonell kontakt mellan den unga läsaren och karaktärerna i berättelsen än det skrivna 

språket. Slutligen visar studien att både Hallidays systemisk-funktionella grammatik och Kress och 

van Leeuwens visuella sociosemiotik är effektiva teoretiska verktyg för att analysera multimodala 

texter (Guijarros 2010:137–139).  

 

I denna studie används de teoretiska ramverken Hallidays systemisk-funktionella grammatik och 

Kress och van Leeuwens visuella sociosemiotik, precis som i Guijarros studie, men i denna studie 
tillämpas svenska översättningar av teorierna. Likt Guijarros analys som undersöker interaktionen 

mellan läsaren och deltagarna i berättelsen, analyseras här interaktionen mellan tittaren och 

programledaren i klippen. Studierna skiljer sig på så sätt att denna undersökning fokuserar på en 

komparativ analys mellan två nyhetsmedier på rörligt material, medan Guijarros analyserar en barnbok 

i skriftligt material. Denna studie fokuserar på den interpersonella metafunktionen i verbalspråket, 

medan Guijarros undersökning även inkluderar den interpersonella metafunktionen i det visuella 

språket. I stället används här begreppet visuell framskjutenhet för att analysera det visuella som 

framkommer tillsammans med programledarens tal i TikTok-klippen.  

 

Eftersom det är teorin och analysmetoden i Guijarros studie som är av intresse för denna studie finns 

det alltså enbart tre tidigare studier om ungas nyhetskonsumtion som är av särskild vikt. Den tidigare 

forskning som ligger närmast frågeställningen i denna uppsats är studien från Vázquez-Herrero, 

Negreira-Rey och López-García. Det är den enda undersökningen som direkt studerar TikTok som 

nyhetsförmedlare och studien är omfattande genom att den undersöker olika länder och flera 
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nyhetsmedier. Denna studie skiljer sig från Vázquez-Herrero, Negreira-Rey och López-García på så 

vis att det här görs en jämförande undersökning mellan två nyhetsmedier och analyserar vilka verbala 

medel aktörerna använder i klippen för att skapa en interaktion med publiken, samt vilka visuella 

medel som framkommer tillsammans med aktörernas tal. Vázquez-Herrero, Negreira-Rey och López-

García å sin sida gör en innehållsanalys och studerar visuella element i 19 olika nyhetsmedier och går 

inte in på djupet i det verbala språket.  

 

Rapporten från Statens medieråd är inte språkligt orienterad, men är relevant för min studie som har 

fokus på ett intresse- och begriplighetsperspektiv i nyhetsrapporteringen till generation Z. Rapporten 

bidrar till att skapa en bredare förståelse för vad ungdomar anser är viktigt i en nyhet. Särskilt 

slutsatsen om att bilder höjer intresset och begripligheten har betydelse för denna uppsats, eftersom 

både bilder och andra grafiska element är analysobjekt.  

 

Elgesem och Elen Olsens studie är inte heller språkligt orienterad, men är en relevant källa för 
kunskap genom att den ger en bakgrund till hur ungdomar ser på nyheter. Ungdomar anser att nyheter 

är viktiga, men att de prioriterar underhållande nyheter som är spännande och att viktiga men tråkiga 

ämnena väljs bort. Av särskilt intresse är att studien hänvisar till Costera-Meijers teori om att 
ungdomar har ett nyhetsintresse, men de traditionella nyhetsmedierna måste anpassas och hitta en 

nyhetsform som tar hand om detta intresse. I min undersökning analyseras ett relativt nytt socialt 

medium - TikTok, där nyhetsmedier börjat publicera nyheter. Kanske är TikTok det nyhetsformat som 

eftersöks? 
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4. Material 

Eftersom den här undersökningen är en komparativ studie, utgörs materialet av tre par av nyheter, där 

varje par består av ett videoklipp från SVT och ett från Aftonbladet. De tre nyheterna heter ”Le snus”, 

”Torrschampo används som drog” och ”Nytt körkort för A-traktorer?”. Både SVT och Aftonbladet har 

publicerat ett videoklipp om varje nyhet på sin respektive TikTok-kanal. Varje klipp är cirka 30–60 

sekunder långt och alla tre nyheterna publicerades år 2023. Gemensamt för varje videoklipp är syftet 

att informera och förmedla ny kunskap till tittaren. 

4.1 Insamlingsmetod och urval 

Undersökningens material är i huvudsak utvalt utifrån antalet TikTok-klipp där SVT och Aftonbladet 

presenterar samma nyhet. Som tidigare nämnts i bakgrunden 1.1.4 startade Aftonbladet på TikTok 

cirka ett år tidigare än SVT Nyheter och de har därför ett större omfång av nyhetsklipp. Aftonbladet 

valdes som en jämförelsebar nyhetsmedia dels för att de är ledande på den svenska digitala marknaden 

för nyheter online (Newman m.fl. 2022:105), dels för att ungdomarna på SVT:s studiebesök nämner 

att de oftast använder Aftonbladet som nyhetskälla. En medveten urvalsmetod användes där tre 

nyheter valdes ut med motiveringen att de skulle kunna vara intressanta för målgruppen eftersom alla 

tre publicerades under 2023, och för att nyheterna handlar om ungdomar på olika sätt. I 

forskningsöversikten 3. framkommer det att ungdomar prioriterar nyheter som riktar sig specifikt till 

dem och som är underhållande i form av spännande eller engagerande. Svagheten med tre nyheter som 

material kan vara den begränsade textmängden. Å ena sidan stod en stor mängd material och en ytlig 

analys, eller å andra sidan en mindre mängd material och en mer detaljerad analys, där det senare 

alternativet valdes. 

4.2 ”Le snus” 
SVT Nyheter rapporterar om en nyhet som kallas ”Le snus” och beskriver det som en olaglig substans 

som har blivit en trend bland ungdomar i Frankrike (Sobieski 2023). Aftonbladet beskriver samma 

händelse och förtydligar att det handlar om svenskt snus som orsakar yrsel, svimning, kräkningar och i 

värsta fall sjukhusvistelse för ungdomarna som använder det. Franska medier har rapporterat om 

snusets biverkningar och skolor i landet har börjat hålla föreläsningar om ämnet. Snus är olagligt i 

Frankrike och precis som i övriga EU-länder är det förbjudet att sälja eller använda det, med undantag 

för Sverige (Kronstrand 2023). Trots detta är det lätt att få tag på snuset via internet och det har blivit 

en trend bland ungdomar att lägga upp videoklipp på TikTok när de testar tobaken (Sobieski 2023). 

Trenden verkar ha börjat bland fotbollsspelare och landslagsspelaren Marcus Thuram fångades på bild 

på lagkamraten Karim Benzemas Instagram när han höll en snusdosa i handen. Andra fotbollsspelare, 
som Zlatan Ibrahimovic och Victor Lindelöf, har också pekats ut som användare av snus (Kronstrand 

2023).  

4.3 ”Torrschampo används som drog” 
En ny trend där unga använder torrschampo som en drog har uppmärksammats. Genom att andas in 

drivgasen som finns i schampot upplever användaren en berusningskänsla. Emellertid kan gasen 

påverka hjärtats elektriska signalsystem och orsaka hjärtstillestånd. Dessutom kan det pulver som 

finns i torrschampot skada lungorna (Hedbom 2023). Torrschampot har framför allt setts som ett 

problem på offentliga toaletter på Stadsbiblioteket på Kulturens hus i Luleå, där vissa toaletter 

tillfälligt stängts på grund av missbruket. Samma fenomen har förekommit med andra produkter som 

innehåller drivgaser, som sprayfärger och hårspray, vilket kallas för ”boffa” (Nyberg 2023). Eftersom 
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berusningen försvinner snabbt är det svårt att upptäcka om en ung person har använt torrschampo som 

drog (Hedbom 2023).  

4.4 ”Nytt körkort för A-traktorer?” 
EU-kommissionen vill skärpa kraven för att få köra A-traktor och höja åldersgränsen för 

körkortsbehörigheten från 15 år till 16 år. Det innebär att sextonåringar ska behöva ta ett körkort med 

krav motsvarande ett B-körkort för att få köra A-traktor (Larsson 2023). Förslaget finns med i det 

omarbetade EU-direktivet för körkortsregler och har skickats till EU-ländernas transportministrar för 

förhandlingar. Regeringen i Sverige planerar också att införa bälteskrav för A-traktorer. Dock är det 

viktigt att ungdomarna i Sverige, särskilt i glesbygden där det är långt till buss och tåg, kan ta sig fram 

på ett tillgängligt och tryggt sätt, och där har A-traktorn en viktig funktion (TT Nyhetsbyrån 2023).  
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5. Teori 

I det här kapitlet presenteras undersökningens teoretiska ramverk vars utgångspunkt är den systemisk-

funktionella grammatiken (SFG) som beskriver de analysverktyg och referensramar som används. 

Teorin ger stöd för analysmetoden som kommer användas för att analysera hur SVT respektive 

Aftonbladet väljer att uttrycka sig när de presenterar en nyhet för ungdomar på TikTok. Med andra ord 

vilken betydelse de olika medierna skapar i ett visst sammanhang, i detta fall sett till ett intresse- och 

begriplighetsperspektiv.  

5.1 Systemisk-funktionell grammatik (SFG) 

Den systemisk-funktionella grammatikens teori, enligt etablerade svenska forskare, vilar mot en 

teoretisk ram som utgår från betydelse. Holmberg, Karlsson och Nord (2011:7) förklarar att modellen 

möjliggör att den språkliga analysen förankras i kontexten och i den funktion språket fyller i 

kontexten. Det betonas att språket inte bara speglar verkligheten utan också är med och formar vår bild 

av världen. Holmberg och Karlsson (2019:11–12) framhåller att grammatiken inom SFG-modellen 

handlar om vad talare eller skribenter vill uttrycka, på vilket sätt och hur de kunde uttryckt sig 

annorlunda. Betoning ligger på betydelse snarare än form. 

 

SFG-modellen består av tre utgångspunkter: (1) Betydelse och funktion är det viktigaste, snarare än 

form. (2) Kontext och språkbruk ses som grunden för hela grammatiken och används inte för att 

förklara avvikelser och fel. (3) Grammatiken ger inte bara uttryck för, utan skapar också betydelse 

(Holmberg & Karlsson 2019:10). Språk skapar betydelser på tre olika sätt genom metafunktioner: 

ideationella, interpersonella och textuella. Den ideationella metafunktionen beskriver våra 

erfarenheter av världen, den textuella metafunktionen ordnar informationen och har att göra med 

textens form och struktur, och den interpersonella metafunktionen handlar om relationen mellan 

skribenten eller talaren och dess mottagare (Holmberg & Karlsson 2019:18).  

 

En liknande definition av metafunktionerna förespråkar Hellspong och Ledin (1997:47) genom en 

textmodell med fem komponenter. Det som skiljer de olika definitionerna åt är att Hellspong och 

Ledin lägger till två ytterligare inslag, nämligen kontexten och stilen.  

 
”En text blir till genom att vi 1. i ett visst sammanhang (kontexten) 2. använder ord (det 

textuella) 3. för att meddela något (det ideationella) 4. till någon (det interpersonella) 5. på ett 

visst sätt (stilen)” (ibid:47). 

 

Hellspong och Ledin (1997) förklarar många olika kategorier och dess begrepp inom varje 

metafunktion. I denna studie anses några av begreppen vara relevanta för att analysera hur språket 

förmedlar interaktion, begriplighet samt intresse i nyhetsförmedlingen på TikTok. De begrepp som 

kommer användas i studien förklaras i metoddelen i kapitel 6. 

5.1.1 Multimodal analys 

SFG-modellen används också för att studera multimodal kommunikation, det vill säga texter och 

kommunikation som involverar flera resurser än verbalt språk (Holmberg & Karlsson 2019:11). 

Forskare ifrågasätter om bilder har en grammatik som liknar verbalspråket (Björkvall 2019:18). En del 

anser att till skillnad från verbalspråket där överenskomna regler för hur element, som satser, ord och 

bokstäver kombineras för att skapa mening, har bilder potential att skapa betydelser genom mer 

komplexa kombinationer av exempelvis människor, platser och föremål (ibid:18). Kress och van 

Leeuwen (2006:10–11) hävdar att SFG-modellens traditionella fokus kan vara svår att tillämpa på 

multimodala texter, eftersom multimodala element kan ha olika betydelser och funktioner i texten 

samtidigt. Vidare påpekar Kress och van Leeuwen (2006:15–17) att SFG-modellen därför kan ha svårt 
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att sammankoppla olika element i en multimodal text. En multimodal analys måste ta hänsyn till hur 

olika element samverkar för att kunna skapa betydelse och kommunicera med publiken. På samma sätt 

menar Björkvall (2019:18) att i ett multimodalt perspektiv måste bildelement inte bara kunna 

kombineras med andra bildelement utan också med skriftspråkliga element för att skapa betydelse.  

 

Björkvall (2019:26–27) beskriver hur de tre metafunktionerna kan uttryckas i bild och multimodala 

texter. Den ideationella metafunktionen handlar om hur olika versioner av världen skapas genom att 

personer och föremål i texten relateras till varandra och sin omgivning. Den interpersonella 

metafunktionen kallas interaktion och analyseras genom att se hur språk- och bildhandlingar relaterar 

till varandra och hur symbolisk distans mellan läsare och avbildade skapas. Hierarkiska relationer 

mellan människor och attityder relaterade till makt, samt exkludering och inkludering kan också 

uttryckas i bilder. Den textuella metafunktionen kan analyseras genom att titta på kompositionen av 

texten, dess olika layoutprinciper och hur vissa delar kan presenteras som viktigare än andra, genom 

till exempel storlek och färg. 
 

För att besvara undersökningens frågeställningar förutsätts det att den systemisk-funktionella 

grammatiken bör vara en lämplig teoretisk referensram i denna studie för att undersöka hur betydelsen 
av relation, begriplighet samt intresse förekommer i sammanhanget, i detta fall nyhetsinformation på 

TikTok. Det är betydelsen bakom de språkliga konstruktionerna som är av intresse i föreliggande 

analys snarare än den verkliga grammatiska utformningen. Teorin och dess tillhörande analysmodell är 

användbar eftersom den kan studera betydelsen både i verbalspråket och visuellt genom rörlig bild. 

Teorin och framför allt de tre metafunktionerna har formulerats som språkliga karaktärsdrag. En följd 

av detta är att modell för empirisk analys av texters funktion i kontext har formulerats. I 

metodavsnittet 6. konkretiseras mer närgående vilka delar av SFG som kommer att användas i 

analysen. 

5.2 Sociosemiotik 

Den systemisk-funktionella grammatiken är grundad i en sociosemiotisk syn på språk. Teorin är 

skapad av Michael Halliday (1978) och innebär att språk är en social semiotisk resurs som används för 

att skapa betydelser och social interaktion (Halliday 1978:29). Enligt Halliday (ibid:29) är språket en 

semiotisk resurs som används för att skapa betydelse och meningar. Han betonar att teorin används för 

att undersöka hur språkliga och icke-språkliga resurser samverkar för att skapa betydelser i olika 

sammanhang. Björkvall (2019:12) instämmer med denna beskrivning och definierar sociosemiotiken 

som funktionellt betydelseskapande och att människor kan uttrycka betydelser både genom 

verbalspråk, bilder eller annan kommunikation. Sociosemiotik är socialt orienterad och förklaringar 

till varför språket och andra kommunikationssätt ser ut och fungerar som de gör finns i sociala 

sammanhang. Semiotik handlar om olika typer av betydelser. Fördelen med en sociosemiotisk syn på 

text är att metafunktionella betydelser kan uttryckas både i skrift och bild, inklusive rörlig bild och 

musik. När skrift och bild samverkar för att skapa betydelse i multimodala texter benämns dessa som 

semiotiska modaliteter (Björkvall 2019:13). I föreliggande analys av TikTok-klipp används teorin för 
att belysa hur skrift och rörlig bild samverkar för att skapa betydelse. 
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6. Metod 

I det här kapitlet presenteras undersökningens analysmodell som härrör från teorin om den systemisk-

funktionella grammatiken och dess sociosemiotiska språksyn. Analysmodellen reder i detalj ut den 

interpersonella metafunktionen och de kategorier och begrepp som ligger till grund för analysen.  

 

För att besvara hur programledaren använder språkliga och grafiska element i nyhetsförmedlingen 

används en komparativ analysmetod. Hur SVT respektive Aftonbladet presenterar en nyhet till 

ungdomar inom generation Z på TikTok jämförs utifrån den interpersonella metafunktionen. Den 

interpersonella metafunktionen lägger fokus på interaktion mellan människor, vilket frågeställning 1 i 

denna studie vill besvara. Kategorierna och begreppen har valts utifrån materialets utformning, syftet 

och frågeställningens formulering. För att svara på frågan om vilka grafiska element som de olika 

medierna använder för att skapa begriplighet och väcka intresse läggs koncentrationen på visuell 

framskjutenhet, som förklaras i 6.2. Kapitlet redogör också för vilket tillvägagångssätt som används 

för att utföra analysen och avslutningsvis framförs metodkritik.  

6.1 Den interpersonella metafunktionen 
”Ordet interpersonell betyder ’mellanmänsklig’, och vad den interpersonella metafunktionen 

handlar om är just hur språket möjliggör interaktion mellan människor i text och samtal” 

(Holmberg, Karlsson & Nord 2011:97).  

 

Den interpersonella metafunktionen koncentrerar sig alltså på hur avsändaren interagerar med 

mottagaren. Med andra ord menar Holmberg och Karlsson (2019:31) hur språket fungerar som en 

resurs för att skapa relationer mellan talare och lyssnare, eller mellan skribenter och läsare. Vidare 

menar Holmberg och Karlsson att språkets interpersonella sida visar sig tydligast i dialoger mellan två 

eller flera personer som turas om att lyssna och tala, eller läsa och skriva, men språket fungerar också 

på liknande sätt i monologa texter där lyssnaren eller läsaren ges olika möjligheter att engagera sig, 

reagera och handla (ibid:31).  

6.1.1 Språkhandlingar  

Holmberg, Karlsson och Nord (2011:98) förklarar att det finns fyra grundläggande språkhandlingar 

som kombinerar utbyte och talarroll. Att kräva varor och tjänster är en uppmaning, medan att ge varor 

och tjänster är ett erbjudande. På motsvarande sätt kan utbyte av information kombineras med 

antingen en givande talarroll, som i ett påstående, eller en krävande talarroll, som i en fråga.  

 

Holmberg och Karlsson (2019:34) beskriver fyra möjligheter att skapa interpersonell betydelse på 
spelplanen: två utbyten och två talarroller. Varje kombination av talarroll och utbyte ger upphov till en 

språkhandling: att göra ett påstående innebär att ge information, att ställa en fråga innebär att kräva 
information, att erbjuda något innebär att ge varor och tjänster och att göra en uppmaning innebär att 

kräva varor och tjänster. Holmberg och Karlsson (2019:34–35) betonar att en förväntan om en viss 

respons följer varje språkhandling. Visuella medel kan uttrycka interaktiva språkhandlingar. Det 

tydligaste exemplet är blickriktning, om den avbildade ser direkt på betraktaren tolkas det som krav 

och social interaktion. Om den avbildade inte möter betraktarens blick ges denna möjlighet att kravlöst 

betrakta (Björkvall 2019:36).  

 

När det gäller påståenden förväntas den som tar emot informationen bekräfta dess relevans eller 

ifrågasätta den. En fråga förväntar sig ett svar, och det finns två typer av frågor med olika 

svarsmöjligheter: öppna frågor med obegränsade svarsmöjligheter och slutna frågor med begränsade 

svarsalternativ, ofta bara ja eller nej. Med erbjudanden följer en förväntan om att det erbjudna 
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accepteras, och med uppmaningar följer en förväntan om att den uppmanade agerar (Holmberg & 

Karlsson 2019:34–35). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
Figur 1. Den interpersonella spelplanens fyra fält (Holmberg & Karlsson 2019:34). 

 

Ledin och Moberg (2019:203) poängterar att informativa texter ofta innehåller påståenden, medan 

reklamtexter och mer informella texter innehåller fler frågor och uppmaningar. Hellspong och Ledin 

(1997:161) förklarar att språkhandlingar är något som kan förändra en situation och påverka andra 

människor. De beskriver de vanligaste språkhandlingarna (påståenden, frågor och uppmaningar), men 

nämner också interjektioner och utrop. Interjektioner och utrop är vanliga i spontant tal och används 

för att uttrycka känslor eller få någon att lyssna (Hellspong & Ledin 1997:162).  

 

Påståenden är den vanligaste språkhandlingstypen (Hellspong & Ledin 1997:161) och eftersom 

TikTok-klippen i föreliggande analys handlar om att förmedla information antas påståenden vara den 

mest använda språkhandlingen. Även om syftet med TikTok-klippen är att förmedla information är det 

intressant att analysera andra språkhandlingar som kan förekomma i klippen. Det kan visa sig att 

språkhandlingar är indirekta och förklädda bakom en annan språkhandling, vilket kan vara intressant 

att studera. Genom att analysera språkhandlingar kan det bidra till att få en bättre förståelse för hur 

budskap kommuniceras och hur olika språkhandlingar kan användas för att påverka andra (Hellspong 

& Ledin 1997:162). 

6.1.2 Ramar  

Hellspong och Ledin (1997:172) beskriver att begreppet ramar handlar om både det yttre och det inre i 

en text, och hur texten skapar en miljö som passar dess syfte. Kontexten avgör vilka ramar som blir 

rimliga och trovärdiga, men samtidigt kan ramen påverka hur mottagarna uppfattar kontexten. Texten 

kan ha olika text-jag och text-du. Detta innebär att texten kan ha flera röster och stämmor som 

blandas, och ett visst text-jag kan överlämna ett ord till en annan person (ibid:172). En text med en 

tydlig berättarröst innebär att författaren inte distanserar sig, utan i stället närmar sig läsaren direkt. 

Rösterna förtydligar komplexa sammanhang för läsaren, som i sin tur leder till att läsaren blir mer 

intresserad, engagerad och aktiv. Ett sätt för en skribent att närma sig läsaren är genom 

språkhandlingar och direkt tilltal som du, ni och vi (Reichenberg 2001:24–27). Genom att använda 

flera röster går det däremot att byta tonläge och distansera sig från läsarna i vissa delar av texten 

(Hellspong & Ledin 1997:172). 

 

Tilltalet är viktigt för att sätta läsaren, eller tittaren i detta fall, i en lämplig roll och ge hen en identitet 

som passar för syftet med nyhetsinformationen. Textens tilltal kan rikta sig till andra personer än den 

tänkta läsaren, och genom omtal av personer bidrar texten också till att definiera sin ram (Hellspong & 
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Ledin 1997:173–174). Genom att använda olika pronomen i tilltal och omtal av personer, kan texten 

bjuda in till dialog och skapa en samhörighet mellan avsändaren och mottagaren. Referenser till 

personer, tider och platser kan också påverka textens ram och sammanhang (Ledin & Moberg 

2019:199). I denna uppsats kommer också en analys att göras om vilka resurser verbalspråket 

använder för att uttrycka personer som individer eller som grupper. Detta är motiverat eftersom det 

kan påverka närheten mellan programledaren och tittaren, samt hur begriplig nyhetsinformationen är. 

 

Inbäddningar är när ett text-jag träder fram genom ett annat, och en annan aspekt som kan studeras är 

anföring, där den inbäddade texten refererar till vad någon annan sagt (Hellspong & Ledin 1997:173–

178). Hellspong och Ledin (1997:179) betonar att genom att titta på dessa aspekter, inklusive 

språkhandlingar, sociala strategier, tilltal och omtal, kan också distans och närhet upptäckas i en text. 

Med andra ord kan man se hur olika text-jag positionerar sig på olika avstånd från andra text-du. 

Närhet och distans är en viktig dimension i den sociala kontexten och att det kan hjälpa till att förstå 

förhållandet mellan olika text-jag och text-du (1997:179).  

6.1.3 Attityder, värdeord och stil 

Hellspong och Ledin (1997) beskriver attityder och stil var för sig. I denna studie analyseras de 

tillsammans för att jämföra ordval och stilnivå i nyhetsklippen från SVT respektive Aftonbladet. Syftet 

är att se om ordvalen påverkar stilen i nyhetsinformationen, till exempel om de bidrar till en informell 

och samtalande stil.  

 

Attityder visar vad man tycker och känner i olika frågor (Hellspong & Ledin 1997:169). Ledin och 

Moberg (2019:203) menar att de kan uttrycka sig i form av värderingar och omdömen som påverkar 

andras hållning och handlande. Hellspong och Ledin (1997:170) beskriver att det finns två typer av 

värdeord: plusord och minusord, vilka uttrycker gillande och ogillande, och värdeorden kan visa på en 

värdegemenskap mellan deltagarna (ibid:170).  

 

Den interpersonella stilen handlar om hur avsändaren visar sin relation till mottagarna och ämnet 

(Hellspong & Ledin 1997:205). En stil kan vara dialogisk eller monologisk, och vara informell eller 

formell beroende på flera faktorer, som mediet (skrift eller tal), ämnet, och sociala roller och distans 

mellan avsändaren och mottagarna (Hellspong & Ledin 1997:206–207). Hellspong och Ledin 

(ibid:207) betonar att formalitetsgraden visas i den sociala ramen, exempelvis vilka språkhandlingar 

som används och om lärda ord och fasta meningsbyggnader används eller om en lös och enkel 

meningsbyggnad används tillsammans med slangord och vulgära vändningar. Det går också att koppla 

de två stilarna till privat och offentligt språk där språket i några undantagsfall kan vara något mer 

formellt i det offentliga språket (ibid:207). Lundberg och Reichenberg (2008:63) beskriver att 

obegripliga och svårlästa texter bland annat innehåller, långa meningar, krångligt ordval, passiva 

konstruktioner och opersonlig stil. De förklarar att genom att använda vanliga ord och inte främmande 

och abstrakta begrepp, använda ett personligt tilltal, korta meningar, ge exempel och använda aktiva 

verbformer gör en text mer tillgänglig och lättläst (Lundberg & Reichenberg 2008:8). Men de 

diskuterar också att bearbetning, såsom planering, använda stycken och meningar som leder läsaren 

genom texten, ha informativa rubriker och nyckelmeningar, göra summeringar och använda 

punktlistor och tabeller också är nödvändigt (Lundberg & Reichenberg 2008:64). 

 

Det går också att analysera stilen utifrån om den är subjektiv eller objektiv. En subjektiv stil visar 

avsändaren som en egen individ med egna tycken och åsikter, medan en objektiv stil döljer avsändaren 

och visar en neutral och opartisk hållning (Hellspong & Ledin 1997:208). Subjektiv-objektiv ligger 

nära polerna personlig och opersonlig, vilka beskrivs som att avsändaren framträder som en unik 

individ på olika sätt. Nära subjektiv-objektiv ligger också polerna engagerad/känsloladdad och 

distanserad/neutral. Att stilen är engagerad går att se genom om texten innehåller många 

språkhandlingar, dialoger, starka värdeord och hur avsändaren signalerar sin och mottagarens roll. Ju 

färre av dessa aspekter i en text, desto mer distanserad är den (Hellspong & Ledin 1997:208–209). 
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6.2 Visuell framskjutenhet 

 

I syftet framkom det att grafiska element och ljudeffekter har varit utmärkande i nyhetsinformationen. 

Dessa element bidrar till att det blir roligare att titta på videoklippet och ökar också begripligheten 

eftersom de presenteras framför eller tillsammans med det programledaren säger. I föreliggande analys 

kommer alla grafiska element och ljudeffekter beskrivas som visuell framskjutenhet. 

 

Kress och van Leeuwen (2006:177) förklarar att syftet med visuell framskjutenhet är att dra till sig 

läsarens uppmärksamhet. Björkvall (2019:100) instämmer med en liknande definition och beskriver 

begreppet visuell framskjutenhet som den visuella resursen som gör ett element mer framträdande än 

andra, oavsett om det är viktigare eller inte.  

 

Det finns ett antal olika resurser för att tilldela textelement visuell framskjutenhet som storlek, 

typsnittsvariation, färg, fokus, överlappning och användning av kulturella symboler (Björkvall 

2019:101). Storleken är den främsta resursen för att skapa visuell framskjutenhet och färg och 

kontraster är också kraftfulla verktyg. Både bilder och skriftliga textelement (exempelvis rubriker och 

fetstil) kan bli framskjutna genom sin storlek (Björkvall 2019:101–102). För att skapa visuell 

framskjutenhet kan också användandet av förgrund och överlappning tillämpas. Förgrund handlar om 

att placera ett textelement nära läsaren och hamnar därmed i fokus. Användning av förgrund är oftast 

förknippad med överlappning, där ett element placeras ovanpå ett annat. Kulturella symboler drar till 

sig uppmärksamhet och är också en resurs för visuell framskjutenhet, såsom kända personer (Björkvall 

2019:103).  

 

Eftersom Björkvall i huvudsak studerar stillbilder och verbaltext kommer ytterligare modus såsom 

musik och andra ljudeffekter adderas i denna studie, med motiveringen att de också är viktiga element 

för att analysera begripligheten och intresset i TikTok-klippen.  

6.3 Metodkritik 
Holmberg, Karlsson och Nord (2011:10–11) menar att varje kontext innehåller alla tre metafunktioner 

och för den konkreta språkanalysen betyder det att varje sats har grammatisk struktur i tre 

dimensioner, en för varje metafunktion. Med andra ord finns nämligen alltid alla tre metafunktioner i 

en samverkan i alla språkliga yttranden. Det finns därför en problematik i att begränsa SFG till endast 

den interpersonella metafunktionen och utesluta den ideationella och textuella. Mot detta resonemang 

finns dock invändningar där det finns exempel på undersökningar som inte följt detta. Ett exempel är 

Guijarros (2010) studie, vilken är redovisad i forskningsöversikten 3. 

 

Halliday (1978) förklarar att olika diskurser kan påverka tolkning av språkliga uttryck inom SFG. Han 

betonar att det är viktigt att vara medveten om sin egen tolkningsram och hur den kan påverka 

tolkning av språkliga uttryck (Halliday 1978:138–139). Vidare förklarar Halliday (1978:184) att det är 

viktigt att skilja mellan fakta och tolkning när man analyserar. Han menar att tolkningar alltid är 

subjektiva och att det är viktigt att använda en metodik som möjliggör en objektiv analys och undviker 

subjektiva tolkningar för att göra det möjligt att skilja mellan fakta och tolkning. I föreliggande analys 

används en metodik som redogör för vad som gör en informerande text mer begriplig och 

engagerande. Det är omöjligt att objektivt veta vad varje tittare tycker är intressant och begripligt i 

TikTok-klippen, utan det skiljer sig från individ till individ, därför är egna tolkningar nödvändiga och 

kommer förekomma i analysen varvat med teori. 

6.4 Tillvägagångssätt 
Analysen har genomförts i flera steg. I det första steget analyseras de tre olika nyheterna, ”Le snus”, 

”Torrschampo används som drog” och ”Nytt körkort för A-traktorer?”. Först inleds analysen med en 



17 

 

tabell innehållande likheter och skillnader mellan de interpersonella begreppen, samt de visuella 

elementen i SVT:s respektive Aftonbladets videoklipp. Därefter görs en beskrivande jämförelse 

mellan fynden för att förklara och ge exempel på hur de olika medierna använder olika verbala och 

visuella resurser för att skapa intresse och begriplighet för tittarna – som i detta fall är generation Z. 

Till sist sammanställs svar från en mottagarundersökning som utförs för en gymnasieklass som en 

kompletterande del i analysen. 

6.5 Intervjuundersökning 
Förutom den språkvetenskapliga analysen genomförs en mottagarundersökning i syfte att empiriskt 

konkretisera de iakttagelser som framkommer i analysen. Testet görs digitalt genom en kort 

gruppintervju med en gymnasieklass från årskurs 2 som besöker SVT via studiebesök och utförs med 

Mentimeter. Informanterna svarar på en övergripande fråga om vilket TikTok-klipp de tycker är bäst 

och varför. På varför-frågan förklaras tydligt att varje enskild informant bör tänka på vad i klippet som 

fångar ens intresse mest och vad som gör nyhetsinformationen mest begriplig, alltså vad i klippen som 

tilltalar informanten mest. 

 

Efter att alla klipp visats avslutas intervjun med en muntlig fråga till hela gruppen om hur de tycker att 

en nyhet bör presenteras på TikTok för att vara intressant och lättförståelig. Svaren från intervjun 

sorteras utifrån de språkliga element analysen omfattar sett till begriplighet och intresse. 

Mottagarundersökningen ses som en kompletterande del i analysen för att kunna göra en 

sammankoppling mellan analysens iakttagelser och svaren från undersökningen, detta för att det är 

spännande att se om svaren stämmer överens med, det vill säga bekräftar resultatet i analysen eller 

skiljer sig åt. Utfallet presenteras i avsnitt 8.  

 

Lagerholm (2010:54) förklarar intervjuer som en utpräglad kvalitativ metod där man arbetar med 

informanter, mer ingående frågor och större flexibilitet än när arbete med enkäter görs. Vidare 

beskriver Lagerholm (2010:56–57) fördelarna med gruppbaserade intervjuer som en praktisk och 

tidsbesparande metod, men påpekar också att informanterna kan påverka varandra och ge likriktade 

svar. I en kandidatuppsats bör antalet informanter varken understiga eller överstiga tio för att undvika 

tidskrävande överföringsarbete (ibid:57). Mottagarundersökningen innehåller i detta fall en 

Mentimeter och svaren skrivs därför direkt in av informanterna på sina mobiler, och eftersom svaren 

skickas som citat krävs inget större överföringsarbete. 

  



18 

 

7. Resultat 

I det här kapitlet redogörs resultaten som undersökningen kommit fram till. Som tidigare beskrivits är 

de två första frågeställningarna: Vilka språkliga medel använder SVT:s respektive Aftonbladets 

programledare för att bygga en relation med publiken och hur förstärker grafiska element 

begripligheten samt intresset i TikTok-klippen? 

 

Resultatkapitlet är i första hand disponerad genom att en tabell beskriver de kategorier och begrepp 

som förklarats i metoden 6. där interaktionen mellan programledaren och tittaren analyseras genom 

kategorierna språkhandlingar, ramar, attityder och stil för en nyhet i taget. De grafiska element som 

presenteras framför och tillsammans med programledarens tal analyseras genom kategorin visuell 

framskjutenhet. Därefter redogörs en skriftlig komparativ analys mellan hur de olika medierna 

presenterar nyheten. Med andra ord med vilka medel SVT respektive Aftonbladet använder sig av för 

att göra nyheten begriplig samt intressant. Respektive analys innehåller två huvudrubriker som är 

kopplade till undersökningens två första frågeställningar och exemplen som valts ut är hämtade från 

vad som sägs i inslagen, dessa texter ligger längst ned i dokumentet under Bilagor. 

 

I avsnitt 8. sammanställs svaren från mottagarundersökningen där citat som ligger närmast de 

språkliga element analysen omfattat sett till den interpersonella metafunktionen och visuell 

framskjutenhet valts ut. Avsnittet redogör också för hur citaten kan kopplas samman med fynden i 

analysen. 

7.1 Jämförelse av nyheten ”Le snus” 
Videoklippen av nyhet 1 ”Le snus” (Figur 2) analyseras i Tabell 1 och visar att det både finns likheter 

och skillnader i interaktionen mellan programledaren och publiken i SVT:s och Aftonbladets TikTok-

klipp. Tabellen redogör även för vilka grafiska element som framträder i respektive videoklipp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
Figur 2. Skärmbilder från TikTok-videoklippen ”Le snus”. De två bilderna till vänster är från SVT:s TikTok 

(SVT 2023a). De två bilderna till höger är från Aftonbladets TikTok (Aftonbladet 2023a).  
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Tabell 1. Analys av TikTok-videoklipp 1. 

 

Nedan görs en komparativ analys mellan de olika fynden i SVT:s respektive Aftonbladets TikTok-

klipp och på vilka sätt iakttagelserna kan bidra till begripligheten samt intresset.  

7.1.1 Interaktion mellan avsändare och mottagare 

Den första slutsatsen som kan dras är att både SVT:s och Aftonbladets programledare främst använder 

språkhandlingen påstående för att informera tittaren om händelsen. Ett exempel på ett påstående från 

SVT:s TikTok-klipp är (1). Eftersom påståenden inte kräver någon respons tar programledaren på sig 

en givande talarroll. Det förekommer en sluten fråga i SVT:s klipp, exempel (2), men frågan är inte 

avsedd för tittaren utan förekommer i en intervju mellan en reporter och några fransmän och kan 

därför uppfattas indirekt som ett påstående för tittaren. 
 

(1) ”Den senaste tiden har ’le snus’ som fransmännen kallar det blivit en trend bland 

ungdomar i landet.” (Nyhet 1: SVT) 

 

(2)”Vet ni vad det här är?” (Nyhet 1: SVT) 

 

Aftonbladets programledare använder också språkhandlingen interjektion i form av ”ja”, som exempel 

(3) visar. I bildtexten förekommer en uppmaning med verbet varnar, exempel (4). Genom att använda 

flera språkhandlingar blir klippet mer engagerande eftersom olika budskap kommuniceras och 

programledaren integrerar på olika sätt. Detta skapar en större interaktion mellan avsändaren och 

mottagaren, vilket i sin tur skapar en större närhet mellan programledaren och tittaren. Aftonbladets 

klipp kan därför tolkas som mer intresseväckande än SVT:s.  

 

 SVT Aftonbladet 

Språkhandling Påståenden, (en fråga – indirekt 

påstående) 

Flest påståenden, en interjektion 

och en uppmaning. 

Ramar   

Text-jag och text-du Två text-jag (SVT), fyra röster. 

Text-du (tittaren och de 

intervjuade). 

Ett text-jag (Aftonbladet), en röst. 

Text-du (tittaren). 

Tilltal och omtal Inget tilltal. Omtal i form av 

pronomen, platser och 

grupperingar. 

Inget tilltal. Omtal i form av namn 

”Zlatan”, platser, individer och 

grupper, pronomen. 

Inbäddningar och anföringar Två anföringar. Inga inbäddningar. En underliggande inbäddning och 

två anföringar. 

Närhet och distans Interaktionen är distanserad. Interaktionen är delvis distanserad, 

men har inslag av närhet. 

Attityder, värdeord o stil   

Värdeord Endast minusord. Minusord och ett plusord.  

Dialog/monolog Monolog. Monologer, med inre dialoger. 

Formell/informell stil Formell, med inslag av informell 

ton. 

Informell ton. 

Subjektiv/objektiv Objektiv. Objektiv, med inslag av 

subjektivitet. 

Personlig/opersonlig Opersonlig. Opersonlig. 

Engagerad/distanserad stil Distanserad. Distanserad, med inslag av 

engagemang. 

Visuell framskjutenhet Programledaren och det hon säger 
(texten). Taggar i bildtexten. 

Musik, artefakt, videor och bilder, 

inzoomning, pil, färger, taggar och 

kulturell symbol - franska 

kändisar. 

Det som sägs (texten). Taggar i 
bildtexten. Musik, ljudeffekter, 

voiceover, TikTok-videor och 

bilder, inzoomningar, cirklar, 

kryss, checkar, färger och kulturell 

symbol – franska och svenska 

kändisar. 
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(3) ”Ja, just nu har det blivit en trend i Frankrike bland unga att testa på det så kallade 

’le snus’.” (Nyhet 1: Aftonbladet) 

 

(4) ”Nu varnar myndigheterna.” (Nyhet 1: Aftonbladet) 

 

Både SVT:s och Aftonbladets programledare integrerar med tittaren genom att titta direkt in i kameran 

och vända sig direkt till tittaren, vilket kan beskrivas som ”det typiska TikTok:andet”. Ändå börjar 

SVT:s klipp med en intervju där en reporter frågar fransmän på gatan om de vet vad snus är. Denna 

intervju skapar ingen interaktion mellan avsändaren (SVT) och tittaren utan är ett typiskt inslag i 

traditionell tv-produktion. Det är liknande SVT:s presentation av nyheter på Rapport eller Aktuellt, där 

sådana inslag ofta förekommer. 

 

En jämförelse som kan göras är att i SVT:s videoklipp representeras avsändaren, SVT, av två olika 

text-jag: programledaren och reportern. I Aftonbladets klipp finns bara ett text-jag, programledaren. 
En enda röst skapar en känsla av närhet mellan programledaren och tittaren, medan flera röster kan 

öka intresset och engagemanget, men också skapa distans mellan avsändaren och mottagaren. I SVT:s 

klipp talar reportern och intervjuade personer på franska, vilket kan göra att den svenska publiken 
känner sig mer distanserad. Även om ungdomar är den underförstådda målgruppen i båda klippen, 

fungerar de intervjuade personerna som ytterligare text-du i SVT:s klipp. Gemensamt för de båda 

medierna är att varken SVT:s eller Aftonbladets programledare använder sig av några direkta tilltal, 

vilket bidrar till mindre interaktion mellan programledaren och tittaren. Direkta tilltal som du, ni hade 

bidragit till en mer informell stil och informationen hade blivit mer tillgänglig och lättare att förstå. 

 

SVT och Aftonbladet använder sig båda av omtal. Båda medierna använder platser och grupper som 

exempelvis ”landet”, ”Frankrike”, ”skolor”, ”ungdomar”, ”fransmännen” och ”spelare”. Pronomen 

används också, men i olika utsträckning. SVT använder endast ”man”, medan Aftonbladet använder 

”de”, ”han” och ”vår”. Olika pronomen i omtal av personer kan skapa en dialog och en känsla av 

samhörighet mellan avsändaren och mottagaren. En stor skillnad är att Aftonbladets programledare 

omtalar personer som individer genom förnamn och efternamn, som exempelvis ”Marcus Thuram och 

”Zlatan Ibrahimovic”. Detta kan tolkas som att informationen blir tydligare och mindre anonym i 

jämförelse med SVT:s programledare, som exempelvis använder ”man” vilket inte beskriver lika 

tydligt vilka personer som avses.  

 

SVT och Aftonbladet använder sig av anföringar. I båda fallen har ”Fransk media” tidigare rapporterat 

om informationen som programledarna sedan hänvisar till. I exempel (5) och (6) används verb som 

rapportera och uppge för att markera att informationen kommer från fransk media. Aftonbladet 

använder även en underliggande inbäddning i exempel (7), där ett text-jag framträder genom ett annat, 

det vill säga en annan källa har gått ut med informationen före Aftonbladet och kan i detta fall tolkas 

som fransk media. Programledaren bekräftar sedan informationen med en interjektion ”ja”. Genom att 

använda språkhandlingar, som anföringar och inbäddningar, samt tilltal kan distans och närhet 

upptäckas i klippen, vilket är viktigt i den sociala kontexten. 
 

(5) ”Franska medier har rapporterat om fenomenet och varnar också för snusets 

effekter.” (Nyhet 1: SVT) 

 

(6) ”Trenden har fått olika skolor runt om i Frankrike att informera om snusets olika 

biverkningar och så sent som i december greps faktiskt en student i Paris efter att ha 

delat ut prillor, uppger fransk media.” (Nyhet 1: Aftonbladet) 

 

(7) ”Franska ungdomar får yrsel, kräks och faller ihop av svenskt snus.” (Nyhet 1: 

Aftonbladet) 

 

Både SVT:s och Aftonbladets programledare använder sig av värdeord i klippen, men med olika 

betoning. De flesta orden är minusord, men Aftonbladet använder även ett plusord. Minusorden skapar 

dramatik och uppmärksammar de negativa effekterna av snus. Båda programledarna använder ordet 
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”varnar”, men Aftonbladets programledare lägger fram mer detaljerade och dramatiska ord som 

”yrsel”, ”kräks”, ”faller ihop” för att tydligt visa tittaren effekterna av snus. SVT nämner bara att snus 

är ”dåligt” och använder också ordet ”olagligt”, vilket inte är lika kraftfullt som Aftonbladets 

”förbjudet”. Även om båda programledarna använder värdeord för att skapa engagemang hos tittarna, 

är betoningen och graden av dramatik olika i deras respektive nyhetsklipp.  

 

SVT:s och Aftonbladets programledare använder båda monologer, men Aftonbladets har också inre 

dialoger genom interjektioner och anföringar. Båda använder enkla och vardagliga uttryck som ”trend” 

och ”emoji”, men SVT:s programledare använder även mer lärda ord som ”fenomenet”, ”effekter” och 

”substans”, vilket kan göra det mindre begripligt för tittaren då det kan krävas en del förkunskaper. 

SVT:s stil är också mer formell med användning av passiva verb och omtal i form av grupper i stället 

för individer, vilket visar tecken på anonymitet och opartiskhet. Aftonbladet använder inga 

svårbegripliga ord och har en mer enkel och informell stil som ökar begripligheten för tittaren. Trots 

att både SVT och Aftonbladet har kravet på sig att vara opartiska, framkommer det mer tydligt i stilen 
i SVT:s klipp, vilket gör stilen mer distanserad jämfört med Aftonbladets.  

7.1.2 Grafiska element 

Vad som är mest visuellt framskjutet skiljer sig mellan SVT:s och Aftonbladets klipp på flera sätt. I 

SVT:s klipp är programledaren i förgrunden och det som hon säger är mest i fokus, medan texten som 

förmedlar det reportern säger skrivs ut över programledaren. Texten är liten och har samma typsnitt 

genom hela klippet, vilket gör att allt som sägs har samma vikt. I Aftonbladets klipp är det som sägs 

det mest visuellt framskjutna, med en stor, gul bakgrund som markerar de viktigaste orden som skrivs 

ut. Endast cirka fem ord skrivs ut för att visa vad tittaren ska lägga på minnet. Båda klippen använder 

taggar i fetstil för att framhäva viktiga ord eller ämnen i bildtexten.  

 

Både SVT och Aftonbladet använder sig av olika grafiska element, såsom musik och ljudeffekter. 

Bilder på snusdosor och klipp används i bakgrunden för att symbolisera att nyheten handlar om snus. I 

SVT:s klipp håller programledaren upp en snusdosa i början av klippet för att visa tittaren vad nyheten 

handlar om. Eftersom Aftonbladets programledare inte syns i bild genom hela klippet används en 

voiceover på en del ställen när hon pratar.  

 

I båda klippen förekommer olika grafiska element som presenteras samtidigt som programledaren 

pratar. Gemensamt är att båda klippen visar en bild på ett instagraminlägg på franska fotbollsspelare 

när programledarna pratar om att trenden har börjat i fotbollsvärlden. I båda klippen zoomas det också 

in på en snusdosa som en av spelarna håller i handen. I SVT:s klipp används en pil för att peka på 

dosan medan i Aftonbladets klipp används en cirkel runt dosan för att symbolisera verbet ”se här”. 

Aftonbladet använder fler grafiska element tillsammans med programledarens tal. När programledaren 

pratar om att unga testar snus, visas TikTok-klipp på ungdomar som testar snuset. När programledaren 

pratar om att snus är förbjudet i Frankrike och EU, men lagligt i Sverige visas emojis av den franska 

flaggan och EU-flaggan med ett rött kryss framför programledaren för att symbolisera att snus är 

förbjudet i dessa länder. Den svenska flaggan visas också med en grön check-markering för att visa att 

Sverige är det enda undantaget. När programledaren nämner Zlatan Ibrahimovic och Viktor Nilsson 

Lindelöf visas bilder på deras ansikten. Genom att använda grafiska element skapas en form av 

upprepning och förtydligande, men samtidigt bidrar dessa element till en rytm och fräckhet som är 

intresseväckande. Det är just dessa element som skiljer traditionella tv-nyheter från nyheter som 

presenteras på TikTok.  

 

I båda klippen används också färger som ett grafiskt element. Pilen och cirkeln som markerar ”se här” 

är röda och sticker ut mot de andra färgerna för att symbolisera sin viktighet. Detsamma gäller för de 

röda kryssen och den gröna checken som Aftonbladet använder för att markera ”förbjudet” och 

”tillåtet”. Aftonbladets klipp innehåller fler starka färger, medan SVT använder vit färg på alla 

textelement som står för SVT och programledaren, och ljusgul färg används för text som symboliserar 

när en annan röst hörs, i detta fall personerna som blir intervjuade.  
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Ett annat grafiskt element som används är kulturella symboler. I båda klippen visas instagraminlägget 

av de franska fotbollsspelarna. För fotbollsintresserade tittare kan dessa spelare betraktas som 

kändisar. Men Aftonbladet visar bilder på svenska fotbollsspelare ”Zlatan och ”Victor Lindelöf”, 

vilket kan uppfattas som mer igenkännande för tittare eftersom de är närmare lokalt sett än de franska 

spelarna.  

7.2 Jämförelse av nyheten ”Torrschampo används 

som drog” 

Videoklippen av nyhet 2 ”Torrschampo används som drog” (Figur 3) analyseras i Tabell 2.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figur 3. Skärmbilder från TikTok-videoklippen ”Torrschampo används som drog”. De två bilderna till vänster 

är från SVT:s TikTok (SVT 2023b). De två bilderna till höger är från Aftonbladets TikTok (Aftonbladet 2023b).  

 

  

    



23 

 

Tabell 2. Analys av TikTok-videoklipp 2. 

 

7.2.1 Interaktion mellan avsändare och mottagare 

I likhet med nyhet 1 består både SVT:s och Aftonbladets klipp även här av påståenden. Det som skiljer 

medierna åt är att det också förekommer frågor och en interjektion i Aftonbladets klipp. Frågorna är 

öppna, men de är inte avsedda till tittaren utan programledaren ställer frågorna till läkaren Erik 

Lindeman i en intervju. Klippet avslutas med en öppen fråga, exempel (1). 

 

(1) ”Frågan är ju om det är så enkelt och hur stor är den här trenden egentligen?” 

(Nyhet 2: Aftonbladet)  

 

Frågan som ställs ovan är retorisk. Däremot kan den ändå väcka upp för en dialog, där tittarna får 

möjlighet att skapa diskussion i kommentarsfältet om vad deras synpunkter är. Frågan kan i sin tur ses 

som en typ av interjektion där programledaren svarar eller snarare reagerar på informationen som 

tagits upp tidigare, vilket ordet ”ju” markerar i detta fall: ”Frågan är ju om det är så enkelt (…).” 

 

Både SVT och Aftonbladet använder sig återigen av ”det typiska TikTok:andet” där programledarna 

och andra aktörer som förekommer i klippen (i detta fall en enhetschef och en läkare) tittar direkt in i 

kameran och vänder sig direkt till tittaren. Som nämnt ovan är blickriktning ett sätt att bygga upp 

social interaktion med tittaren. 

 

På samma sätt som i nyhet 1 representerar programledarna SVT:s respektive Aftonbladets text-jag. 

SVT:s programledare lämnar över ordet till enhetschefen och Aftonbladets programledare lämnar över 

ordet till läkaren. Båda klippen består därför av två röster. Underförstått är klippens text-du ungdomar, 

men enhetschefen och läkaren som blir intervjuade kan också ses som mottagare och därmed skapas 

flera text-du. 

 

 SVT Aftonbladet 

Språkhandling Påståenden. Påståenden, öppna frågor, en 

retorisk fråga, en interjektion.  

Ramar   

Text-jag och text-du Ett text-jag (SVT), två röster 

(programledaren och 

enhetschefen). Text-du (tittaren 

och enhetschefen). 

Ett text-jag (Aftonbladet) och två 

röster (programledaren och 

läkaren). Text-du (tittaren och 

läkaren). 

Tilltal och omtal Inget tilltal. Omtal i form av 

pronomen, platser, grupperingar 

och namn – Mathias Silvder. 

Du-tilltal. Omtal i form av 

pronomen och grupper. 

Inbäddningar och anföringar Två anföringar. Inbäddningar och anföringar. 

Närhet och distans Interaktionen är distanserad, med 

inslag av närhet. 

Interaktionen har består av en 

närhet. 

Attityder, värdeord o stil   

Värdeord Endast minusord. Minusord och plusord.  

Dialog/monolog Monolog och en inre dialog. Monologer, med en dialog till 

tittaren.  

Formell/informell stil Formell. Informell. 

Subjektiv/objektiv Objektiv, med inslag av 

subjektivitet. 

Subjektiv. 

Personlig/opersonlig Opersonlig, med inslag av 

personlig. 

Opersonlig, men med inslag av 

personlig. 

Engagerad/distanserad stil Distanserad. Engagerad.  

Visuell framskjutenhet Det som sägs (texten). Taggar i 

bildtexten. Artefakt, videor, 

voiceover och färg. 

Det som sägs (texten). Taggar i 

bildtexten. Bakgrundsbilder och 

färg. 
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Återigen använder båda medierna olika omtal i nyhet 2 i form av pronomen, platser och grupperingar 

såsom ”man”, ”landet”, ”toaletter”, ”kommunen”, ”de”, ”det”, ”jag”, ”dem”, ”sina”, ”ungdomar” och 

”folk”. SVT:s klipp består av ett omtal av namn – enhetschefen Mathias Silvder, men namnet sägs inte 

muntligt utan skrivs ut i bildtexten. Aftonbladets klipp tar också med namnet på läkaren Erik 

Lindeman, men detta skrivs bara ut i bild och nämns inte muntligt. SVT:s klipp består inte av några 

direkta tilltal, till skillnad från Aftonbladets klipp där läkaren använder ett du-tilltal, exempel (2), i en 

del av klippet innan han börjar gå över till att använda ”man”.  

 

(2) ”Det kan hända första gången du använder det att du får effekten på hjärtat så att det 

stannar och man dör.” (Nyhet 2: Aftonbladet) 

 

Som tidigare redogjorts för är tilltalet viktigt för att ge tittaren en passande identitet och skapa 

samhörighet. Olika pronomen i tilltal och omtal kan bjuda in till dialog, medan direkta tilltal gör 

informationen enklare att förstå.  
 

SVT:s klipp består av en tydlig inbäddning när enhetschefen Mathias Silvder blir intervjuad, där ett 

text-jag framträder genom ett annat, exempel (3). Detsamma gäller för Aftonbladets klipp där en 
inbäddning sker genom hela klippet då läkaren blir intervjuad av programledaren. I Aftonbladets klipp 

varvas frågorna från programledaren med svaren från läkaren och eftersom läkaren kommer med egna 

svar kan detta ses som ett exempel på en anföring, exempel (4).  

 

(3) ”Det senaste är egentligen att vi har behövt stänga toaletterna för att vi har haft ett 

lite större problem med att de är nedsolkade med torrschampo.” (Nyhet 2: SVT) 

 

(4) ”När man får veta det här, om att det finns en risk för att få hjärtstillestånd då tror 

jag att de flesta omedelbart slutar.” (Nyhet 2: Aftonbladet) 

 

Inbäddningar och anföringar skapar intertextualitet där enhetschefens och läkarens yttranden påverkar 

andra och samtidigt tar intryck av sin nya omgivning. Detta påverkar även mottagaren av texten, 

eftersom en mer anonym person uttalar sig ger en annan relation än om programledaren själv skulle 

göra det. Mottagaren kan ha mindre närhet till personen, men samtidigt uppfatta hen som mer 

trovärdig och respektfull.  

 

De båda mediernas användning av värdeord är närmast identiskt med nyhet 1. SVT:s och Aftonbladets 

programledare använder minusord medan Aftonbladet även nyttjar ett plusord. Återigen är 

Aftonbladets minusord mer starka och dramatiska än SVT:s.  

 

Även användningen av monologer och inre dialoger speglar mediernas presentation i nyhet 1. 

Aftonbladet öppnar upp för en dialog med tittaren först när den sista retoriska frågan ställs. Som 

tidigare nämnts kan en retorisk fråga i detta sammanhang leda till att tittaren börjar engagera sig i 

kommentarsfältet och kan därmed skapa en dialog mellan programledaren och tittaren. 
 

En tydlig skillnad mellan SVT:s och Aftonbladets klipp är stilen. Likt nyhet 1 förekommer det även 

här fler lärda ord i SVT:s klipp, exempelvis ”boffa”, ”inhalera”, ”drivgas”, ”propan” och ”substanser”. 

SVT använder återigen passiva verb som bidrar till att SVT:s klipp kan bli mindre begripligt och 

tolkas som formell. SVT:s programledare är anonym, neutral och opartisk. Aftonbladets klipp öppnar 

därmed åter upp till mer engagemang mellan avsändaren och tittaren genom bland annat en 

samtalande och talspråklig stil, fler språkhandlingar, du-tilltal, starkare värdeord, dialoger och dylikt.  

7.2.2 Grafiska element 

Den visuella framskjutenheten är i stora drag densamma som i nyhet 1. I båda klippen är det texten 

som används för att förstärka det programledaren säger som är mest visuellt framskjutet. Texten är 

återigen liten och ordagrann i SVT:s fall och gul, stor och kortfattad hos Aftonbladet. I båda klippen är 

det i likhet med nyhet 1 de fetmarkerade taggarna som är mest visuellt framskjutna i bildtexten. 
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SVT:s klipp innehåller fler grafiska element som presenteras framför och tillsammans med 

programledarens tal än vad Aftonbladet innehåller. Detta bidrar till mer begriplighet och intresse då 

elementen förtydligar det som sägs. Exempelvis visas en video inifrån biblioteket och på deras 

toaletter när programledaren börjar prata om stadsbiblioteket i Luleå. En annan video som förekommer 

när programledaren säger ”sprejburken” är en video på när en hand sprejar torrschampo. Ett ytterligare 

grafiskt element som används är en voiceover när programledaren talar och inte syns i bild. Dessutom 

håller programledaren i en artefakt i form av torrschampo i början av klippet för att visa tittaren vad 

nyheten handlar om, vilket förtydligar för tittaren. Aftonbladet använder sig också av en stillbild på en 

hand som sprejar torrschampo, men denna syns inte lika tydligt bakom programledaren då 

programledaren överlappar bilden och täcker upp nästan hela ytan av skärmen.  

7.3 Jämförelse av nyheten ”Nytt körkort för A-

traktorer?” 
Videoklippen av nyhet 3 ”Nytt körkort för A-traktorer?” (Figur 4) analyseras i Tabell 3.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figur 4. Skärmbilder från TikTok-videoklippen ”Nytt körkort för A-traktorer?”. De två bilderna till vänster är  

från SVT:s TikTok (SVT 2023c). De två bilderna till höger är från Aftonbladets TikTok (Aftonbladet 2023c). 
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Tabell 3. Analys av TikTok-videoklipp 3. 
 

 

7.3.1 Interaktion mellan avsändare och mottagare 

I detta klipp använder SVT fler språkhandlingar än Aftonbladet. SVT:s programledare använder sig av 

språkhandlingarna – påstående, frågor, interjektioner och ett erbjudande. Frågorna som 

programledaren ställer är slutna som i exempel (1):  

 

(1) ”Så kommer man få köra vanlig bil då?” (Nyhet 3: SVT) 

 

Frågan i exempel (1) besvaras av programledaren själv, men kan i detta fall tolkas indirekt som ett 

påstående för tittaren där tittaren egentligen får veta att man inte kommer få köra vanlig bil. Frågan 

besvaras av programledaren genom ett ”nej” vilket är ett svar på en interjektion där programledaren 

reagerar på någon annans yttranden, i detta fall EU-kommissionens då det framkommer tidigare i 
klippet. 

 

I bildtexten förekommer ett erbjudande till tittaren (2). Tittaren får ett erbjudande om att se mer om 

nyheten, eller snarare läsa mer om nyheten, om tittaren vill. Men tittaren kan lika väl avfärda 

erbjudandet och scrolla vidare i TikTok-flödet, vilket skapar en känsla av att avsändaren inte ställer så 

höga krav på mottagaren.  

(2) ”Se mer om nyheten via länken i vår profil.” (Nyhet 3: SVT) 

Aftonbladets programledare använder sig enbart av påståenden och öppna frågor. Exempel (3) är ett 
exempel på en öppen fråga som programledaren ställer och den vänder sig till tittaren och har en 

oändlig mängd svarsalternativ. 

 SVT Aftonbladet 

Språkhandling Påståenden, frågor, interjektioner 

och ett erbjudande. 

Påståenden och öppna frågor.  

Ramar   

Text-jag och text-du Ett text-jag (SVT), en röst 

(programledaren). Text-du 

(tittaren). 

Ett text-jag (Aftonbladet), en röst 

(programledaren). Text-du 

(tittaren). 

Tilltal och omtal Inget tilltal. Omtal i form av 

pronomen, datum, platser, 

grupperingar och namn – Adina 

Valean. 

Du-tilltal. Omtal i form av namn, 

pronomen och grupperingar. 

Inbäddningar och anföringar Två inbäddningar och två 

anföringar. 

Tre anföringar, en underliggande 

inbäddning. 

Närhet och distans Interaktionen är distanserad, med 

inslag av närhet. 

Interaktionen består av en närhet. 

Attityder, värdeord o stil   

Värdeord Minusord och plusord. Flest minusord och några plusord.  

Dialog/monolog Monologer och inre dialoger. Monologisk stil genom påståenden 

och en dialogisk stil genom 

frågorna.  

Formell/informell stil Formell. Informell. 

Subjektiv/objektiv Objektiv, med inslag av 

subjektivitet. 

Subjektiv. 

Personlig/opersonlig Opersonlig, med inslag av 

personlig. 

Opersonlig. 

Engagerad/distanserad stil Distanserad, med inslag av 

engagemang. 

Engagerad, med inslag av distans. 

Visuell framskjutenhet Det som sägs (texten). Taggar i 

bildtexten. Stora bokstäver på 

frågan i bildtexten. 

Video, musik, voiceover. 

Programledaren och det som sägs 

(texten). Taggar i bildtexten. 

Bakgrundsbild, bild på A-traktor, 

siffror och färg. 
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(3) ”Vad är dina tankar om de här förslagen?” (Nyhet 3: Aftonbladet) 

 

Aftonbladets öppna frågor bidrar till en större närhet och engagemang mellan programledaren och 

tittaren än SVT:s stängda frågor. 

 

Text-jag, text-du och det ”typiska TikTok-andet” används av båda medierna på samma sätt som i 

nyhet 1 och 2. Aftonbladet återkommer till sitt typiska du-tilltal för att skapa en tydligare interaktion 

till publiken eftersom ett direkt tilltal bidrar till begripligheten. Båda medierna omtalar åter personer 

genom pronomen som till exempel ”man”, ”den”, ”det”, ”vår” och ”de”, grupperingar och namn, 

däremot använder SVT:s programledare sig av fler omtal.  

 

En likhet är att SVT:s och Aftonbladets programledare använder anföringar, SVT:s klipp består av två 

och Aftonbladets klipp av tre. Exempel (4) och (5) visar exempel på anföringar där programledarna 
återgår på vad någon annan sagt, ”någon annan” är i detta fall EU-kommissionären och Statens väg-

och transportforskningsinstitut. Det som markerar att det rör sig om anföringar är referatmarkören 

enligt och verbet föreslå.  
 

(4) ”Förslaget ska finnas i det omarbetade EU-direktivet för körkortsregler som läggs 

fram den 1 mars enligt EU-kommissionären Adina Valean.” (Nyhet 3: SVT) 

 

(5) ”Höjd åldersgräns från 15 till 16 år för att få köra A-traktor, det föreslår VTI.” 

(Nyhet 3: Aftonbladet) 

 

En ytterligare likhet är att både SVT och Aftonbladet använder sig av underliggande inbäddningar, det 

förekommer däremot två inbäddningar i SVT:s klipp och i Aftonbladets förekommer en. Exempel (6) 

och (7) visar exempel på en inbäddning i SVT:s klipp.  

 

(6) ”Högre krav för att få köra A-traktor?” (Nyhet 3: SVT) 

 

(7) ”Ja, nu vill EU-kommissionen att 16-åringar ska ta ett körkort som motsvarar 

kraven för ett B-körkort för att få köra.” (Nyhet 3: SVT) 

 

(6) är ett exempel på vilken information EU-kommissionen har gått ut med, då programledaren i 

klippet svarar på frågan genom en interjektion ”ja” i exempel (7). Nedan visas ett exempel på en 

underliggande inbäddning som framträder i Aftonbladets klipp, exempel (8). 

 

(8) ”Tidigare har krav på bilbälte och vinterdäck varit på tapeten, men här är ytterligare 

tre förslag som kan komma att bli verklighet.” (Nyhet 3: Aftonbladet) 

 

”Tidigare har” symboliserar att någon annan har gått ut med informationen som framkommer i 
påståendet tidigare, men det är oklart vem. Det är däremot tydligt att det rör sig om en inbäddning där 

ett text-jag framkommer genom ett annat.  

 

Interjektionerna i SVT:s klipp bidrar till subjektivitet och till en något personlig stil och visar att 

SVT:s programledare (och SVT) bekräftar den information EU-kommissionen eller EU-

kommissionären Adina Valean har kommit med, håller med om och tror på det. Detta är en aspekt som 

skiljer sig från de övriga två nyheterna som analyserats i uppsatsen, där programledaren haft den 

anonyma, opartiska rollen som SVT står för. Till skillnad från SVT:s programledare är Aftonbladets 

programledare i detta klipp i stället objektiv och gör sig anonym där programledarens röst inte 

signalerar sig själv utan bara vittnar om opersonlig rationalitet, vilket bidrar till en opersonlig stil. 

Precis som i nyhet 1 och 2 används monologer och inre dialoger i båda klippen. SVT:s erbjudande kan 

exempelvis tolkas som en inre dialog mellan programledaren och tittaren. Däremot öppnar 

Aftonbladets programledare upp för en direkt dialog med tittaren genom de öppna frågorna och du-

tilltalet, vilket bidrar till en större närhet och integrering aktörerna emellan. 
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Även i nyhet 3 använder båda medierna värdeord på ett för dem liknande sätt, det vill säga 

Aftonbladet tenderar att använda fler och starkare ord medan SVT:s värdeord kan anses ”snällare”. 

Mediernas stil är också densamma som i de andra två nyheterna och kännetecknas av fler lärda ord och 

passiva verb hos SVT jämfört med Aftonbladet som har en mer enkel och informell stil. 

7.3.2 Grafiska element 

Den visuella framskjutenheten i nyhet 3 kan kopplas samman med de två andra nyheterna. Aftonbladet 

förstärker programledarens ord med en text där storleken och den gula färgen är den främsta resursen 

för visuell framskjutenhet. Programledaren syns i videoklippet hela tiden och därför blir texten 

tillsammans med programledarens tal mest visuellt framskjutet. I SVT:s klipp skrivs det 

programledaren säger ut i vit text och storleken på texten är detsamma genom hela videon och därmed 

förefaller inget vara viktigare än något annat. Liksom i de två andra nyheterna använder båda 

medierna fetmarkerade taggar i bildtexten, och SVT skriver också ut en fråga med stora bokstäver 

vilket markerar det mest visuellt framskjutna i bildtexten. 

 

SVT:s klipp innehåller fler grafiska element som presenteras tillsammans med programledarens tal än 

vad Aftonbladets innehåller. Exempelvis används en video på A-traktorer där fokuset på filmningen 

läggs på skylten som symboliserar att bilen just är en A-traktor. Detta kan i sin tur symbolisera och 

göra det begripligt för tittaren vad nyheten handlar om. Videon varvas med filmningen på 

programledaren, med andra ord syns programledaren i bild emellanåt och ibland visas videon på A-

traktorerna. Och en voiceover används där programledarens röst hörs när videon på A-traktorerna 

visas. Ett ytterligare grafiskt element som används i klippet är bakgrundsmusik i form av hiphopdunk. 

Denna musik börjar spelas i samband med att videon på A-traktorerna visas första gången och spelas 

sedan genomgående i klippet.  

 

I Aftonbladets klipp förekommer det i bakgrunden en inzoomad, ganska otydlig bild på en A-traktor 

där den orangea skylten som symboliserar att bilen är en A-traktor syns mest. Det förekommer 

grafiska element som presenteras tillsammans med vad programledaren säger. När programledaren 

lägger fram sina påståenden dyker en bild upp på en A-traktorbil tillsammans med texten för att 

symbolisera att det är det nyheten handlar om. Detta kompletterar upp den lite otydliga 

bakgrundsbilden och sättet den dyker upp på kan tolkas som underhållande. Ett ytterligare grafiskt 

element som presenteras tillsammans med programledarens tal är siffror i form av 1. 2. och 3. när 

programledaren lägger fram de tre anföringarna från Trafikverket, Polisen och VTI, vilket förtydligar 

att det handlar om 3 olika förslag från 3 olika organisationer. Genom att använda tabeller och 

punktlistor bidrar det till att informationen blir mer tydlig för tittaren och blir på så sätt mer begriplig 

att förstå. 
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8. Svar från intervjuundersökning 

I detta avsnitt redogörs resultaten från mottagarundersökningen. Gymnasieklassen bestod av 

sammanlagt 35 personer, varav 32 personer svarade på frågan. Ett etiskt övervägande gjordes där 

ungdomarna blev informerade om syftet med frågeställningen, att undersökningen var frivillig och 

anonym innan de deltog. Svaren som plockats ut är specifikt utvalda då de ligger närmast de språkliga 

element analysen omfattat sett till den interpersonella metafunktionen och visuell framskjutenhet. 

Nedan visas en kort sammanställning av svaren och några utplockade citat.  

8.1 Nyheten ”Le snus” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sammanfattningsvis föredrog majoriteten SVT:s videoklipp om nyheten ”Le snus”. Det mest 

anmärkningsvärda var att de flesta tyckte att det hände lite mer, att det var mer varierande bilder och 

olika inslag där intervjun i början fångade intresset. Detta skiljer sig något från min iakttagelse i 

analysen där ett resultat är att intervjun i klippet inte vänder sig till tittaren och skapar på så sätt ingen 

interaktion mellan avsändaren (SVT) och tittaren, utan är ett typiskt inslag av en traditionell tv-

produktion.  

 

De personer som uppskattade Aftonbladets videoklipp fastnade framför allt för den gula, stora 

undertexten. Detta är ett resultat på den visuella framskjutenheten som redogjordes för i analysen, där 

storlek och färg är kraftfulla resurser för att skapa visuell framskjutenhet. Informanterna markerar att 

det också blev tydligare att inte skriva ut allt som sägs, dock skiljde sig en informant från de övriga där 

hen tyckte att det var bättre att skriva ut allt som programledaren sade så att det gick att läsa samtidigt. 

Denna informant uppskattade därför att programledaren tillsammans med texten var i fokus och tyckte 

inte sättet som Aftonbladet gör (skriva ut enstaka ord för att markera det viktigaste att lägga på 

minnet) är lika bra.  

 

En ytterligare slutsats som kan dras är att Aftonbladets klipp innehöll fler dramatiska ord och skapade 

dramatik i berättandet. Denna slutsats stämmer överens med resultatet i analysen där det redogjordes 

för att Aftonbladet använder sig av fler starka minusord som skapar dramatik och uppmärksamhet, än 

vad SVT använder sig av.  

 

Det var även uppskattat av några att klippen innehöll musik. 

  

1. ”Föredrar Aftonbladet då jag föredrar 

typsnittet på undertexterna och att det var mer 

en sammanfattning på det de pratade om i stället 

för konstant undertext som SVT hade, jag 

förstod bättre.” 

 

2. ”Jag föredrog SVT. Det var mer varierande med 

bilder och olika inslag, det var bra med intervjuer i 

början för att fånga uppmärksamheten, vet inte om 

det är skönt att det inte är så mycket färg eller om det 

är lite tråkigt.” 

 

5. ”SVT. Jag gillar att det var text hela tiden så 

man kunde läsa samtidigt som hon pratade.”  

 

3. ”SVT var bättre då den var enklare att lyssna 

på, men att ha större text som markerar det som 

sägs gör att Aftonbladets klipp är mer 

begriplig.” 

 

4. ”Aftonbladet använde fler ord som ’svimfärdiga’ 

för att fånga tittaren. Informationen blir mer 

gripande än i SVT:s klipp. Aftonbladet för in mer 

dramatik i berättandet. Tror att om jag hade sett den 

här på TikTok så hade jag stannat kvar och tittat på 

Aftonbladets i stället för SVT:s.” 
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8.2 Nyheten ”Torrschampo används som drog” 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sammanfattningsvis föredrog hälften SVT:s videoklipp, medan hälften föredrog Aftonbladets. De 

informanter som föredrog SVT:s klipp uppskattade att de var tydliga och förklarade hela nyheten i 
stället för att gå in på vilka effekter torrschampot innebär vilket Aftonbladet redogjorde för. Denna 

aspekt kan återigen kopplas samman med mediernas olika typer av värdeord. I denna nyhet var det inte 

uppskattat av informanterna att använda starka värdeord då de anser att orden förstör hela händelsen 

generellt.  

 

De informanter som föredrog Aftonbladets klipp ansåg att nyheten är mer anpassad efter TikTok-

formatet, till skillnad från SVT som använde sig av filmning på plats och klippet innehöll en intervju 

med en person som varit med och sett händelsen. Denna aspekt är i linje med de iakttagelser som 

framkommer i analysen där det ”typiska TikTok:andet” är att titta rakt in i kameran, medan att 

intervjua någon på plats med mikrofon ses som traditionell nyhetsproduktion. En ytterligare aspekt 

som informanterna uppskattade med Aftonbladets klipp är återigen den stora, gula texten vilket enligt 

dem bidrar till intresse, vilket stämmer överens med redogörelsen om visuell framskjutenhet i 

analysen. 

8.3 Nyheten ”Högre krav på A-traktorer?” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slutsatserna som kan dras av svaren om nyheten ”Högre krav på A-traktorer?” är att majoriteten 

uppskattade Aftonbladets klipp mest. Ännu en gång är den främsta aspekten den stora, gula texten som 

väcker stor uppmärksamhet och informationen blir mer tydlig genom att bara några få ord skrivs ut. 

En övergripande slutsats är därför att visuell framskjutenhet är en viktig del i hur en nyhet presenteras 

på TikTok. Det är alltså viktigt vad i klippet som väljs ut till att vara det viktigaste och därmed locka 

till intresse och begriplighet. Några av informanterna beskriver också att det var lätt att hänga med när 

texten innehöll punkter på all information vilket bidrog till begripligheten. Denna aspekt är i linje med 

3. ”Båda klippen var bra, men Aftonbladet var 

mer tankeväckande eftersom han frågar vad vi 

tycker efteråt.” 

 

2. ”Tycker om SVT:s klipp mest, det är klar info och 

känns inte som om de försöker få mig att tycka på ett 

speciellt sätt över ämnet.”  

 

1. ”Aftonbladets klipp är mer tydlig och 

konkret. Det har ett mer strukturerat 

framförande av informationen med tydliga 

textrutor som är enkla att följa.” 

 
4. ”Jag föredrog Aftonbladets klipp mest då de hade 

punktat upp med siffror på allt de tog upp så man 

lättare kunde hänga med på vad som sades. Men 

gillade SVT för att de gav mer info som var viktig.” 

 

5. ”Jag gillade SVT mest, men Aftonbladet 

hade fångat min uppmärksamhet.” 

 

4. ”Aftonbladet var mer ’explosiva’. De använde 

sig av en stor, gul text. Jag tycker det kan hjälpa 

till att fånga intresset, men det är också lite 

irriterande.” 

 

1. ”Mycket har med att följa TikTok modellen. 

SVT gör mer av ett reportage än ett TikTok inlägg. 

Hela grejen med TikTok är snabb input. Kan lätt 

hända att ungdomar inte stannar kvar på SVT:s 

långa klipp.” 

 

2. ”Det har med intensiteten att göra. SVT gav en 

förklaring på varför och beskrev situationen 

generellt. Aftonbladet gick endast in på 

effekterna och försökte skapa känslor.”  

 

3. ”Det kändes mer tydligt hos SVT och från 

Aftonbladet kändes det mer som om dom berättade 

om drama.”  
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en slutsats i analysen där det redogjordes för att tabeller och punktlistor bidrar till att informationen 

blir mer tydlig för tittaren. 

 

De informanter som tyckte att SVT:s klipp var bättre anser att SVT inte försöker få tittaren att tycka på 

ett speciellt sätt över ämnet, till skillnad från Aftonbladets klipp. Denna aspekt kan kopplas samman 

med attityder och värdeord, där resultatet i analysen visar att SVT använder ”snällare” värdeord som 

inte skapar lika mycket dramatik som Aftonbladets ord gör. Detta kan vara en bidragande faktor till 

tittarnas upplevelse.  

 

En annan aspekt som framkom var att den öppna frågan som ställdes av Aftonbladets programledare 

bidrog till mer engagemang från tittaren. I analysen redogjordes för att den öppna frågan som 

programledaren ställer bidrar till en dialog med tittaren, vilken i sin tur skapar en närhet och ett 

engagemang mellan programledaren och tittaren. Tittarens synpunkt stämmer därför överens med 

iakttagelsen i analysen.  

8.4 Svar på följdfråga  

Gruppintervjun avslutades med en muntlig fråga till hela gruppen. Frågan löd: Hur tycker ni en nyhet 

ska presenteras på TikTok för att den ska vara intressant och lätt att förstå? Syftet med frågan är att få 

en inblick i vad nyhetsmedier bör tänka på i kommande nyhetspubliceringar på TikTok för att locka 

ungas intresse. Nedan visas citat från de personer som valde att svara muntligt på frågan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

”Den ska fånga intresset snabbt och inte vara för 

långdragen för då tappar man intresset och man 

orkar inte med för mycket information och klicka 

sig vidare för att läsa mer och så vidare.” 

”Jag märkte nu när jag tittade på klippen att jag 

tycker att bakgrunden är det viktigaste. Jag tittar 

inte på programledaren utan jag vill koncentrera 

mig på vad som visas i bakgrunden.” 

”Jag tycker att färgen är viktig för att väcka till 

intresse. Aftonbladet gjorde det bra genom att 

använda sig av färgen gul på texten, det gör att 

ögonen fastnar där direkt”.  

”Säga något i början som fångar intresset snabbt. 

Aftonbladet gjorde det bra i nyheten om ’le snus’ 

där programledaren nämnde något om att 

ungdomarna får yrsel, vilket gjorde att man blev 

gripen direkt. Om man inte kommer till poängen 

direkt så scrollar man vidare. Tiden på klippet är 

också viktig, klippet får inte vara för långt, men 

den får heller inte innehålla för mycket 

information för då hänger man inte med. 

Aftonbladet var bättre på att väcka intresse, men 

SVT var bra på att presentera och utveckla 

nyheten steg för steg på ett enkelt sätt.” 

”För att nå unga behöver man gå rakt på sak och 

väcka intresse direkt. Drar man ut på det för 

länge kan folk förlora intresse, även om det 

innebär att mindre information kan förmedlas.”  
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9. Resultatdiskussion 

I det här kapitlet presenteras och diskuteras de slutsatser som går att dra utifrån det empiriska resultatet 

i relation till undersökningens syfte, frågeställningar, tidigare forskning och teori. Denna undersökning 

är, som tidigare redogjorts för, en komparativ analys som rör begriplighet och intresseväckande medel. 

Det sistnämnda genom att studien analyserar relation och visuellt framskjutna grafiska element. Ingen 

tidigare forskning har gjorts gällande SVT Nyheter på TikTok eftersom de nyligen lanserades där (i 

december 2022). Endast en tidigare studie, utförd av spanska forskare år 2022, har undersökt 

nyhetsförmedlingen på TikTok, men denna är inte språkligt orienterad och således bidrar min 

undersökning till forskningsfältet inom sociala medier och språkvetenskap.  

 

Mitt syfte har varit att belysa hur SVT respektive Aftonbladet har anpassat sin nyhetsförmedling för 

unga och den sociala medieplattformen TikTok. Undersökningen utgår från frågeställningarna: (1) 

”Med vilka språkliga medel bygger programledaren och andra aktörer en relation med publiken i 

nyhetsförmedlingen på TikTok?”, (2) ”På vilka sätt presenteras grafiska element framför och 

tillsammans med programledarens tal och hur bidrar de grafiska elementen till begriplighet samt 

intresse?” och (3) ”På vilka sätt skiljer SVT och Aftonbladet sig åt vad gäller relation, begriplighet 

samt intresse i nyhetsförmedlingen på TikTok?” 

 

Analysen ovan har belyst fråga 1 och 2. I detta kapitel diskuteras i synnerhet den tredje 

frågeställningen, som kan anses kombinera de två första frågorna, men lägger fokus på de största 

språkliga skillnaderna. Resultaten har visat tydliga skillnader mellan hur SVT respektive Aftonbladet 

arbetar med språket för att skapa en relation mellan programledaren och tittaren. Medierna skiljer sig 

också åt rörande vilka visuellt framskjutna grafiska element som presenteras framför och tillsammans 

med programledarens tal, och hur dessa bidrar till begriplighet samt intresse. 

 

Programledarna för de båda medierna använder olika språkliga medel för att bygga en relation med 

publiken. Aftonbladet använder sig av fler direkta språkhandlingar som är direkt riktade till tittaren, 

exempelvis öppna frågor. Den genomförda intervjuundersökningen visar att mottagarna föredrar andra 

språkhandlingar än direkta påståenden. SVT använder sig av fler slutna frågor och de frågor som ställs 

är inte riktade till tittaren utan till personer som blir intervjuade. På så sätt bidrar de inte till en relation 

mellan programledaren och tittaren. I ett av SVT:s klipp förekommer ett erbjudande där tittaren 

erbjuds läsa mer om nyheten genom att klicka på en länk i profilen. Rapporten från statens medieråd 

(2019:127–128) visar att ungdomar oftast undviker sådana klick-beten, något som också framkom i 

min intervjuundersökning.  

 

En annan språklig skillnad som framkommer i studien rör tilltalet. I två av nyhetsklippen använder 

Aftonbladet sig av ett du-tilltal, medan SVT inte använder ett tilltal i något av videoklippen. Fler 

språkhandlingar och ett direkt tilltal gör läsaren mer intresserad, engagerad och aktiv (Reichenberg 
2001:24–27). Du-tilltalet och de öppna frågorna som Aftonbladets programledare använder sig av 

skapar en närhet och ett engagemang mellan programledaren och tittaren enligt Hellspong och Ledin 

(1997:208–209). 

 

Både SVT och Aftonbladet har kravet på sig att vara opartiska, men SVT:s stil är mer likt det 

offentliga språket än vad Aftonbladets är. Stilen är mer formell, objektiv och opersonlig än 

Aftonbladets, vilket bland annat framkommer genom användandet av fler lärda ord, passiva verb, samt 

färre direkta språkhandlingar som bidrar till en större distans mellan programledaren och tittaren 

eftersom det blir svårare för mottagaren att ta till sig innehållet (Lundberg & Reichenberg 2008:8, 63). 

Aftonbladet använder i stället aktiva verb, inga svårbegripliga uttryck, fler direkta språkhandlingar, 

dialoger och personligt tilltal vilket gör informationen mer tillgänglig och lättläst (ibid:8).  
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Undersökningen visar också på skillnader i vilka grafiska element som presenteras som det mest 

visuellt framskjutna i TikTok-klippen. Den största skillnaden är den omtalade stora, gula texten som 

drar till sig uppmärksamhet i Aftonbladets TikTok-klipp (Björkvall 2019:101). De flesta i 

mottagartundersökningen lyfte fram att den gula texten fångade sinnet direkt. Vidare uppskattade de 

att Aftonbladet inte skriver ut allt som sägs. Undersökningen visar däremot att både SVT och 

Aftonbladet har anpassat sig efter TikToks logik och formateringskrav genom bland annat olika bilder, 

videor, text, övergångar, musik, taggar och färg för att öka synligheten och attrahera en större publik 

(Vázquez-Herrero, Negreira-Rey & López-García 2022:1729–1730). SVT anpassar sig till TikToks 

ovanliga mediapraxis (ibid:1729–1730) genom att blanda visuella element och traditionell 

nyhetsförmedling i form av intervjuer i videoklippen. Aftonbladet använder istället uteslutande ”det 

typiska TikTok:andet” att titta direkt in i kameran, vilket enligt Björkvall (2019:36) skapar en social 

interaktion. Mottagarundersökningen visar att en del uppskattar intervjuer för att det händer lite mer, 

medan andra anser att intervjuer gör nyheten mer långdragen och därför anser att Aftonbladet är mer 

anpassad efter TikTok-formatet.  
 

Diskussionen ovan ska inte tolkas som att SVT är sämre än Aftonbladet på att förmedla nyheter via 

TikTok, bara annorlunda. Som nämnts i bakgrunden 1.1.3 kännetecknas det nya sociala 
medielandskapet av en ökad tvåvägskommunikation mellan avsändare och mottagare. För att 

konkurrera med andra nyhetsmedier krävs interaktion och återkoppling från publiken. Resultaten av 

undersökningen tyder å ena sidan på att SVT behöver anpassa sig mer till unga tittares preferenser och 

skapa en starkare interaktion mellan programledare och tittare genom mottagaranpassning av 

innehållet. Å andra sidan bör man även betänka trovärdigheten i SVT:s och Aftonbladets 

nyhetsförmedling. Enligt mottagarundersökningen upplever ungdomarna att SVT är mer trovärdiga än 

Aftonbladet. Detta kan bero på att SVT använder intervjuer, och en formell samt objektiv stil. 

Aftonbladet använder i stället fler starka värdeord som väcker uppmärksamhet och dramatik enligt 

vissa ungdomar, medan andra anser att starka värdeord blir mer oseriöst och vill få en att tycka på ett 

visst sätt. Diskussionen leder till frågan om vad som är viktigast i nyhetsförmedlingen till generation 

Z. Ska SVT fokusera på att skapa en interaktion mellan programledare och tittare genom att göra 

innehållet mer begripligt samt intressant, eller lägga större vikt vid trovärdigheten som ett public 

service-företag? I bakgrunden redogjordes för att SVT har högst förtroende bland svenskar som 

nyhetskälla, medan Aftonbladet hamnar på en åttonde plats (Newman m.fl. 2022:105). Det är därför 

viktigt för SVT att behålla detta förtroende även på TikTok, men om SVT anpassar sig för mycket 

efter Aftonbladets TikTok-format med starka värdeord, informell stil och visuellt framskjutna grafiska 

element och dylikt kan det leda till en minskad trovärdighet. Det finns därför en balans som behöver 

hittas för att förmedla nyheter till generation Z på ett sätt som både är intresseväckande och trovärdigt.  

 

Tidigare ställde jag frågan om TikTok eventuellt kan vara det nya nyhetsformatet som efterfrågas av 

Elgesem och Elen Olsen (2013:18). TikTok är mycket populärt bland generation Z, där hälften av 

personerna födda på 2000-talet använder TikTok dagligen. Användandet ökar även bland 90-talisterna, 

vilket tyder på att TikTok kan vara det rätta formatet för att nå ut med nyheter till unga. Tidigare har 

det diskuterats att både SVT och Aftonbladet har anpassat sig efter TikToks logik och 
formateringskrav. SVT har även börjat anamma den ovanliga mediapraxisen där korta, visuella 

videoklipp blandas med inslag från den traditionella nyhetsjournalistiken genom intervjuer. Dessa 

aspekter förstärker synen på att TikTok är en allt viktigare nyhetsförmedlare för unga vuxna.3 

9.1 Förslag på vidare forskning 
En uppenbar vidareutveckling för att få mer information om attityder och preferenser till de två 

avsändarnas TikTok-nyheter är att genomföra en utökad mottagarundersökning där fler och mer 

detaljerade frågor ställs till ett större antal respondenter. Sociala medier har lett till minskad publik och 

 
3 Det bör noteras att när denna uppsats skrivs i april 2023 pågår en intensiv debatt i samhället om att fler stater förbjuder beslutsfattare att 
installera TikTok-appen på tjänstemobiler/datorer, på grund av en risk för läckage av personlig information och företagsinformation. Om mer 

generella förbud införs kommer TikToks roll som nyhetsförmedlare givetvis att påverkas negativt.  
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legitimitet för public service-företag, då det finns så många andra nyhetsalternativ än traditionella 

nyhetsmedier (Hjarvad 2018:67–71). Aftonbladet är den populäraste online-nyhetskällan bland 

svenskar enligt Newman m.fl. (2022:105), vilket kan innebära att ungdomar väljer Aftonbladet på 

grund av påverkan från familj och vänner. Granskningen i bakgrunden 1.1.4 av SVT Nyheters och 

Aftonbladets TikTok-kanaler visar att Aftonbladet är snabbare och lägger upp fler klipp än SVT. 

Aftonbladet har endast ett konto där de blandar nyheter med underhållning, vilket kan resultera i att 

deras TikTok-klipp oftare dyker upp i ungdomarnas flöden med motivering att unga är mer benägna 

att ta del av underhållande nyheter, vilket framkom i den tidigare forskningsöversikten 3. Algoritmer 

styr på så vis vilket innehåll som visas baserat på vad ungdomarna tidigare tittat på. Detta kan i sin tur 

bidra till varför Aftonbladet får fler följare på TikTok än SVT Nyheter. På grund av dessa aspekter 

skulle en större studie inte enbart vara språkvetenskaplig utan helst omfatta metoder och expertis från 

flera vetenskapsgrenar.  

 

Mottagarundersökningen kan också öppna upp för undersökning av andra språkliga resurser än de som 
studerats i denna undersökning. I klippen om en viss nyhet varierar mängden information och fakta, 

där SVT:s klipp ibland är längre och ibland Aftonbladets. Intervjuundersökningen visar att en del 

personer föredrar korta och konkreta klipp, eftersom man då kommer snabbare till poängen, medan 
andra uppskattar mer information. Det kan därför vara intressant att undersöka nyhetsförmedlingen 

vidare med hjälp av den ideationella metafunktionen och dess presuppositioner. Enligt Hellspong och 

Ledin (1997:127–128) är det inte självklart att läsarna har förkunskaper om det som presupponeras, 

det vill säga tas för givet, vilket kan påverka hur lätt läsaren tar till sig informationen. Därför är frågan 

om det är bättre med korta och konkreta nyhetsklipp på TikTok eller om detta gör informationen 

svårbegriplig för tittaren. Skulle avsändaren utgå ifrån att tittaren redan har bakgrundsinformation och 

därför utelämna att förklara information som inte är självklar för alla tittare?  

 

En tredje aspekt som framkom från mottagarundersökningen var att ungdomar uppskattar 

programledare som talar tydligt och med inlevelse och inte för långsamt, då det riskerar att bli tråkigt. 

Tonen i programledarens röst, samt hastigheten på talet, är viktigt för att skapa en intressant och 

engagerande upplevelse. Enligt resultatet av undersökningen upplevde de flesta att programledarna i 

SVT:s TikTok-klipp var mer inbjudande att se och höra på tack vare deras tonalitet, gester och 

ansiktsmimik. Detta ger upphov till möjligheter för vidare forskning inom retorik, där man kan 

undersöka hur programledarens sätt att tala och röra sig påverkar ungdomars uppfattning om vad som 

är begripligt och intresseväckande. 
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https://www.tiktok.com/@svtnyheter/video/7187343875516747014


38 

 

SVT. 2023c. Nytt körkort för A-traktorer? 

https://www.tiktok.com/@svtnyheter/video/7205171210928360709 (Hämtad: 2023-02-20) 

 

SVT. 2023b. Torrschampo används som drog. 

https://www.tiktok.com/@svtnyheter/video/7197816538412403974 (Hämtad: 2023-02-20) 

Bilagor 

Bilaga 1 

 

Nyhet 1: SVT 
 

Tal 

Vet ni vad det här är? 

- Jag har inte den blekaste aning.  

- Jag tror det heter snus. 

Den senaste tiden har le snus som fransmännen kallar det blivit en trend bland ungdomar i landet.  

Och det verkar ha börjat i fotbollsvärlden där man sett bilder på spelare med snusdosor.  

Franska medier har rapporterat om fenomenet och varnar också för snusets effekter.  

Bland annat sänds inslag om hur unga mår dåligt av prillorna.  

I Frankrike och stora delar av EU är det olagligt att sälja snus, men det kan ändå vara lätt att få tag 

på via nätet.  

Det här var 30 sekunder med SVT Nyheter.  

 

Bildtext 

En olaglig substans har fått fäste i Frankrike – snuset.  

Det har blivit en trend bland ungdomar som lägger ut klipp på när de testar snusprillor.  

#svtnyheter #svt #nyheter #snus #lesnus #france #fyp #fördig #fördigpage  

 

https://www.tiktok.com/@svtnyheter/video/7205171210928360709
https://www.tiktok.com/@svtnyheter/video/7197816538412403974
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Bilaga 2 

 

Bilaga 3 

 

Nyhet 1: Aftonbladet 
 

Tal 

Franska ungdomar får yrsel, kräks och faller ihop av svenskt snus.  

Ja, just nu har det blivit en trend i Frankrike bland unga att testa på det så kallade ”le snus”.  

Trenden har fått olika skolor runt om i Frankrike att informera om snusets olika biverkningar och 

så sent som i december greps faktiskt en student i Paris efter att ha delat ut prillor, uppger fransk 

media.  

Snus är förbjudet att sälja i Frankrike, precis som i resten av EU, då Sverige egentligen är det enda 

undantaget.  

Trenden ska också ha nått de franska fotbollsspelarna.  

Senast såg Marcus Thuram tillsammans med lagkamraten Karim Benzema på hans Instagram 

hållandes i en snusdosa, en bild som senare plockades bort och då ersattes snusdosan i stället med 

en liten emoji.  

Andra kända fotbollspelare som pekats ut som snusanvändare i fransk media är vår Zlatan 

Ibrahimovic och Viktor Nilsson Lindelöf. 

 

Bildtext 

Svenskt snus trendar i Frankrike.  

Ungdomar rapporteras få yrsel, falla ihop och kräkas av snuset.  

Nu varnar myndigheterna.  

#aftonbladet #snus 

 

Nyhet 2: SVT 
 

Tal 

Unga drogar sig själva med torrschampo. 

I alla fall vid Stadsbiblioteket i Luleå som nu tvingas stänga ner flera av sina toaletter.  

Det kallas att ”boffa” och man inhalerar drivgasen i sprejburken som till exempel propan, för att 

bli hög.  

- Det senaste är egentligen att vi har behövt stänga toaletterna för att vi har haft ett lite större 

problem med att de är nedsolkade med torrschampo.  

- Vi tror att det är för att det är framför allt ungdomar som ”boffar”.  

Det kan vara riktigt farligt att inhalera det då man oftast drabbas av andnöd och i längden kan det 

vara farligt för hjärtat.  

 

Bildtext 

Stadsbiblioteket på Kulturens hus i Luleå har under en tid haft stora problem med toaletter som är 

nedsmutsade med torrschampo.  

Därför har flera av dem låsts tillfälligt.  

Enhetschefen Mathias Silvder på biblioteket säger att det varit vanligt att folk tar substanser på 

bibliotekets toaletter ända sedan Kulturens hus öppnades.  

”Jag tror tyvärr att det här är framtiden som kommunen måste möta”, säger Silvder.  

#torrschampo #propan #fyp #fördig #fördigpage 

 

https://www.tiktok.com/tag/aftonbladet?lang=sv-SE
https://www.tiktok.com/tag/snus?lang=sv-SE
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Bilaga 4 

 

Bilaga 5 

 

 

Nyhet 2: Aftonbladet 
 

Tal 

Den livsfarliga trenden att andas in torrschampo har uppmärksammats på flera håll i landet.  

- Det är som att spela rysk roulette. (3) Det kan hända första gången du använder det att du får 

effekten på hjärtat så att det stannar och man dör.  

Vilka upplevelser får man egentligen av att andas in torrschampo?  

- Ett kort rus där man också kan känna förutom att man liksom blir lite snurrig i huvudet och glad 

och kanske hallucinationer.  

Går det att få stopp på den här trenden?  

- När man får veta det här, om att det finns en risk för att få hjärtstillestånd då tror jag att de flesta 

omedelbart slutar.  

Frågan är ju om det är så enkelt och hur stor är den här trenden egentligen?  

 

Bildtext 

Att sniffa torrschampo har spridit sig bland unga – men trenden är direkt livsfarlig och kan orsaka 

hjärtstillestånd.  

#aftonbladet #torrschampo #nyheter 

 

Nyhet 3: SVT 
 

Tal 

Högre krav för att få köra A-traktor?  

Ja, nu vill EU-kommissionen att 16-åringar ska ta ett körkort som motsvarar kraven för ett B-

körkort för att få köra.  

Idag räcker det med att ha fyllt 15 år och ha ett mopedkörkort för att få köra A-traktor.  

Förslaget ska finnas i det omarbetade EU-direktivet för körkortsregler som läggs fram den 1 mars 

enligt EU-kommissionären Adina Valean.  

Så kommer man få köra vanlig bil då?  

Nej.  

Det ska bara ge rätt att köra just A-traktor.  

När förslaget lagts fram kommer det skickas till EU-ländernas transportministrar och mycket kan 

förändras på vägen.  

 

Bildtext 

NYTT KÖRKORT FÖR A-TRAKTOR?  
EU-kommissionen vill skärpa kraven för att få köra A-traktor, uppger den ansvariga EU-

kommissionären Adina Valean.  

Se mer om nyheten via länken i vår profil.  

#svtnyheter #svt #nyheter #atraktor #körkort #bil #fyp #fördig #fördigpage 
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Bilaga 6 

 

 

Bilaga 7 

Nyhet 3: Aftonbladet 
 

Tal 

Hårdare regler för A-traktorer.  

Tidigare har krav på bilbälte och vinterdäck varit på tapeten, men här är ytterligare tre förslag som 

kan komma att bli verklighet.  

Höjd åldersgräns från 15 till 16 år för att få köra A-traktor, det föreslår VTI.  

Polisen vill begränsa hur tungt ett fordon får vara för att få omvandlas till en A-traktor.  

Trafikverket vill höja maxhastigheten för A-traktorer från 30 till 40 km i timmen.  

Vad är dina tankar om de här förslagen?  

 

Bildtext 

Flera myndigheter och organisationer vill förändra reglerna kring a-traktorer, bland annat höjd 

åldersgräns.  

Vad tycker du om förslagen?  

#aftonbladet  

 

 



 

 

 

Stockholms universitet 

SE-106 91 Stockholm 

Telefon: 08 – 16 20 00 

www.su.se  


	1. Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.1.1 Om SVT
	1.1.2 Om Aftonbladet
	1.1.3 Dagens medielandskap
	1.1.4 SVT och Aftonbladet som nyhetskälla
	1.1.5 TikTok


	2. Syfte
	2.1 Frågeställningar

	3. Tidigare forskning
	4. Material
	4.1 Insamlingsmetod och urval
	4.2 ”Le snus”
	4.3 ”Torrschampo används som drog”
	4.4 ”Nytt körkort för A-traktorer?”

	5. Teori
	5.1 Systemisk-funktionell grammatik (SFG)
	5.1.1 Multimodal analys

	5.2 Sociosemiotik

	6. Metod
	6.1 Den interpersonella metafunktionen
	6.1.1 Språkhandlingar
	6.1.2 Ramar
	6.1.3 Attityder, värdeord och stil

	6.2 Visuell framskjutenhet
	6.3 Metodkritik
	6.4 Tillvägagångssätt
	6.5 Intervjuundersökning

	7. Resultat
	7.1 Jämförelse av nyheten ”Le snus”
	7.1.1 Interaktion mellan avsändare och mottagare
	7.1.2 Grafiska element

	7.2 Jämförelse av nyheten ”Torrschampo används som drog”
	7.2.1 Interaktion mellan avsändare och mottagare
	7.2.2 Grafiska element

	7.3 Jämförelse av nyheten ”Nytt körkort för A-traktorer?”
	7.3.1 Interaktion mellan avsändare och mottagare
	7.3.2 Grafiska element

	8. Svar från intervjuundersökning
	8.1 Nyheten ”Le snus”
	8.2 Nyheten ”Torrschampo används som drog”
	8.3 Nyheten ”Högre krav på A-traktorer?”
	8.4 Svar på följdfråga


	9. Resultatdiskussion
	9.1 Förslag på vidare forskning

	Litteratur
	Aftonbladet. 2016. Om Aftonbladet – kontakt och redaktionell policy. https://www.aftonbladet.se/omaftonbladet/a/LOlQ4/om-aftonbladet (Hämtad: 2023-03-25)
	Bergström, Annika och Wadbring, Ingela. 2019. ”Människors nyhetskonsumtion”. I: Nygren, Gunnar och Wadbring, Ingela. 2019. På väg mot medievärlden 2030. Journalistikens villkor och utmaningar. Lund: Studentlitteratur AB.
	Björkvall, Anders. 2019. Den visuella texten – multimodal analys i praktiken. Lund: Studentlitteratur AB.
	Fjärrkontrollen. 2023. Strategi 2023–2025. https://fjarrkontrollen.svt.se/amnen-a-o/om-svt/strategi-2023-2025.html?&expanded=svid10_432e1826184410f5fd529251 (Hämtad: 2023-02-16)
	Fjärrkontrollen. 2022. Så stärker vi målgruppsträffen i sociala medier 2023. https://fjarrkontrollen.svt.se/nyheter/artiklar/nyhet/2022-12-13-sa-starker-vi-malgruppstraffen-i-sociala-medier-2023.html (Hämtad: 2023-02-16)

	Bilagor

