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1. Sammanfattning

I denna forskningséversikt redovisas den férsta av tva delar av ett pagaende arbete inom
ramen for Safer Internet Centre Sverige vid Mediemyndigheten. I en kommande rapport
tordjupas kunskaperna pa omradet utifran en undersékning som bygger pa barns och ungas
deltagande. Sammanfattningsvis visar denna forskningséversikt foljande:

1. I forskningslitteraturen férekommer olika definitioner av influencers som inte
nodvandigtvis ar kompatibla. I denna rapport beskrivs sex olika definitioner av begreppet
influencer som anvinds i forskning och utredningar. Sammanfattningsvis ger
begreppsgenomgangen och forskningen en bild av att barn och unga féljer influencers
utifrin deras popularitet bland foljare och/eller innehall. Barn och unga kan sjilva vara
influencers, inga i sammanhang dar forildrar agerar som influencers och de kan paverkas
av liksom f6rhalla sig kritiska till influencers.

2. Internationellt finns ett starkt tilltagande forskningsintresse for influencers.
Aterkommande pétalas behov av forskning och anvindning av nya metoder inom
omradet. I denna rapport redogor vi for forskningslaget utifran tre rubriker som foljer
teman for befintlig forskning. Det handlar om:

e foljares engagemang och motiv
e produkter som medf6r sirskilda risker da de marknadsfors till barn och unga

e f6rmaga bland barn och unga att identifiera marknadsféring.

3. Sammanfattningsvis visar forskning inom omradet att barn och unga paverkas av
influencers i sociala medier vilket kan ge bade positiva och negativa effekter for deras
hilsa. Forskningen tenderar att fokusera pa de negativa effekterna, sirskilt nir det giller
influencer marketing.

4. Forskningen visar ocksa pa nagra aterkommande atgarder for att skydda barn fran de
negativa effekterna. Dessa atgirder handlar i korthet om reglering, reklammirkning,
mediekompetens och si kallad advertising literacy” samt forildrastéd och annat socialt
stod.

5. TForskare liksom organisationer som bedriver utredning och analys aterkommer till behov
av mer kunskap om influencers betydelse f6r barn och unga, i deras vardagsliv och 6ver

tid.
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2. Inledning

Influencers och deras férehavanden har under senare ar fatt stort genomslag. Influencers
lockar inte minst barn och unga att ta del av innehall genom sociala medier. Ett sidant
innehall inbegriper filmer och bilder och ger inblickar i influencers liv. En rad aktorer
intresserar sig for influencers paverkan pa barn och unga som malgrupp. I politiska
sammanhang ber6rs behov av att reglera marknadsforing och innehall som sprids av
influencers, av relevans for kroppsideal, vilbefinnande och asiktsbildning. Skadeverkningar
uppmirksammas sarskilt &ven om forskning ocksa handlar om influencers potential for att

sprida information som ir till nytta for individer, grupper och samhillen.

Undersékningen Ungar & medier 2023 ger en 6vergripande bild av betydelsen av influencers
bland barn, unga och deras férildrar i Sverige. Informationsférmedling kan liksom
nyhetsrapportering inga i influencers verksamhet, dven om fértroendet f6r influencers
bland barn och unga ir svagare dn for etablerade nyhetsmedier (Statens medierdd, 2023a).
Forildrar ger i undersékningen Fordldrar & medier 2023 uttryck for att influencers har
negativt inflytande 6ver barn och unga, genom vad som uppfattas vara snedvridna
virldsbilder och férmedling av skonhetsideal (Statens medierad, 2023b). I Norge har
influencers och deras innehalls betydelse f6r barn och unga undersokts. Gaming, dtande
och vardagsliv utgor aterkommande teman 1 ett medieinnehall som till nira halften
innehaller reklam (Medietilsynet, 2023). Europeiska kommissionen uppmirksammar
genom en samordnad insats att influencers innehall 1 hog grad har kommersiell prigel, men
att detta i betydligt ligre grad synligg6rs som marknadsféring (European Commission,
2024). I Storbritannien har betydelsen av sa kallad influencer-kultur uppmirksammats
politiskt och genom utredningar. Till detta hor ett intresse for definitioner och barn har fatt
frigan om vem som utgdr en influencer. Svaren stricker sig fran att dessa har ett stort antal
foljare, tjanar pengar, sponsras, till att producera ett genomtinkt innehall och — vidare till
svar som 4r mer sallsynta — att influencers har kinda féljare eller har en profil utanfor
sociala medier (Digital, Culture, Media and Sport Committee, 2022, s. 51).

Etablerade medier rapporterar om influencers férehavanden och aterkommer till vilka som
har flest foljare. Det gar ocksa att se profilerade influencers pa teve i program av
underhallningskaraktir. I journalistiskt arbete forekommer kritiska granskningar av
influencers. Forskning dokumenterar en 6kad férekomst av begreppet influencers i svensk
media, frin laga nivaer ar 2015 (Nilsson, 2021). Barn och unga sjilva bidrar ocksa till att
satta fragor om influencers pa agendan, genom att agera som influencers, genom samtal om

influencers och att (av)félja influencers.

Influencers verkar pa en rad omraden och innehall som sprids genom sociala medier och
olika kanaler kan handla om konsumtion och livsstil, politik, medicinska fragor och amnen
som forildraskap. De kan erbjuda underhallning och vigledning. I forskning pa omradet
beskrivs kategorier av influencers som tilltalar olika publik. Mamma-influencers, politiska
influencers, barn som ér influencers (kidfluencers”) och influencers inom omradet hilsa

och valbefinnande har en narvaro i sociala medier. Noterbart ar att influencers rackvidd
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och popularitet varierar. Genomslag f6r influencers stricker sig fran det lokala planet till
internationellt genomslag. Med framgangsrika och profilerade exempel — stora inkomster
och manga féljare — dir barn agerar influencers och youtubers dr det kanske foga
férvanande att barn ser mojligheter i detta online, framfér andra framtida yrkesval (se
Dezuanni et al., 2023; Rahali & Livingstone, 2022). For aspirerande barn och foérildrar
finns rapporter om utbildningar pa omradet, som kan ge stod till den som vill bli en
kidfluencer (se t.ex. Abidin, 2023).

Denna rapport ger en oversikt 6ver forskning som specifikt uppmirksammar barn och
unga — upp till 18 ar — i férhallande till influencers pa sociala medier. Rapporten édr upplagd
enligt féljande: 1 ndstkommande del beskrivs syfte och en bakgrund till rapporten. Till
denna del hor en beskrivning av f6r rapporten centrala begrepp: influencers och influencer-
kultur. Darefter presenteras strategier for inhdmtning av relevanta forskningsunderlag, vilka
beskriver forskningslige utifran ett tematiskt uppligg under en separat rubrik. Till detta hor
avgriansningar, sirskilt gillande studier 1 vilka barn och unga idr deltagare. Detta exkluderar
analyser om innehéll som produceras och distribueras av influencers. I den avslutande
delen — under rubriken forskningslige — sammanfattas behov av vidare studier, utifran
forskares observationer och férslag. Rapportens sista del har rubriken avslutande
diskussion, som utifran ett sammanfattat forskningslige redogér f6r utmaningar inom
omradet influencers och influencer-kultur.

Syfte och bakgrund

Denna rapport ir inriktad pa publicerade forskningsstudier som uppmirksammar barn och
unga i forhallande till influencers verksamma genom sociala medier. Utifran
Mediemyndighetens uppdrag — att analysera utvecklingen inom medieomradet, att verka for
att stirka barn och unga som medvetna medieanvindare, att ta tillvara deras erfarenheter,
samt verka for att skydda barn fran skadlig mediepaverkan — ger rapporten en 6versikt om
befintligt forskningslage.

Syftet med denna rapport ir att bidra med en 6versiktlig redogorelse for forskningsstudier
som handlar om barn, unga och influencers. Rapporten beskriver och sammanstiller
studier som tar sin utgangspunkt i barns och ungas deltagande. Dirigenom ir det maoijligt
att beskriva och diskutera barns och ungas (olika) perspektiv pa och erfarenheter av
influencers. En ambition med foreliggande rapport dr att synliggora olika sitt pa vilka
influencers far betydelse f6r barn och unga. Dartill ska rapporten genom en beskrivning av
definitioner i forskning identifiera olika typer av influencers, for att vid behov sarskilja
influencers med olika kinnetecken fran varandra. Det ger moijlighet att diskutera begreppet
influencers och de definitioner som férekommer 1 forskningslitteraturen inom olika studier
och discipliner.

Tva 6vergripande fragestillningar ligger till grund f6r det projekt som forskningséversikten

ingar 1:
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1. Pa vilka sitt blir influencers betydelsefulla f6r barn och unga?
2. Vilka férhallningssitt till influencers och influencer-kultur gar att identifiera i

barns och ungas utsagor om nitet?

Fragestillningarna — och sirskilt den forsta — ér relevanta for denna rapport.
Slutrapportering sker med grund i en kommande undersékning som inkluderar
fokusgrupper, med barn och unga som deltagare. Forskningsprojektet har genomgatt
etikprévning (Etikprovningsmyndigheten, 2023-07148-01).

Projektets genomférande inklusive arbetet med forskningsoversikten bygger pa medel fran
European Health and Digital Executive Agency (HaDEA), genom projekt 101083969 —
SIC SE samt medel frin Vinnova utifrin avtal med HaDEA (Digital Europe Programme).
Finansieringen ger mojlighet att sammanstilla forskning och sprida kunskap. 1
torlingningen dr malet att bidra till att stirka barns och ungas kunskap om influencers i
sociala medier. Detta sker inom ramen for Safer Internet Centre Sverige vid
Mediemyndigheten. Genom att sammanstilla forskning och utveckla ny kunskap bidrar
projektet till implementeringen av A Eurgpean strategy for a better internet for kids (BIK+),
genom att lyfta fram barns perspektiv, att utga fran barnets bésta i férhéllande till digitala
upplevelser samt att verka for att stirka barns kompetens pa omradet.

Influencers och influencer-kultur: inledande
definitioner

Influencers' beskrivs i forskning dterkommande som personer eller personligheter som
genom konton anvinder olika sociala medier fOr att etablera relationer till foljare. Detta
sker vanligen genom kontinuerliga uppdateringar. Det innehall som sprids bestar typiskt av
bild, video och/eller text och ger varierande mojligheter for foljare till att interagera med
och mota influencers. Vissa influencers dr verksamma 1 huvudsak pa en plattform, medan
andra strategiskt nyttjar mojligheter som erbjuds till att sprida innehall genom olika
plattformar. Att influencers som dgnar sig at marknadsforing uppfattas som vinner av
unga, vilka litar pa deras omdome, har pekats ut som sirskilt problematiskt 1
utredningsarbete pa omradet (SOU 2018:1, s. 194).

I forskningslitteraturen férekommer olika definitioner av influencers som inte
nodvindigtvis ar kompatibla. Skillnader mellan dessa har betydelse. Det giller bade i
forskning och for allmanhetens forstaelse av fenomenet. Dessutom kan reglering och
stodinsatser pa omradet bygga pa nagon eller flera av definitionerna. Sex betydelsefulla
definitioner och férhéllningssatt till influencers som férekommer i forskning och
utredningar ar:

1T linje med tidigare texter pd omradet — frin Statens medierad, samt SOU 2018:1 — anvinds engelska for att
beskriva influencers och relaterade begrepp.
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Marknadsfiring och kommersiella motiv: Definitionen ar relevant i studier av
marknadsféring samt undersokningar som r6r influencers som bransch.
Influencers dr i denna betydelse aktorer som kan marknadsféra varor och/eller
tjanster, genom reklam och sponsring. Influencer marketing” ar ett begrepp —
och en marknadsféringsmetod — som ér centralt for begreppet influencer. Syftet
med influencer marketing har beskrivits i termer av marknadsforing som ska
“uppfattas som nagot annat dn marknadsféring” (Dahlquist & Wadbring, 2017, s.
8).

Paverkanslogik och socialt kapital: En bred och alternativ definition av influencers
bygger pa att influencers ar aktérer som sOker paverka andra, vilket inbegriper
exempelvis fragor rérande politik och livsstil. I korthet kan det innebara att de
betraktas som ”paverkare” (SOU 2018:1, s. 172). En sadan definition kan, men
behover inte, — som noteras av Fowler och Thomas (2023, s. 935) — inbegripa att
influencers soker ekonomisk kompensation. Influencers strivar efter att bli kinda
och fa inflytande. De arbetar f6r spridning av sitt innehall, for att fa erkinnande
och tilligna sig kapital. Influencers strivar med denna logik efter att generera en
sorts kindiskapital (Brooks et al., 2021). Negativa reaktioner bland foljare, pa
influencers strivan efter kapital, férekommer och kan studeras vidare (Thomas et
al., 2023).

Rdickvidd och effekr. influencers rickvidd — inrdknat antal féljare och visningar — ar
betydelsefull i denna betydelse. Kategorisering beroende pa antal f6ljare hor till
denna typ av definition. Nagra exempel ar “nano-influencers” med fa foljare,
”micro-influencers” med 10 000 till 100 000 f6ljare och “mega-influencers”
alternativt “celebrity influencers” som har fler in en miljon f6ljare (se t.ex. Park
et al.,, 2021). Att vinna uppmirksamhet och skapa engagemang bland féljare och
anvindare av sociala medier dr med denna utgangspunkt avgérande. Samarbete
med foljare ar ett sitt att Oka delaktighet och uppmairksamma innehall (se t.ex.
Kim, 2023).

Estetik och inneball: influencers har till form och innehall vissa kinnetecken som
sticker ut, exempelvis i jimforelse med andra former av kindisskap. De beskrivs
exempelvis som vanliga anvindare, som skulle kunna vara din granne (Kim et al,,
2022). Forskning pa temat namner influencers ”calibrated amateurism” som
bygger pa att tilltal gentemot foljare framstar som spontant, oredigerat och
vardagligt. Till synes anvinds enkla estetiska grepp (Abidin, 2017). Andra
begrepp och forklaringar pa omradet betonar det motsagelsefulla i att berdknande
innehall ska framsta som autentiskt (se t.ex. Duffy & Hund, 2019). Forskning
belyser att influencers till synes oredigerade perspektiv i grunden innefattar ett
mer komplext arbete (Hund & McGuigan, 2019).

Excklusiv kategori: influencer kinnetecknar en typ av person/profil. Andra begrepp
an influencer ir inte aktuella. Begreppet betecknar en specifik form av
kandisskap. Exempelvis sker grinsdragningar mellan kindisskap i bredare
bemirkelse och influencers (Fowler & Thomas, 2023). Ett exempel ar att en
fotbollsstjirna inte dr en influencer, utan ingar i en annan kategori av kindisskap.
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Definitionen har visat sig betydelsefull i ungas tal om influencers, med exempel
fran en tidigare undersékning: ’kind och influencer ir tva helt olika grejer”,
enligt deltagare i fokusgrupp, arskurs 8 (Karlsson, 2023).

o Associativ kategori: influencer associeras med andra begrepp. Ett exempel ér att
influencer paras thop med kandisskap, genom begreppspar som
“influencer/kindisar” (Statens medierdd, 2023a). Anvindning av andra begrepp
vid sidan av influencer innefattar ocksi ’content creator”; en term som etablerats
genom YouTube (Jaakkola, 2020). Bloggare ir ytterligare ett begrepp som
anvinds. Detta kan dven en formulering fran en utredning illustrera: bloggare
eller annan influencer” (SOU 2018:1, s. 212). Vloggare anvinds pa liknande sitt i
den forskning som behandlas nedan. Youtuber och vloggare avser hir anvandare
och influencers som arbetar med skapande och distribution av videoinnehall. Ett
resultat da begreppet influencer paras samman med andra begrepp ir att

betydelsen kan avgrinsas eller utvidgas.

En ansats som kompletterar ovanstiende bygger pa ett 6ppet forhallningssatt till
definitioner, dd exempelvis barn sjilva ger svar pa vad en influencer ér. I denna rapports
inledning exemplifieras detta med att barn i Storbritannien gav svar pa frigan om vad en
influencer ar utifran ett antal olika alternativ och moijligheten att ge flera svar (se Digital,
Culture, Media and Sport Committee, 2022, s. 51). Sammanfattningsvis varierar definitioner
av influencer 1 forskningslitteraturen och 1 utredningar pa omradet, vilket ocksa noterats i

tidigare studier och forskningsoversikter.

Vid sidan av den breda frigan om vem som ir influencer forekommer avgrinsningar till
olika omraden. Litteraturen innehaller kategorier som: mamma-influencers, férildra-
influencers, familje-influencers, mat-influencers, miljo-influencers, hégerextrema online-
influencers, politiska influencers och hilso-influencers. Influencers identitet och nirvaro pa
en eller flera plattformar behandlas i forskning. Exempelvis kan influencers vara youtubers
(verksamma via en specifik plattform), kidfluencers, eller virtuella influencers (dator-

genererade influencers som kan ges minskliga drag).

Influencers verkar med stod fran agenturer och i litteraturen beskrivs att myndigheter dgnar
uppmirksamhet at influencers verksamhet (Nilsson et al., 2023). Bakom influencers finns
andra aktérer som skapar forutsittningar och struktur f6r verksamheten. Nyckelaktorer
inom omradet influencer marketing innefattar ocksa féretag som tillhandahaller varor och
tjanster till influencers (Verdoodt & Lievens, 2024). Konsumentverket ger vigledning till
foretag och influencers om marknadsforing i sociala medier. Detsamma ir fallet med
“Influencer Legal Hub”? som utvecklats av Europeiska kommissionen i samarbete med
forskare. Skatteverket ger information om redovisning och avdrag som riktar sig till
influencers som ingar reklamsamarbeten.’ Konsumentverket har bedrivit granskningsarbete

2 https://commission.europa.cu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/influencer-legal-

hub_en [himtad 2024-02-20]
3

https://skatteverket.se/privat/skatter/arbeteochinkomst/inkomster/influencersochreklamsamarbeten.4.41f1
c61d16193087d7f125bd.html [himtad 2024-02-20]
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pa omradet, vilket redovisats genom Reklamidentifiering i sociala medier (Konsumentverket,
2021). Genom Reklamombudsmannen tillimpar naringslivet ocksa sjilvreglering, vilket
innefattar hantering av anmalningar avseende bristande reklamidentifiering hos influencers.
Reglering och férekomsten av branschaktoérer som stoder professionella influencers och
“digitala kreatérer” ger en bild av att det i spanningsfilten mellan ekonomi,
medieproduktion, juridik och konsumentskydd finns saker som star pa spel.

Ett begrepp som anvinds for att uppmarksamma en vidare betydelse av influencers — i
sociala, ekonomiska och kulturella termer — ar influencer-kultur. Begreppet har tva
relevanta inneborder 1 detta sammanhang. Dels anvinds begreppet for att ringa in hur
aktorer som inte nédvindigtvis sjilva dr influencers himtar inspiration fran influencers
tilltal och kommunikation. Exempel aterfinns inom politiken, med politiker som bjuder in
och nirmar sig influencers och tillimpar liknande strategier som influencers (Arnesson,
2023). Influencer-kultur handlar ocksa om sammanhang i vilka influencers, f6ljare och
plattformar verkar och mojliggdr genomslag f6r innehéll som kinnetecknar influencers.
Det kan handla om mojliggérande av kommersiellt och icke-kommersiellt genomslag
(Digital, Culture, Media and Sport Committee, 2022, s. 4). Begreppet influencer-kultur ar
anvindbart i och med att det vidgar fokus fran enskilda influencers — och listade
definitioner av begreppet — till bredare fragor och fler involverade aktorer an de som sjilva
driver konton med manga foljare.

Sammanfattningsvis ger begreppsgenomgangen ovan en forsta bild av att barn och unga
foljer influencers — dér definitioner av influencers kan ringa in popularitet,
verksamhetsomrade liksom malgrupp. Begreppen ovan visar ocksa att barn sjilva kan vara
influencers, eller inga i sammanhang dar forildrar agerar som influencers. Detta reser
frigor om méjliga konsekvenser fér barn (se t.ex. Agren, 2023). T denna forskningséversikt
redovisas studier som innefattar barns och ungas deltagande. I rapportens avslutande del
diskuteras relevansen av olika influencer-begrepp.

Metod: forskningsunderlag och
avgransningar

Forskningsoversikten handlar om influencers som ar verksamma genom sociala medier. I
den forskning som uppmarksammas ingar deltagare i aldern O till och med 17 ar. Forskning
om unga over 18 ar liksom studier som handlar om sociala medier generellt ingar inte i
forskningsoversikten. For att identifiera och redogora for relevanta studier pa omradet har

féljande avgrinsningar gjorts:

Barn och unga avgrinsas till dldersspannet O till och med 17 édr, med studier i vilka denna
grupp ingar som deltagare (genom ex. intervjustudier, enkitundersékningar, experiment,
fallstudier. Innehallsanalyser i vilka barn och unga inte ar deltagare exkluderas.
Forskningséversikter ingar nar aldersspannet ovan ar centralt. Studier dar deltagare i
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aldersgruppen ingar och som stricker sig uppat i aldern inkluderas om resultaten kan ha
relevans for barn och unga, 0 till och med 17 ar.

Publikationstyp avgransas till vetenskapliga artiklar som publicerats i sakkunniggranskade
tidskrifter (peer-review), pa engelska.

Studier som publicerats senast 10 aren ingar, dvs. fran 2015 till inledningen 2024 (slutlig
tidpunkt for inhdmtning av forskningsunderlag: januari).

Ovanstiende idr avgoérande fOr sokstrategier och vilka studier som inkluderas/exkluderas.
Noterbart dr att ingen geografisk avgransning sker i ovanstiende och att olika vetenskapliga
discipliner inkluderas i forskningsoversikten.

Inledande s6kningar under hésten, 2023, ligger till grund f6r fordjupning genom
systematiska sOkningar i januari, 2024. Inledningsvis anvindes Google Scholar under
arbetet med att fa en bild av forskningsldget, och dokumentera nyckelord i publicerade
studier som daterkommer med potential f6r vidare s6kningar. S6ktermer i inledningsskedet
kombinerade varianter av influencers med termer f6r barn och unga (“influencer”; ”social
media influencer” kombinerades med begrepp som child*”, ”’kid*” och “kidfluencer”).
Det inledande arbetet genererade 127 referenser av mojlig relevans, vilka efter en

genomgang visade att:

En mindre del av studierna inbegriper deltagare i aldern O till och med 17 dr, men
gruppen omnimns och diskuteras pa olika sitt i forskning.

Nyckelord 1 studierna gav vagledning till fortsatta litteratursokningar. Olika termer
och begrepp for att bendmna influencers samt deltagare 1 studier férekommer.

Baserat pa ovanstdende genomférdes under inledningen av 2024, januari méanad, en
sokning genom itta databaser som gav 147 unika referenser.” Tillgingliga publikationer
sparades ned for vidare granskning. De inledande resultaten och de som inhdmtats genom
nimnda databaser slogs samman, vilket generade totalt 200 referenser f6r genomgang.
Genomgangen skedde i flera steg:

Inledande genomging av titel och abstract f6r grovsortering. Denna lasning syftar
till exkludering av studier som pa ett tydligt satt inte ar av relevans. Detta baserat pa
granskning av dmnesfokus (influencers) samt om alderskategorin O till och med 17
ar ingar. I detta lige exkluderades saledes studier som inte ingick i
forskningsoversiktens fokusomrade, och som inte var publicerade i granskade
engelsksprakiga tidskrifter. 57 publikationer av 147 traffar fran databassékningen
avfirdades i detta steg.

4 Databaser i sokningen innefattar: Academic Search Premier, Communication Abstracts, ERIC, MEDLINE,
MILA Directory of Periodicals, MILA International Bibliography, Philosopher’s Index och Sociology Source
Ultimate. S6kning skedde i abstract, genom “social media influencers” och férekomst i abstract av kategorier
barn/unga (children OR adolescents OR youth OR child OR teenager). Avgrinsningar som gjordes i
s6kverktyget — EBSCOhost — var publikationer i ”Academic Journals” de senaste 10 dren, pa engelska. 204
triffar initialt, som efter nedladdning frin databaserna samt reducering av dubbletter gav 147 unika
referenser.
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Lisning och kategorisering av studier: genom referenshanteringsprogram och
dokumentation kategoriserades studier efter relevans utifrin nimnda kriterier: 1.
Barn och unga som deltagare i studier med fokus pa influencers, 2. Amne
influencers och resultat av mojlig relevans for barn och unga, 3. Eventuell relevans,
bortom influencers samt barn och unga.

Fordjupad dokumentation av studier av relevans: om influencers, med fokus pa
(deltagare) 1 aldern O till och med 17 ar. 45 studier ingar, varav 9 dr 6versiktsstudier.
Alla referenser som ingar 1 forskningséversikten dr markerade med * 1
referenslistan.

Sokstrategin, genomgangen av referenser och beskrivningen av dessa syftar till att
dokumentera befintlig forskning om influencers med barn och unga som deltagare. I likhet
med sa kallade ”’scoping studies” mojligg6r detta dokumentation av forskningsluckor och
kan tjana som underlag till fortsatta systematiska genomgangar av forskning. I likhet med
en forskningsoversikt pa omradet influencer marketing dr ambitionen hir att teckna en bild
av olika relevanta teman (Fowler & Thomas, 2023), som i detta fall handlar om barn, unga
och influencers.

Forskningséversikten bygger pa utgangspunkter for narrativa forskningsoversikter inom
samhillsvetenskap (Lupton, 2021). Till detta hor ett explorativt forhallningssitt och en
tolkande ansats vid syntetisering av forskning. Till skillnad frin exempelvis systematiska
oversikter ger denna form av narrativ forskningsoversikt mojlighet till 6ppnare fragor,
bredare inkludering av studier samt en potential att identifiera nya relevanta fragor som kan
vara viktiga 1 utveckling av policy (se Greenhalgh et al., 2018). Styrkan hos systematiska
forskningsoversikter dar mojligheten att bedéma och inkludera studier av hog kvalitet utifran
tydligt avgrinsade fragor. Exempel pa det senare aterfinns i redovisning av tidigare

forskningsoversikter, i kommande delar som r6r influencers och kosthallning.

Avgransningar och begrinsningar som hor till denna forskningsoéversikt ar att studier inte
kvalitetsgranskas, i linje med principer som galler f6r systematiska forskningséversikter.
Det finns moijlighet att anvinda fler samt alternativa sokstrategier och -termer. Databaser
och killor kan ocksa utékas vid mer omfattande undersékningar. Sammantaget ger denna
forskningsoversikt — utifrin metodval och avgrinsningar — méjlighet att beskriva studier
fran olika forskningsomraden, geografiska regioner och med olika deltagare. Det ger vidare
mojlighet att sitta in olika forskningsoversikter och tidigare empiriska studier i ett samlat
forskningssammanhang som ér inkluderande och diarmed kan vara relevant for att
synliggora olika sitt pa vilka influencers blir betydelsefulla f6r barn och unga.

Forskningslage

Internationellt finns ett starkt tilltagande forskningsintresse for influencers (Vrontis et al.,
2021). Forskningen om influencers har i ett nordiskt sammanhang beskrivits som
framvixande 1 laingsam takt (Abidin et al. 2020). Influencers betydelse f6r barn och unga
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beskrivs 1 ett antal forskningsstudier. I 6versiktsstudier lyfts behov av att underséka barns
torhallningssitt till influencers (Blanchard et al., 2023), gruppens roll som publik (Aw &
Agnihotri, 2023) och behov av att undersoka vilka verkliga effekter sociala medier far
(Ching et al., 2021; Evans et al., 2023). Aterkommande pitalas behov av forskning och
anviandning av nya metoder inom omradet. Tva exempel ar relevans av fordjupade studier
genom intervjumetod (Croes & Bartels, 2021), liksom relevans av att inta kritiska
perspektiv (Brooks et al., 2021).

I nedanstdende ges en beskrivning av forskningsliaget om influencers. En viktig avgrinsning
ar att barn och unga ir deltagare i forskningen. Studierna innefattar enkatundersékningar,
experiment samt fokusgruppsintervjuer med barn och unga som deltagare. Omraden som
behandlas i empiriska studier och nimnda forskningséversikter dr influencer marketing,
hilsa och kosthallning. Redogoérelsen for forskningslige dr i nedanstiende uppdelad efter
rubriker som foljer forskningens teman. Det handlar om féljares engagemang och motiv,
produkter som medfér sirskilda risker da de marknadsf6rs till barn och unga, samt
formaga bland barn och unga att identifiera marknadsféring.

6.1.1 Engagemang och fdljares motiv

Det finns olika skal till att barn och unga féljer influencers. Underhéllning, information och
mojligheten att lara sig saker dr motiv som beskrivs i forskningen. Ett dterkommande
begrepp i forskningen ar fear of missing out (FoMO), vilket ger en indikation pa att barn och
unga kan kinna oro eller ridsla inf6r att missa nagot betydelsefullt om de inte f6ljer
influencers, eller ritt influencers. Saledes beskriver forskning att individuella motiv och
sociala faktorer blir viktiga f6r barns och ungas férhallningssitt till influencers. FoMO
handlar om en kinsla av att inte vara tillrickligt ”connected with others” (Schmuck, 2021,
s. 249), och beskrivs 1 en undersékning i Tyskland. I denna studie ingar 384 deltagare i
aldern 10 till 14 4r, som besvarat tva enkiter med fragor som r6r kommunikation,
vilbefinnande och vloggers. Forildrar har betydelse och kan ge st6d till barn i att hantera
negativa kanslor som uppstir som respons pa influencers. Forildrars stodjande
kommunikation ger méjligheter att paverka gruppens sociala vilbefinnande positivt, samt
att reducera ungas FoMO.

Ett dterkommande begrepp i forskning som handlar om barns och ungas férhallningssitt
till influencers ar para-sociala relationer. Begreppet handlar om ihallande kinslor av att befinna
sig 1 en relation med influencers. Detta beskrivs i en amerikansk mediepsykologisk studie.
En enkitundersékning med 500 deltagare 1 aldern 10—19 ar handlar om vad som ir
tilltalande med influencers (Lou & Kim, 2019). Etableringen av para-sociala relationer ar
relaterad till underhallningsvirde samt trovirdighet som foljare finner hos en influencer.
Kinnetecknande f6r ungas forhallningssatt till influencers ér att en positiv uppfattning om
dessa har betydelse for intention att konsumera de produkter som marknadsfors av
influencers. Undersokningen visar pa att foljare och influencers etablerar para-sociala
relationer, som innefattar kommunikation i bada riktningarna. Detta kan stirka banden,
jamfort med andra typer av medierat kandisskap.
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Hur unga forhaller sig till influencers har betydelse f6r deras bendgenhet att kopa de
produkter som marknadsfors av influencers. Inflytandet hinger thop med att unga
identifierar sig med influencers och ser upp till dem. Detta visar en hollindsk studie, om
ungas motiv till att folja influencers 1 sociala medier (Croes & Bartels, 2021). Genom en
enkitundersckning med 415 svarande 1 dldern 16 till 25 ar ges en bild av att unga tilltalas av
mojligheter till avkopplande underhallning och att influencers kan fylla en funktion da man

ar uttrakad. Innehall som tilltalar gruppen ar kreativt och informativt.

Barn har inte nédvandigtvis pengar sjalva till att kpa saker som influencers visar genom
innehall. Men produkter som synligg6rs kan skapa en 6nskan om konsumtion bland barn. I
en polsk studie beskrivs hur barn kdnner igen marknadsforing och férhéller sig till att
influencers bedriver verksamhet i syfte att tjana pengar. Den explorativa intervjustudien,
med barn i aldern 8—11 ar samt forildrar, handlar om attityder och kinslor avseende
“kidfluencers” (Kotaszewska & Kacprzak, 2022). Marknadsforing som del av influencers
filmer utg6r enligt studien ndgot av ett naturligt inslag, utifran barns perspektiv. De ar inte
nodvindigtvis kritiska till dessa inslag, aven nar de blir igonfallande. Att ta del av
influencers innehall kan skapa benidgenhet till att kopa vissa produkter, dven bland barn
som sjilva inte har pengar till att kopa saker. Studien efterlyser mer forskning om féréldrars
perspektiv pa kidfluencers.

En amerikansk enkitundersokning uppmirksammar att nira 90 procent av de svarande i
aldern 10 till 13 ar sjdlva 6nskar bli en “famous kid on social media”, vilket knyter an till
undersokningens fokus pa “kidfluencers” (Rasmussen et al., 2022). I undersokningen ingar
300 deltagande barn tillsammans med en foréilder vilka associerar denna typ av kandisskap
med att fa gora kul saker, ta del av leksaker och mode. Detta ar en livsstil som sammantaget
verkar lockande och inspirerande. Forskning som féreslas kan fordjupa analyser av
igenkinning och likheter mellan f6éljare och influencer, f6r att utveckla kunskap om de
processer som ligger till grund for att exponera innehall och péaverka barn. Mer forskning
beho6vs enligt forfattarna ocksa for att ge stod till fordldrar och for att starka kritiskt
tankande om reklam i bland annat utbildningssammanhang.

En enkitundersokning genomford 1 Palestina, Jordanien, Jemen, Saudiarabien och Egypten
med 1612 deltagare, varav 37,5 procent i aldern 12—15 ar, handlar om influencers paverkan
pa ungas beteenden (Al-Ansi et al., 2023). Studien uppmirksammar intellektuell, social och
etisk paverkan jamte halsoaspekter. Att f6lja ritt influencers blir enligt undersékningen
betydelsefullt for att kunna na positiva och efterstrivansvirda effekter, snarare dn de
negativa effekter som ocksa kan uppstia som en konsekvens av att f6lja influencers. Till
dessa listas 1 studien beroendeproblematik, inaktiv socialisation samt medicinska problem.

I en studie fran Katalonien som baseras pa 1406 enkitsvar och tre fokusgrupper, med
deltagare i aldern 11-12 ar, behandlas underhallning och youtubers sociala funktioner
(Aran-Ramspott et al., 2018). Studien betonar vikten av humor och att influencers dr
underhallande, och nirhet till fljares intressen. Vad som ir coolt, moijligt att dela med
kompisar och att identifiera sig med ar betydelsefullt framf6r aspekter som utseende,

intelligens och attraktion.
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I en finsk enkdtundersékning med 302 deltagare, fran 16 ar och i huvudsak under 20 ar,
fokuseras pa en vloggare inriktad pa livsstil och foljares kommentarer (Reinikainen et al.,
2020). Deltagarna stilldes infor fragor om férhallningssitt till vioggers som samarbetar med
foretag och tog del av en video. Studien visar pd betydelsen av f6ljares kommentarer, f6r
andra foljare — som genom dessa kan fa sina kinslor verifierade. I och med kommentarers
betydelse for influencers blir det betydelsefullt att identifiera vad som motiverar foljare att
delta och skriva sjalva. Huruvida foljare tillaits kommentera influencers innehall kan bero pa
malgrupp och hur plattformar identifierar risker. I artikeln ges exempel pa nir

begrinsningar sjosatts exempelvis pa YouTube mot bakgrund av anvindarbeteenden.

En fallstudie av den populira youtubern Zoella/Zoe Sugg uppmirksammar intimitet
mellan influencer och féljare. Studien handlar om hur det uppmuntras genom filmer, och
mojligebrs genom interaktion via plattformen (Berryman & Kavka, 2017; se delvis liknande
undersokning i Cocker & Cronin, 2017). Zoella bidrar till en grupp pa plattformen som
handlar om skénhet, genom vilken tips och information sprids. Den utgér en gemenskap
dgnad at hudviard, naglar, smink. Zoella bjuder in till interaktion med foljare. Gruppen
innefattar tjejer och kvinnor 1 aldern 14-34 ar. Tekniska funktioner hos olika plattformar
skapar mojligheter att interagera. Studien beskriver att det i motet mellan Zoella och foljare
skapas uppmairksamhet i bada riktningarna. Foljare motiveras att uppmirksamma Zoella,
och Zoella kan synliggtra sina foljare.

En fallstudie om den brasilianska tjejen Lorena och hennes YouTube-kanal CarecaTl”
belyser vad det innebir att pa plattform skildra livet med cancerdiagnos fran 12 ars alder
(Maropo et al., 2020). Innehallet i videos beskrivs, inklusive f6r influencers etablerade
format: fran att visa engagemang i gaming till utmaningar och unboxing-videos. Lorenas
verksamhet diskuteras 1 artikeln 1 forhallande till entreprendrskap, kommersialisering och
aktivism. Hennes ambitioner att etablera relationer med foljare behandlas. Detta inbegriper
att dela personlig information, samt att uppmuntra till engagemang bland foljare och att fa
fler foljare. Foljares respons och kritik av Lorena beskrivs i artikeln, vilket handlar om
falska nyheter om hennes déd. Som synlig och sarbar entreprenor sékte youtubern ta
kontroll, men kom samtidigt att behova hantera sociala férvintningar och risker i ett
publikt sammanhang.

Genom en enkitundersékning, med insamling av 1007 svar samt uppfoljande insamling
med 496 svar, fokuseras pa influencers och politiskt innehall (Harff & Schmuck, 2023).
Omradet dr nytt i forskningshdnseende. I studien ingar deltagare i aldern 16 till 25 ar, fran
Tyskland. Undersokningen handlar om politiskt engagemang, med fragor till deltagare
rérande influencers och engagemang pa nitet, respektive offline. Att folja politiska
influencers har enligt studien betydelse for politiskt engagemang 6ver tid. Det ligger till
grund for resonemang om att influencers priglar beteenden hos sina féljare och att de kan
skapa nya vagar till politiskt engagemang hos unga. Tillginglighet och tilltal hos influencers
kan ha positiva stirkande effekter f6r unga, avseende utveckling av kompetens och politiskt
deltagande. En tillhérande risk som noteras handlar om potentiellt tilltagande politisk
cynism och att etablerade kanaler for politisk information asidositts.
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Ytterligare en tysk enkidtundersokning med deltagare i dldern 16 till 25 ar behandlar
influencers betydelse for beteende och engagemang i miljéfragor. Artikeln handlar om sa
kallade milj6influencers, som vaver samman livsstilsinnehall med klimatfragor (Dekoninck
& Schmuck, 2023). Utgangspunkten for forskningen ér att unga etablerar para-sociala
relationer till influencers. Para-sociala relationer som etableras till olika influencers kan ta
tid att etablera. Miljoinfluencers far betydelse som opinionsbildare och undersékningen
innefattar fragor om favoritinfluencers hos deltagarna. Unders6kningen innefattar tva
delstudier och visar pa relevans av influencers, 1 engagemang for politik pa sitt som kan
bryta mot konventioner — exempelvis genom képbojkotter, val av specifika produkter f6r
konsumtion, deltagande i protester och att signera upprop. Den forsta delstudien innefattar
576 deltagare. Den andra delstudien innefattar tva enkiter, med 1007 svarande vid forsta
tillfallet och svar fran 496 av dessa vid ett uppféljande tillfille. Undersékningen synliggdr
praktiska implikationer, med méjligheter f6r exempelvis myndigheter och organisationer till
samarbete med influencers som far genomslag.

En tredje tysk undersékning med 865 deltagare 1 samma aldersspann som ovan (1625 ar)
fokuserar pa “greenfluencers” och benigenhet till aktivism pa miljoomradet (Knupfer et al,,
2023). Studien intresserar sig for foljares engagemang och respons. Para-sociala relationer
till influencers édr av betydelse f6r miljoaktivism. Det ar ocksa kunskaper i milj6fragor. Som
en kommentar till tidigare forskning noteras att unga vuxna med omfattande kunskaper i
milj6fragor inte lockas till aktivism som kriver stort engagemang. Flera aspekter, inklusive
olika betydelser av “greenfluencers”, ir av relevans for aktivism pa omradet.

Sammanfattningsvis

Studierna ovan visar pd barns och ungas forhallningssitt till influencers. Att folja
influencers innebdr att barn och unga tar del av olika typer av innehall. Innehéllet kan ligga
till grund for 6nskemal och drémmar, vilket 1 forskning sarskilt diskuterats 1 forhéllande till
konsumtion och en till detta hérande materialism. Forskningen ger sammantaget en
indikation pa att influencers salufor en livsstil som priglas av konsumtionsvaror. Men inte
endast. Unga tilltalas ocksa av influencers verksamma inom politik och miljofragor. Att
endast rikta blicken mot barns och ungas férhallningssatt till influencers — som manniskor
med olika uttalade budskap om politik respektive konsumtion — ir begransande da det inte
synliggor betydelsen av plattformar vars tekniska 16sningar ligger till grund for distribution
av innehall.

Forskningen ger en bild av olika méjligheter och begrinsningar. Det handlar om hur barn
och unga tar del av innehdll och interagerar via sociala medier. Plattformar begransar
mojligheter till interaktion och kan i andra fall méjliggora sadan interaktion. Exempel fran
forskningen ger en bild av att detta kan vara motiverat av den kommunikation som riktas
mot influencers, 1 form av hat eller ryktesspridning. Hur det blir betydelsefullt for foljare,
influencers sjilva (Valenzuela-Garcia et al., 2023) och olika gemenskaper som etableras
online finns skal att undersoka vidare. Till detta hor ocksa frigor som giller algoritmer och
plattformars eventuella frimjande av hatiskt innehall pa kommersiella grunder (Duffy et al,,
2023), liksom skapande av hat-grupper och -forum (Duffy et al., 2022). Férekomsten av
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hat-influencers ("hate influencers”) som driver kampanjer finns skil att nimna, dven om

forskning pa omridet inte ingar i denna 6versikt (for en studie se t.ex. Stewart et al., 2023).

6.1.2 Halsa, konsumtionsvaror och marknadsfoéringens risker

Influencer marketing intresserar forskare av flera skil. Det handlar bland annat om med
vilken effektivitet influencers kommunicerar budskap, exempelvis i jimférelse med andra
kanaler. Vilka omraden som forskare dgnat sirskild uppmirksamhet at behandlas i
forskningsoversikter, som inkluderar en bredd av studier eller snavare delomraden. I en
bred forskningséversikt om influencer marketing (Fowler & Thomas, 2023) identifieras ett
antal kinnetecken 1 forskningen pa omradet, i en genomgang av 150 publikationer. Det
konstateras att forskningsomradet dr ungt, med studier som genomférs i olika delar av
virlden och ett intresse som riktas mot influencers generellt liksom mot nischade
influencers inom olika branscher. Exempel dr beauty and fashion influencers”,
hilsoinfluencers, virtuella influencers samt kidfluencers. Forskningen har tagit
utgangspunkt i konsumenter, men i begrinsad omfattning tar den marknadsférarens
perspektiv. Studierna ir till storsta del kvantitativa empiriska undersdkningar som r6r en
plattform. I forskningsoversikten beskrivs att sociala medier ger méjligheter att uppmuntra
aktivism och att normalisera kidnsliga fragor inklusive mental hilsa och sexualiserat arbete.
Att konsumenter kan finna stéd hos influencers noteras. Dirigenom kan influencers bidra
till en positiv samhillsutveckling. Framtida forskning bor enligt forfattarna nyttja metoder
och moijligheter bortom enkitundersokningar.

En forskningsoversikt om influencer marketing beskriver att det saknas dokumentation om
effekter av marknadsforing pa barn upp till 12 ar (De Veirman et al., 2019). I 6versikten
beskrivs hur anpassad marknadsforing riktas till barn, genom antropomorfa figurer och
kidfluencer-innehall. Det handlar exempelvis om tivlingar, recensioner och utmaningar.
Atta empiriska studier ingér i forskningsoversikten. Utifran dessa studier foreslas att mer
uppmirksamhet bor dgnas at barns vardagsliv, att barn kan utbildas for att stirka deras
mojligheter att kinna igen sitt pa vilka de paverkas. Framtida studier kan ocksa inkludera
fler och andra plattformar 4n YouTube.

Hilsofragor behandlas i forskningsoversikter. En 6versikt som intresserar sig for dldern 13
till 19 ar, hilsa samt gruppens exponering till influencers tecknar en bred bild av
forskningsliget. Detta genom 51 inkluderade studier (Engel et al., 2023). Anvindning av
olika influencer-begrepp noteras i forskningséversikten. En genomgang av forskning visar
pa att studier i huvudsak genomforts 1 Europa och Nordamerika och fokuserar pa tjejer
och att ett ental hilsorelaterade kategorier priglar forskningen. Till detta hér dominerande
kategorier som utseende, mat och kost och substansanvindning, jimte dmnen som
férekommer 1 mindre omfattning — hilsopromotion och hilsokommunikation. Forskning
med fokus pa de tre dominerande kategorierna priglas av en utgangspunkt i negativ
paverkan av unga — dven om positiva mojligheter kan férekomma. Av alla inkluderade
studier dgnas endast atta at positiv potential som handlar om influencers, vilka pa olika satt
kretsar kring hilsa. Forskningsluckor om sexuell hilsa nimns. Mojligheter att genomféra
alternativa och riktade forskningsoversikter om specifika hilsorelaterade begrepp lyfts

Sida 16 av 35



fram, inom dmnen som autism och ADHD. Det finns ocksa anledning att inkludera andra

och bredare grupper 1 framtida studier.

En forskningsoversikt, som inkluderar 12 effektstudier, handlar om hilsa och influencers.
Den innehaller redogérelser f6r forskning om att barn paverkas av marknadsféring av
ohilsosam mat (Powell & Pring, 2023). Forskningsomradet ar i sin linda och det
konstateras aven i Oversikten att det dras med metodologiska begrinsningar som paverkar
radande kunskapslige. Med ett mer utvecklat kunskapslige skapas bittre forutsittningar att
skydda och begrinsa skadeverkningar, samt f6r berérda myndigheter att verka stédjande —
med mojligheter till att influencers 1 férlingningen kan verka for positiv paverkan av
beteenden for hilsa.

Genom en systematisk forskningséversikt som handlar om 10 till 19-dringar, som
inkluderar 21 kvantitativa studier, beskrivs att endast en studie fokuserar pa influencers
(Blanchard et al., 2023). Detta inom ramen f6r forskning som dokumenterar samband
mellan anvindning av sociala medier, mental hilsa och kost. I 6versikten noteras en
avsaknad av studier om kéndisar och influencers. Den studie som handlar om influencers
redovisas nedan.

Forskningen behandlar hur influencers och sociala medier sitter prigel pa ungas liv.
Exempel pad detta ges i en enkitundersokning med 1363 tonaringar i Turkiet, om
beroendeproblematik, sociala medier, dngestproblematik samt fragor som r6r dtande
(Caner et al., 2022). 24,4 procent av tonaringarna ir ’beroende” av sociala medier. Studien
visar pa samband mellan att f6lja influencers och social angestproblematik, gillande
utseende. Situationen med social angestproblematik dr bekymmersam sirskilt for tjejer, i
familjer dir inkomst anges som lag och som paverkas av influencers. I studien beskrivs
idealiserade budskap och influencers innehall fram som problem som far betydelse f6r
unga. Fler hilsoeffektstudier foreslas for att kunna reducera skadlig paverkan och att
skydda ungas mentala hilsa. Mojligheter att utbilda gruppen 1 medveten medieanvindning
nimns som en mojlighet.

Sammanfattningsvis

De publikationer som behandlats i ovanstaende visar pa att influencers har betydelse f6r
unga, inom omraden som hilsa och marknadsféring. Unga uppmirksammas som en
generell och sarbar kategori. Vilbefinnande och foérutsittningar fOr att ge bista stod —
inklusive mer forskning — diskuteras 1 forhéllande till diagnoser samt olika dimensioner av
hilsa. Sammantaget ger detta en bild av ett omrade med behov av fler studier som
inkluderar andra och bredare grupper, med férdjupad forskning genom nya metoder, vilket
1 torlangningen kan bidra till att stirka forskningens kvalitet. I nedanstdende studier
uppmirksammas hilsoeffekter och influencers — med ett intresse for marknadsféring av
varor som stracker sig fran snacks till tobak.

Snacks, mat och dryck

Marknadsforing av mat och dryck till barn och unga — aldern 4 till 18 ar — star 1 fokus i en

forskningsoversikt som handlar om influencers samt om digitala spel (Evans et al., 2023).

22 studier uppfyllde kriterierna f6r att inkluderas och dessa ligger till grund for slutsatser
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om en tydlig paverkan av konsumtionsbeteenden. Att inga studier 1 6versikten handlar om
faktiska inkop beskrivs som en begrinsning liksom ett utvecklingsomrade framat. Ett annat
utvecklingsomrade ar att synliggéra konsekvenser och hilsoeffekter av konsumtion for
unga over tid. Hur barn paverkas av kidfluencers skrivs fram som ett omrade att underséka
sarskilt i framtida forskning, utifran att det idag dr oklart vilka effekter marknadsféring har
pa detta omrade. Att se 6ver tillimpning av reglering pa omradet rekommenderas, mot

bakgrund av att marknadsforing riktas till barn genom olika kanaler.

En utmaning som hor till reglering av marknadsforing till barn och unga har att géra med
definitioner av vem som utgor en influencer eller kindis, eller som ar populir hos en grupp
som definierats som skyddsvird. Detta noteras i en forskningséversikt med sju studier och
tillh6rande meta-analys med intresse for aldern 0—15 ar i kvantitativa, experimentella och
kontrollerade studier som dokumenterar exponering f6r marknadsforing 6ver tid (Packer et
al., 2022). Det konstateras att det handlar om ett fital studier som finns pa omradet, som
ingar i 6versikten. Barn paverkas 1 och med att kaloriintag tilltar nir kindisar marknadsfor
produkter som innehaller mycket salt, fett och socker (HFSS-produkter). Méjligheter att
skirpa regleringen pa omradet beskrivs.

En oversikt om ohilsosam mat och dryck, med barn och unga i aldern 4 till 16 ar,
inkluderar 26 studier om sociala medier och reklamfinansierade spel (advergaming) och
beskriver att dessa i huvudsak genomférs i Europa, USA och Australien genom
experimentella studier (Mc Carthy et al., 2022). Barns och ungas val och preferenser
paverkas av marknadsforing av onyttig mat och dryck. Marknadsféringens effektivitet och
paverkan pd barn och unga sitts 1 forhallande till mojligheten £f6r ”policy makers” att
skirpa regleringen pa omradet.

35 vetenskapliga artiklar med barn och unga i aldern 2 till 18 ar ingar i en systematisk
forskningsoversikt som betonar influencers inflytande 6ver mat och dryck (Sina et al.,
2022). Forskningen som ligger till grund for 6versikten genomférdes 1 huvudsak 1
Nordamerika och Europa, med uppmarksambhet riktad mot olika plattformar, alternativt
mot bruk av teknik eller generell internetanvindning. Onyttig mat fiar genomslag genom
sociala medier oberoende av dlder. Genomgangen av forskning finner inte stod for detta
gillande intag av nyttig mat. Data om konsskillnader dr begrinsad enligt férfattarna. Den
begrinsade effekten av reklammarkeringar (disclosures”) f6r barn och unga diskuteras
utifrin en mojlig forklaring 1 form av igenkdnning och positiva forhallningssitt till
influencers.

En experimentell pilotstudie med 132 hollindska deltagare 1 aldern 13 till 16 ar dgnas at
intag av gronsaker, utifran jimforelse av da gronsaker synligedrs for unga via inligg pa
Instagram och genomslag med en annan mindre nyttig produkt (Folkvord & de Bruijne,
2020). En populir influencer som édgnar sig at "promoting red peppers” gav ingen positiv
effekt for intag av gronsaker. Vilka insatser som ir relevanta for att paverka ungas
kosthallning pa efterstrivansvirda sitt tas upp som en fraga for vidare diskussion.

En longitudinell hollaindsk studie med enkidtdata och kartliggning av aktiviteter, med 453
deltagare i aldern 8 till 12 ar, fokuserar pa effekter av vloggar pa barns ohilsosamma
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dryckeskonsumtion (Smit et al., 2020). I publikationen ges en kort redogorelse for studien.
Gruppens férindrade mediekonsumtion kommenteras, i och med att vloggar var nagot
relativt nytt da studien inleddes. Skolor har ocksa arbetat med att stirka forstaelsen for
marknadsfoéring och medier, vilket haft betydelse 6ver tid, och innebir att barns
medvetenhet kring dessa fragor 6kat over tid.

I en studie som behandlar budskap 1 sociala medier som riktas till gruppen 12—18-aringar
unders6ks dokumentation — dagbécker som inkluderar skirmdumpar av matbilder — som
sammanstillts av 21 belgiska deltagare (Qutteina et al., 2019). En analys av materialet visar
pa att det sprids innehall som uppmuntrar till 6verkonsumtion av mat inte ingar i en
grundliggande kosthallning. Budskap sprids av influencers, kamrater och marknadsféring.
Detta etablerar normer for dtande. Forfattarna argumenterar for férandrad reglering samt

for att frimja mer halsosamma livsstilar.

En finsk fokusgruppsundersokning med 14 deltagare i dldern 12 till 17 ar handlar om
sociala medier och onyttig kosthallning, med beskrivningar av unga som féljer influencers
med liknande intressen som dem sjilva (Sutinen et al., 2023). Deltagarnas forhallningssitt
till sponsrat innehall inbegriper en férstaelse for att det krivs pengar f6r influencers
verksamhet, till att influencers position ibland ar oklar — att pa samma gang uppfattas som
kamrat eller idol och som en marknadsférare av varor pa en marknad. Influencers och
kamrater spelar en uppmuntrande roll i att konsumera onyttig mat. Pa temat reglering
beskrivs utmaningar pa omradet mot bakgrund av att unga uppskattar influencers innehall.
Ett férbud — och anvindning av effektiva Al-verktyg for att uppritthélla detta — skulle
kunna ga pa tvirs mot 6nskan, i en situation da unga ocksa 4r medvetna om influencer-
industrins kommersiella logik. Mer forskning foreslas, som inkluderar jamforelser av

konsekvenser av reglering och férbud.

Marknadsforing av mat och kénsskillnader uppmirksammas i en kanadensisk intervjustudie
med 16 deltagande i aldern 13 till 17 ar (Amson et al., 2024). Deltagarna féljde och
tilltalades sérskilt av influencers med samma konstillhorighet. Till influencers hor i
undersokningen exempelvis skadespelare, idrottare och musiker. Att lata sig paverkas
hinger utifran en forstdelse av deltagarnas beskrivningar ihop med att tillit till en influencer
torlings till att gélla den produkt som marknadsfors. Betydelsen av kén f6r marknadsféring
1 den aktuella aldern diskuteras. Deltagarnas tankar om att adresseras utifran kon beskrivs.
Hir finns olika forestillningar, baserade pa kon. Studien argumenterar f6r behov av fortsatt
forskning liksom att ta in kénsdimensioner i utveckling av reglering eller begrinsningar av

marknadsforing.

En brittisk studie med 178 deltagande barn i aldern 9 till 11 ar fokuserar pa betydelsen av
att ta del av influencers marknadsféring av snacks genom Instagram (Coates et al., 2019a).
Influencer marketing ger 1 studien ett 6kat kaloriintag, 1 direkt anslutning till att innehall
visats. Resultaten beskrivs i forhallande till 6verviksproblematik och halsofrigor. Att
begrinsa och skydda barn som en sarbar grupp lyfts fram som angeldget mot bakgrund av
framvixten av nya typer av digital marknadsféring.
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I en annan brittisk studie med 151 deltagande barn i dldern 9 till 11 ar undersoks effekter av
influencer marketing med uppmirksamheten riktad mot onyttiga snacks, och vilken roll det
spelar med reklammarkeringar som visar att innehall utgér marknadsforing (Coates et al.,
2019b). Oavsett om nimnda reklammarkeringar anvinds i studiens YouTube-video eller ¢j,
Okar deltagarnas intag av kalorier i studien — baserat pa kakor som deltagare erbjudits i
anslutning till att ha tagit del av ett klipp med en kind influencer pa YouTube.
Reklammarkeringar har betydelse f6r huruvida deltagarna uppfattar att innehallet ar
sponsrat. Sammantaget diskuteras att reklammarkeringar kan vara kontraproduktiva — de
Okar barns medvetenhet om marknadsfoéring pa samma gang som konsumtion av ett
varumairke kan tillta. Mer forskning pa omradet behovs for att underbygga reglering med
mal att reducera exponering och effekter av potentiellt skadlig marknadsforing.

En brittisk fokusgruppsundersokning med 24 deltagande barn, 1 aldern 9 till 11 4r, handlar
om marknadsforing via YouTube av produkter med mycket fett, socker och/eller salt
(HESS) och dokumenterar en god forstaelse for intentioner med influencer marketing
(Coates et al., 2020). Detta sigs ge en indikation pd att beskrivningar 1 tidigare forskning
om barns oférmaga 1 jimforelse med vuxnas kompetens moéjligen kan vara daterade.
Studiens deltagare ar positiva till youtubers och dven da de ir skeptiska till delar av
innehallet kan de vara forlaitande mot sina favorit-profiler. Att utveckla ny forskning om
hur marknadsforing som inte tydligt framstills som sadan tas emot av barn dr 6nskvirt
enligt forfattarna.

Sammanfattningsvis

De studier som inkluderats 1 ovanstiende handlar om vilken paverkan influencers har pa
barn och unga, avseende intag av mat, dryck och snacks. Studierna som genomférts med
olika forskningsmetoder ger sammantaget en bild av att influencers spelar en viktig roll f6r
varumirken som séker n ut till unga malgrupper. Okat kaloriintag och paverkan pa barns
kroppar dterkommer som angelidgna fokusomraden. Studierna ger var och en for sig férslag
till vidare forskning, och tillsammans en indikation pa att en rad olika aktorer ar
betydelsefulla pa omradet — fran influencers och barn som konsumenter, till plattformar
och lagstiftare, liksom forildrar, forskare och skolpersonal. Att reglera marknadsféring som
pa ett tydligt sitt har negativ inverkan pa barn utgér en angeligen uppgift, som flera studier
aterkommer till. Att fa till en verkningsfull reglering r att doma av forskningsliget relevant
och samtidigt utmanande.

Alkohol och tobak

En amerikansk fokusgruppsundersékning med 40 deltagare i aldern 15 till 19 ar handlar om
ungas perspektiv pa alkohol-relaterat innehall i1 sociala medier, som innefattar kamraters
respektive influencers inligg (Corcoran et al., 2023). Deltagarna jamfor dessa typer av
innehall, och beskriver liknande kinnetecken som handlar om framstillningar av socialt
umginge, fest och glidje. Innehallet bidrar enligt unga till att normalisera alkohol. Alder blir
betydelsefullt f6r vilka kanaler som anvinds for att dela bilder av alkohol. Det har att gora
med lagstiftning och minimialder f6r alkoholkonsumtion. Influencers marknadsforing av
alkohol ses 1 artikeln som ett sitt att rikta marknadsféring mot unga konsumenter. Studien
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uppmuntrar forildrar och skolpersonal att anldgga kritiska perspektiv pa det alkohol-
orienterade medieinnehall som unga tar del av.

En belgisk fokusgruppsundersékning med 47 deltagare i aldern 14 till 18 4r handlar om
positivt mottagande av influencers alkohol-budskap, baserat pa skildringar av en tilltalande
lyxig livsstil som bygger pa partnerskap med alkohol-varumirken (Vranken et al., 2023). Da
deltagarna uppmuntrades att tinka kring budskapen framkom en mer skeptisk hallning som
tog fasta pa att innehallet inte var autentiskt. Genom att tala om bilder skapades en
gemensam forstaelse, vilket studien dven beskriver som en framkomlig vig inom
interventioner i syfte att stirka ungas medie-litteracitet. Att aktivera ungas kritiska tinkande
ar enligt studien angeldget for att utmana kraftfulla alkoholpositiva budskap.

En fokusgruppsundersokning med 82 deltagare i aldern 11 till 16 ér i Skottland handlar om
influencer-innehall som framstaller e-cigaretter som “coola” och trendiga (Smith & Hilton,
2023). Deltagarna hade olika asikter om marknadsféring av e-cigaretter genom sociala
medier. Vissa forordade férbud, medan andra intog en hallning dir marknadsforing kan
accepteras da det finns rokare som forsoker trappa ned sin konsumtion. Att férse reklam
med varningsbudskap och att begrinsa rickvidden av budskapen férdes fram som méjliga
satt att skydda unga och icke-r6kare. I studien beskrivs behov av mer forskning kring
effektiv prevention samt att begrinsningar av marknadsféring pa omradet bor vara en
politisk prioritet.

Sammanfattningsvis

De studier om alkohol och tobak som beskrivits bygger pa fokusgrupp som metod. Denna
metod kan anvindas som komplement till kvantitativa studier och dr ett satt att fa tillgang
till barns och ungas olika upplevelser och erfarenheter, for att utveckla djupgaende
forstaelse pa omraden dir exempelvis enkidtundersékningar kan ge begrinsad kunskap.
Studierna ovan beskriver férinderliga perspektiv hos barn och unga. Forskningen ger en
bild av att sociala sammanhang kan fungera som en resurs i utbildning av barn och unga.
Mojligt att ta 1 beaktande i ett sadant arbete dr att barn och unga anvinder olika
kommunikationskanaler strategiskt beroende pa vilka méjligheter och begrinsningar som
dessa ger, vilket uppmirksammas i en av studierna.

6.1.3 Litteracitet, reklammarkeringar och ung motstandskraft

Barns och ungas formaga att forsta innehall som sprids av influencers ir ett omrade som
undersOkts genom en rad studier. En utgangspunkt dr att unga ar sirskilt sarbara och
exponerade for influencers paverkan i form av marknadsforing (se t.ex. Steinnes & Teigen,
2021). Ett aterkommande begrepp i dessa studier dr ’advertising literacy” vilket handlar om
en formaga att observera vad som dr reklam och dess inneborder. Férmagor bland barn
kan utvecklas genom stod och utbildning. Sirskild uppmirksamhet riktas 1 forskningen mot
reklammarkeringar (’disclosures”) och dess betydelse f6r barns och ungas forhallningssitt
till innehdll som innehaller sponsring eller betalda samarbeten. Det handlar om sitt pa vilka
reklam synliggbrs, da den annars riskerar att tolkas som en annan typ av innehall.
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Att synligeora reklambudskap dr en viktig del av reglering pa omradet. Mot bakgrund av
motstridiga forskningsresultat pa omridet argumenteras det f6r behov av studier som ger
en djupare forstaelse for hur barn tolkar och férhaller sig till sétt att synliggora
reklambudskap 1 influencers material online (Rozendaal et al., 2021).

En unders6kning innefattande experiment och enkatsvar, med 241 deltagande tjejer i
aldern 14-18 dr i Ruminien, handlar om igenkinning av reklam i Instagram stories
(Balaban et al., 2022). Studien fokuserar pa om synliggérande av reklaminnehall dr av
betydelse: en grupp tog del av ett innehall avseende harvardsprodukter utan
reklammarkeringar medan tva andra grupper tog del av samma innehall som pa olika satt
lyfte fram innehallets reklamkaraktir. Vid jimforelse noteras att en betydande del kdnde
igen reklam trots att denna inte synliggjordes explicit genom text. Sarskilt effektivt var trots
detta synligg6rande av reklam genom markeringar pa det egna spraket. Studien visar att
detta skapade igenkinning av reklam, men inte resulterade i mer kritiska férhallningssitt till

reklam eller sjalvforsvarsmekanismer.

Instagram ir plattformen som berors 1 en belgisk undersékning som innefattar 131
deltagare 1 aldern 12 till 18 dr. Det handlar om hur gruppen forhaller sig olika till om ett
sponsrat innehall synliggdrs genom en varumirkeskanal (’brand post”) respektive en
influencer (“sponsored influencer post”)(De Jans et al., 2020). Tva grupper som deltar i ett
experiment och tar del av olika innehall — ’brand post” respektive “sponsored influencer
post”, med fokus pa ett varumirke 1 dryckes-segmentet, en jos — ger maoijlighet till
jamforelser i studien. Det konstateras att deltagarna i liknande omfattning uppfattar avsikt
att paverka 1 materialen. Att anvinda en influencer f6r marknadsféring och spridning av
betalda inlagg visar sig ha en positiv inverkan for uppskattning av varumirket, vilket

torklaras av en beundran av influencers i jimforelse med varumarken.

En strategi for att studera marknadsféring och ungas anvindning av Instagram ar att
undersoka visuell uppmarksamhet genom 6gonrorelser. En amerikansk undersokning med
200 deltagare i aldern 16 till 24 4r innefattar ett experiment om exponering av innehall, som
sprids genom e-cigarett-influencers (Klein et al., 2020). Deltagarna uppmirksammar nar
innehdll mirks med hashtags i form av #ad och #sponsored, vilket har betydelse for
reglering pa omradet. Avsaknad av denna typ av information kan enligt forfattarna
betraktas som vilseledande former av marknadsforing. I studien betonas att sjilvreglering

pa omradet inte ér tillricklig och att bland annat myndigheter beh6ver agera pa omradet.

Medan forskare och lagstiftare bidrar med argument for reglering kan barn och unga sjilva
se utmaningar och problem som har med synliggérande av betalt innehall att géra. En
hollindsk fokusgruppsundersokning med 20 deltagare 1 aldern 12 till 16 ar behandlar
gruppens medvetenhet, forstaelse och uppfattning av influencers innehall. Det handlar om
betydelsen av reklammarkeringar 1 text 1 forhallande till influencers video-innehall (Van
Dam & Van Reijmersdal, 2019). Att influencers betraktas som vinner beskrivs i studien.
Att uppfatta en influencer som en vin kan begrinsa mojligheten f6r barn och unga att
uppfatta influencers baktankar. Fokusgruppen tog del av en video som sponsrats av ett
chips-varumairke, med uppgift till deltagare att dokumentera sina tankar. Studien visar pa en
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avsaknad av skepticism och att deltagarna uppskattar influencer marketing. Deltagarna
uppvisade irritation nir innehall dominerades av sponsring — som nir ett varumirke namns
konstant — snarare dn redaktionellt innehall. Tydliga markeringar som synliggér sponsring
skapade fokus pa den kommersiella delen av innehallet och stérde den balans mellan
underhillning och lockande innehall som uppfattades av deltagarna. Studien noterar att
unga kan 6nska att inte fd nagon information. Gruppen sjilva understryker sin
medvetenhet. Avsaknad av en kritisk attityd tillskrivs trots detta gruppen som enligt
forskarna dr mottagliga for innehall samtidigt som de ignorerar kommersiella intentioner
som driver influencers.

En annan hollindsk studie med 112 deltagande barn i aldern 8 till 12 ar handlar om
influencers videor och effekter gillande “advertising literacy” nar det férekommer
reklammarkeringar (Boerman & van Reijmersdal, 2020). Att barn utvecklar para-sociala
relationer kan begrinsa kritiska férhéllningssatt till den influencer det handlar om. En para-
social relation beskrivs i detta sammanhang som: the illusion of having an enduring,
personal relationship with a media personality” (s. 5). Nagot som ocksa kan paverka barns i
deras bedomning av innehall dr en beskriven utveckling over tid av ”advertising literacy”.
Genom en YouTube-video, ett klipp med fiskpinnar, behandlas deltagarnas forhallningssitt
till marknadsforing och information om att klippet innefattar just detta. Att barn
medvetandegbrs om férekomst av reklam genom att detta tydliggors paverkar inte hur
videoklippet uppfattas och uppskattas. Studiens betydelse for reglering ér enligt forfattarna
att reklammarkeringar kan 6ka transparens kring innehall och stirka barns forstaelse av att

influencer marketing-videos bygger pa en kommersiell logik.

Ytterligare en hollindsk studie handlar om “advertising literacy”’, med 609 deltagande tjejer
1aldern 8 till 16 ar tillsammans med deras fordldrar (Harms et al., 2022). Foraldrar ar viktiga
tor barns forstaelse av reklam, da de intar en vigledande roll liksom bidrar med forklaringar
till vad reklam betyder. Med ett fokus pa vlogs och videos som ger handledning pa
YouTube — tutorials — avseende smink adresseras skillnader i hur reklammarkeringar
utformas, och vilken betydelse det har f6r barn. En slutsats dr att skriftlig och muntlig
information tillsammans ir relevanta och stirkande, avseende kognitiva dimensioner av
“advertising literacy” hos den yngre gruppen. Hur forildrar engagerar sig eller begrinsar
tillgdng till videomaterial har betydelse f6r barns “advertising literacy”. Att begrinsa eller
torbjuda barn att ta del av materialen kan ha en negativ inverkan pa méjligheter att utveckla
kunskap om kommersiella logiker och att intentionen med videos ir att saluféra varor.

Huruvida reklammarkeringar spelar en avgorande roll ér ett tema som behandlas i en
hollindsk experimentstudie med 289 deltagare i aldern 7 till 16 ar (Hoek et al., 2020).
Deltagare tog del av ett klipp med en etablerad hollindsk manlig vloggare som
marknadsfor en kedja av pizzerior. Klippet inneholl alternativt saknade reklammarkeringar,
och efter att ha sett detta genomférde deltagarna ett test som utvarderade aktivering av
“advertising literacy”. Studien redogor for att en typ av reklammarkeringar presenterad
innan den specifika filmen inte hade betydelse for att stirka “advertising literacy”. I studien
diskuteras skal till detta, inklusive att filmklippet till sitt innehall har en tydlig orientering till
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marknadsféring, vilket kan gora reklammarkeringar 6verflédiga. Framtida forskning bor

enligt forfattarna ta flera samt olika budskap 1 beaktande, avseende sponsrade vloggar.

245 hollindska deltagare 1 aldern 12 till 17 ar ingar i en studie med fokus pa TikTok och
markeringar av sponsring (van der Bend et al., 2023). I en experimentell studie anvinds en
kort video med en nano-influencer och ett chips-varumirke, som innefattar en deklaration
om att innehallet 4r av marknadsforingskaraktir. Studien visar att detta synliggérande av
marknadsfoéring skapade en 6kad transparens kring innehéllets intentioner f6r deltagarna.
Influencers och varumirken uppmuntras att himta inspiration fran studien till hur
marknadsfoéring kan synliggoras.

En brittisk studie med 41 deltagande barn 1 aldern 9 till 11 ar handlar om uppfattningar om
dold influencer marketing, och innefattar workshops samt kompisintervjuer — genom vilka
intervjuguider togs fram och anvindes (Smith et al., 2023). Barnen ir utifran intervjusvar
negativa till marknadsféringen. Sjilvbilden av att inte vara sarbara framkommer; barn har
tillit till egna kompetenser. Barnen tror sig kunna kinna igen nir ndgon férsoker silja saker.
Studien komplicerar bilden genom att lyfta fram hur barn foredrar typer av innehall oavsett
om det uppfattas som reklam eller ej. Barn uppskattar realistiskt och genuint innehall, vilket
1 studien innefattar vardagsskildringar och videos med tips som utspelar sig i verkliga
miljéer (“real life settings”). Forskning om utformning av marknadsféring som riktas till
barn och hur barn férhaller sig till denna ar 1 sin linda, och fortjanar enligt forfattarna
vidare uppmarksambhet.

En intervjuundersékning med 29 irlindska deltagare 1 aldern 15 till 17 ar handlar om
influencer marketing och “moral advertising literacy”, som ront begransad uppmarksamhet
1 tidigare forskning (Sweeney et al., 2022). Deltagarnas resonemang om moralfragor som
hor till influencer marketing redovisas, inklusive en omsorg om yngre barn som — till
skillnad fran deltagarna sjilva — inte forvintas kunna kinna igen innehall priglat av
influencer marketing. Influencer marketing som problem kan dirmed bli nigot som ror
andra. Influencers innehall betraktades for deras egen del i positiva termer, exempelvis som
anvindbart och underhallande. Till detta h6r mojligheter att lira om produkter i influencer
marketing som kan ligga till grund f6r 6kad popularitet bland kamrater. Att acceptera
innehall som priglas av marknadsféring beskrivs som ett medvetet val som f6r unga hinger
thop med méjligheter till information, underhallning och socialt kapital.

De studier som beskrivits i ovanstaende bygger pa olika metoder och innefattar ett
varierande antal deltagare, fran 7 ar upp till 24 ars alder. Studierna tar sammantaget
utgangspunkt i att barns och ungas formaga att kinna igen marknadsféring utvecklas med
grund 1 sociala faktorer f6r lirande och utveckling av kunskap och hjirnans utveckling som
knyts till tilltagande kronologisk dlder. Det ansvar influencers har och som de aktivt kan ta
lyfts fram, i fraga om att visa tydligt och informativt pa vilka inlagg och vilket innehall som
utgdrs av marknadsforing.

I en svensk undersokning ges en alternativ beskrivning av barns mediekunskap.

Gruppintervjuundersékningen med 46 svenska deltagare 1 dldern 9 till 12 ar intresserar sig

tor hur barn skapar mening kring youtubern och kindisen Misslisibell och hennes videos
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(Martinez & Olsson, 2019). Deltagarna beskriver Misslisibell som en kindis och en
vilbekant youtuber, med egen kanal. I artikeln anvinds begrepp som influencer och kindis
(microcelebrities). Huruvida det handlar om en kindis eller ndgot annat — kanske en
superkandis — varierar asikterna om hos barnen. Syftet med hennes videos diskuterades av
barnen, vilket innefattar marknadsféring av produkter. Barnen ger uttryck for kritisk digital
litteracitet och de kritiserar ocksa youtuberns innehall som innefattar dyra produkter.
Samtidigt tjanar Misslisibell foljarnas intresse genom att erbjuda rad och tips, bland annat
om makeup och skolarbete. Studien identifierar liknande forhallningssitt hos édldre och
yngre barn, vilket diskuteras i férhallande till etablerade idéer om att litteracitet skulle 6ka
med tilltagande alder.

Sammanfattningsvis

Forskningen under aktuell rubrik belyser olika typer av innehéll som tilltalar barn och unga.
Likt under andra teman i forskningséversikten dr mat och snacks produkter som inbegrips 1
studierna. Forildrars olika vigval beskrivs gillande det innehall som barn konsumerar.
Forskningen innehaller i flera fall beskrivningar av praktiska implikationer, som knyter an
till regleringsfragor liksom mojliga forhallningssitt som foérilder. Forskningen aktualiserar
pa olika satt barns och ungas forhallningssitt till innehall. Och det leder till en friga som
intresserar forskare om vad som ar mest effektivt for att begrinsa negativa effekter av
influencer marketing. Sammantaget ger studierna ovan en bild av att det ar viktigt med
reglering och att ge stod till barn och unga for att utveckla forstielsen av influencers och
innehall av reklamkaraktir.

Avslutande diskussion

Denna rapport beskriver aktuellt forskningslidge gillande barn, unga och influencers utifran
empiriska studier och 6versiktsartiklar. Rapporten inkluderar studier déir barn och unga
deltagit, vilket bidrar till att teckna en bred bild av olika sitt som influencers far betydelse 1
och for deras liv. Aven om rapporten inte ger en fullstindig bild av fenomenet eller av all
relevant forskning ringar forskningséversikten in ett antal viktiga fragor och omraden dar
kunskap utvecklats under de senaste aren. Malgruppen barn och unga paverkas av
influencers innehall. Influencers kan som forskning visar bjuda in foljare till en relation och

det kan ge positiva liksom negativa utfall f6r barns och ungas hilsa.

Forskningen som beskrivs 1 6versikten handlar om konsumtion, hilsa, vilbefinnande och
betydelsen av kritisk forstaelse av marknadsforing. Studierna dterkommer till fragor om
barns och ungas eget handlingsutrymme. Forskning handlar om barn fran livets forsta ar,
dir deltagande 1 studier i huvudsak sker fran skoldlder. En nyckelfraga som besvaras pa
olika sitt har att géra med barns och ungas mediekompetens 1 fraigor som r6r influencer
marketing. Vad som krivs for att barn och unga ska kunna genomskada olika former av
mer eller mindre dold marknadsféring diskuteras. Svaren innefattar stoéd och
reklammairkningar men ocksa kunskaper som utvecklas pa individniva och tillsammans 1

sociala sammanhang.
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Forskningens omfattning har tilltagit ver tid. Manga studier publicerades 2023 1 jamférelse
med perioden 2015 till 2018, da ett fatal studier publicerats. Forskningséversikten ringar in
ett framvaxande forskningsomrade med férankring i olika vetenskapliga discipliner, som
visar pa influencers direkta relevans f6r barn och unga. Huvuddelen av studierna i
oversikten dr fran Europa, varav en dr genomford i Sverige. Studier som inkluderar
underlag fran mer an ett land ar sillsynta i forskning om barn, unga och influencers.
Forskare liksom organisationer som bedriver utredning och analys aterkommer till behov
av mer kunskap om influencers betydelse f6r barn och unga, f6r deras vardagsliv och 6ver

tid.

Ett kinnetecken for studierna i denna rapport ar att de genomforts under begrinsad tid, i
en mer eller mindre konstruerad miljé. Forskningen innefattar olika metoder. Det
torekommer experiment, fokusgruppsintervjuer och enkitundersokningar. Betydelsen av
influencers over tid f6r barns och ungas liv kan studeras vidare. Det skulle kunna bidra

med efterfrigad kunskap om barns och ungas vardagsliv.

Nir barn och unga sjilva kommer till tals om influencers — genom de forskningsstudier
som beskrivs hir — stir det klart att influencers far betydelse som underhallare, utbildare
och referenspunkter for vem man vill vara eller skulle kunna vara. De inspirerar barn och
unga pa olika sitt. Den forskning som ingir i rapporten dokumenterar i huvudsak negativa
konsekvenser av influencers, med sirskild tonvikt pa influencer marketing. Det finns dven
potential for influencers att verka stirkande f6r barn och unga. Barns rittigheter och skydd
fran skadlig paverkan nimns som viktiga i en forskningséversikt om influencer marketing
som sirskilt nimner utmaningar f6r barn att kunna identifiera vad som dr marknadsféring
(Verdoodt & Lievens, 2024).

Ett argument i studier och vigledning till politiskt beslutsfattande handlar om behov av
reglering. Reglering avser inte endast barn som malgrupp, vilka utgér mer eller mindre
utsatta konsumenter. Kidfluencers med global eller regional rickvidd beskrivs ocksa 1
studier. Kidfluencers dr barn som sirskilt kan anpassa sitt tilltal f6r andra barn i
malgruppen. De befinner sig i sammanhang dir reglering kan brista eller saknas, avseende
arbete och genererade inkomster. Dessa fragor har ber6rts 1 denna rapport och det finns
anledning till fortsatt f6rdjupning i frigorna genom bland annat forskning.

Ett omrade som inte berors 1 denna rapport dr utvecklingen av virtuella influencers, som
aven diskuteras i termer av Al Lockelser och motiv till att félja denna typ av influencers ar
ett omrade for fortsatta studier, inklusive méjliga utmaningar som uppstar i samband med
genomslag for virtuella kidfluencers. En fraga kan vara om virtuella influencers stirker
barns och ungas upplevelser eller illusioner av att komma nira influencers. Nischade och
potentiellt skriddarsydda influencer-profiler kan dven fa betydelse f6r definitioner av vad

eller vem som ar en influencer.

De inledande definitionerna av kategorier av influencers (kommersiella motiv, paverkan,
rickvidd, estetik/innehall, exklusiv respektive associativ kategoti) visar i kombination med
forskning som beskrivits i 6versikten att olika principer blir betydande och vigledande for
barn och unga pa omradet, da de forhaller sig till: influencers relevans till egna intressen,
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influencers upplevda nirhet, liksom faktisk och upplevd rickvidd och popularitet.
Huruvida en influencer ér populir bland andra kan bli betydelsefullt for att sjilv f6lja och ta
del av innehall. Innehall kan uppskattas, men ocksa bli féremal for kritik, problematisering
eller skapa reaktioner hos barn och unga. Reklam och upplevd omfattning av detta kan
skapa reaktioner. Att silja saker ingar i influencers verksamheter, men det finns grinser, det
kan ta 6verhand och flytta fokus fran det som barn och unga anser viktigare. En
utgangspunkt och ett omrade for forskning som inte beskrivs 1 6versikten ar analyser av
innehall, som producerats av och sprids genom influencers. Till detta hor studier av
influencers reklaminnehall. Studier av influencers innehall kan i vissa fall baseras pa en
dokumentation av vilka konton som unga foljer och som iar viktiga f6r dem, 1 fraigor som
exempelvis ror livsstil och vilbefinnande (se t.ex. Lind & Wickstrom, 2023).

Genom rapportens avgriansning till forskning med deltagande barn i aldern O till och med
17 ar begrinsas resultaten pa potentiellt betydelsefulla sitt nir det kommer till
konsekvenser f6r barns och ungas liv. Forskning som rér omsorgspersoner och
professionella med direkt paverkan 6ver andras liv har inte inkluderats, aven om
influencers paverkar beteenden och beslut som 1 férlingningen kan ha patagliga
konsekvenser. I den forskning som rér influencers finns exempel pa detta inom omraden
som handlar om kosthéllning, medicin, omsorg och politik.

Vaccinmotstindares genomslag som influencers 1 sociala medier ir ett omrade dir
forskning visat pa att vuxnas budskap och kommunikation handlar om barn (se t.ex. Baker
& Walsh, 2023). Influencers budskap om amning och brostmjolksersittning har ocksa
studerats i forskning som inte ingar i denna Gversikt. Ett forskningsintresse — om an
begrinsat — finns dokumenterat avseende influencers betydelse under graviditet och
barnets forsta tid (Chee et al., 2023). Det finns skal att undersoka betydelsen av influencers
tor familjesammanhang och omsorg om barn i ett vidare socialt perspektiv, utifran
influencers indirekta paverkan péa barn och unga. Till detta hor ocksa inneb6rder och
konsekvenser av att foraldrar involverar barn 1 innehall nir de sjilva verkar som influencers
och i en uppmirksamhetsekonomi (Archer, 2019; Agren, 2023). Mot bakgrund av
rapportens inledande influencer-begrepp kan det vara motiverat att diskutera hur familjer
pa olika ocksa sitt soker uppmirksamhet, som kan vara grundade i andra motiv an
influencers (se t.ex. Sandberg et al., 2024, s. 64). Exakta grinser mellan influencers i sociala

medier, influencer-kultur, och andra fenomen kan vara utmanande att urskilja.

Denna rapport ger sammantaget underlag for en slutsats om att influencers har betydelse
pa flera omraden i barns och ungas liv. Att ta del av influencers innehéll kan ge negativa
liksom positiva resultat f6r barn och unga. Vad som ar ett positivt utfall kan diskuteras.
Sarskilt kan idéer om vad som ar positiv och negativ paverkan tydligt skilja sig at inom
omraden som giller politik och aktivism. Med grund 1 denna rapports forskningséversikt
finns skal f6r en rad aktérer — som arbetar f6r och med barn och unga — att ta influencers
och deras genomslag pa allvar. Detta innefattar forskning, som kan férdjupa kunskaper om
betydelsen av influencers. I férlingningen skapar det mojligheter att ge adekvat stod till
barn och unga, liksom att utveckla och utvirdera den reglering som aterkommande

diskuteras i vetenskapliga sammanhang.
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