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Útdráttur 
 

Internetið hefur veitt notendum sínum nær ótakmarkað aðgengi að upplýsingum. Með 

tilkomu vefs 2.0, þegar samfélagsmiðlar ruddu sér til rúms, breyttist netið þannig að 

notendur meðtóku ekki einungis upplýsingar, heldur fóru einnig að framleiða þær. 

Facebook er vinsælastur samfélagsmiðla og mikill meirihluti Íslendinga notar 

miðilinn. Íslenskir fréttamiðlar nýta sér hann til að koma efni sínu á framfæri. Þeir 

deila þó yfirleitt ekki öllum þeim fréttum sem birtar eru á þeirra eigin vefsíðum, en 

hverju deila þeir þá? Reynt er að svara því í þessari rannsókn. Notast er við kenningar 

um vald og dagskráráhrif fjölmiðla og reynt að komast að því hvort fréttamiðlar deili 

mikilvægum fréttum á Facebook eða hvort það sé frekar vettvangur fyrir áhugaverðar 

og skemmtilegar fréttir.  

Fimm fréttamiðlar eru viðfangsefni rannsóknarinnar, Vísir.is, Mbl.is, Fréttastofa 

RÚV, Kjarninn og Nútíminn. Niðurstaða rannsóknarinnar er að dagskrárvald 

fréttamiðla er minna á samfélagsmiðlum en í hefðbundnum fréttamiðlum. Þeir geta 

ekki stýrt því hvaða fréttir verða sýnilegar heldur byggist það á reikniaðferðum 

Facebook og því hversu vinsæl fréttin er hjá fylgjendum síðunnar. Þær fréttir sem fá 

mikil viðbrögð, læk, deilingar og athugasemdir verða mest áberandi á Facebook. 

Stærstu fréttir dagsins eru ekki endilega þær sem eru mest áberandi á 

samfélagsmiðlinum.  
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Abstract 

 

The internet is a nearly limitless source of information for its users. With the 

emergence of Web 2.0 and social media internet users can not only access information 

online, they can also generate it. Facebook is the most popular social medium and a 

majority of Icelanders uses it. It’s not only used by individuals as corporations and 

media companies are also connected, using fan pages where they can post links. 

Icelandic media are among those, and use the medium to share its news with their 

readers. They don‘t share everything they publish on their websites, but what exactly 

do they share? This research tries to shine a light on that. Theories on power and 

agenda-setting are used to try and find out if newsrooms share important news on 

Facebook or if they rather share something that people might find interesting.  

Five onlie media outlets were the subject of this research, Vísir.is, Mbl.is, 

Fréttastofa RÚV, Kjarninn and Nútíminn. The conclusion of the research is that media 

don‘t have the power to set the agenda on social platforms the same way they do in 

traditional media. They can‘t control which news stories are most prominent on 

Facebook. That is based on Facebook‘s algorithm and the popularity of the post. The 

stories that get the most engagement get the widest distribution. The biggest stories of 

the day aren‘t necessarily the most prominent ones on Facebook. 
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Formáli 
 

Þetta verkefni er skriflegur hluti lokaverkefnis til meistaragráðu í blaða- og 

fréttamennsku. Verkefnið er 15 einingar. Verklegur hluti lokaverkefnisins er einnig 

15 einingar en það eru þrjár fréttaskýringar um Facebook sem verða birtar í 

Kjarnanum. Leiðbeinandi í verkefninu var Baldvin Þór Bergsson, doktorsnemi í 

stjórnmálafræði. 

Ég vil þakka Baldvini fyrir frábæra leiðsögn. Þrátt fyrir að vera búsett hvort í sínu 

landinu gekk samstarfið vel. Baldvin var ávallt tilbúinn að svara spurningum og beina 

mér á rétta braut með þolinmæði og áhuga.  

Án viðmælenda rannsóknarinnar hefði þessi ritgerð ekki orðið að veruleika. Ég vil 

því þakka þeim sérstaklega vel fyrir að gefa sér tíma til að hitta mig og svara því 

spurningaflóði sem ég lagði fyrir þá. Bestu þakkir Atli Fannar Bjarkason, Gunnar 

Dofri Ólafsson, Kolbeinn Tumi Daðason, Lára Ómarsdóttir og Þórður Snær Júlíusson. 

Elsku vinkonu minni, íslenskufræðingnum Ragnhildi Pétursdóttur og föður hennar, 

Pétri Ástvaldssyni sem einnig er íslenskufræðingur, á ég mikið að þakka fyrir góðan 

og nákvæman prófarkalestur og tillögur að lagfæringum. Einnig vil ég þakka 

Ragnhildi fyrir andlegan stuðning og skemmtilegan félagsskap á milli lærdómstarna.  

Að lokum vil ég þakka sambýlismanni mínum, Karli Sigurði Sigfússyni, og 

foreldrum mínum, Guðrúnu Harðardóttur og Matthíasi Þórðarsyni, fyrir eilífa 

hvatningu og stuðning. 
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1 Inngangur 
„Ein helsta ástæða þess að fólk fer inn á Facebook er til þess að skoða það sem er í 

fréttaveitunni.“ – (Facebook Newsroom, 2014). 

Þetta er sannarlega ástæða þess að höfundur ritgerðarinnar notar Facebook. Það 

tekur skemmri tíma að skoða fréttaveitu Facebook en að fara inn á allar helstu 

fréttasíður fjölmiðla til að fylgjast með því nýjasta. Á einum stað má fylgjast með 

öllum fréttamiðlum, íslenskum sem erlendum. 

En það er harla ólíkt að fylgjast með fréttum á Facebook og á hefðbundnum 

fréttasíðum, dagblöðum, útvarps- eða sjónvarpsfréttum. Á Facebook getur lesandinn 

sýnt fréttunum viðbrögð (e. engage) með því að deila þeim, skrifa athugasemd eða 

líka við (e. like) fréttirnar eða læka eins og það verður kallað í þessari ritgerð. Það má 

einnig vel vera að einhverjar fréttir fari framhjá Facebook-notanda ef hann ætlar sér 

einungis að fylgjast með fréttum á Facebook, eða hvað? Setja fréttamiðlar allar sínar 

fréttir á Facebook? Varla. Þá væru Facebook-fréttaveitur þeirra sem fylgdust með 

fjölmiðlunum fullar af fréttum um allt frá auknum aflaheimildum yfir í 

brjóstabyltingu og allt þar á milli. Viðkomandi sæju þá aldrei ungbarnamyndir eða 

fyndin hvolpamyndbönd. Þá myndi fólk líklega gefa það upp á bátinn að fylgjast með 

fréttamiðlum á Facebook. 

En hvar eru mörkin dregin? Hvernig ákveður fréttamiðill hvað hann setur á 

Facebook og hvers vegna er hann á Facebook? Reynir hann kannski frekar að velja 

fréttir sem fólki gæti þótt áhugaverðar og skemmtilegar? Les notandinn Facebook á 

sama hátt og hann les dagblað eða horfir á kvöldfréttatímann? Þegar notandinn fer á 

Facebook er hann að uppgötva (Reddy, 2010) og getur átt von á hverju sem er í raun 

en þegar hann ákveður að fylgjast með fréttum vill hann eflaust fá fréttir en ekki 

barnamyndir og hvolpamyndbönd. Eða hvað? Hvernig líta fréttamiðlar á þetta og 

hvers vegna eru þeir yfir höfuð á Facebook? 

Kveikjan að þessu verkefni kom eftir að höfundur horfði á heimildarmyndina 

Generation Like þar sem fjallað er um læk hnappinn. Höfundi leikur forvitni á að vita 

hvað fær fólk til að smella á læk hnappinn, þ.e. að læka hitt og þetta, til að mynda 

fréttir. Hvað er það sem vekur athygli fólks á samfélagsmiðlum og hreyfir við því? Er 

eitthvað annað sem nær til fólks á samfélagsmiðlum en í hefðbundnum fréttamiðlum? 

Markmið þessarar rannsóknar er að varpa ljósi á sýn íslenskra fréttamiðla á 

Facebook-notkun; það hvort einhver stefna sé varðandi notkunina og hvort ritstjórnir 

fréttamiðla séu yfir höfuð að velta fyrir sér þessum nýmiðli. Hvað stýrir því hvað fer 
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inn á Facebook? Er kannski einhver frétt sem á heima á Facebook og önnur sem á alls 

ekki erindi þangað? Hvers vegna? 

Sumir segja að með tilkomu samfélagsmiðla hafi neytendur fjölmiðla hlotið vald 

(Ingham, 2014; Howard, Duffy, Freelon, Hussein, Mari og Mazaid, 2011, 3, Jay 

Rosen, 2006). Í ritgerðinni er byggt á þessum valdakenningum og kenningum um 

dagskráráhrif fjölmiðla til að reyna að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum og 

tilgátu. Einnig verður leitast við að öðlast nýja þekkingu um viðhorf íslenskra 

fjölmiðla til samfélagsmiðla og hvernig þeir nýta sér þá.  

1.1. Rannsóknarspurning 

Dagskráráhrifakenningin (e. agenda setting) segir til um að fjölmiðlar geti haft áhrif á 

skilning almennings á því hvað sé mikilvægast og hvaða frétt beri að taka eftir. Það er 

yfirleitt fréttin sem sýnd er fyrst í kvöldfréttunum eða er á forsíðu blaðanna með stórri 

fyrirsögn (McCombs, 2014,1-3, McQuail, 2010, 52-53). Íslenskir fréttamiðlar eru nú 

komnir á samfélagsmiðilinn Facebook. Þar hafa þeir vettvang til að koma fréttum á 

framfæri. Tilgáta rannsóknarinnar er sú að fjölmiðlar haldi áfram að beina sjónum að 

mikilvægustu fréttunum og birti þær frekar á samfélagsmiðlum en aðrar fréttir. 

Samfélagsmiðlarnir eru þannig framlenging á forsíðu dagblaðanna sem eiga að fanga 

athygli lesandans og fá hann til að kaupa blaðið – og í tilfelli samfélagsmiðla, að 

smella á fréttina og fara inn á vefsíðu miðilsins. Nokkrar rannsóknarspurningar eru 

settar fram til að komast að niðurstöðu um hvort tilgátan sé rétt. 

• Hvaða fréttir eru settar á Facebook? Eru það stærstu fréttir dagsins eða efni 

sem fólki gæti þótt áhugavert, vekur umtal, fólki gæti „líkað við“ og fólk 

vill deila á Facebook?  

• Gilda önnur lögmál á Facebook en í hefðbundnum fréttatíma þar sem 

mikilvægustu fréttirnar eru fluttar fyrst og eru mest áberandi? Er annað 

yfirbragð yfir Facebook en hefðbundinni fréttasíðu? 

• Er einhver stefna hvað varðar Facebook og fréttaflutning? Hvert er 

markmiðið við Facebook-notkuninni?  

• Er öllum fréttum deilt á Facebook? Hvað stýrir því hvað fer á Facebook og 

hvað ekki? Er ein tegund frétta líklegri til vinsælda á Facebook en önnur? 

Í fyrri hluta ritgerðarinnar eru kenningar sem notast er við í rannsókninni kynntar 

til sögunnar. Jafnframt er greint frá stöðu þekkingar um samfélagsmiðla og virkni 

Facebook útskýrð. Í síðari hluta ritgerðarinnar er greint frá rannsókninni sjálfri, annars 
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vegar eigindlegum hluta og hins vegar megindlegum. Að lokum eru niðurstöður 

kynntar þar sem leitast er við að svara spurningunum hér að ofan. 
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2 Fræðilegur bakgrunnur rannsóknar  

2.1 Staða þekkingar 

Samfélagsmiðlar hafa verið rannsóknarefni margra vísindamanna þó að í raun sé 

enginn með klárt svar við því hvaða áhrif miðlarnir hafa og hvernig best sé að nota þá.  

Talsvert er til af markaðs- og ímyndarrannsóknum í tengslum við samfélagsmiðla á 

Íslandi (Karen Arnarsdóttir, 2014; Ragnheiður Þorleifsdóttir, 2013; Guðjón 

Aðalsteinn Guðmundsson, 2014). Niðurstöður þeirra eru í stuttu máli að það borgar 

sig fyrir fyrirtæki að vera þátttakendur á samfélagsmiðlum. Þar er hægt að eiga 

samskipti við viðskiptavininn og koma upplýsingum á framfæri við hann.  

Lýðræði hefur einnig verið rannsóknarefni þeirra sem einblína á samfélagsmiðla. 

Árið 2014 var birt rannsókn á notkun íslenskra stjórnmálaflokka á samfélagsmiðlum. 

Notkun flokkanna á Facebook fyrir alþingiskosningarnar 2013 var rannsóknarefnið. 

Niðurstöðurnar voru þær að samskipti flokkanna voru einhliða á Facebook. 

Almenningur hafði ekki áhrif á kosningabaráttuna í gegnum samskiptamiðlana. 

Flokkarnir voru ekki í samræðu við almenning á Facebook heldur var miðillinn 

notaður til auglýsinga og dreifingar á efni (Baldvin Þór Bergsson, 2014). 

Þetta er í stuttu máli niðurstaða flestra markaðsrannsókna; Facebook er prýðilegur 

miðill til dreifingar á efni. Brian Boland, starfsmaður Facebook, kallar það að ná til 

fólks á órofinn hátt (e. organic reach) (Boland, 2014).  

Fjölmiðlar ættu eins og hvert annað fyrirtæki að geta nýtt sér samfélagsmiðla til að 

dreifa efni og auglýsa sig. Notkun fjölmiðla á samfélagsmiðlum hefur ekki mikið 

verið rannsökuð hér á landi. Í meistararitgerð sem skrifuð var við Háskóla Íslands var 

rannsóknarefnið í hversu miklum mæli háskólanemar notuðu Facebook við fréttaöflun 

og hvaða fréttir Mbl.is væru vinsælastar á Facebook, þ.e. fengu flesta smelli (Lovísa 

Árnadóttir, 2011). Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að háskólanemar deildu 

gjarnan fréttum og afþreyingarefni var vinsælast. 

Á heimsvísu hefur Facebook einnig mikið verið skoðuð í tengslum við 

markaðsfræði og ímyndarsköpun. Kosningabarátta Baracks Obama árið 2008 vakti 

sérstaka athygli þar sem internetið og samfélagsmiðlar voru nýttir til að koma 

upplýsingum á framfæri (Castells, 2009; Fenton, 2012, 132). Ekki eru allir sammála 

um hversu mikil áhrif internetvæðing Obama hafði á niðurstöðu kosninganna. 

Einhverjir sögðu hana marka straumhvörf í kosningabaráttum sem héðan af yrðu 

háðar á vefnum og samfélagsmiðlum (Fraser og Dutta, 2008). Curran (2012, 13) 
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bendir á að efnahagskreppan hafi verið helsta ástæða þess að Obama hafi borið sigur 

úr býtum en viðurkennir að hann hafi safnað fjármagni og kjósendum í gegnum 

veraldarvefinn.  

Áhrif samfélagsmiðla á gang mála í Arabíska vorinu árið 2011 hafa einnig verið 

rannsökuð en þar voru samfélagsmiðlar notaðir til þess að dreifa upplýsingum um 

mótmæli og deila fréttum um uppreisnina með netnotendum. Fréttirnar bárust um 

allan heim og voru færslurnar gjarnan merktar með merkinu #Libya og #Egypt 

(Bruuns, Highfield og Burgess, 2013, 872; Fenton, 2012, 132). Fræðimönnum ber 

ekki saman um hversu mikil áhrif samfélagsmiðlar höfðu. Einhverjir eru þeirrar 

skoðunar að samfélagsmiðlar hafi skipt gríðarlegu máli og spilað lykilhlutverk í 

mótmælunum. Í Túnis náðust mótmæli grænmetissölumanns að nafni Mohammed 

Bouazizi á myndband, en hann kveikti í sjálfum sér í desember 2010 í því skyni að 

mótmæla ríkisstjórninni. Myndbandið var sett á Youtube og vakti sterk viðbrögð sem 

sumir segja að hafi orðið kveikjan að Arabíska vorinu. (Howard, Duffy, Freelon, 

Hussein, Mari og Mazaid, 2011, 2). 

Aðrir fræðimenn hafa komist að þeirri niðurstöðu að það hafi ekki verið vegna 

samfélagsmiðla sem uppreisnin hófst þar sem mikill minnihluti íbúa landanna er 

tengdur internetinu. Hins vegar er talið að fréttaflutningur af Arabíska vorinu hefði 

ekki verið eins ef ekki hefði verið fyrir samfélagsmiðla. Þannig hafi 

samfélagsmiðlanotkun skipt einhverju máli, jafnvel þótt hún hafi ekki ein og sér orðið 

til þess að mótmæli hófust. Þeir sem áttu snjallsíma notuðu þá gjarnan til þess að taka 

upp myndbönd, birta á samfélagsmiðlum eða senda Al Jazeera fréttastofunni (Curran, 

2012, 53; McGarty, Thomas, Lala, Smith og Bliuc, 2014, 733-736). Sumir eru jafnvel 

á því máli að samfélagsmiðlar veiti notendum þeirra völd (Ingham, 2014; Howard, 

Duffy, Freelon, Hussein, Mari og Mazaid, 2011, 3). Ólafur Ragnar Grímsson, forseti 

Íslands, sagði til að mynda í viðtali við CNN að samfélagsmiðlar „hafi gjörbreytt 

pólitísku landslagi”, til að mynda geti fólk boðað til mótmæla á vefnum með 

skömmum fyrirvara og lítilli fyrirhöfn (Sutter, 2011).  

 

2.2 Völd og áhrif fjölmiðla 

Flestir fræðimenn eru þeirrar skoðunar að fjölmiðlar búi yfir valdi. Þá greinir þó á um 

hversu mikið vald þeir hafi og hvernig skilgreina megi það (Street, 2011, 283; 

Castells, 2009, 10-11; McQuail, 2010, 153). Þorbjörn Broddason (2005, 42) talar um 

að fjölmiðlar búi yfir fjórða valdinu og er þá að vísa í þrískiptingu ríkisvaldins í 
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löggjafarvald, dómsvald og framkvæmdarvald. Fjölmiðlar eru þá fjórða valdið sem 

hafa það hlutverk að veita ríkisvaldinu aðhald.  

Til eru ótal skilgreiningar á valdi. Skilgreining Max Webers er líklega sú þekktasta 

og margir félagsvísindamenn hafa byggt sínar skilgreiningar á hugmyndum hans. 

Weber skilgreindi vald í fyrirlestri um starf stjórnmálamannsins árið 1919 (Sigurður 

Líndal, 2011, 16). Hann skilgreindi það í tengslum við ríkið sem eitt hefur rétt til þess 

að beita ofbeldi og þannig sé ráðamönnum veitt heimild til þess að beita aðra valdi. 

„Ríkið stendur því og fellur með því að þegnarnir viðurkenni í verki valdatilkall 

stjórnarherranna“ (Weber, 2011, 121). Valdinu skiptir hann svo í þrennt, hefðarvald, 

náðarvald og vald, samkvæmt lögum. Hefðarvaldið er byggt á hefðum og venjum, til 

að mynda vald konungs sem fær það í vöggugjöf. Náðarvald er svo vald innblásinna 

leiðtoga sem fá fólk á sitt band. Loks er það vald byggt á lögum samfélagsins. „Á 

þessu viðhorfi grundvallast vald embættismanna nútímans og allra þeirra valdhafa 

sem að þessu leyti eru sambærilegir við þá“ (ibid, 122). 

Vald byggist á yfirráðum og er ósamhverft (e. asymmetrical). Það þýðir að 

valdsamband (e. power relationship) þarf að vera gagnkvæmt þar sem annar aðilinn 

hefur vald yfir hinum. Það er þó alltaf möguleiki á því að valdsambandið rofni og 

valdhafinn hafi ekki lengur áhrif á þátttakandann. Reyni valdhafinn að ná völdum 

með ofbeldi er ekki lengur um félagslegt vald að ræða. Því meiri félagsleg áhrif sem 

valdhafi hefur á þátttakendur samfélagsins, því minni eru líkurnar á að hann þurfi að 

nota ofbeldi til að fá sínu framgengt (Castells, 2009, 10-11).  

Gildi samfélagsins eru upprunnin frá einhverri sameiginlegri merkingu sem er 

fengin með samskiptum. Þannig fæst lögmæti fyrir vald ríkisins, það er samþykkt af 

borgurunum. Habermas kallar þetta samskiptavald (e. communicative power). Hann 

segir net samskipta stuðla að lýðræði og því að yfirvöld haldi í vald sitt (Habermas, 

1996, 360). 

Castells byggir skilgreiningu sína á valdi í samfélagi á hugmyndum Webers og 

Habermas. Valdhafinn hefur rétt til að beita ofbeldi eða einhvers konar aga og er því 

ógnandi. Það segir hann vera kjarnann í flestum skilgreiningum á valdi. Einnig ríki 

samfélagsleg sátt um að stofnanir búi yfir valdi. Þannig verða til valdatengsl í 

samfélagi (Castells, 2009, 13). Orðræða samfélagsins skapar hugmyndir um það hvað 

sé talið eðlilegt og um hvað ríki samfélagsleg sátt. Stofnanir samfélagsins skapa þessa 

orðræðu, þar á meðal fjölmiðlar (ibid, 16). 
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Street segir fjölmiðla hafa svipuð áhrif á orðræðu samfélagsins og 

stjórnmálaflokkar og þjóðþing. Þeir fanga athygli vegna þess að almennt eru 

fjölmiðlar taldir valdamiklir. Þeir geta haft áhrif á það hvernig stjórnmálum er hagað 

og hvaða mál eru í deiglunni og fá umræðu, allt frá kaffistofum yfir í þingsali (Street, 

2011, 283-284). 

Sumir telja fjölmiðla fremur búa yfir táknrænu valdi en eiginlegu (Couldry og 

Curran 2003, 4; McQuail, 2010, 462). Nokkrir undirþættir spila inn í valdasamband 

fjölmiðils og lesenda, svo sem traust, skynsemi og virðing (McQuail, 2010,462). 

Fjölmiðlar búa ekki yfir valdi einir og sér. Án samfélagsins hefðu fjölmiðlar ekkert til 

að fjalla um þar sem vald þeirra byggist á valdi annarra stofnana í samfélaginu 

(Couldry og Curran 2003, 4-6). 

Þegar talað er um vald fjölmiðla er yfirleitt verið að vísa til þess hversu mikil áhrif 

þeir hafa (McQuail, 2010: 462). Hugmyndin um að fjölmiðlar hefðu áhrif kom með 

dagblöðunum, aðallega vegna þess að þau náðu til fjöldans. McQuail segir að 

fjölmiðlar geti haft áhrif, bæði viljandi og óviljandi, meðal annars með 

dagskráráhrifum (e. agenda setting) (ibid, 52-53).   

 

2.3 Dagskráráhrif 

Walter Lippmann benti á það í bók sinni Public opinion, sem kom fyrst út árið 1922, 

að hinn pólitíski heimur væri fjarlægur almenningi, hann sæi hann ekki og gæti ekki 

nálgast hann nema í gegnum dagblöð. Almenningur yrði því að reiða sig á þær 

upplýsingar sem blaðamenn veittu. Lippmann sagði fjölmiðla stjórna því hvert álit 

almennings væri (e. public opinion) (Lippmann, 1965).   

McCombs segir að með hugmyndum sínum hafi Lippmann mótað kenninguna um 

dagskráráhrif fjölmiðla. Þrátt fyrir að fjölmiðlar séu fjölbreyttari í dag og meira magn 

upplýsinga í boði fyrir almenning en þegar Lippmann gaf bók sína fyrst út hafa 

fjölmiðlar enn áhrif á það hvernig lesendur skynja heiminn. Fréttir dagsins gefa 

almenningi vísbendingu um hvað sé í deiglunni hverju sinni, hvað sé að gerast í 

heiminum í dag og hverju skuli veita athygli. Lesandinn á að koma auga á hvað er 

mikilvægast. Ef fréttin er sögð í kvöldfréttatímanum er hún líklega mikilvæg. Fyrsta 

frétt tímans er líklega mikilvægasta frétt dagsins, sömuleiðis eru forsíðufréttir 

dagblaðanna líklega þær mikilvægustu. Lengd frétta, umfang og jafnvel stærð 

fyrirsagna getur gefið vísbendingu um mikilvægi fréttar. Almenningur meðtekur 
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þessar upplýsingar og fær boð um hvað sé helst í fréttum og hvaða málefni séu 

mikilvæg. Þannig hafa fjölmiðlar áhrif á það hvaða málefni almenningur telur skipta 

hvað mestu máli (McCombs, 2014,1-3). 

 

2.4 Tækniþróun fjölmiðla: Frá prentlist yfir á internetið 

Uppruna fjölmiðlunar má rekja til prentunar bóka um miðbik sextándu aldar 

(McQuail, 2010, 25-26). Um tvöhundruð árum eftir að prentlistin kom til sögunnar 

voru fyrstu blöðin og fréttabréfin sem svipaði til dagblaða prentuð. Blöðin voru notuð 

til að miðla upplýsingum, birta tilkynningar, slúður og annað slíkt. Með dagblöðunum 

kom fram alveg ný tegund ritlistar sem var bæði félagslega og menningarlega 

frábrugðin því sem áður þekktist (ibid: 27-28).  

Við upphaf nítjándu aldar kom ný tækni á markaðinn þegar útsendingar útvarps 

hófust og síðar sjónvarps. Þrátt fyrir að þessir miðlar séu um margt ólíkir og 

sjónvarpið hafi komið nokkru á eftir útvarpinu eiga miðlarnir það sameiginlegt að 

geta náð til fjölda manns í gegnum viðtæki. Þeir eru nefndir einu nafni ljósvakamiðlar 

og höfðu í för með sér breytingu á fjölmiðlamarkaði þar sem hægt var að miðla efni 

um allt milli himins og jarðar með hljóði og síðar mynd (ibid: 34). 

Á tíunda áratugnum var því spáð að nýjasta miðlunartæknin, internetið, ætti eftir 

að umturna veröldinni. Reyndar var það ekki nýtt að trúin á tækninýjungar væri 

óbilandi og því haldið fram að þær ættu eftir að hafa í för með sér miklar breytingar á 

fjölmiðlamarkaði (Curran, 2003). Þeir sem trúðu einna helst á mátt internetsins höfðu 

rómantíska sýn á þetta nýja tækniundur og trúðu því að það ætti eftir að hafa víðtæk 

áhrif á samfélagið og leiða af sér breytingu á félagslegum reglum og markaðsöflum. 

Fjöldi manns aðhylltist þessa sýn á vefinn og boðaði lýðræðislegar breytingar. Tim 

Berners-Lee, sem fann upp veraldarvefinn (e. World Wide Web), trúði á þessar 

breytingar og fannst því mikilvægt að vefurinn yrði öllum opinn. Þar af leiðandi 

reyndi hann ekki að hagnast á uppfinningu sinni (Berners-Lee, 2000, 91). 

Ekki eru allir á einu máli um hversu mikil áhrif internetið hefur haft á veröldina. 

Til að mynda er langt frá því að allir jarðarbúar hafi aðgang að internetinu og eru hinir 

efnameiri mun líklegri til þess að hafa aðgang en hinir efnaminni (Curran, 2012, 8). 

Fræðimenn hafa véfengt marga af spádómum þeirra sem trúðu á mátt internetsins. 

Netið hafi til dæmis ekki haft í för með sér lýðræðislega breytingu og markaðsöflin 

ráði á vefnum eins og annars staðar í samfélaginu. Vefurinn átti samt sitt 

„hetjutímabil“ eins og Curran kemst að orði. Áður en ríkjandi markaðsrisi á borð við 
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Google kom til sögunnar var markaðurinn opinn þeim sem nýttu tækifærið og komu 

sinni hugmynd á framfæri (ibid, 48 og 78). 

Þrátt fyrir að netið hafi ekki haft í för með sér víðtæka félagslega breytingu fyrir 

alla jarðarbúa verður því ekki neitað að í löndum þar sem hátt hlutfall þjóðarinnar 

hefur aðgang að internetinu hafa fjölmiðlar sem selja aðgang að sínu efni fundið 

breytingu. Nú er hægt að nálgast ógrynni upplýsinga og frétta án þess að þurfa að 

greiða fyrir það beint með því að gerast áskrifandi að fjölmiðlinum eða kaupa hann í 

lausasölu (McChensey, 2013). 

Áður en netið kom til sögunnar takmarkaðist fjölmiðlun og útgáfa efnis við útvarp, 

sjónvarp, prentmiðla og kvikmyndahús. Helst var boðið upp á efni sem var vinsælt og 

náði til fjöldans. Úrval efnis á bókasöfnum, í bókabúðum og alfræðibókum 

takmarkaðist við það sem þar var að finna og þær upplýsingar sem bækurnar höfðu að 

geyma. Einnig voru eins konar hliðverðir (e. gatekeepers) sem ákváðu hvaða 

upplýsingar var hægt að fá. Þetta voru ritstjórar, dagskrárstjórar, útgefendur og 

bókasafnsverðir ásamt álitsgjöfum. Með tilkomu internetsins var upplýsingamiðlun 

nær engin takmörk sett.  

Þeir sem áður ákváðu hvaða upplýsingar skyldu vera við höndina neyddust nú til 

þess að gefa lesendum og áheyrendum valið með því að veita þeim aðgang að 

rafrænum gagnasöfnum. Í kjölfarið opnaðist markaður fyrir upplýsingafyrirtæki og 

fyrirtæki gátu boðið upp á nær ótakmarkað úrval upplýsinga sem takmarkaðist ekki 

lengur við það sem fjöldinn vildi (McQuail, 2010). Chris Anderson (2004) kallar þetta 

fyrirbæri kenninguna um langa halann (e. long tail theory). Á internetinu er hægt að 

bjóða upp á allt, frá því sem er vinsælt og margir vilja yfir í mjög sérhæft efni sem 

lítill hópur sækist eftir. Anderson setur þetta upp í töflu, eftirspurnin eftir vinsælu efni 

er mikil en um leið og efnið verður sérhæfðara minnkar eftirspurnin. Áður var ekki 

hægt að bjóða upp á þetta efni í bókabúðum til að mynda því það var takmarkað pláss 

í hillunum og hagkvæmt að selja það sem mikil eftirspurn var eftir. Með tilkomu 

vefverslana þarf ekki lengur hillupláss. Það er hægt að sérpanta sérhæft efni og þannig 

er framboðslínan endalaus – það sem Anderson kallar langa halann. 



 

18 

 

Mynd 1: Kenning Andersons um langa halann. Það vinsælasta er það rauða, það 

gula eru sérvörur og framboð þeirra er ótakmarkað á vefnum (Anderson, e.d.). 

2.5 Samfélagsmiðlar og dreifanleiki 

Haustið 2001 verða straumhvörf á internetinu. Þá verður til ný tegund vefs sem 

O‘Reilly (2005) gaf nafnið „vefur 2.0“ (e. Web 2.0). Vefur 2.0 er gagnvirkur og 

stöðugt í uppfærslu. Vefurinn breyttist þá úr vef 1.0, þar sem notendur sóttu sér 

upplýsingar, í vef 2.0 þar sem notendur sóttu ekki einungis upplýsingar heldur 

framleiddu þær líka. Á þessum hugmyndum eru samfélagsmiðlar byggðir en þeir 

fylgdu tilkomu vefs 2.0. Fólk gat nú dreift efni að vild í gegnum veraldarvefinn og 

samfélagsmiðlar auðvelduðu fólki slíka dreifingu. Notendavænir samfélagsmiðlar 

komu til sögunnar þannig að notendur þurftu enga sérstaka tölvuþekkingu til að dreifa 

efni, texta, ljósmyndum, myndböndum og fleira. Miðlarnir voru af ýmsum toga, 

bloggsíður, samskiptavefir, streymivefir o.s.frv. Fólk gat með einföldum hætti deilt 

efni og tekið þátt í miðlun (Kaplan og Haenlan, 2010). Hermida kallar þetta 

umlykjandi blaðamennsku. Samfélagsmiðlar veita fólki möguleika á því að skrifa 

hvað sem er og dreifa hverju sem er, þannig stunda allir miðlun. Samfélagsmiðlarnir 

eru alltaf opnir og þar eiga sér stað samskipti allan sólarhringinn og fréttum og 

upplýsingum er dreift stöðugt (Hermida, 2012, 309-310). 

Leitarvélar auðvelda fólki að leita að upplýsingum á vefnum. Samfélagsmiðlar á 

borð við Facebook og Twitter komu með nýja tegund af leitarvélum, þar sem ekki er 

stunduð leit (e. search) heldur uppgötvun (e. discovery). Reddy (2010) lýsir því 

þannig að þegar farið er inn á hefðbundnar leitarvélar þurfi að sækja upplýsingar, ólíkt 
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því þegar notendur Facebook og Twitter skrá sig inn eru upplýsingarnar tilbúnar í 

fréttaveitu. Þetta er kallað uppgötvun (Green og Jenkins, 2011, 89). 

Eins og áður hefur komið fram auðvelduðu samfélagsmiðlar netnotendum að dreifa 

efni. Í nokkrum tilfellum fékk efni sem netnotendur birtu talsverða dreifingu og var 

notað af fjölmiðlum. Dæmi um slíkt er myndband af sprengingu í 

neðanjarðarlestarstöð í London árið 2005, mynd af flugvélinni sem lenti á Hudson-

ánni í New York árið 2009 og fjöldi myndbanda á Youtube frá Arabíska vorinu árið 

2011 (Hermida, 2012: 309). Jay Rosen (2006) líkir fjölmiðlum við skipstjóra, nema 

hvað farþegarnir hafi nú sjálfir eignast bát. Þeir séu lesendur sem einnig skrifi. Hinir 

fyrrum hljóðlátu hlustendur hafi nú sína eigin rödd og geti haft tjáskipti hver við 

annan. 

Með tilkomu samfélagsmiðla kom aukin krafa um hraða í miðlun frétta. Erfiðara 

var að vera fyrstur með fréttirnar. Vissulega var kominn aukinn hraði þegar 

fréttaflutningur var allan sólarhringinn á sjónvarpsfréttastöðvum og með tilkomu 

vefsíðna fréttamiðlanna en samfélagsmiðlarnir komu hins vegar með nýja gerð 

fréttamennsku. Bruno (2011) kallar þessa breytingu Twitter-áhrifin en þannig sé hægt 

að nálgast upplýsingar um fréttnæma atburði í rauntíma, án þess að fréttamaður sé á 

staðnum. Þessi skilgreining er byggð á skilgreiningunni um CNN-áhrifin sem fyrst 

kom fram við upphaf níunda áratugarins í kjölfar þess að sjónvarpsstöðin CNN 

sjónvarpaði fréttamyndum frá Persaflóastríðinu. Það var nýbreytni að fréttamyndum 

væri sjónvarpað frá stríði á meðan á því stæði og talið er að slíkur fréttaflutningur hafi 

breytt pólitísku landslagi stríða. CNN var eina bandaríska sjónvarpsstöðin sem hafði 

tök á því að senda fréttamyndir frá Persaflóa og hafði fréttaflutningur af stríðinu áhrif 

á utanríkismál í Bandaríkjunum. Voru þau því nefnd CNN-áhrifin (Bahador, 2007, 3-

4).  

Fjölmiðlar verða stundum að reiða sig á þann fréttaflutning sem er á 

samfélagsmiðlinum Twitter, til að mynda þegar stór atburður á sér stað eins og 

jarðskjálftinn á Haiti árið 2010. Þá voru Twitter-færslur, myndir af myndasíðunni 

Flickr og myndbönd af Youtube notuð við fréttaflutning, þangað til blaðamenn voru 

komnir á vettvang. Blaðamenn hafa einnig sjálfir nýtt sér samskiptamiðla á borð við 

Twitter og Facebook við fréttaflutning (Bruno, 2011). 

Hermida (2012) segir að með tilkomu samfélagsmiðla hafi vald blaðamannsins 

minnkað. Þar með missi hann tökin á því að beina fólki að því hvað sé fréttnæmt og 

markvert (309-310). Netnotendur geta sjálfir deilt fréttum og öðru efni á 
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samfélagsmiðlum og það er ekki alltaf augljóst hvers vegna þeir kjósa að gera það. 

Þeir geta valið að deila hvaða frétt sem er, það þarf ekki að vera helsta frétt 

fjölmiðlanna (Green og Jenkins, 2011, 112-114). 

Green og Jenkins (2011) segja það félagslega ákvörðun að deila efni á 

samfélagsmiðlum. Efnið þarf að vera þess virði að deila því og að horfa á það. Það 

getur átt við sértæka hópa í tengslanetinu eða viðkomandi vill koma skilaboðum á 

framfæri með deilingunni og skrifar þá gjarnan athugasemd með. Það hefur til dæmis 

alveg sérstaka þýðingu að horfa á myndband sem einhver deilir á samfélagsmiðlum. 

Þannig hugsar áhorfandinn ekki einungis um hvað framleiðandi myndbandsins hafði í 

huga heldur einnig hvers vegna viðkomandi deildi efninu. Green og Jenkins kalla 

þetta dreifanleika (e. spreadability) efnis. Efnið verður þannig umræðuvettvangur, 

bæði á samfélagsmiðlum eða í sértækum hópum á miðlunum (ibid, 112-114).  

2.6 Facebook 

Facebook er vinsælasti samfélagsmiðill heims. Í desember 2014 voru daglegir 

notendur 890 milljónir, en 1.390 milljónir á mánaðargrundvelli (Facebook, e.d. - a). 

Facebook er hugarsmíð fyrrverandi nemanda í Harvard-háskóla, að nafni Mark 

Zuckerberg. Upphaflega voru það einungis nemendur á Harvard-háskólanetinu sem 

gátu skráð sig á Facebook. Zuckerberg setti síðuna á laggirnar í febrúar árið 2004 

ásamt Dustin Moskovitz, Chris Hughes og Eduardo Saverin. Fljótlega voru fleiri 

háskólar tengdir við Facebook, loks grunnskólar og fyrirtæki og í september árið 2006 

gat hver sem er skráð sig á Facebook (ibid). 

Á Facebook skráir notandinn sig inn og getur tengst öðru fólki með því að gerast 

vinur þess. Jafnframt er hægt að gerast aðdáandi ýmissa fyrirtækja, einstaklinga, 

fyrirbæra, hljómsveita og svo framvegis með því að smella á læk hnappinn á þar til 

gerðum aðdáendasíðum. Þannig velur Facebook-notandi vini og aðdáendasíður til að 

fylgjast með. Þegar notandinn skráir sig inn á Facebook birtist upphafssíða sem 

nefnist fréttaveita. Þar ættu að birtast stöðuuppfærslur frá því fólki og þeim síðum sem 

notandinn hefur valið að fylgjast með en fréttaveitan er hins vegar ekki svo einföld. 

Facebook hefur reikniaðferð (e. algorithm) sem sker úr um það sem birtist í fréttaveitu 

hvers notanda fyrir sig. Aðferðin er að einhverju leyti byggð á því að notandinn sjái 

strax eitthvað sem honum gæti þótt áhugavert þegar hann opnar Facebook (Bucher, 

2012, 1167; Somaiya, 2014).  Forsvarsmenn Facebook segja þetta gert til að reyna að 

koma í veg fyrir að notandinn missi af áhugaverðum uppfærslum (Dredge, 2014).  
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Síðastliðin ár hefur orðið auðveldara að deila efni á Facebook. Margar vefsíður, 

blogg- og fréttasíður bjóða upp á möguleika á því að deila efninu á Facebook á 

auðveldan og skjótan hátt. Snjallsímar auðvelda fólki einnig að deila myndum og 

myndböndum. Á fáeinum sekúndum er hægt að búa til færslu á fréttaveitu Facebook 

og myndskreyta hana með ljósmynd sem tekin var á snjallsímann augnablikum áður. 

Þetta er breyting frá því sem áður var. Þegar Facebook hóf göngu sína var talsvert 

tímafrekara að deila myndum, fréttum og tenglum á fréttaveitunni en nú. Því ber 

Facebook fyrir sig að það neyðist til þess að ritskoða fréttaveituna til að halda henni 

áhugaverðri fyrir notendur því magn efnis sé orðið svo mikið að notendur komist ekki 

yfir það allt (Facebook Newsroom, 2014). 

Reikniaðferðin breytist sífellt og höfundur hennar, Greg Marra, vill ekki kalla hana 

ritskoðun, heldur sé verið að reikna út hvað notandinn vilji sjá, byggt á ótal 

undirliggjandi þáttum sem notandinn hefur sjálfur valið með því að gerast vinur fólks 

og ýta á „líkar við“ hnappinn á aðdáendasíðum (Somaiya, 2014). Skiptar skoðanir eru 

um réttmæti þessarar aðferðar Facebook við að greina hvað notandanum gæti þótt 

áhugavert (Dredge, 2014). Reikniaðferðin er í stöðugri endurskoðun. Ótal kenningar 

eru til um aðferðina sem virðist vera sveipuð nokkurri dulúð. Tæknibloggarar hafa 

margir reynt að leysa ráðgátuna um á hverju reikniaðferðin byggir en ekki haft erindi 

sem erfiði (Constine, 2014, Lee, 2014, Patterson, 2015). Eitt er hins vegar víst, það 

sem birtist í fréttaveitu hvers og eins er ekki háð tilviljun.  

Ekki eru margar nýjar ritrýndar greinar til um hvernig reikniaðferðin virkar en í 

grein frá árinu 2012 nefnir Bucher þrjú atriði sem hún byggir á: 

 

1. Tengsl – Líklegra er að notandinn sjái færslur frá einhverjum sem er honum 

nátengdur. Facebook reiknar út hverjir eru honum nátengdir með því að athuga tíðni 

einkaskilaboða og hvort síða notandans (e. profile page) hafi verið skoðuð oft. Þessi 

reikniaðferð er í raun ekki leynileg því notendur geta skoðað tengsl við Facebook-vini 

sína þar sem búið er að taka saman öll veggskilaboð og myndir sem vinirnir tveir eru 

merktir saman á. Þannig hefur Facebook upplýsingar um þetta allt, svo ekki sé minnst á 

þegar viðkomandi hefur skráð einhvern sem fjölskyldumeðlim sinn eða maka.  

2. Vinsældir færslunnar – Ef stöðuuppfærslan er vinsæl, þ.e. margir hafa lækað 

hana, deilt eða skrifað athugasemdir við hana, er hún líklegri til að birtast í fréttaveitum 

hjá mörgum notendum. 
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3. Tími – Loks skiptir tíminn máli. Vinsælar færslur eru líklegar til að birtast á 

fréttaveitunni en það skiptir líka máli að þær séu nýjar. Þannig eru nýjar og vinsælar 

færslur líklegastar til að birtast.  

(Bucher, 2012, 1167). 

 

Sumir eru á því máli að þessar reikniaðferðir geri að verkum að það sé erfiðara fyrir 

notendur að ná til fjöldans án þess að greiða fyrir það (e. organic reach).  Í nýlegri 

grein um þau áhrif sem þessi breyting á reikniaðferðum hefur haft er tekið dæmi af 

dýrahjálparsamtökum sem eiga 4.700 aðdáendur en aðeins um 95 af þeim fá 

stöðuuppfærslur þeirra í fréttaveituna hjá sér (Zara, 2014).  

Stjórnendur aðdáendasíðna, en það eru síður sem hægt er að læka eins og 

fyrirtækjasíður og síður fréttamiðla, sjá hversu margir hafa séð hverja stöðuuppfærslu 

fyrir sig. Upplýsingar um það er að finna á yfirlitssíðu sem hægt er að nálgast þegar 

notandinn er skráður inn. Mynd 2 sýnir dæmi um yfirlitssíðu sem birtist stjórnanda 

síðunnar. Þar getur stjórnandinn séð útbreiðslu þeirra færslna sem birtar hafa verið. 

Þannig má fylgjast með hvort fréttin sé hlutfallslega vinsæl. Ef hún hefur náð til 

margra en fáir hafa smellt á hana, deilt henni, skrifað athugasemd eða líkað við hana 

gæti þurft að skoða eitthvað varðandi birtinguna. Ef fréttin fær lítil eða engin viðbrögð 

þegar hún er fyrst birt er ólíklegt að hún sjáist í fréttaveitunni hjá mörgum. 

Reikniaðferðir Facebook byggjast til dæmis á því hversu margir bregðast við (e. 

engage) fréttinni eða stöðuuppfærslunni.  

Mynd 2: Yfirlitsmynd sem stjórnandi aðdáendasíðu á Facebook fær yfir þær færslur 

sem birtar hafa verið á síðunni. 
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Á mynd 2 má sjá yfirlitsmynd hjá stjórnanda Facebook-síðu sem deilir fréttum. 

Fréttin í efstu línu, sem birt var 8. apríl, hefur birst í fréttaveitum hjá sextíu Facebook-

notendum, þ.e. sextíu manns hafa líklega séð fréttina. Af þessum sextíu hefur einn 

smellt á fréttina og einn hefur smellt á „líkar við“ hnappinn, deilt henni eða skrifað 

athugasemd við hana. Bláa stikan sýnir hversu margir hafa smellt á fréttina og sú 

bleika hversu margir hafa brugðist við henni á Facebook (deilt, lækað eða skrifað 

athugasemd). 

Facebook hefur gefið út talsvert af efni um það hvernig sé best að koma fréttaefni á 

framfæri. Hershkowitz og Lavrusik nefna tólf atriði sem fjölmiðlar ættu að hafa í huga 

vilji þeir ná árangri á Facebook. Fjölbreytni er talin upp sem eitt af því sem lesandinn 

vill fá. Jafnframt vill hann að stórfréttum sé deilt.  Einnig er komið inn á það sem gott 

sé að skrifa með fréttunum og er það talið árangursríkt að hafa það sem skrifað er með 

fréttinni óformlegt, þannig að lesandinn finni fyrir persónu blaðamannsins þar sem 

Facebook er samskiptamiðill, byggður á persónulegum samskiptum (Hershkowitz og 

Lavrusik, 2013).  

Rannsóknir hafa sýnt fram á að það getur hjálpað ímynd fyrirtækja að eiga 

samskipti við viðskiptavini sína á Facebook. Að sama skapi getur það hjálpað 

fjölmiðlum og jafnvel verið efnahagslega hagkvæmt fyrir þá að vera virkir á 

Facebook því það gæti skilað fleiri heimsóknum inn á vefsíðu þeirra og því fleiri 

heimsóknir á vefsíðuna, þeim mun meiri auglýsingatekjur (Hille og Bakker, 2013). 

Svo virðist sem enginn hafi töfralausnina á því hver sé árangursríkasta leiðin við að 

nota samfélagsmiðla. Ótal markaðsfræðibækur hafa verið skrifaðar um hvað skili 

fyrirtækjum árangri. „Láttu fólki bara líka við þig“ skrifar metsöluhöfundurinn Dave 

Kerpen en bók hans Likeable social media komst á metsölulista New York Times. Þar 

skrifar hann að samskipti eigi ekki að vera formleg og fyrirtæki eigi umfram allt að 

hlusta á viðskiptavininn (Kerpen, 2011). Í rannsókn á samskiptum stjórnmálaflokka 

og kjósenda kemur fram að kjósendur kjósi helst að vita hver það er sem skrifar á 

Facebook fyrir hönd flokksins, þess vegna var upplýsingafulltrúi eins flokks sem tók 

þátt í rannsókninni farinn að svara kjósendum af sínum eigin Facebook-aðgangi 

(Baldvin Þór Bergsson, 2014, 358).  

Svo virðist sem óformleg og mannleg samskipti skili fyrirtækjum og stofnunum 

árangri en slíkt hefur að minnsta kosti skilað íslensku lögreglunni vinsældum. 

Lögreglan á höfuðborgarsvæðinu er sú íslenska Facebook-síða sem hefur flesta 
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fylgjendur en þeir eru 69.778 talsins, af þeim hafa 61.254 búsetu sína skráða á Íslandi 

á Facebook (Social baker, e.d.).  

 

 

Mynd 3: Skjáskot af færslu sem birt var á Facebook-síðu Lögreglunnar á 

höfuðborgarsvæðinu 9. apríl 2015. Skotið var tekið 11. apríl (Facebook, e.d.-b). 

 

Á mynd 3 sést dæmi um þær vinsældir sem sumar færslur frá lögreglunni njóta. 

237 manns deildu færslunni, 5912 smelltu á læk-hnappinn og athugasemdir við 

færsluna voru 131 þegar skjáskotið var tekið, þann 11. apríl. Það eru helst skondin 

innlegg sem njóta vinsælda. Lögreglan hikar heldur ekki við að svara fólki. Eins og 

sjá má á mynd 4, sem sýnir athugasemd við færsluna og svar lögreglunnar. 
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Mynd 4: Skjáskot af athugasemd sem skrifuð var við færsluna (ibid). 

 

2.7 Íslenskir fjölmiðlar og Facebook 

Mikill meirihluti Íslendinga hefur aðgang að internetinu eða 97 prósent árið 2014 

(Hagstofa Íslands, 2015). Tæplega 83% Íslendinga á aldrinum 12-80 ára sögðust hafa 

aðgang að Facebook í lok desember 2014 samkvæmt rannsókn MMR
1
. Íslendingar á 

aldrinum 12-80 ára voru tæplega 270 þúsund, því ættu um 220 þúsund Íslendingar á 

þessu aldursbili að vera á Facebook (Hagstofa Íslands, e.d-a og e.d.-b).  

Íslenskir fjölmiðlar hafa brugðist við þessari net- og Facebook-væðingu Íslendinga, 

eru með vefsíður og á samfélagsmiðlum. Facebook er sá samfélagsmiðill sem 

íslenskir fjölmiðlar nýta sér mest. Allir miðlarnir fimm sem sjónum er beint að í 

þessari rannsókn eru á Facebook. Þeir eru einnig á samskiptamiðlinum Twitter. 

Fylgjendur miðlanna á Facebook eru mun fleiri en fylgjendur þeirra á Twitter. Þrír 

miðlanna eru einnig á myndasíðunni Instagram og tveir á Youtube. 

Sævar Freyr Þráinsson (2015), forstjóri 365 miðla, sagði í pallborðsumræðum um 

breytt umhverfi fjölmiðla sem VÍB stóð fyrir að 48% heimsókna á Vísi.is vikuna fyrir 

fundinn hafi komið frá Facebook. Vísir.is er næstmest lesni vefmiðill landsins 

samkvæmt vefmælingum Modernus (e.d). Þetta þýðir að Facebook hlýtur að skila 

einhverju varðandi umferð inn á síður íslenskra fjölmiðla. 

Miðlarnir fimm sem sjónum er beint að í þessari rannsókn eru Mbl, Vísir, RÚV, 

Kjarninn og Nútíminn. Miðlarnir tveir sem fyrst eru nefndir voru valdir í rannsóknina 

vegna þess að þeir fá flestar heimsóknir samkvæmt vefmælingu Modernus 

(Modernus, e.d.). RÚV var valinn vegna þess að það er ríkisrekinn fjölmiðill og 

Kjarninn og Nútíminn voru valdir vegna þess að þeir eru báðir nokkuð nýir og báðir 

stofnaðir eftir að Facebook kom til sögunnar. 

 

 

                                                 
1
 Gögn fengin í tölvupósti frá Ólafi Þór Gylfasyni, stofnanda og eiganda MMR.  
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3 Aðferðafræði og framkvæmd rannsóknar 
Í rannsókninni er notast við eigindlegar og megindlegar rannsóknaraðferðir til þess að 

leita svara við rannsóknarspurningum. Rannsóknin byggist á viðtölum, sem er 

eigindleg aðferð, og megindlegri gagnasöfnun af Facebook síðum þeirra miðla sem 

eru til rannsóknar. 

Megindlegar og eigindlegar aðferðir eru um margt ólíkar. Eigindlegar aðferðir hafa 

það að markmiði að öðlast djúpa þekkingu á viðfangsefninu. Reynt er að varpa ljósi á 

hvers vegna hlutirnir eru eins og þeir eru og rannsóknargögnin eru oftast orð en geta 

einnig verið líkamstjáning, hreyfingar, augngotur og annað í þeim dúr. Úrtakið er 

lítið, oft bara nokkrir aðilar sem eru ekki valdir af handahófi. Þess vegna er ekki hægt 

að heimfæra niðurstöður eigindlegrar gagnasöfnunar yfir á þýði. Greining gagna 

byggist svo á greiningu rannsakanda og túlkun (Hennink, Hutter og Bailey, 2013, 16). 

Megindleg gagnasöfnun er byggð á tölfræði. Þar er markmiðið að reyna að 

heimfæra eitthvað yfir á þýði. Gögnin gefa ekki djúpa þekkingu en hægt er að koma 

auga á mynstur í gögnum, reikna meðaltal, miðgildi og fleira (ibid, 2013). 

Ákveðið var að nota bæði eigindlegar og megindlegar aðferðir við að svara 

rannsóknarspurningum. Eigindleg viðtöl voru tekin til að koma auga á viðhorf 

miðlanna, stefnu og sýn á það hvernig Facebook er notað. Megindleg gagnasöfnun af 

Facebook-síðum var svo framkvæmd til að fá dýpri skilning á því sem birt er á 

Facebook og hvað er skrifað með fréttunum. Loks gaf megindleg gagnasöfnun betri 

mynd af því sem í raun er birt á Facebook-síðunni og staðfesti því eða hrakti það sem 

kom fram í viðtölunum.  

3.1 Eigindlegur hluti rannsóknar 

3.1.1 Hvers vegna viðtöl? 
Með viðtölum er hægt að öðlast dýpri þekkingu en með skoðanakönnunum. 

Skoðanakannanir eru dæmi um megindlega rannsóknaraðferð þar sem reynt er að 

alhæfa yfir á þýði og því þarf að nota stórt úrtak og spurningar eru jafnan lokaðar. 

Þegar eigindlegar rannsóknaraðferðir eru notaðar er takmarkið ekki að alhæfa heldur 

að finna merkingu rannsóknarefninsins. Þannig má koma auga á nýjar upplýsingar og 

fá dýpri þekkingu en ef um staðlaðan spurningalista er að ræða. Viðtal er ein þessara 
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aðferða. Í viðtölum hlustar rannsakandi á viðmælanda sinn og spyr opinna spurninga 

(Arksey og Knight, 1999, 4-5).  

Viðtöl geta verið þrenns konar, stöðluð, opin og hálfstöðluð. Þegar um skipulagt 

viðtal er að ræða verður rannsakandinn að halda sig alveg við spurningalistann. Í 

opnum viðtölum heldur rannsakandi sér til hlés og viðmælendur eru beðnir um að 

deila skoðunum sínum og hugleiðingum um rannsóknarefnið án þess að rannsakandi 

leiði samtalið. Hálfstaðlað viðtal er blanda af þessu tvennu. Umræðuefni er skipulagt 

en viðmælanda er gefið tækifæri á að fara út fyrir efnið svo að viðtalið einskorðast 

ekki við spurningalistann. Rannsakandi er þó búinn að ákveða fyrir viðtalið að hverju 

hann vill komast og stýrir því í þá átt sem hann þarf til að nálgast nauðsynlegar 

upplýsingar. Spurningalisti rannsakanda inniheldur lykilspurningar sem eru rammi 

utan um viðtalið en rannsakandi hefur leyfi til að spyrja nánar út í einstök svör og það 

sem honum kemur til hugar á meðan viðtalinu stendur (ibid, 6-7). 

Viðtöl eru kjörin til að rannsaka afstöðu fólks, skoðanir og hvaða merkingu það 

telur athafnir sínar hafa. Þau eru hins vegar ekki til þess fallin að rannsaka athafnirnar 

sjálfar (ibid, 15). Þess vegna er þessi rannsókn tvíþætt en annars vegar eru tekin viðtöl 

til að varpa ljósi á hvaða hugmyndir liggja að baki því að nota Facebook við dreifingu 

frétta. Hins vegar er megindleg rannsókn á því sem fer á Facebook-síðuna til þess að 

varpa ljósi á hvað sé gert í raun og veru. 

Í þessari rannsókn eru viðtöl kjörin rannsóknaðferð vegna þess að viðfangsefnið 

eru íslenskir fjölmiðlar. Íslenskur fjölmiðlamarkaður er ekki mjög stór og fimm 

miðlar taka þátt í rannsókninni. Því er hægt að fá djúpa þekkingu á viðhorfi fjömiðla 

sem ná yfir stóran hluta af íslenskum fjölmiðlamarkaði. 

3.1.2 Þátttakendur 
Upphaflega voru sex miðlar valdir til rannsóknar. Þrír vinsælustu vefmiðlarnir 

samkvæmt veflista Modernus voru valdir í rannsóknina; Mbl.is, Visir.is og Dv.is 

(Modernus, e.d.). Fréttastofa RÚV var einnig valin vegna þess að það er fréttastofa 

ríkisfjölmiðils. Kjarninn og Nútíminn voru valdir í rannsóknina vegna þess að það eru 

tiltölulega nýir miðlar sem stofnaðir voru eftir að Facebook kom til sögunnar. 

Ritstjórn DV svaraði ekki fyrirspurnum rannsakanda þrátt fyrir ítrekaðar tilraunir. Því 

var ákveðið að sleppa DV og rannsaka hina miðlana fimm. Viðmælendur í 

rannsókninni eru eftirfarandi: 

 Gunnar Dofri Ólafsson – Blaðamaður og samfélagsmiðlastjóri Mbl.is 
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 Kolbeinn Tumi Daðason – Aðstoðarritstjóri 365 miðla og fréttastjóri 

Vísir.is 

 Lára Ómarsdóttir – Vaktstjóri og fréttamaður á Fréttastofu RÚV og fyrrum 

samfélagsmiðlastjóri 

 Þórður Snær Júlíusson – Einn af fjórum ritstjórum Kjarnans 

 Atli Fannar Bjarkason – Ritstjóri Nútímans 

 

Viðfangsefni rannsóknarinnar eru Facebook-síður hjá fréttastofum þessara miðla. 

Vísir, Mbl og RÚV eru allir með nokkrar Facebook-síður, til að mynda Mbl-

Smartland og Vísir-Sport. Þær síður sem rannsóknin beinist að er aðal-Facebook-síða 

Vísis og Mbl. Loks er það Facebook-síða Fréttastofu RÚV sem sjónum er beint að, 

ekki Facebook-síða RÚV. Kjarninn og Nútíminn hafa báðir einungis eina Facebook 

síðu, þær eru því rannsóknarefnið.  

3.1.3 Framkvæmd rannsóknar 
Tölvupóstur var sendur ýmist til ritstjórnar miðlanna eða á einstaka vefstjóra með ósk 

um þátttöku í viðtali um Facebook-síðu fréttamiðlanna.Viðtölin voru tekin vikuna 24.-

30. mars 2015. Það voru ýmist ritstjórar, ritstjórar vefsíðna miðlanna eða sérstakir 

samfélagsmiðlastjórar sem gáfu viðtal, allt eftir skipuriti og stærð fréttamiðilsins. 

Viðtölin voru um 30- 40 mínútur. Þau voru hálfstöðluð þar sem spurningalisti var 

notaður en viðmælanda var gefinn kostur á að leiða samtalið í þá átt sem hann óskaði 

og rannsakandi spurði nánar um einstaka atriði ef við átti. Allir viðmælendur fengu 

sömu spurningar í grunninn. 

3.1.4 Mælitæki 
Mælitæki var staðlaður spurningalisti sem lagður var fyrir alla viðmælendur. 

3.1.5 Úrvinnsla gagna 
Viðtölin voru öll skrifuð upp. Fyrst voru þau lesin yfir hvert fyrir sig og svör við 

spurningum borin saman. Næst voru viðtölin lesin yfir til að reyna að koma auga á 

það sem var sameiginlegt og það sem var ólíkt á milli viðmælenda. Þannig kom 

afstaða hvers viðmælanda í ljós. Að lokum var gerð samantekt á helstu niðurstöðum 

og sett upp í töflu. Því næst voru nokkrir punktar teknir úr viðtölunum og skrifaðir í 

umræður eftir því sem við átti, sem tilraun til þess að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem lagt var af stað með. 
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3.2 Megindleg rannsókn 

3.2.1 Hvers vegna megindleg gagnasöfnun? 
Megindleg gagnasöfnun var framkvæmd til að fá mynd af því hvað fréttamiðlarnir 

birta á Facebook-síðum sínum. Í viðtölunum kom í ljós viðhorf viðmælenda og 

hvernig fréttamiðillinn stefnir að því að nota miðilinn. Megindleg gögn varpa svo ljósi 

á það hvað miðlarnir birta í raun og veru. Notast var við lýsandi tölfræði en það er 

tölfræði sem er notuð til þess að lýsa gögnunum, til að mynda með því að finna 

meðaltal (Burnham, Lutz, Grant og Layton-Henry, 2008, 138-139). Kostir lýsandi 

tölfræði eru að með henni er hægt að kynna tölfræðilegar niðurstöður (ibid, 169). Það 

á vel við í þessari rannsókn þar sem markmiðið er að reyna að koma auga á hversu 

mörgum fréttum er deilt af fréttamiðlunum, hvort einhverjar fréttir séu líklegri til 

vinsælda en aðrar og jafnframt hvað miðlarnir skrifa með fréttunum. Í rannsókninni 

var valið að fylgjast með notkun fréttamiðla á Facebook í eina viku,  stað þess að 

velja einn og einn dag. Þá var einnig hægt að koma auga á hvort munur væri á 

birtingum á virkum dögum og um helgar. 

Eigindlegar aðferðir voru einnig notaðar þegar gögnin voru skráð að því leyti að 

þau voru flokkuð niður í fréttaflokka og það sem var skrifað með fréttunum var einnig 

flokkað. Stundum er nauðsynlegt að beita eigindlegum aðferðum við að flokka gögn, 

þau eru síðan tengd við tölfræðileg gögn svo hægt sé að flokka þau eftir tölfræðinnar 

reglum (ibid, 140-141). Með því að skrá niður eins margar breytur og nauðsynlegt var 

fyrir hverja frétt fyrir sig má koma auga á hvort eitthvert mynstur sé að finna í 

gögnunum, til að mynda hvort fleiri notendur skrifi athugasemdir við færslur þar sem 

spurning er skrifuð með fréttinni frekar en eitthvað annað, eða hvort einn fréttaflokkur 

sé með fleiri læk að meðaltali en aðrir flokkar. 

3.2.2 Rannsóknarefni 
Þáttakendur eru þeir sömu og í viðtalsrannsókninni. Facebook-síður, Mbl, Vísis, 

Fréttastofu RÚV, Kjarnans og Nútímans eru til skoðunar. 

3.2.3 Framkvæmd rannsóknar 
Gögnum var safnað 1.- 3. apríl 2015. Gagnasöfnun fór þannig fram að rannsakandi 

skoðaði Facebook-síður miðlanna í gegnum persónulegan Facebook-aðgang. Ákveðið 

var að safna gögnum fyrir eina samfellda viku. Vikan var valin af handahófi. Ákveðið 

var að hafa færslurnar að minnsta kosti vikugamlar til að tryggja að þær hefðu fengið 

öll þau læk, athugasemdir og deilingar sem þær myndu fá, eða að minnsta kosti að 
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komast sem næst því. Þar sem gagnasöfnun hófst 1. apríl máttu nýjustu færslurnar 

vera síðan 24. mars, því var vikan 18.- 24. mars fyrir valinu. 

Farið var inn á Facebook-síður hvers miðils fyrir sig og flett aftur. Velja þurfti 

stillinguna „allar sögur“ efst í hægra horni til þess að sjá allar færslur sem miðlarnir 

höfðu birt, annars birtist bara yfirlit með vinsælustu færslunum. Allar fréttafærslur 

sem voru birtar á hverri síðu fyrir sig á tímabilinu 18.- 24. mars voru skráðar í 

töflureikniforritið Excel. Jafnframt var skráð hvað hver frétt fyrir sig fékk mörg læk, 

deilingar og athugasemdir. Fréttirnar voru flokkaðar niður eftir efni og 

stöðuuppfærslur sem fylgdu fréttunum voru skilgreindar í nokkra flokka. Þetta var 

gert til þess að hægt væri að varpa ljósi á hvort einhverjir ákveðnir fréttaflokkar væru 

vinsælli en aðrir. Jafnframt var það sem skrifað var með fréttunum flokkað niður í 

nokkra flokka. Það var gert til að reyna að komast að því hvers konar texta væri 

árangursríkast að birta með fréttunum. 

Með því að greina fréttirnar í flokka er jafnframt mögulegt að sjá hvort tiltekinn 

fréttaflokkur komi oftar upp eða sé vinsælli en annar. 

3.2.4 Mælitæki 
Eftirfarandi gildum var safnað um hvern miðil fyrir sig: 

• Meðalfjöldi birtinga á dag 
 

• Meðalfjöldi birtinga á virkum 

dögum 
 

• Meðalfjöldi birtinga um helgar 
 

• Fjöldi fólks sem hefur líkað 
 

• Meðalfjöldi læka + hæsta gildi 

• Meðalfjöldi deilinga + hæsta gildi 

• Meðalfjöldi athugasemda + hæsta gildi 

 

Jafnframt voru fréttir sem flestum líkaði við sérstaklega skoðaðar og reynt að koma 

auga á hvort þær skæru sig frá öðrum fréttum. Sama er að segja um þá frétt sem fékk 

flestar deilingar og athugasemdir. Fréttirnar voru settar í flokka, t.d. mannlíf, 

stjórnmál, viðskipti o.s.frv. og athugað hvort algengara væri að ein fréttategund birtist 

á Facebook en önnur. Einnig voru færslurnar flokkaðar eftir því hvað var skrifað með 
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fréttunum. Flokkarnir eru: Beiðni um frétt, brandari, tilvitnun, staðhæfing, beint úr 

inngangi, innihald fréttar, fréttapunktur, spurning og lýsing. Flokkunum er nánar gerð 

skil í kafla 4.2.1. 

3.2.5 Úrvinnsla gagna 
Úrvinnsla gagna fór fram í Excel þar sem meðaltal var reiknað út og töflur gerðar 

fyrir hvert mælitæki fyrir sig. 
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4 Umræður 
Gögn rannsóknarinnar eru kynnt í tvennu lagi, annars vegar eru það gögn úr 

eigindlegum hluta rannsóknarinnar sem voru viðtöl við ritstjóra eða stjórnendur 

Facebook-síðna fimm fréttamiðla. Hins vegar er um er að ræða gögn megindlegrar 

rannsóknar sem fólst í gagnasöfnun á því sem fréttamiðlarnir birtu á Facebook-síðum 

sínum á einni viku. 

Allir fréttamiðlarnir sem voru til rannsóknar hafa Facebook-síðu. Þar birta þeir efni 

af vefsíðum sínum. Yfirleitt birtist efni reglulega en þó er misjafnt á milli miðla 

hversu oft efni er birt. Þetta eru í stuttu máli niðurstöður megindlegrar gagnasöfnunar 

en nánar er greint frá þeim í lok þessa hluta. Sumir miðlar birta mikið og jafnvel allt 

það efni sem birtist á vefsíðu þeirra á Facebook á meðan aðrir velja nokkrar fréttir á 

dag til að birta á Facebook-síðunni.  

Eigindlega rannsóknin hefur það að markmiði að komast að því hvað það er sem 

ræður úrslitum um það hvaða fréttir eru birtar á Facebook-síðunni. Ef miðillinn birtir 

ekki allt það efni sem hann birtir á fréttasíðunni, hvers vegna birtir hann þá það efni 

sem hann birtir? 

Lagt var upp með nokkrar rannsóknarspurningar og viðmælendurnir fimm spurðir 

ótal spurninga í tilraun til að fá svar við rannsóknarspurningum og komast að nýrri 

þekkingu um afstöðu íslenskra fjölmiðla til Facebook. 

4.1 Notkun fjölmiðla á Facebook – Eigindlegur hluti rannsóknar 

Fjölmiðlarnir sem voru til rannsóknar eru ólíkir. Þrír þeirra, Vísir, Fréttastofa RÚV og 

Mbl voru stofnaðir löngu áður en Facebook varð til en Kjarninn og Nútíminn skera 

sig úr að því leyti að þeir eru nýir, Kjarninn stofnaður 2013 og Nútíminn 2014. Það 

kom strax í ljós munur á þessum miðlum. Kjarninn og Nútíminn treystu frá byrjun á 

dreifingu í gegnum samskiptamiðla að einhverju leyti. Hinir miðlarnir þrír gera það 

ekki í sama mæli, fylgjast ekki eins mikið með samskiptamiðlunum og hafa ekki 

jafnskýra stefnu þegar kemur að notkun þeirra. 

Allir viðmælendur voru kunnir Facebook og greinilegt að þeir nota miðilinn 

persónulega og þekkja hann jafnt frá sjónarhorni lesandans sem ritstjórans. Í 

köflunum hér á eftir eru niðurstöður viðtalanna kynntar og í síðasta kaflanum eru 

afstaða viðmælenda til spurninganna dregin saman í töflu til að auðvelda samanburð.  
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4.1.1 Hvers vegna að vera á Facebook? 
Allir viðmælendur sögðust vera á Facebook til að koma fréttum síns miðils á 

framfæri. Jafnframt sögðu þeir flestir að þetta væri góður vettvangur til að eiga 

samskipti við lesendur. Ritstjórar Nútímans og Kjarnans undirstrikuðu hversu 

mikilvægt tól Facebook væri við að koma nýjum fjölmiðli á framfæri. Vísir.is og 

Mbl.is eru mest lesnu vefir landsins samkvæmt vefmælingum Modernus (e.d.). Þeir 

eru því ekki eins háðir dreifingu í gegnum Facebook og Kjarninn og Nútíminn.  

Allir viðmælendurnir sögðu að eitt af aðalmarkmiðum með Facebooknotkuninni 

væri að fá lesendur til að smella á efnið sem væri verið að deila og leiða þá þannig á 

vefsíðu miðlanna. Fréttastofa RÚV skar sig þó úr að þessu leyti. Fréttastofa RÚV er 

helst á Facebook til að komast í samskipti við fólk, segir Lára Ómarsdóttir, vaktstjóri 

á Fréttastofu RÚV og fyrrum stjórnandi Facebook-síðu Fréttastofunnar. Markmiðið er 

ekki að fá fólk til að fara inn á ruv.is:  

Markmiðið er að koma til móts við Íslendinga vegna þess að það er hlutverk RÚV, að 

koma upplýsingum á framfæri til fólks og við erum bara að nota þær leiðir sem við 

höfum til þess að gera það. Það er í rauninni, þannig séð, ef þú hugsar út í það, þá 

skiptir ekki máli hversu margir koma á ruv.is en markmiðið er líka kannski að fólk viti 

hver við erum og hvað við erum og að við náum samskiptum við fólk (Lára 

Ómarsdóttir, RÚV).   

Hún segir Facebook til dæmis vera notað til að dreifa upplýsingum um 

almannavarnir:  

Við notum það bæði til þess að koma okkur á framfæri og fréttunum sem við erum 

með, til þess að veita upplýsingar, til dæmis höfum við notað þetta sem 

almannavarnatæki, til að sinna því hlutverki okkar að vera almannavarnaútvarp og þá 

skiptir mestu að koma upplýsingum um almannavarnaástand til sem flestra, það skiptir 

ekki máli með hvaða hætti í raun (Lára Ómarsdóttir, RÚV).   

4.1.2 Þekking og kennsla 
Starfsfólk Mbl og Vísis hafði ekki fengið sérstaka kennslu í því hvernig best væri að 

nota samskiptamiðla. Starfsfólki RÚV var boðið upp á námskeið í notkun 

samskiptamiðla fyrir nokkrum árum en þá hafði Lára setið slíkt námskeið erlendis og 

í kjölfarið miðlaði hún þekkingu sinni til samstarfsfólks síns. Hjá Kjarnanum eru sex 

fastir starfsmenn. Þórður Snær Júlíusson, einn ritstjóra Kjarnans, segir að þeir séu allir 

mjög færir í notkun samskiptamiðla. Starfsmenn fá vikulega sendar tölur yfir það 

hvernig tókst að ná til lesenda, m.a. á Facebook. Þórður segir að ef nýr starfsmaður 

komi til starfa hjá Kjarnanum verði lögð rík áhersla á að hann fái kennslu og 

leiðbeiningar um notkun samskiptamiðla og hvernig best sé að fylgjast með þeim. 
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Það er einungis einn starfsmaður hjá Nútímanum, ritstjórinn Atli Fannar 

Bjarkason. Hann fylgist mjög náið með því hverju Facebook hefur skilað honum í 

dreifingu og segir að ef fleiri starfsmenn muni starfa hjá Nútímanum í framtíðinni sé 

mikilvægt að þeir kunni á samskiptamiðla. Þannig mun vera skýr stefna hvað varðar 

samskiptamiðla hjá Nútímanum.   

4.1.3 „Boozta“ reglulega til að fá meira „engage“ 
Í viðtölunum fór ekki á milli mála að Atli Fannar og Þórður Snær höfðu kynnt sér 

samskiptamiðla vel en þeir notuðu ýmis orð orð sem eru þekkt á Facebook, eins og 

„engage” og „boozt”. Báðir „boozta” þeir fréttum eins og þeir kölluðu það, þ.e. greiða 

Facebook fyrir að auka dreifingu frétta, svo að  fréttin birtist í fréttaveitu fleiri 

Facebook-notenda. Þetta gera Vísir, Mbl og fréttastofa RÚV ekki. Atli Fannar segist 

greiða fyrir dreifingu frétta að jafnaði einu sinni á dag. Hann segir þó skipta sköpum 

hvort fréttin sé líkleg til vinsælda, að hún fái „engage“, sem þýðir að fólk sýni henni 

viðbrögð. Ef fólk smellir ekki á fréttina, deilir henni eða líkar við hana, þá fær fréttin 

litla dreifingu.  

Það er langsigurstranglegast að setja pening á bakvið fréttir sem eru mjög líklegar til 

þess að vera lesnar. Þannig ef þú setur smá pening og fréttin er líkleg til vinsælda og að 

fólk læki hana og dreifi henni og svoleiðis, þá getur þú í gegnum 10 þúsund manna 

Facebook-síðu náð til 50 þúsund manns, sem er alveg magnað, bara fyrir 2800 krónur 

gætir þú bara náð því (Atli Fannar, Nútíminn). 

Kjarninn greiðir líka stundum fyrir dreifingu frétta. Þórður segir að búið sé að 

greina Facebook-hóp Kjarnans með þeim tólum sem Facebook býður upp á og þannig 

hafi Kjarninn til dæmis greitt fyrir dreifingu fréttar sem talin er höfða til ákveðins 

hóps. „Þú ert til dæmis að skrifa eitthvað efni um byssur og þú tekur booztið á hóp 

sem hefur áhuga á veiðum“ (Þórður Snær, Kjarninn). 

Bæði Nútíminn og Kjarninn vilja ná til nokkuð hnitmiðaðs hóps á meðan hinir 

miðlarnir þjóna hinum almenna lesanda. Nútíminn vill ná til yngra fólks og fylgist 

með hvað er vinsælast hjá því hverju sinni. Kjarninn lagði einnig upp með 

afmarkaðan hóp, þenkjandi fólk með skoðanir á mönnum og málefnum sem tekur þátt 

í umræðunni til dæmis á Facebook:  

Við nálguðumst þetta mjög faglega frá byrjun. Við hugsuðum, hvaða hóp viljum við fá, 

það skiptir máli hvaða hóp þú ert með, ekki bara að ná fjöldanum heldur líka hvernig 

hópur það er. Við lögðum alveg upp með það að ná hóp sem væri mjög „engage-aður“ í 

því efni sem við erum með, það er að segja væri með áhuga á því, væri líklegur til að 

deila efninu áfram, tjá sig um það og læka það. Ekki vera að bjóða einhvern leik þar 

sem verið væri að bjóða eitthvað frítt til að ná fjöldanum. Það er ekki fjöldinn sem 
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skiptir máli, það er hópurinn og að hann sé að taka efnið til sín og gera eitthvað við það 

(Þórður Snær, Kjarninn).   

Þórður segir Facebook vera mikilvægustu leiðina til að ná til lesenda í dag:  

Það er besta leiðin til þess að komast hjá miklum tilkostnaði við að kynna miðilinn er 

að vera sniðug að nota Facebook til að gera það fyrir þig. Það er algert lykilatriði fyrir 

alla miðla, bæði nýja og gamla, að nýta sér þennan vettvang eins vel og kostur er. Þarna 

er ótrúlega hátt hlutfall, sérstaklega á svona örmarkaði eins og á Íslandi og þetta bæði 

sparar fullt af peningum og er góð leið til þess að miðla efninu (Þórður Snær, 

Kjarninn).  

Atli Fannar segir að tryggð fólks við fjölmiðla hafi dalað. Nú lesi það fréttir af 

Facebook.  

…fólk bara einhvernveginn notar Facebook rosalega mikið bara til þess að lesa fréttir 

og fær fréttirnar sínar í gegnum Facebook og þar með er svona einhvernveginn tryggð 

notenda við vefsíður að verða svolítið erfið vegna þess að það er bara á Facebook, 

finnur bara fréttir þar og fer í gegnum það þannig að það er rosalega mikil traffík frá 

Facebook og inn á síðunar (Atli Fannar, Nútíminn).  

Samskiptamiðlastjóri Mbl, Gunnar Dofri Ólafsson, tók í sama streng og sagðist 

alltaf byrja daginn á því að skoða Facebook, svo Twitter og Instagram. Því næst 

skoðaði hann hefðbundnu miðlana.  

4.1.4 Magn, gæði eða bæði? 
Eins og áður hefur komið fram eru miðlarnir ólíkir. Mbl, Vísir og Fréttastofa RÚV 

sinna almennri fréttamiðlun og birta mun fleiri fréttir á vefsíðum sínum en Kjarninn 

og Nútíminn. Það fer ekki allt inn á Facebook. Atli Fannar sagði að áður hefði 

reikniaðferð Facebook verið þannig að einungis var hægt að birta takmarkað magn 

færslna. Það er ekki lengur þannig. Það eru ekki takmörk fyrir því hversu oft hægt er 

að birta færslur, hins vegar gæti verið að lesandinn verði þreyttur á að í fréttaveitu 

hans birtist hver fréttin á fætur annarri. 

Nútíminn er eini miðillinn sem birtir allt sem fer á vefsíðuna á Facebook. Kjarninn 

birtir flest. Þórður Snær vill ekki nefna neitt hámark eða lágmark frétta sem Kjarninn 

birtir. Hann segir að stöðugt sé verið að fylgjast með því nýjasta varðandi 

reikniaðferðir Facebook, þær breytist hratt og nauðsynlegt sé að vera í stöðugri 

endurskoðun um hvernig best sé að nota samfélagsmiðla. Hann vill fara varlega í að 

áætla tölu, flestu sé deilt sem eigi erindi á Facebook. 

Vísir er ekki með neitt sérstakt hámark eða lágmark á fréttum. Kolbeinn Tumi 

Daðason, aðstoðarritstjóri 365 miðla og ritstjóri Vísis líkir Facebook-síðu Vísis við 



 

36 

síðu hjá félaga sem sé í skemmtilegri utanlandsferð. Hann vilji sýna hvað það sé 

gaman hjá honum og hafi frá miklu að segja: 

…en þú veist líka að meira að segja besti vinur þinn fær nóg ef þú póstar á hverjum 

einasta klukkutíma. […] Þannig að við reynum að láta einhvern tíma líða á milli þess 

sem við setjum hluti þangað inn (Kolbeinn Tumi, Vísir.is). 

Viðmiðunarregla Mbl er að birta frétt á Facebook á hverjum klukkutíma. RÚV er 

með skýra afstöðu til birtinga, 3-6 færslur á dag.  

4.1.5 Hvað fer á Facebook? 
Nútíminn er eini miðillinn sem birtir allar fréttir sem fara á vefsíðuna á Facebook, 

hinir miðlarnir gera það ekki og þurfa því að velja hvaða fréttir þeir vilja birta þar. 

Meðal rannsóknarspurninga í þessu verkefni var hvernig staðið er að þessu vali. 

Hvaða frétt verður fyrir valinu til að birta á Facebook og hvað stjórnar því vali? Hvort 

er mikilvægara að birta frétt af því sem er helst í fréttum eða því sem fólki gæti þótt 

mikilvægt? Skoðun Gunnars Dofra hjá Mbl er að það þurfi að vera hvort tveggja: 

„Þetta þarf að vera beggja blands. Þú vilt bæði hafa umræður um fjárlagafrumvarp og 

kettling að klappa sel og allt þar á milli“ (Gunnar Dofri, Mbl.is).  Kolbeinn Tumi segir 

að Vísir birti allar fréttir sem lesendum finnast vera helstu fréttirnar miðað við tölur 

um það sem er mest lesið á vefnum: 

Það hefði aldrei gerst að flugvél hefði hrapað í frönsku Ölpunum og sú frétt hefði ekki 

farið í Facebook, það hefði ekki gerst. Allt svona alveg major major, alveg pottþétt. 

Svo er alveg hægt að deila endalaust um það hvað er merkilegri frétt en önnur 

(Kolbeinn Tumi, Vísir.is).  

Hann segir að frétt um að eitthvað mikið sé að gerast hafi alltaf forgang. Fréttir 

sem fólki gæti þótt áhugaverðar megi bíða því það skipti ekki eins miklu máli hvenær 

þær birtist. „Við myndum alltaf velja stóra frétt. Ef fréttirnar eru stórar þá eru það 

yfirleitt líka fréttir sem fólk hefur mikinn áhuga á“ (Kolbeinn Tumi, Vísir).  

Stærsta frétt dagsins fer venjulega á Facebook-síðu Fréttastofu RÚV, segir Lára 

Ómarsdóttir, óháð því hvort fólki gæti þótt hún áhugaverð eða ekki. Hún segir fólk þó 

bara smella á það sem því detti í hug á vefnum, það skili frétt ekki endilega lestri þó 

hún sé birt á Facebook. 

Við megum heldur ekki alveg bara týna okkur í því að fréttir séu svona heilagar að fólk 

geti ekki stýrt því hvað það vilji lesa. Heimurinn hefur bara breyst, það er ekkert örfárra 

að ákveða hvað er aðalfréttin (Lára Ómarsdóttir, RÚV).  

Hún segir Facebook fyrst og fremst vera samskiptamiðil: 
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Facebook er samfélagsmiðill, þá þýðir það að maður á að vera í samskiptum við fólk og 

þá verður maður að reyna að vera, eða leyfa mannlega þætti Fréttastofunnar að koma 

fram. Það gerir maður með því að nota áhugaverðar eða skemmtilegar fréttir, til að sýna 

að við erum líka bara fólk að vinna hérna […] En við erum líka almannamiðill og þess 

vegna setjum við líka fréttir sem við teljum bara mikilvægt fyrir fólk, eða sem fólk þarf 

að fá að vita sem fyrst (Lára Ómarsdóttir, RÚV). 

Þrír stærstu fréttamiðlarnir segjast deila bæði því sem sé helst í fréttum og því sem 

fólki gæti þótt áhugavert. Nútíminn og Kjarninn leggja meira upp úr því að deila 

einhverju sem fólki gæti þótt áhugavert. Þórður Snær hjá Kjarnanum segir að þetta 

snúist um að fólk sýni fréttunum viðbrögð á Facebook. Hann segir fylgjendur 

Kjarnans vera hóp sem vill fá það sem Kjarninn er að gera frekar en að fá almenna 

fréttamiðlun sem er svipuð því sem aðrir gera. „Ég held þess vegna að það sé miklu 

mikilvægara að vera með eitthvað sem er áhugavert fyrir lesendurna eða notendurna“ 

(Þórður Snær, Kjarninn). 

Nútíminn deilir eins og áður sagði öllu á Facebook-síðu sinni. Atli Fannar segist 

hverju sinni reyna að finna það sem fólki gæti þótt áhugavert og notar samfélagsmiðla 

mikið til að fylgjast með því. Hann segir að það sé vænlegast til vinsælda og segir að 

ef efnið eigi erindi á síðuna eigi það einnig erindi á Facebook. 

Fréttir af börnum, dýrum, óréttlæti og jákvæðar fréttir voru þær tegundir frétta sem 

viðmælendur nefndu sem líklegastar til vinsælda eða viðbragða á Facebook. Gunnar 

Dofri segir að það séu ekki endilega sömu fréttirnar sem fái mikinn lestur á vefsíðu 

Mbl og fái mikil viðbrögð á Facebook. Hann segir jákvæðar fréttir alltaf fá mikil 

viðbrögð á Facebook en neikvæðar fréttir, t.d. af hjónaskilnuðum og dauðsföllum, fá 

mikinn lestur á vefsíðunni. 

Lára segir RÚV frekar birta fréttir um íslenskt efni á Facebook-síðunni en aðrir 

miðlar vildu ekki áætla neitt um að þeir birtu frekar fréttir af einum stað en öðrum. 

Hún segir RÚV jafnframt reyna að birta eitthvað sem fólki gæti þótt skemmtilegt auk 

þess sem Facebook sé notað til að dreifa upplýsingum almannavarna. 

4.1.6 Fer eitthvað beint á Facebook-síðuna? 
Lára talaði nokkuð um að Facebook væri persónulegur miðill og það borgaði sig að 

vera mannlegur. Á Facebook-síðu Fréttastofunnar kemur þetta viðhorf í ljós. Þar eru 

nokkrar myndir af lífinu á Fréttastofunni, til að mynda er þar myndband af Einari 

Þorsteinssyni, fréttamanni, þar sem hann er að taka upp frétt á skrifstofu 

Fréttastofunnar en skyndilega heyrast mikil fagnaðarlæti. Þá var starfsfólk að horfa á 

íþróttaleik og það var mark. Þetta myndband var mjög vinsælt og fékk tæp 2000 læk. 
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Myndbandið fór beint á Facebook en birtist ekki á vefsíðu RÚV. Gunnar Dofri hjá 

Mbl sagði að slíkt myndi ekki gerast á Facebook-síðu Mbl. „Þetta er ekki sjálfstæð 

afurð. Þú ættir ekki að sjá neitt á Facebook sem ekki hefur komið á Mbl, eða þú getur 

eiginlega gengið út frá því“ (Gunnar Dofri, Mbl.is).  

Kolbeinn Tumi sagðist hafa birt myndband beint á Facebook-síðu Vísis þegar 

læknar sömdu í verkfallinu í febrúar. Það myndband fékk mikið áhorf þrátt fyrir að 

birtast bara á Facebook, það hefur verið spilað yfir 17 þúsund sinnum í gegnum 

Facebook. Hann segir þó að reglan sé þannig að fréttir séu skrifaðar í 

vefumsjónarkerfi Vísis áður en þær birtast á Facebook, þetta myndband hafi verið 

nokkuð sérstakt, hann tók það sjálfur, var staddur á fundi ríkissáttasemjara og setti 

myndbandið beint á Facebook. Hann sagði að Facebook væri annars ekki notað til 

sem vettvangur til að birta fréttirnar fyrst eða „skúbba” þeim eins og það er oftast 

kallað, svo sem með því að skrifa: „Flugslys í frönsku Ölpunum” – frétt kemur á 

Vísi.is innan skamms, fylgist með. „Þá frekar skrifum við stutta frétt, setjum hana á 

Facebook og svo vinnum við fréttina í framhaldinu“ (Kolbeinn Tumi, Vísir.is).  

Gunnar Dofri hjá Mbl var á sama máli. Hann sagði fréttina alltaf fyrst vera skrifaða 

á vefsíðu Mbl og síðan færi hún á Facebook. Þannig væri Facebook notað til að dreifa 

fréttinni enn meira. „Allir sem vinna við tölvu eru með Facebook á einhvern hátt opið 

hjá sér þannig það eru töluverðar líkur á að þú sjáir það þar, miklu frekar heldur en 

með því að fara inn á síðuna“ (Gunnar Dofri, Mbl.is).  

Vefumsjónarkerfi Kjarnans er þannig að hægt er að birta færslu á Facebook um 

leið og hún birtist á vef Kjarnans. Hakað er við hvort maður vilji birta fréttina á 

Facebook og Twitter um leið og hún birtist á Kjarninn.is. Þórður Snær segir mjög 

mikilvægt að koma stórfrétt út sem fyrst. Kjarninn skrifar yfirleitt „NÝ FRÉTT“ á 

undan slíkum fréttum á Facebook. Aðrir miðlar hafa ekki gert það. Það er mjög 

algengt erlendis og er þá yfirleitt skrifað „Breaking news”. Þórður segir að þegar 

mikið liggi á að koma fréttinni út séu skrifaðir stuttir fréttapunktar og fréttin svo 

merkt „í vinnslu”. Svo sé hún birt á vefsíðu Kjarnans og Facebook samtímis. 

Atli Fannar tekur í svipaðan streng. Hann segist ekki muna eftir því að hafa verið 

með eitthvert efni sem hann vissi að aðrir væru með og vildi koma með það fyrstur, 

en ef svo væri myndi hann skrifa nokkra punkta á Nútímann, birta á Facebook og 

skrifa „Frétt í framvindu“. 
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Lára segir að RÚV leggi mikla áherslu á að koma upplýsingum á framfæri sem 

fyrst. Það gegni þjónustuhlutverki, til dæmis þegar kemur að tilkynningum 

almannavarna. Þess vegna segir hún að ef um sé að ræða frétt sem sé brýnt að 

almenningur viti sem fyrst þá sé hún skrifuð sem status á Facebook, áður en gerð er 

frétt á vefsíðu RÚV. „Þetta gerum við samt yfirleitt bara þegar það er eitthvað svona 

sem varðar almannahag. Bara eitthvað sem okkur finnst að fólk þurfi að fá að vita 

algjörlega strax“ (Lára Ómarsdóttir, RÚV).  

Það er mjög algengt erlendis, til dæmis hjá BBC, að skrifa fréttina fyrst á 

samskiptamiðilinn Twitter. Þar eru einungis 140 stafir sem hægt er að skrifa, því er 

fréttin skrifuð mjög hnitmiðað og sagt að hún birtist innan skamms á vefsíðu BBC. 

Lára segist hafa farið í kynningu á BBC þar sem hún hafi séð þetta gert, en að RÚV 

hafi ekki vilja taka upp þetta fyrirkomulag. Það eigi einungis við þegar um er að ræða 

frétt sem á erindi til almennings sem fyrst.  

4.1.7 Fréttirnar fara alla jafna samdægurs á Facebook 
Allir miðlarnir sögðust setja fréttir inn samdægurs á Facebook. Yfirleitt sögðu 

viðmælendurnir að fréttinni væri deilt á Facebook skömmu eftir að hún hafi verið birt 

á vefsíðunni. 

Svo alveg stundum gerist það að það er eitthvað sem maður bara hey, ég var með frétt 

hérna fyrir þremur mánuðum sem var alveg bara ógeðslega fyndin í þessu samhengi, þá 

getur maður alveg sett hana aftur inn sko og fólk er oft alveg til í það sko (Atli Fannar, 

Nútímanum).  

Nútíminn birti til dæmis frétt í febrúar á Facebook-síðunni sem var skrifuð í 

nóvember árið áður. Sú frétt var um „eðluna“ sem hafði verið til umræðu í 

undankeppni Eurovision. Þá hafði Atli séð að fólk var að ræða sín á milli á Twitter 

hvað þessi „eðla“ væri, þá lumaði hann á frétt um „eðluna“ sem er uppskrift að 

snakkídýfu og birti á Facebook-síðunni að því tilefni. Þórður Snær hjá Kjarnanum 

segist líka hafa birt eldri fréttir á Facebook, en það sé þá þannig að um sé að ræða 

fréttaskýringar sem birtar hafi verið í vikunni sem vakin er athygli á helgina eftir. Svo 

eru eldri pistlar stundum birtir ef þeir eiga við. „…ef þeir eru topic based og það er 

eitthvað að gerast í því máli” (Þórður Snær, Kjarninn). Þórður segir þetta fátítt en hafi 

þó komið fyrir. Þá sé gamla deilingin látin standa og pistlinum deilt aftur með nýjum 

texta. 
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4.1.8 Samskiptamiðillinn Facebook 
Facebook er samskiptamiðill. Á upphafssíðu miðilsins, þar sem hægt er að skrá sig 

inn stendur „Facebook tengir þig við vini og umheiminn“. Þar má á einfaldan hátt 

hafa samband við hvaða Facebook-notanda sem er með því að senda honum skilaboð. 

Gunnar Dofri segist verða var við þessi samskipti á Facebook-síðu Mbl.is. 

...fólk er orðið mjög tilbúið til að hafa samband við okkur, meira tilbúið kannski til 

dæmis í gegnum Facebook spjallið heldur en tölvupóst. Við erum náttúrulega með 

galopinn tölvupóst sem er vaktaður nánast allan sólarhringinn en það er of formlegt, þú 

opnar þig miklu frekar í samtali gegnum Facebook heldur en í tölvupósti sem er með 

adressu og ávarpi og svoleiðis (Gunnar Dofri, Mbl.is).   

Þetta er ekki eins miðill og fréttasíða þar sem efninu er miðlað og áhorfandinn 

hlustar. „Þú interactar ekkert við kvöldfréttatímann, Jóhanna Vigdís, hún bara þylur 

og þú segir ekki neitt. Eins með prent, þú kemur ekki með neitt feedback“ (Gunnar 

Dofri, Mbl.is).  

Lára Ómarsdóttir hjá RÚV segir að Facebook sé fyrst og fremst samskiptamiðill. 

Allir viðmælendur voru sammála um það að það væri einhvern veginn léttari 

stemmning á Facebook og þar mættu miðlarnir leyfa sér að grínast eða skrifa eitthvað 

létt með fréttinni ef við á. Allir voru sammála að það færi mikið eftir því hvers eðlis 

fréttin væri hvað sé skrifað með henni.  

Það er allt léttara á Facebook. Kemur jafnvel fyrir að þú skrifar í fyrstu persónu 

fleirtölu, sem sagt okkur en það á þá frekar við um léttari mál. Við erum gjarnari að 

hafa skoðun á léttum málum heldur en þungum (Gunnar Dofri, Mbl.is).  

Gunnar Dofri segir þetta snúast um gagnvirkni, að fá fólk til að sýna viðbrögð en 

svo séu þyngri mál sem ekki sé hægt að gantast með. Hann segir að á Facebook séu 

fleiri möguleikar til að fá viðbrögð fólks en bara fyrirsögn og mynd. Kolbeinn Tumi 

er sammála því og segir að þarna sé enn eitt tækifærið til að koma fréttinni á framfæri. 

Hann segir enga reglu á því hvað sé skrifað með fréttinni, það fari bara eftir 

blaðamanninum og samhengi fréttarinnar. Stundum sé tekinn einhver fréttapunktur, 

stundum sé spurningu varpað fram og stundum sé jafnvel eitthvert glens en það sé 

bara þegar það eigi við. „Það er enginn að fara að deila einhverjum orðaleik með 

flugslysi eða dauðsfalli eða handrukkarafréttum eða einhverju svona, eða bara 

einhverjum alvarlegum fréttum“ (Kolbeinn Tumi, Vísir.is). 

Atli Fannar segist reyna að skrifa eitthvað sem honum finnst skrítið eða áhugavert 

við fréttina, jafnvel að hneykslast á henni þegar hann birtir hana á Facebook-síðu 
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Nútímans. „Maður sér það alveg að fólk kann að meta ef þetta er ekkert svona sterílt 

og svona leiðinlegt“ (Atli Fannar, Nútíminn).   

Lára segir að RÚV sé ekki mikið að grínast þegar fréttum er deilt á Facebook. Hún 

segir að það komi fyrir en það sé fátítt, yfirleitt sé skrifað eitthvað úr fréttinni eða 

hvað hún fjallar um. 

Allir viðmælendur sögðu að stundum væri verið að reyna að fá fólk til að sýna 

fréttinni viðbrögð. Reikniaðferðir Facebook virka þannig að þær fréttir sem fá mikil 

viðbrögð eru líklegri til að birtast á veggjum hjá fleiri notendum.  

Þórður Snær segir það alls ekki háð tilviljun hvað sé skrifað með fréttum Kjarnans 

á Facebook, það sé útpælt. „Í fréttunum er reglan mestmegnis sú að þú tekur bara 

sterkasta fréttapunktinn og reynir að gera hann eins aðgengilegan og hægt er“ (Þórður 

Snær, Kjarninn). Hann segir þetta öðruvísi með pistla, þá sé gott að vera með tilvitnun 

úr pistlinum. Eins og áður hefur komið fram fá starfsmenn Kjarnans vikulega tölur um 

útbreiðslu frétta, jafnt á vefnum sem og Facebook. Þórður segir að ef frétt fái litla 

dreifingu sé pælt í því hvort eitthvað sé í skilaboðum, myndanotkun og öðru sem sé 

ekki að virka. Hann segir þó skýringuna yfirleitt að finna í reikniaðferðum Facebook 

sem eru síbreytilegar og gera það að verkum að færri fá fréttirnar í fréttaveitu sína. 

Þórður segir Facebook bjóða upp á nýja aðferð við framsetningu frétta. 

Þú getur þess vegna verið með eitthvað sem er ekki aðalatriði fréttarinnar í deilingunni 

vegna þess að þú ert að deila fréttinni og fyrirsögnin er þar þannig þú getur komið með 

viðbótarpunkt og svoleiðis þannig að það er dálítið skemmtilegt, það er hægt að leika 

sér svolítið með það. Það gilda allt önnur lögmál, það eru ekki þessi hefðbundnu 

uppbyggingarlögmál frétta (Þórður Snær, Kjarninn). 

Allir viðmælendur sögðust fylgjast með dreifingu fréttanna á Facebook og hversu 

mikil viðbrögð lesendur sýndu fréttunum, hversu margar deilingar, læk og 

athugasemdir þær fengju. Það er þó misjafnt eftir miðlum hversu mikil eftirfylgni er 

með þessu og hvort Facebook-útbreiðslan sé rædd á fundum. „Það er deilingin sem er 

lykillinn. Ef þú skrifar eitthvað sem fólk vill deila þá nær það vinsældum“ (Atli 

Fannar, Nútíminn). Atli Fannar fylgist grannt með því hversu mikla dreifingu hver og 

ein frétt fær. „Stundum þarf maður að pæla svolítið í hvað það er sem fær fólk til að 

dreifa, það er rosa erfitt að setja fingurinn á það“ (Atli Fannar, Nútíminn). 

Facebook er líka ólíkt hefðbundnum fréttasíðum vegna þess að þar er hægt að 

skiptast á skoðunum. Lesendur geta skrifað skoðanir við fréttirnar, sent skilaboð í 

gegnum Facebook og skrifað á beint á Facebook-síðu miðlanna. Allir viðmælendurnir 

sögðust svara spurningum eftir bestu getu. Sumir sögðu að ekki væri til fjármagn til 
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að fylgjast grannt með öllum þeim spurningum og athugasemdum sem bærust 

miðlinum en sögðust reyna að sinna því eins vel og færi gefst. Þá sögðust allir 

viðmælendurnar svara sem miðillinn. Þórður Snær hjá Kjarnanum nefndi þó að 

efnislegri gagnrýni á fréttirnar væri frekar svarað af blaðamönnunum sjálfum. 

“Þumalputtareglan er þannig að Kjarninn er bara logo og getur ekki talað“ (Þórður 

Snær, Kjarninn). 

Allir viðmælendurnir sögðu að þeir myndu hiklaust eyða athugasemdum sem þeir 

kærðu sig ekki um að hafa á Facebook-síðunni. Þeir nefndu til dæmis athugasemdir 

sem særðu blygðunarkennd fólks, væru hatursáróður og annað í þeim dúr. Í þeim 

tilfellum áskilja þeir allir sér rétt til að eyða athugasemdum af Facebook-síðunni. Allir 

sögðu þeir þó jafnframt að það væru algjör undantekningartilfelli að þeir hafi þurft að 

eyða athugasemdum og það hefur raunar aldrei gerst hjá Nútímanum og RÚV. 

Stöðugleiki, gagnvirkni, vandvirkni og einlægni var það sem viðmælendurnir 

nefndu sem atriði sem myndu skila fjölmiðli árangri á Facebook. Jafnframt var ekki 

talið árangursríkt að birta allt of mikið af fréttum og heldur ekki að reyna að selja 

fréttirnar um of, þá myndi enda með því að fylgjendurnir hættu að vilja fylgjast með. 

4.1.9 „Ætlar að vera búinn að mastera þetta þegar fólk fattar að Twitter 
er málið” 

Atli Fannar og Þórður Snær hafa trú á því að Twitter eigi eftir að njóta meiri vinsælda 

meðal Íslendinga í framtíðinni. Atli Fannar segist bæði vera virkur á Facebook og 

Twitter og sér talsverðan mun á því hvernig best sé að setja fram efni á hvorum 

miðlinum fyrir sig. Allar fréttir Nútímans fara bæði á Facebook og Twitter en það er 

ekki sami texti sem fylgir fréttunum á báðum miðlum. Atli Fannar segir að þrátt fyrir 

að hann fái litla umferð inn á síðuna af Twitter leggi hann þó mikla áherslu á að sinna 

miðlinum. 

Ég lít svo á að annars vegar er bara hópur þarna sem er svona hávær og bara virkur og 

skemmtilegur og það er hægt að fá mjög mikið feedback á efni þó það séu ekki margir 

þarna og svo vil ég bara vera búinn að mastera þetta þegar það gerist að fólk á Íslandi 

fattar að Twitter er málið, þá kann maður alveg á þetta og veit bara nákvæmlega hvað 

maður á að gera (Atli Fannar, Nútíminn).  

Viðtalið við Atla Fannar var tekið að morgni 25. mars 2015, örfáum 

klukkustundum áður en bylting átti sér stað á Twitter þar sem rúmlega tólf þúsund 

íslenskir Twitter-notendur birtu stöðuuppfærslur og merktu þær #freethenipple. 

Færslunum var svo endurdeilt (e. retweet) 40 þúsund sinnum (ruv.is, 2015). Þá má 

segja að Twitter hafi komist á kortið meðal íslenskra notenda. Þarna hafi samfélagsleg 
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umræða dreift sér hratt og víða en notendur héldu áfram að skrifa færslur í tvo 

sólarhringa. Þetta er í fyrsta sinn sem Íslendingar nota Twitter á þennan hátt segir 

Baldvin Þór Bergsson sem fylgdist grannt með umræðunni og bjó til skoðanakönnun 

fyrir þátttakendur til að varpa ljósi á hvað fékk þá til þess að taka þátt. Byltingin 

snerist um jafnrétti kynjanna og margar konur birtu mynd af sér berbrjósta með það að 

markmiði afklámvæða kvenmannsbrjóst (ibid). 

Twitter virkar þannig að allir notendur geta séð færslur allra, óháð því hvort 

notendurnir séu vinir eða ekki. Með því að leita til dæmis að merkinu #freethenipple 

birtast allar færslur sem hafa verið merktar þannig. Hægt er að endurdeila færslunni 

og þá birtist hún einnig á vegg þess sem deilir henni og fær þannig meiri útbreiðslu.  

Atli Fannar var fyrstur íslenskra fjölmiðla til að koma auga á merkið 

#freethenipple. Hann birti sjálfur stöðuuppfærslur með merkinu og sem Nútíminn. 

Hann segir að á Twitter sé meira samtal og að hann búi jafnvel til einhvers konar 

samfélagsmiðlapersónu fyrir Nútímann á Twitter, eins og sést á stöðuuppfærslunni á 

mynd 5. 

 

Mynd 5: Stöðuuppfærsla af Twittersíðu Nútímans 

Atli segir að það sé algengt að fyrirtæki tali sem persóna á Twitter. 

Eins og Icelandair er slökkvandi elda útum allan heim bara á Twitter. Ef einhver segir 

eitthvað þá er öllum svarað og öllum þakkað fyrir, þeir bara svara öllum sem nefna 

Icelandair sem bara persóna sko (Atli Fannar, Nútíminn).  

Hann segist því reyna að gera Twitter-færslurnar persónulegri.  

Twitter er töluvert stærri til dæmis í Bandaríkjunum og stórir erlendir fjölmiðlar 

birta mjög gjarnan uppfærslur á Twitter, þeim þarf ekki alltaf að fylgja frétt. Lára 

segir að fréttastofa RÚV hafi töluvert af erlendum fylgjendum á Twitter og miðillinn 

var því notaður til að birta fréttir eða einfaldlega Twitter færslur á ensku með tíðindum af 

eldgosinu í Holuhrauni. Hún segir þó að RÚV birti aðallega það sem er helst í fréttum á 

Twitter, sömuleiðis Vísir og Mbl. Þannig sögðu allir viðmælendurnir að miðlar þeirra 

væru með Twitter-síðu en RÚV, Vísir og Mbl leggja ekki jafn mikla áherslu á Twitter 

eins og Kjarninn og Nútíminn. 
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Enda sjáum við bara, við erum með 47 þúsund fylgjendur á Facebook og einhver 

nokkur þúsund á Twitter. Svo hangir hinn venjulegi Twitter notandi ekki jafnmikið á 
Twitter og hinn venjulegi Facebook-notandi. Það eru allir alltaf á Facebook virðist vera 

(Kolbeinn Tumi, Vísir.is).  

Gunnar Dofri hjá Mbl er sama sinnis. 

Ég veit að af samfélagsmiðlum koma 98% af Facebook þannig að Twitter skiptir ekki 

máli. Guardian komst að því sama, blaðamenn elska Twitter af því að Twitter er snilld, 

en fólk elskar ekki Twitter (Gunnar Dofri, Mbl.is).  

4.1.10 Samantekt 

Fréttastofa 

RÚV 

Mbl Vísir Kjarninn Nútíminn 

Hefur fjölmiðillinn skýra stefnu varðandi Facebook? 

Að vissu leyti, 

varðandi það 

magn efnis sem 

birt er. 

Að vissu leyti, 

Gunnar Dofri er 

til að mynda 

samfélagsmiðla-

stjóri. 

Ekki skrifaða í 

orði. 

Já. Já. 

Hvers vegna er fréttamiðillinn á Facebook? 

Allir fréttamiðlarnir eru á Facebook til þess að koma fréttum sínum á framfæri og að vera í 

samskiptum við lesendur. 

Er aðalmarkmið með Facebook-notkun að fá lesendur inn á fréttasíðu miðilsins? 

Nei. Já. Já. Já. Já. 

Hefur starfsfólk fengið einhverskonar kennslu í notkun samfélagsmiðla? (Og fær nýtt 

starfsfólk kennslu þegar það tekur til starfa?) 

Nei, að vísu var 

haldið námskeið 

fyrir starfsfólk 

fyrir nokkrum 

árum. 

Nei. Nei. Já. Já. 

Er greitt fyrir dreifingu frétta (e. boozt)? 

Nei. Nei. Nei. Já, stundum. Já, u.þ.b. einu 

sinni á dag. 
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Fréttastofa 

RÚV 

Mbl Vísir Kjarninn Nútíminn 

Fara allar fréttir á Facebook? 

Nei, 3-6 fréttir á 

dag. 

Nei, u.þ.b. ein 

frétt á hverri 

klukkustund. 

Nei, en mjög 

margt. 

Nei, en flest er 

birt. 

Já. 

Hvort er mikilvægara að birta það sem er helst í fréttum eða það sem fólki gæti þótt 

áhugavert? 

Bæði. Bæði. Bæði, en fyrst 

það sem er helst, 

síðan það sem er 

áhugavert. 

Það sem fólki 

finnst áhugavert. 

Það sem fólki 

finnst áhugavert. 

Eru fréttir stundum fyrst birtar á Facebook (er þeim „skúbbað“ beint þangað)? 

Já, ef brýnt er 

að fréttin komist 

sem fyrst til 

almennings, þá 

er hún skrifuð 

sem stöðu-

uppfærsla á 

Facebook. 

Nei, það birtist 

ekkert á 

Facebook sem 

ekki hefur verið 

birt á Mbl. En 

skammur tími 

getur liðið á 

milli þess að 

birta á Mbl og 

Facebook. 

Nei. Fyrst er 

fréttin birt á 

Vísi, en hún 

gæti verið 

skrifuð sem 

„frétt í 

framvindu“ með 

helstu 

fréttapunktum 

og síðan er 

henni deilt á 

Facebook. 

Unnið með sama 

hætti og hjá 

Vísi, nema 

vefumsjónar-

kerfi Kjarnans er 

þannig að það 

birtir á 

Kjarnanum.is og 

Facebook 

samtímis, 

þannig að já, 

fréttin fer í raun 

beint á 

Facebook. 

Man ekki eftir að 

það hafi gerst, en 

myndi hafa þetta 

á sama hátt og 

Vísir og 

Kjarninn, skrifa 

fréttapunkta á 

vefsíðuna, 

merkja, „frétt í 

framvindu“ og 

birta svo á 

Facebook. 

Hvenær er fréttin birt á Facebook? 

Allir miðlarnir birta fréttirnar samdægurs. 

Hvað er skrifað með fréttinni? 

Allir viðmælendur sögðu að það færi eftir efni fréttarinnar. Allir voru þeir þó sammála um 

að það væri léttari tónn á Facebook en á hefðbundnum fréttamiðlum. 
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Fréttastofa 

RÚV 

Mbl Vísir Kjarninn Nútíminn 

Er fylgst með hvort fréttin fái viðbrögð? 

Já. Já. Já. Já, mikið fylgst 

með 

viðbrögðum og 

starfsfólk fær 

sendar 

upplýsingar um 

hvernig tókst að 

ná til fólks og 

það er tekið fyrir 

á fundum. 

Já, það er 

einungis einn 

starfsmaður á 

Nútímanum en 

hann fylgist 

grannt með 

hvernig tókst að 

ná til fólks í 

gegnum 

Facebook. 

Er athugasemdum stundum eytt ef þær særa blygðunarkennd fólks? 

Já. Það hefur 

samt ekki gerst. 

Já. Já. Já. Já. Það hefur 

samt ekki gerst. 

Svarar fréttamiðillinn fólki? 

Já.  Já. Já. Já. Já.  

Fer allt sem birtist á Facebook líka á Twitter? 

Nei. Nei. Nei. Já. Já.  

 

Mynd 6: Samantekt á svörum viðmælenda. 

Viðmælendur rannsóknarinnar eru á einu máli um að Facebook sé mikilvægur 

vettvangur til að koma fréttum sínum á framfæri. Allir miðlarnir leggja áherslu á að 

sinna Facebook-síðum sínum og augljóst er á svörum viðmælenda að hugsun hefur 

verið lögð í hvernig best sé að nýta miðilinn. Nýjustu miðlarnir tveir, Kjarninn og 

Nútíminn, leggja ríka áherslu á að nýta sér samfélagsmiðla til hins ítrasta og segja að 

þar hafi nýir fjölmiðlar fengið mikilvægan vettvang til þess að koma efni sínu á 

framfæri. Nútíminn birtir allar sínar fréttir á Facebook en hinir fjórir velja úr 

fréttaflórunni sem birt er á vefsíðum þeirra. Stærstu fréttum dagsins er deilt á 
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Facebook en einnig fréttum sem gætu vakið áhuga lesenda. Allir miðlarnir eru á 

Facebook í tilraun til þess að fá fólk á eigin vefsíðu, nema Fréttastofa RÚV. 

4.2 Tíðni birtinga á Facebook – Megindlegur hluti rannsóknar 

Eins og fram kemur í aðferðafræðikaflanum eru það fréttasíður miðlanna fimm sem 

sjónum er beint að í rannsókninni. Mbl, Vísir og RÚV hafa fleiri en eina Facebook-

síðu á sínum snærum, rannsóknin nær hins vegar einungis yfir fréttasíður miðlanna. 

Þá er átt við aðalfréttasíðu en ekki undirsíður á borð við Vísi-Lífið og Mbl-Smartland. 

Loks er sjónum beint að Facebook-síðu Fréttastofu RÚV en ekki Facebook-síðu 

RÚV. Kjarninn og Nútíminn hafa einungis eina Facebook-síðu og ekki undirsíður. Af 

þessum síðum hefur Mbl flesta fylgjendur en Vísir fylgir fast á eftir, eins og sést í 

töflu 1. 

Það að vera fylgjandi síðunnar þýðir að einhvern tímann hefur viðkomandi farið 

inn á Facebook-síðu, til dæmis Mbl.is, og ýtt á læk-hnappinn. Það þýðir að 

viðkomandi hefur samþykkt að fá færslur frá Mbl.is inn á fréttaveitu sína, en þarf ekki 

að þýða að hann sjái þær. Það fer eftir reikniaðferðum Facebook hvort færslurnar 

birtast í fréttaveitunni. Mbl.is og Vísir.is eru þeir íslensku fjölmiðlar sem hafa hvað 

flesta fylgjendur á Facebook. Þeir hafa báðir verið á Facebook frá árinu 2010. 

Fréttastofa RÚV opnaði Facebook síðu árið 2011, Kjarninn þegar hann var stofnaður 

árið 2013 og Nútíminn þegar hann var stofnaður árið 2014. Miðað við nýjustu tölur 

um ókeypis útbreiðslu færslna (e. organic reach) má gera ráð fyrir að deilingar 

fjölmiðlanna nái til rúmlega sex prósent þeirra sem hafa líkað við síðu þeirra 

(Constine, 2014). 

 

Tafla 1: Fjöldi sem hefur líkað við Facebook síðu miðilsins, 3. apríl 2015. 
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Í töflu 2 má sjá fjölda frétta sem birtar voru á Facebook-síðum miðlanna vikuna 18.-

24. mars. Þessum tölum ber þó að taka með fyrirvara því gögnum var safnað á þann 

hátt að 1.-3. apríl voru Facebook-síður miðlanna heimsóttar og gögnum safnað um 

allar uppfærslur sem áttu sér stað þessa daga. Nokkrum dögum síðar var farið aftur á 

eina síðuna til að líta á ákveðna uppfærslu, kom þá í ljós að margar færslur voru 

horfnar. Facebook geymir einungis vinsæl innlegg og ef þau eru of gömul hverfa þau 

hreinlega. Þannig var einungis hægt að sækja fréttir síðan í byrjun mars á Vísis-

síðunni, þrátt fyrir að búið væri að velja valmöguleikann „birta allar sögur“ á 

Facebook-síðu miðilsins. Þess vegna getur verið að fréttabirtingar á Facebook hafi 

verið fleiri þessa dagana og margt í eigindlegu viðtölunum sem bendir til þess.  

Fleiri en einn viðmælandi nefndi að Vísir væri líklega með um 200 til 250 birtingar 

á viku. Því gæti verið að fleiri fréttir og uppfærslur hafi birst á Facebook síðum allra 

miðlanna, þetta eru tölur yfir þær færslur sem voru sjáanlegar 1.-3. apríl. Vísir hefur 

langflestar birtingar á viku eins og sést í töflu 2 og Mbl.is næstflestar. Það var eins og 

búist var við og er í takt við það sem kom fram í viðtölunum. 

 

Tafla 2: Fjöldi frétta sem birtust á Facebook-síðu miðilsins vikuna 18.- 24. mars. 

Sótt 1.-3. apríl. 

Hjá sumum miðlum var nokkur munur á því hversu margar færslur birtust á 

virkum dögum og um helgar. Þann mun má sjá í töflu 3. Hjá öllum birtust færri fréttir 

að meðaltali um helgar en mestur var munurinn hjá Fréttastofu RÚV. Munurinn gæti 

skýrst af því sem Lára Ómarsdóttir sagði um fyrirkomulag á stjórn Facebook-

síðunnar. Á virkum dögum er vaktstjóri sem hefur yfirsýn yfir það sem fer inn á 

vefsíðuna og Facebook en um helgar sjá fréttamenn sjálfir um vefinn og Facebook. 

Þetta gæti einnig verið ástæða þess að færri fréttir eru um helgar hjá hinum miðlunum 
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en á virkum dögum. Ef til vill er færra starfsfólk þá og færri fréttir sem eru birtar á 

vefsíðunni.  

Tafla 3: Meðalfjöldi frétta sem birtar eru á dag. 

Meðalfjöldi frétta hjá Vísi er langmestur. Yfirleitt voru fréttir birtar á Facebook-

síðunum frá klukkan sjö um morguninn til miðnættis. Þetta eru því um það bil 17 

klukkustundir. Vísir birtir fleiri en eina frétt á hverri klukkustund, Mbl.is nálgast eina 

frétt á klukkustund. Hinir miðlarnir birta fréttir á tveggja til þriggja tíma fresti. Það 

var þó ekki þannig að það liðu nákvæmlega tveir til þrír tímar á milli birtinga, 

stundum voru tvær fréttir birtar með stuttu millibili og svo engin í margar 

klukkutstundir. Einu miðlarnir sem áætluðu hámark/lágmark frétta sem birtar eru á 

Facebook síðunni á dag í viðtölunum voru Mbl og RÚV. Gunnar Dofri Ólafsson hjá 

Mbl.is sagði að það væri regla að birta um það bil eina frétt á klukkustund á 

Facebook-síðu Mbl.is. Lára Ómarsdóttir hjá RÚV sagði að miðað væri við að birta 

um 3-6 fréttir á Facebook-síðu fréttastofu RÚV á dag. Niðurstöður rannsóknarinnar 

passa nokkurn veginn við þessar áætlanir þrátt fyrir að RÚV sé með hálfa aðra frétt í 

viðbót við það sem Lára sagði og Mbl.is með örlítið minna en frétt á hverri 

klukkustund. 
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Tafla 4: Meðalfjöldi læka, deilinga og athugasemda. 

RÚV er bæði með hæstan meðalfjölda af lækum og deilingum á þeim fréttum sem 

birtust á rannsóknartímabilinu. Jafnframt er miðillinn með fæstar deilingar að 

meðaltali á viku. Þannig virðast þær fréttir sem RÚV kýs að deila ná nokkrum 

vinsældum. RÚV hefur næstfæsta fylgjendur á Facebook-síðu sinni á eftir 

Nútímanum,. sSamt sem áður hefur miðillinn hærri meðalfjölda læka og deilinga á 

hverja færslu sem birt er en Vísir.is og Mbl.is sem eru með um þrefalt stærri hóp 

fylgjenda. Vísir.is og Mbl.is birta þó töluvert fleiri fréttir á Facebook-síðum sínum en 

RÚV og því er við því að búast að fréttirnar fái færri læk, deilingar og athugasemdir 

að meðaltali vegna þess að það er viðbúið að færri sjái hverja frétt fyrir sig. Vísir er 

samt með hæsta meðalfjölda athugasemda. 

Ekki eru gögn um hversu margir sáu fréttirnar, það er hvað hún birtist á veggjum 

hjá mörgum aðdáendum. Eins og áður sagði er gert ráð fyrir að ókeypis dreifing nái 

til um 6% fylgjenda en hlutfallið hækkar þó ef fréttin er vinsæl, vinir Facebook-

notandans hafa skrifað athugasemd við fréttina, lækað hana eða deilt henni. Þá birtist 

hún í fréttaveitu fleiri fylgjenda og út fyrir hópinn. Þannig vindur frétt sem fær mörg 

læk og sterk viðbrögð upp á sig, fleiri sjá hana og líklegra er að fleiri sýni henni 

viðbrögð. Það er líklegt að það sé tilfelli RÚV-fréttanna sem fá mörg læk. Flestar 

fréttir sem birtust á Facebook-síðu RÚV fengu að minnsta kosti eitt læk eða fleiri. 

Tvær fréttir voru með yfir 500 læk í vikunni sem hefur híft meðaltalið upp. Báðar 

fréttirnar voru um tveggja ára dreng sem söng lag Eds Sheeran ásamt kærasta móður 

sinnar.  

Í töflu 5 má sjá hæsta gildi læka, deilinga og athugasemda hjá hverjum miðli fyrir 

sig. Vísir er með þær fréttir sem hafa fengið mest viðbrögð í öllum flokkum. Í töflu 6 

67,2 

52,5 

20,8 
27,4 24,5 

6,9 4,5 1,6 2,6 0,6 3,6 5,3 3,4 3,6 1,4 

RÚV Vísir Mbl Kjarninn Nútíminn

Meðalfjöldi læka, deilinga og athugasemda 

Meðalfjöldi læka Meðaldeilingar Meðalfjöldi athugasemda
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er svo farið nánar út í hvaða fréttir það eru sem fengu mestu viðbrögðin og þær 

greindar út frá tegund og hvað er skrifað í deilingunni á Facebook. 

Tafla 5: Hæsta gildi læka, deilinga og athugasemda. 

Fréttir sem fengu mestu viðbrögðin á Facebook 

Fyrirsögn Læk Deilingar Athuga-

semdir 

Tegund Hvað er 

skrifað? 

RÚV 

Bresku blöðin falla 

fyrir Daníel Breka 

622 34 7 Börn Staðhæfing 

Tíu milljónir áhorfenda 

á einum sólarhring 

573 56 12 Börn Innihald fréttar 

Börnin fái 

sólmyrkvagleraugun til 

eignar 

277 42 42 Sólmyrkvi/glera

ugu 

Tilvitnun 

Vísir 

Tók einstakar myndir 

af sólmyrkvanum og 

unnustu sinni 

967 73 32 Sólmyrkvi Spurning 

622 

967 

245 

353 

174 

56 76 36 48 13 42 73 
21 32 14 

RÚV Vísir Mbl Kjarninn Nútíminn

Hæsta gildi læka, deilinga og athugasemda 

Hæsta gildi læka Hæsta gildi deilinga Hæsta gildi athugasemd
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Sólmyrkvinn var 

stórbrotinn á Svalbarða 

628 76 7 Sólmyrkvi Staðhæfing 

Meinuðu barni um 

afgreiðslu: „Sagði 

skúffuna fulla“ 

96 54 73 Börn/óréttlæti Innihald fréttar 

Mbl 

„Eldri borgarar settir á 

gaddinn“ 

245 36 21 Kjaramál/óréttl

æti 

Innihald fréttar 

Kjarninn 

Sólmyrkvi bannaður af 

trúarástæðum 

353 48 15 Pistill Tilvitnun 

Segir Seðlabankann 

undir stjórn Davíðs 

hafa bjargað Íslandi frá 

örlögum Grikklands 

18 2 32 Efnahagsmál/stj

órnmál 

Innihald 

fréttar/skoðun 

Nútíminn 

Friðrik Dór kom 

aðdáanda númer eitt á 

óvart 

174 1 1 Skemmtiefni/ma

nnlíf 

Staðhæfing 

Gummi Ben í beinni: 

Bono! 

69 13 3 Fyndið Staðhæfing 

Leikskólastjórar 

grimmastir við 

Sólmyrkva-Sævar 

66 1 14 Sólmyrkvi/óréttl

æti 

Staðhæfing 

 

Tafla 6:  Þær fréttir sem fengu flest læk, deilingar og athugasemdir. 

Tafla 6 sýnir þær fréttir sem hafa fengið mest viðbrögð lesenda, flestum hefur 

líkað við, hafa deilt eða skrifað athugasemdir. Efst er fréttin sem fékk flest læk í 

vikunni, því næst sú sem fékk flestar deilingar og að lokum athugasemdir. Stundum 
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var það sama fréttin sem sló í gegn á öllum vettvöngum, til að mynda frétt Mbl sem 

fékk allt í senn flest læk, deilingar og athugasemdir þessa vikuna. Niðurstöðurnar eru í 

takt við það sem viðmælendur sögðu í viðtölunum um hvað nýtur vinsælda á 

Facebook. Börn og óréttlæti eru áberandi í töflu 6. Sólmyrkvinn sem var 20. mars 

2015 naut einnig mikilla vinsælda þessa vikuna, enda birtu allir miðlar fréttir í 

tengslum við hann sem flestar fengu viðbrögð. Athygli vekur að Kjarninn sker sig út 

hvað tegund frétta varðar sem fá viðbrögð. Þar fær frétt um stjórnmál flestar 

athugasemdir og pistill fær flest læk, hann fjallar að vísu um sólmyrkvann.  

4.2.1 Hvað er árangursríkast að skrifa með fréttunum? 
Engin regla virðist vera á því hvað er skrifað með fréttunum um hvort þær munu njóta 

vinsælda á Facebook. Tafla 6 sýnir að miðlarnir hafa ýmist skrifað innihald fréttar, 

staðhæfingar, spurningar og annað við fréttirnar sem fá mest viðbrögð. Það virðist 

ekki vera einhver töfralausn á því hvað fær lesendur til að bregðast við. Algengast er 

að skrifa innihald fréttar sem stöðuuppfærslu þegar fréttinni er deilt á Facebook, en 

það var gert í 21% tilfella eins og sést í töflu 7. Næstalgengast er að skrifa 

staðhæfingu en það var gert í 19% tilfella og einnig var algengt að láta tilvitnun fylgja 

fréttinni ef henni fylgdi viðtal eða um pistil var að ræða, en það var gert í 17% tilfella.  

 

Tafla 7: Hvað skrifa fréttamiðlarnir í stöðuuppfærslu með fréttunum á Facebook. 

Stundum var ekki alveg ljóst hvernig bæri að flokka textann sem var skrifaður með 

fréttinni. Þannig var eitt tilfelli þar sem Kjarninn skrifaði bæði innihald fréttar og 

staðhæfingu í stöðuuppfærslu og annað tilfelli þar sem Nútíminn skrifaði bæði 

Tilvitnun 
17% 

Staðhæfing 
19% 

Beint úr inngangi 
2% 

Innihald fréttar 
21% 

Fréttapunktur 
13% 

Spurning 
9% 

Lýsing 
14% 

Beiðni um frétt 
1% 

Brandari 
4% 

Hvað er skrifað með fréttunum? 
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spurningu og staðhæfingu. Í töflu 8 má sjá nánari útskýringu á hverjum flokk fyrir 

sig. 

 

Beiðni um frétt - Vísir og Mbl óskuðu eftir myndum og upplýsingum í 

stöðuuppfærslu með fréttum af sólmyrkvanum.  

Brandari - Brandari er skrifaður með fréttinni eða einhver skondinn 

punktur í henni er dreginn fram. 

Tilvitnun - Bein tilvitnun, ýmist í pistil eða í viðmælanda sem talað er við í 

fréttinni. 

Staðhæfing - Einhver mjög almenn skoðun er skrifuð með fréttinni. Dæmi, 

„Þetta er alveg óskiljanlegt“ og „Þvílíkt krútt!“ Stundum lék 

vafi á hvort um var að ræða staðhæfingu eða fréttapunkt, dæmi 

um það er „Fólk víða um heim fylgdist með sólmyrkvanum“, 

þetta var flokkað sem staðhæfing vegna þess að þetta er mjög 

loðinn fréttapunktur. Staðhæfingar áttu í flestum tilfellum við 

einhverja skoðun eða lýsingu á fréttinni, án þess að nákvæmlega 

væri farið í innihald fréttarinnar. Skoðun sem minnti helst á 

eitthvað sem almennur Facebook-notandi, eða manneskja hefði 

skrifað, ekki fréttamiðill.   

Beint úr inngangi - Texti er afritaður beint úr inngangi fréttarinnar.  

Innihald fréttar - Lýsing á því um hvað fréttin fjallar. Öll fréttin kemur í raun 

fram. 

Fréttapunktur - Fréttapunktur sem kemur hvorki fram í fyrirsögn né inngangi. 

Spurning - Notendur eru spurðir að einhverju í tengslum við fréttina. 

Dæmi: „Fylgdist þú með sólmyrkvanum?“ og „Styður þú 

ríkisstjórnina?“ 
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Lýsing - Stundum var skrifuð stutt lýsing á fréttinni, án þess að 

fréttapunktur eða innihald kæmi í ljós. Dæmi: „Þetta virðist vera 

ansi flókið mál en við ætlum samt að reyna að útskýra það í 

stuttu máli.“ Á einnig við þegar athygli var vakin á beinni 

lýsingu, t.d. íþróttaleikja. Einnig var Mbl.is með beina lýsingu á 

því sem kom í ljós um flugslysið í frönsku Ölpunum daginn 

sem slysið átti sér stað á vefsíðu sinni. Þannig var slóðinni á 

beina lýsingu deilt á Facebook og textinn sem fylgdi útskýring 

að þarna væri bein lýsing eftir því sem upplýsingar bærust. 

 

Tafla 8: Útskýring á flokkun þess sem skrifað var með fréttunum. 

Til þess að reyna að komast að niðurstöðu um það hvað hreyfir við fólki voru þær 

fréttir sem fengu 100 manns eða fleiri til að smella læk happinn, deila eða skrifa 

athugasemd skoðaðar nánar. Engin frétt náði 100 deilingum eða athugasemdum þessa 

vikuna en 35 fréttir fengu 100 læk eða fleiri. Vinsælasti fréttaflokkurinn þessa vikuna 

var sólmyrkvinn en alls voru sjö fréttir sem 100 manns eða fleiri lækuðu. 

Næstvinsælust voru stjórnmál og mannlíf, fimm fréttir voru í báðum flokkum sem 

100 manns eða fleiri lækuðu. 

Varðandi það hvað skrifað var með fréttunum virtust staðhæfingar fá flest 

viðbrögð en 11 af vinsælustu fréttum þessa vikuna fylgdi staðhæfing í 

stöðuuppfærslunni. Algengast er að skrifa innihald fréttar í stöðuuppfærslu þegar 

fréttinni er deilt, níu af þeim fréttum sem fengu 100 læk eða meira fylgdi innihald 

fréttar. 

Ekki liggur ljóst fyrir hvort fréttirnar sem flestum líkaði við hafi verið vinsælastar 

á vefsíðum miðlanna, það að einhver smelli á læk hnappinn þýðir ekki að hann hafi 

smellt á fréttina, til að mynda þegar innihald fréttarinnar kemur fram á Facebook,þarf 

notandinn í raun ekki að lesa fréttina.  

4.2.2 Stjórnmál algengasti fréttaflokkurinn 
Þeir fréttaflokkar sem birtir voru á Facebook vikuna sem var til rannsóknar eru 

eftirfarandi: Stjórnmál, kjaramál, trúmál, fjársvik, dýr, sólmyrkvi, börn, fréttir af 

frægum, dægurmál, efnahagsmál, tónlist, skólamál, Holuhraun, Almannavarnir, 

heilbrigðismál, íþróttir, dómsmál, viðskipti, mannlíf, lögreglumál, ferðaþjónusta, 

furðufrétt, tækni, Drekasvæðið, atvinnumál, börn/óréttlæti, tölvuleikir, skemmtiefni, 

skipulagsmál, kvikmyndir, veður, bílar, deilumál, neytendamál, erlent/lögreglumál, 



 

56 

erlent/flugslys, erlent/furðufrétt, erlent/viðskipti, erlent/hryðjuverk, erlent/veður, 

erlent/fordómar. 

Eins og fram kemur í kaflanum hér að ofan voru stjórnmál flokkur sem fólk sýndi 

nokkur viðbrögð. Það er líka sá fréttaflokkur sem oftast kom upp en alls birtust 85 

fréttir um innlend stjórnmál vikuna sem var til rannsóknar. Meðalfjöldi deilinga og 

læk við þær fréttir er lægri en meðaltal heildarinnar en meðalfjöldi athugasemda er 

hærri, 6,2, en á heildina litið er meðalfjöldi athugasemda hæstur 5,3 hjá Vísi.  

Fjöldi frétta um 

íslensk stjórnmál 

Meðalfjöldi læka Meðalfjöldi deilinga Meðalfjöldi 

athugasemda 

85 29,2  2,1 6,2 

 

Ein stærstu tíðindi stjórnmálanna vikuna sem var til skoðunar var að ný könnun 

MMR leiddi í ljós að Píratar hefðu mest fylgi allra stjórnmálaflokka. Allir miðlarnir 

birtu einhverja útgáfu af þessari frétt á Facebook-síðum sínum nema Fréttastofa RÚV. 

Vísir, Mbl.is og Nútíminn deildu fréttum sem þeir skrifuðu um málið á Facebook 

þegar fréttin barst, föstudaginn 19. mars. Það gerðu Fréttastofa RÚV og Kjarninn hins 

vegar ekki. Báðir miðlar sögðu frá málinu á fréttasíðum sínum að morgni 19. mars en 

fréttin rataði ekki inn á Facebook. Kjarninn birti hins vegar pistil um málið daginn 

eftir, 20. mars, og deildi á Facebook-síðunni. Þetta er í takt við þá stefnu sem 

Fréttastofa RÚV og Kjarninn hafa í fréttabirtingum. Þórður Snær sagði í eigindlegu 

rannsókninni að Kjarninn birti ekki endilega efni á Facebook sem væri ljóst að allir 

miðlar væru með, heldur reyndi frekar að finna nýjan vinkil á málið og þá deila því á 

Facebook. Lára Ómars, hjá RÚV, sagði að Fréttastofa RÚV tæki þann pól í hæðina 

varðandi birtingar á Facebook að birta ætti 3-6 fréttir á dag en föstudaginn 19. mars 

birti fréttastofan sjö fréttir og því hefur ekki verið pláss fyrir fréttina um Pírata. 

Facebook-notendur sýndu þessum tíðindum um fylgisaukningu Pírata nokkur 

viðbrögð eins og sést á mynd 14. Athygli vekur að bæði Vísir og Mbl.is birtu einnig 

frétt um málið á ensku og deildu á Facebook. Mbl.is deildi einungis ensku fréttinni á 

Facebook-síðunni, þrátt fyrir að hafa skrifað frétt um málið á íslensku og birt á 

fréttavefnum. Þetta er eina fréttaefnið sem einnig var skrifað um á ensku og birt á 

Facebook vikuna sem gögnum var safnað.  
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Vinsælustu fréttir miðlanna um að Píratar njóti mesta fylgis 

stjórnmálaflokka 

Fyrirsögn Læk Deilingar Athuga-

semdir 

Tegund Hvað er 

skrifað? 

Vísir 

Píratar mælast stærstir 194 2 21 Stjórnmál Staðhæfing 

The Pirate Party is now 

measured as the 

biggest political party 

in Iceland 

108 15 14 Stjórnmál Innihald fréttar 

„Simmi, eru Píratar 

nokkuð til í alvöru?“ 

46 1 6 Stjórnmál/ 

Skemmtiefni 

Spurning 

Píratar með yfirburði á 

meðal yngri kjósenda í 

nýrri könnun 

66 3 2 Stjórnmál Staðhæfing 

Pirate Party dominant 

among young voters 

8 3 2 Stjórnmál Innihald fréttar 

Mbl 

The Pirates are now 

Iceland's largest 

political party 

24 0 5 Stjórnmál Tilvitnun 

Kjarninn 

Pólitískur ómöguleiki 

allra, nema Pírata 

115 15 1 Pistill Tilvitnun 

Nútíminn 
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Píratar stærstir ásamt 

Sjálfstæðisflokknum 

59 0 1 Stjórnmál Staðhæfing 

Simmi, eru Píratar 

nokkuð til í alvöru? 

89 3 1 Stjórnmál/ 

Skemmtiefni 

Staðhæfing 

 

Tafla 9: Fréttir miðlanna um fylgisaukningu Pírata 

Megindleg gögn staðfestu að mestu leyti niðurstöður viðtalanna. Miðlarnir birtu 

reglulega fréttir, eins og viðmælendurnir sögðu í viðtölunum. Fréttirnar voru 

fjölbreyttar, bæði voru stærstu fréttir dagsins birtar á stærstu miðlunum þremur ásamt 

margs kyns áhugaverðu efni. Fréttir af sólmyrkvanum voru áberandi á Facebook þessa 

vikuna enda nutu þær vinsælda. Það var mjög misjafnt hvað skrifað var með 

fréttunum og fór að mörgu leyti eftir efni fréttarinnar, eins og viðmælendur höfðu sagt 

í viðtalsrannsókninni. Ekki er ljóst á megindlegum gögnum hvað sé rétt að skrifa með 

fréttunum til þess að þær njóti vinsælda. Notendur ráða sýnileika og vinsældum 

fréttanna og ef margir sýna fréttinni viðbrögð er hún líklegri til að birtast í 

fréttaveitum fleiri fylgjenda og fá meiri viðbrögð. Þannig má gera ráð fyrir að 

vinsælar færslur vindi upp á sig. Nánar verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar 

í næsta kafla. 
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5 Niðurstaða og lokaorð 
Nokkrar rannsóknarspurningar voru settar fram í upphafi ritgerðar og þeim verður hér 

svarað. 

Hvaða fréttir eru settar á Facebook? Eru það stærstu fréttir dagsins eða það sem 

fólki gæti þótt áhugavert, vekur umtal, fólki gæti líkað við og fólk vill deila á 

Facebook? 

Þrír stærstu miðlarnir, RÚV, Mbl og Vísir setja alltaf stærstu frétt dagsins á 

Facebook en reyna líka að setja inn fréttir sem fólki gæti þótt áhugaverðar. Nútíminn 

og Kjarninn leggja meiri áherslu á að birta fréttir sem fylgjendum þeirra gæti þótt 

áhugaverðar, enda sinna þeir ekki almennri fréttaþjónustu í sama mæli og hinir 

miðlarnir þrír. 

Gilda önnur lögmál á Facebook en í hefðbundnum fréttatíma þar sem mikilvægustu 

fréttirnar eru fluttar fyrst og eru mest áberandi? Er annað yfirbragð yfir Facebook en 

hefðbundinni fréttasíðu? 

Önnur lögmál gilda á Facebook en í hefðbundnum fréttatíma að því leyti að fólk 

lítur samfélagsmiðla öðrum augum en hefðbundna miðla og það getur borgað sig að 

setja efni fram á persónulegri hátt en ella. Þannig er það talið árangursríkt að vera 

mannlegur og svara fólki. Allir miðlarnir sögðust hafa svarað fólki sem miðillinn. 

Þórður Snær Júlíusson, einn ritstjóra Kjarnans, tók þó sérstaklega fram að blaðamenn 

reyndu sjálfir að svara efnislegum athugasemdum um fréttir sem þeir hefðu skrifað; 

Kjarninn væri í raun bara logo sem gæti ekki talað. Þetta er í takt við rannsóknir sem 

hafa sýnt að það er talið árangursríkt að tala undir eigin nafni á samfélagsmiðlum 

(Baldvin Þór Bergsson, 2014). Aðrir viðmælendur tóku ekki fram að þeir svöruðu 

undir eigin nafni, því gæti verið að þeir nýttu almennt ekki þessa mannlegu tengingu. 

Er einhver stefna hvað varðar Facebook og fréttaflutning? Hvert er markmiðið með 

Facebook-notkuninni? 

Skýr stefna er hjá Nútímanum og Kjarnanum varðandi Facebook-notkun og mikil 

eftirfylgni með útbreiðslu frétta á Facebook. Hinir miðlarnir hafa ekki eins fastmótaða 

stefnu en velta engu að síður fyrir sér hvernig sé best að setja efni fram á Facebook. 

Helsta markmið með Facebook-notkun allra miðlanna var að fá fólk inn á vefsíður 

sínar, að undanskilinni Fréttastofu RÚV sem er fyrst og fremst á Facebook til þess að 

reyna að komast í samskipti við fólk. 

Er öllum fréttum deilt á Facebook? Hvað stýrir því hvað fer á Facebook og hvað 

ekki? Er ein tegund frétta líklegri til vinsælda á Facebook en önnur? 
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Allir fréttamiðlarnir sem tóku þátt í rannsókninni þurftu að velja fréttir til þess að 

birta á Facebook-síðum sínum, að Nútímanum undanskildum sem birtir allt. 

Stjórnmál eru sá fréttaflokkur sem oftast er deilt á Facebook og algengast er að 

innihald fréttar fylgi deilingunni. Vísir birtir flestar fréttir af miðlunum sem voru til 

rannsóknar og hefur hæsta meðaltal athugasemda en RÚV hefur hæsta meðaltal af 

lækum og deilingum. Fréttir af sólmyrkvanum, mannlífs- og stjórnmálafréttir voru 

vinsælastar þá viku sem mælingin fór fram. 

Tilgáta rannsóknarinnar er sú að fjölmiðlar beini sjónum að mikilvægustu 

fréttunum og birti þær frekar á samfélagsmiðlum en aðrar fréttir, eins og 

dagskrárkenningin gerir ráð fyrir, þ.e. að mikilvægustu fréttirnar séu mest áberandi, 

séu til að mynda á forsíðum blaðanna og fyrstar í fréttatíma. Samfélagsmiðlarnir eru 

þannig framlenging á forsíðum dagblaðanna sem eiga að fanga athygli lesandans og 

fá hann til að kaupa blöðin – og í tilfelli samfélagsmiðla, að smella á fréttina og fara 

inn á vefsíðu fjölmiðilsins.  

Tilgáta rannsóknarinnar er að vissu leyti sönn, þrír stærstu miðlarnir, RÚV, Vísir 

og Mbl sögðust alltaf birta stærstu frétt dagsins á Facebook. Hinir miðlarnir tveir, 

Kjarninn og Nútíminn, sinna ekki almennri fréttaþjónustu í sama mæli þar sem þeir 

hafa sérhæfðari markhóp og markmið þeirra er að höfða til þessa markhóps með 

áhugaverðum fréttum. Aðalmarkmiðið með Facebook-notkun allra miðlanna, nema 

Fréttastofu RÚV, er að fá fólk til að smella á fréttirnar á Facebook og fara inn á 

síðurnar. Þannig má segja að samfélagsmiðlar séu framlenging á dagblaðasölu en í 

stað þess að selja dagblöð er markmiðið að fá smelli. 

Niðurstaða rannsóknarinnar er að dagskrárvald fjölmiðla er minna á 

samfélagsmiðlum en í hefðbundnum fréttamiðlum. Þeir geta ekki stýrt því hvaða 

fréttir verða sýnilegar heldur byggist það á reikniaðferðum Facebook og hversu 

vinsæl fréttin er hjá fylgjendum síðunnar. Þær fréttir sem fá mikil viðbrögð, læk, 

deilingar og athugasemdir verða mest áberandi á Facebook. Stærstu fréttir dagsins eru 

ekki endilega þær sem eru mest áberandi á samfélagsmiðlinum.  

Komið hefur verið inn á valdeflingu lesenda með tilkomu samfélagsmiðla. Urmull 

upplýsinga er til á vefnum og það er auðvelt að velja nýjan fréttamiðil til að fylgjast 

með ef manni mislíkar það sem einhver einn býður upp á. Viðmælendur nefndu að 

tryggð við fjölmiðla færi dalandi með tilkomu samfélagsmiðla þar sem fólk sæi fréttir 

yfirleitt fyrst á Facebook. Það væri áhugavert að rannsaka það nánar, til dæmis með 
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því að taka nokkra stóra fréttaviðburði og kanna hvar fólk hafi frétt fyrst um þá. 

Einnig væri áhugavert að skoða þetta með tilliti til aldurs.  

Annað áhugavert rannsóknarefni gæti verið að athuga hvað það er sem fær fólk til 

að smella á fréttirnar. Í þessari rannsókn lágu ekki fyrir gögn um það hversu margir 

smelltu á þær fréttir sem birtar voru á Facebook, það voru einungis gögn um læk, 

athugasemdir og deilingar. Það væri fróðlegt að skoða hvort það séu tengsl á milli 

þess sem er skrifað með fréttunum og þess hvort fólk smelli á fréttina. Ef innihald 

fréttarinnar kemur til dæmis fram í stöðuuppfærslunni, sleppir fólk því þá ekki að 

smella?  
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