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1 Sammanfattning

I rapporten Barns och ungas influencers — en fokusgruppsstudie redovisas den andra och
avslutande delen av ett forskningsprojekt vid Mediemyndigheten, som genomforts inom
ramen for Safer Internet Centre Sverige. Rapporten tar sin utgangspunkt i fokusgrupper
med barn och unga, som hir bidrar med sina perspektiv pa och erfarenheter av influencers
och influencerkultur. Studiens 61 deltagare — i mellanstadie- och hégstadiealder — intar,
som rapportens tematiska analys belyser, ett positivt férhallningssitt till influencers som
betonar méjligheter till underhallning, lirande och inspiration. Med utgangspunkt i att barn
och unga ar aktorer som forhaller sig till influencers pa kreativa och ovintade sitt bidrar
undersokningen med ny kunskap pa omradet, givet radande forskningslige.

Forskning har aterkommande betonat vikten av att belysa barns och ungas perspektiv inom
omradet, och den aktuella rapporten bidrar till detta. Rapporten bidrar till att utveckla
kunskap, som betonar att: (1) barn och unga férhiller sig till influencers aktivt och
uppskattande saval som kritiskt, (2) influencers ir en betydelsefull del av barns och ungas
sociala vardagsliv, (3) som aterkommande lyfts fram som maijliga forebilder av betydelse
tor individer savil som barn och unga generellt. Betriffande deltagarnas kritiska
torhallningssitt, finns det ocksa anledning att 1 (4) samtal mellan barn, unga och vuxna om
influencers, lyfta komplexa fraigor om hur normer och ideal kopplat till, exempelvis, genus
och sexualitet befists och/eller utmanas i influencers innehéll. I rapporten framkommer
vidare att:

e Begreppet influencers ges olika betydelse av deltagare, 1 termer av innehall och
hur deltagare betonar popularitet eller genomslag. Det innebir att det inte finns
ett etablerat begrepp for vem som ir en influencer. Kategorin influencer kan mot
bakgrund av detta innefatta olika verksamheter och innehall, savil som olika sitt
att vara kind eller populir pa natet.

e Barn och unga relaterar till influencers som forebilder och intressanta personer.
Alla influencers ses inte som forebilder. Det ger en bild av att deltagare tillskriver
egenskaper och betydelser till specifika influencers saval som influencers som en
bredare kategori.

e Mot bakgrund av barns och ungas 1 regel positiva férhallningssitt till influencers
och deras innehall framstar negativa utsagor om influencers som undantag eller
nagot det dr mojligt att ha 6verseende med.

e Deltagare betonar individuella val och kontroll 6ver flodet, samt att de har
mojlighet att forhélla sig kritiskt till innehall.

e Att f6lja influencers framstar som viktigt eller sjalvklart, f6r individer och i
gruppsammanhang. Det handlar ocksa om att f6lja ritt influencers, for att passa
in 1 sociala sammanhang

e Barns och ungas deltagande 1 fokusgrupper ger méjligheter att forsta hur
influencers utgor betydelsefulla inslag 1 vardagsliv, mediekonsumtion och

tillskrivs betydelse 1 forhéallande till sociala relationer och sammanhang.
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e Att tala med andra om (specifika) influencers ér inte sjalvklart, vilket framgar av
deltagares utsagor som handlar dels om vuxna, dels om att prata med jimnariga
om vem man foljer. Rapporten visar att samtal om influencers bygger pa
tortrolighet, som inkluderar eller utesluter information som kan vara ”intim”.

e Studien visar pd att barn och unga har kunskap om influencers. Rapporten
belyser barns och ungas perspektiv pa positiva dimensioner och problem pa
omradet. Att utga fran vad barn och unga kan om influencers dr som rapporten
diskuterar relevant i férhallande till arbete med barns och ungas medie- och
informationskunnighet.

e Studien svarar avslutningsvis upp mot identifierade behov av aktuell kunskap
som ger underlag for vidare forskning, savil som moijlighet att diskutera barns
digitala rittigheter i forhallande till statens insatser.
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2 Inledning

“Influencers” har under senare ar blivit viktiga 1 barns och ungas liv. Influencers har
utvecklat effektiva kommunikationsstrategier for att lyckas attrahera foljare och
uppmirksamhet i sociala medier. I Mediemyndighetens, tidigare Statens medierads,
undersokning av medievanor framgar att mer dn halften av 9—12-aringar foljer
kanaler/anvindare/influencers som dr verksamma i sociala medier (Andersson, 2023). Med
andra ord ar intresset for influencers utbrett. Att influencers hamnar i rampljuset genom
sociala medier som populira referenspunkter eller kindisar har uppmirksammats pa olika
satt. Att influencers skapar nira band till f6ljare har problematiserats i forskning och
debatt, da det skapar moijligheter att paverka barns och ungas virderingar och uppmuntra
till konsumtion. Att influencers som agnar sig at marknadsféring kan uppfattas som
“vanner” av unga, vilka litar pa deras omdéme, har pekats ut som sirskilt problematiskt i
utredningsarbete pa omridet (SOU 2018:1, s. 194). De sitt pa vilka influencers dgnar sig at
marknadsforing har uppmirksammats och féranlett kritik. Genom att férena
marknadsféring med innehall och kommunikationsméjligheter som tilltalar barn och unga
har influencers blivit ett betydelsefullt och samtidigt omtvistat nutida fenomen. Samtidigt
férekommer vittnesmal om influencers positiva betydelse f6r barn och unga, genom att de
kan fungera som forebilder for individer liksom rikta fokus mot fragor som ir relevanta for
manga foljare. Mot bakgrund av att influencers verksamhet problematiseras och samtidigt
uppskattas finns skil att férdjupa kunskaperna pa omradet, utifran barns och ungas
perspektiv.'

Intresset for foljare och mer specifikt barn och unga ir utbrett daven om forskning i Sverige
och Norden framstar som begrinsad i férhallande till det internationella forskningsliget
(Cardell, 2024). Argument for att fordjupa kunskaper om nationella sirdrag inom
influencer-omradet i Norden har lyfts fram tidigare (Abidin, et al. 2020). I Sverige pagar nu
forskning som ocksa riktar blicken mot féljare och hur influencers blir betydelsefulla f6r
barn och unga i specifika fragor inom hélsoomradet, savil som hur unga sjilva blir
influencers.” I en rad forskningsstudier identifieras vikten av att inkludera barn och unga,
tor mojligheten att utveckla ny kunskap inom influencer-omradet. I denna rapport sker en
tordjupning om hur influencers far betydelse bland barn och unga 1 Sverige, for att utveckla
en forstaelse for olika mojliga forhallningssatt till influencers. I forhallande till tidigare
forskning ger detta tva moijligheter: att bidra med kunskap grundad i barns och ungas
perspektiv, samt att utifran detta visa pa positiva savil som upplevt negativa dimensioner. I

! Begreppen barn och unga anvinds hir for att ringa in det f6r unders6kningen aktuella dldersspannet frin 9
till och med 15 ar. I formell mening férekommer olika begreppsmaissiga gransdragningar som ir relevanta for
vem som ir att betrakta som barn respektive ung; som inom ungdomspolitik (13 ar), samt genom betydelse
av 15 ar som aldersgrins for att ge eget samtycke vid forskning i Etikprovningslagen. I delar av rapporten
anvinds unga i obestimd form, f6r att i linje med underskningar som har en liknande ansats inkludera olika
aldrar (t.ex. Bengtsson & Jensen, 2024).
2 Forskning bedrivs bland annat vid Linkopings universitet och Goteborgs universitet, med finansiering frin
Forte och Riksbankens Jubileumsfond.
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2.1

forskning har det senare beskrivits som ett balanserat” perspektiv (ex. Rodriguez & Zhao,
2024), vilket vi ska aterkomma till i den avslutande diskussionen, 1 férhallande till
mojligheter att fortsatt arbeta med medie- och informationskunnighet. Denna rapport tar
sin utgangspunkt 1 barns och ungas perspektiv pa influencers. Rapporten férdjupar
kunskaperna om barn och unga i forhallande till aktuell forskning om influencers.

Rapporten bygger pa en fokusgruppsstudie som genomforts under 2024, med 61 deltagare 1
mellanstadie- och hogstadiealder. Studiens utformning och resultatredovisning ar ett led i
Mediemyndighetens uppdrag att ta tillvara barns och ungas erfarenheter, verka for att
stirka barn och unga som medvetna medieanvindare samt verka for att skydda barn fran
skadlig mediepaverkan. Det innebir sammantaget och 1 férlingningen att rapporten ska
kunna bidra med kunskap och ligga till grund f6r diskussioner och méjliga stodinsatser pa
omradet. Studien ger som vi aterkommer till underlag f6r vidare forskning. Den kan ocksa
ge underlag for att diskutera barns digitala rittigheter i férhallande till statens insatser.
Rapporten ir en del 1 arbetet med att utveckla ny kunskap inom ramen fér Safer Internet
Centre Sverige (SIC SE), som ar ett kunskapscenter inom Mediemyndigheten. Inom SIC
betonas vikten av barns perspektiv och deltagande, i implementeringen av .4 Ewuropean
strategy for a better internet for kids (BIK+). Den aktuella studien bygger pa medel fran EU-
kommissionen samt medel frain Vinnova.

Mediemyndigheten och foérfattarna vill rikta ett sirskilt tack till deltagarna i skolverksamhet
och fritidshem som varit avgérande f6r foérdjupande samtal och utveckling av kunskap,
som baseras pa era perspektiv pa och erfarenheter av influencers. Tack ocksa till lirare,
rektorer och vardnadshavare som skapar forutsittningar for dessa samtal 1 undersékningen.
Ett avslutande tack gar till medarbetare inom Mediemyndigheten, som kommit med inspel

pa utformning av studien av vikt f6r de resultat som redovisas i denna rapport.

Syfte och fragestallningar

Syftet med studien ér att underséka influencers betydelse f6r barn och unga, hur barn och
unga beskriver influencers och forhaller sig till dessa i sina vardagsliv. Barns och ungas

perspektiv dokumenteras och analyseras 1 denna rapport utifran fokusgrupper. Studien ska
dirigenom bidra med férdjupad kunskap om barn, unga och influencers som efterfragats i

tidigare forskning.
Foljande fragestillningar besvaras i rapporten:

Pa vilka sitt forhéller sig barn och unga till influencers?

Hur beskriver barn och unga influencers som betydelsefulla i sina vardagsliv?
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2.2 Tidigare forskning och centrala begrepp

Forskning om influencers bedrivs inom flera vetenskapliga omraden. Ett sdrskilt
forskningsintresse ar marknadsfoéring, paverkan pa barn och unga och behov av att skydda
dessa grupper fran dold reklam. Barns och ungas sirskilt utsatta position betonas
aterkommande inom omradet. En forskningsoversikt med fokus pa barn under 12 dr och
influencers beskriver denna grupp som sarskilt sirbar. Detta mot bakgrund av begrinsade
kunskaper om marknadsforingslogik, vilket sammantaget féranleder forslag till att utbilda
barn om icke-traditionella format for marknadsféring (De Veirman et al., 2019). Barns
sarbarhet dr ett argument fOr att vidare utveckla kunskap om influencers genom kritiska
perspektiv och forskning (Brooks et al. 2021; se dven Mc Carthy et al., 2022). Aldre barn
och tonaringar har studerats i forhallande till influencers, inklusive dldre barns kunskaper
om marknadsféring (Ahn, 2022). Att yngre barn forbisetts har betydelse for forstaelse av
sarbarhet inom influencer-omradet (se De Veirman et al., 2019). Att barn — redan fran
todseln — idag utgor en grupp som ej alls skyddas fran den marknadsféring och de
algoritmer som ar en del av sociala medier och appar for barn har uppmirksammats
(Burroughs, 2017). Angeldgna fragor som denna rapport belyser handlar om barns och
ungas kritiska forstaelse av medieinnehall och influencers, inklusive den marknadsforing

som praglar manga influencers verksambhet.

Forskare har identifierat typiska kinnetecken och arbetssitt, 1 definitioner som inbegriper
olika influencers och skilda verksamhetsomraden (for en 6versikt, se Cardell, 2024).
Influencers s6ker inflytande och socialt kapital. Aktuella 6versiktsstudier pa omradet
redogor for att influencers anspelar pa nirhet och vinskapliga band med féljare, som
tenderar till att utgora en specifik grupp eller nisch — och soker etablera tillit bland sina
toljare (Aw & Agnihotri, 2024). Influencers fokuserar inte nédvandigtvis pa forsiljning eller
marknadsféring, da de adresserar svara och potentiellt kinsliga amnen. Detta kan som
aktuell forskning visar innefatta vilbefinnande och psykisk ohalsa (Lind & Wickstrom,
2024). Vidare baseras forskning om influencers aterkommande pa innehallsanalys, och
stricker sig i viss omfattning till intervjuundersokningar. Att vidga perspektiven genom
kvalitativa unders6kningsmetoder och att fokusera pé hur flera olika plattformar ér av
betydelse har lyfts fram som angeliget (Fowler & Thomas, 2023). Ytterligare en
oversiktsstudie beskriver ett behov av mer kvalitativt orienterad forskning rérande
influencers betydelse for manniskor, och belyser dnnu begransade méjligheterna i att fran
plattformar/sociala medier fi tillgang till data rérande barn och influencers (Mc Carthy et
al., 2022).

I f6ljande delar riktar vi blicken mot begrepp som ger en forstaelse av influencers, som ar
relevanta for att ta utgangspunkt 1 barns och ungas perspektiv pa och erfarenheter av
influencers. Detta for att understryka hur influencers blir relevanta i det sociala livet och
unga manniskors vardag pa flera olika sitt. De forskningsteman som aterkommer i
litteraturen beskrivs 1 en separat rapport frin Mediemyndigheten som med fordel ldses i
relation till f6religgande rapport (se Cardell, 2024).
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2.2.1 Influencerbegrepp — semantiska gransdragningar

Influencers® beskrivs i forskning dterkommande som personer eller personligheter som
etablerar relationer till f6ljare genom sociala medier. Vem eller vad som ir en influencer ar
fragor med olika svar. Det forekommer ett antal begrepp som kan ses som 6verlappande
eller separata fran vem som ir en influencer. Exempelvis dr fragan om en ’streamer” eller
en youtuber och bloggare ska ses som synonym med influencer, och inkluderas i
definitioner. Forskning visar pé relevansen av ett inkluderande férhallningssitt till vem som
ar influencer i sociala medier. En dimension hir handlar om att influencers soker na
ménniskor och att etablera nagon form av kiandisskap, 1 generell mening eller genom
specifika plattformar. En influencer behover siledes inte per definition vara ’kiand” i
allmanhet, utan kan vara det i specifika sammanhang och inom vissa grupper (se Brooks et
al., 2021).

Forskning om influencers bygger pa definitioner som tar fasta pa rickvidd och sirskilt antal
foljare. En annan typ av definition utgar fran kinnetecken, tar fasta pa tilltal, innehall och
motiv till kommunikation med f6ljare. Det dr da av mer begrinsad relevans att bedéma
antal foljare och rickvidd, eftersom dven aktérer som just startat verksamhet eller kanske
inte natt framgangar kan riknas in i kategorin. Ett viktigt begrepp 1 denna rapport dr
influencer, och da utifran ett intresse f6r hur barn och unga narmar sig begreppet och
konkreta exempel. Vem eller vad ir en influencer, nir deltagare i studien sjilva far komma
till tals? Denna fraga kommer att adresseras i rapporten. En konsekvens av detta fokus pa
influencers ur barns och ungas perspektiv ar att vi inte kommer att férdjupa oss 1 den
industri eller bransch som vixt fram, kring influencers och som innefattar agenturer och
andra professionella (for forskning, se exempelvis Hund, 2023; Nilsson et al., 2023).

Att dra en skarp grins mellan influencers och andra former av kindisskap innebar vissa
utmaningar och vigval, som indikerats ovan. Att utga fran givna definitioner f6r vem som
ar en influencer kan riskera att ogiltigforklara hur barn och unga sjilva skapar mening och
betydelse kring vem eller vad som ir att betrakta som en influencer (se Cardell, 2024,
Karlsson, 2023). Oavsett vilken utgangspunkt som anvinds for att definiera vem som ér en
influencer uppmirksammar olika forskningsomraden fraigor som ror paverkan och
konsekvenser av influencers verksamhet. Detta dr ett gemensamt och f6r denna rapport
relevant intresse. Bland de andra ansatser som férekommer i forskningen och som inte
nirmare behandlas hir férekommer innehallsanalys och analys som betonar estetiska
dimensioner av influencers verksamhet.* Det férekommer ocksé definitioner och
diskussioner om spridning, dir exempelvis antal foljare som en influencer har blir
betydelsefullt f6r att utveckla kunskap pa omradet.

31 linje med tidigate texter pa omradet — frin Statens medierdd, samt SOU 2018:1 — anvinds engelska for att
beskriva influencers och relaterade begrepp.

4 Forskning om influencer-estetik dr potentiellt relevant i kommande studier for att utveckla en annan och
fordjupad forstielse f6r hur barn och unga utformar innehéll och férhaller sig till visuella konventioner av
bland annat dkthet och att visa upp det vardagliga som férekommer i sociala medier (se t.ex. Abidin, 2017).
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Den tidigare forskningen har pa relevanta sitt belyst att influencers innehéll ofta bygger pa
betalda samarbeten, marknadsféring och olika ambitioner om att paverka barn och unga.
Gillande det senare har risker och konsekvenser uppmarksammats, i termer av mojlig
skadlig paverkan. Forskning betonar relevans av insatser som riktas mot unga och
influencers och att verksamheter behover regleras, vilket innebir att influencers bor dgnas
uppmirksamhet av lagstiftare, professionella savil som vardnadshavare (Cardell, 2024). 1
féljande beskrivs begrepp som ger en deskriptiv snarare an normativ utgangspunkt, i
torhallande till influencers. Begreppen ger mojlighet att uppmirksamma barns och ungas
utsagor om influencers — vilka vi ska visa, innefattar asikter och erfarenheter som betonar
bade problem och méjligheter som hinger ihop med influencers och att befinna sig pa

sociala mediet.

2.2.2 Begrepp for en influencerkultur — para-sociala relationer, relaterbarhet
och FoMO

Att influencers ar betydelsefulla for barn och unga, pa skiftande sitt, lyfts fram i
forskningsstudier. Vad som motiverar unga att folja influencers lyfts fram som en fraga f6r
fortsatt forskning (Croes & Bartels, 2021) jimte vad det dr unga soker efter i foérhallande till
influencers (Balleys et al., 2020). Huruvida influencers kan fa en liknande betydelse som
vinner nar det kommer till konsumtion intresserar forskare (Corcoran et al., 2024). Vilka
influencers barn och unga foljer liksom hur de uppfattar vem som ir en influencer finns
dokumenterat i nordiska undersékningar, som utférts av mediemyndigheter (Karlsson,
2023; Medietilsynet, 2023). Forskning om barns och ungas férhallningssitt till influencers
och hur deras liv paverkas av det aktuella innehallet bedrivs utifran olika teoretiska
utgangspunkter, med olika metoder och intresse for olika fragor.

I forskningen finns dokumenterat att barn och unga inte férhaller sig till influencers pa ett
och samma sitt, da det kan uppsta situationer som leder till ifragasittanden och leder till
mojliga olika tolkningar av influencers innehall (Reinikainen et al., 2020; Wickstrom &
Lind, 2024). Det finns potentiellt motsigelsefulla dimensioner av influencers som barn och
unga forhaller sig till, som innefattar budskap om att konsumera och att samtidigt verka
stirkande for malgruppen (Wickstrom & Lind, 2024).

Forskare har betonat att det finns skal att forsta hur barn och unga paverkas av influencers
for att kunna utveckla kritiska f6rmagor samt att vuxna ska kunna ge stéd (Rasmussen et
al., 2022). En central fraga i forskning om och med barn och unga handlar om huruvida
gruppen har férmaga att forhalla sig kritiska till influencers. Nekande svar — som
aterkommer och tycks dominera i forskningen — talar for 6kad reglering och stod, medan
en betoning pa barns kritiska formaga kan innebira ett mer tillitande forhallningssitt. 1
dessa sammanhang betonas att det dr relevant och angelaget att inkludera barn och unga i
fortsatt forskning. I forskningséversikter argumenteras for fortsatta studier som handlar
om hur barn férhaller sig till unga influencers (Aw & Agnihotri, 2024) och att det finns skal
att studera hur innehall far betydelse f6r barn och unga (Blanchard et al., 2023), inklusive
effekter av konsumtion (Evans et al., 2023).
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Forskningen har aterkommande betonat att influencers kan inga i en typ av betydelsefull
relation till f6ljare. Ett begrepp som handlar om detta ar para-sociala relationer, som
uppmirksammar att féljare 6ver tid forhaller sig till influencers som betydelsefulla
(Boerman & van Reijmersdal, 2020). Det handlar om mer dn enstaka eller begrinsade
interaktioner, vilket i denna undersékning innebdr att para-sociala relationer dr av betydelse
nér vi beror influencers — specifika influencers — som aterkommande och av ”néra”
betydelse 1 barns och ungas vardagsliv. Detta knyter an till studier som visat pa att
influencers kan fa en vinskapsliknande status, vilket innebdr att barn och unga har
tortroende for influencers (Sweeney et al., 2022). Fortroende och tillit kan potentiellt
utnyttjas av influencers, mot bakgrund av att influencers inte nédvindigtvis bara verkar for
foljares basta — utan ocksa drivs av ekonomiska intressen.

Forskningen har aterkommande uppmarksammat influencers i férhallande till sina foljare.
Men studier visar ocksa att influencers ingar i en ”industri” eller en influencer-ekonomi,
som uppmarksammar att influencers arbetar pa vissa sitt av strategiska skil, 1 férhallande
till plattformar och utifrin mojligheter att kapitalisera pa féljare och samarbeten (Hund,
2023). Rapportens fokus pa barn och unga ger utrymme till att uppmirksamma nagra
aterkommande monster som handlar om vad influencers 1 generell bemirkelse anses vara,
vad de drivs av och vad konsekvenserna av detta ar. Ett begrepp som lyfts fram har — och 1
tidigare forskning — for att synliggéra hur influencers och innehall tillskrivs vissa typiska

kannetecken ar influencerkultur.

Begreppet influencerkultur anvands 1 forskningslitteratur och i diskussioner om behov av
regleringar pa omradet, for att uppmarksamma hur gemenskaper pa nitet relaterar till
influencers pa sitt som involverar meningsskapande och kommersiella drivkrafter (Abidin,
et al., 2020; Shomai et al., 2024; se daven House of Commons, 2022). Med begreppet
influencerkultur dr det mojligt att tala om hur barn och unga ingar i meningsskapande kring
influencers, som i relation till f6ljare och kamrater bade ”online” och ”offline” (for
argument till en liknande ansats inom gaming-omradet, se Bengtsson & Jensen 2024).
Begreppet influencerkultur ger mojligheter att forsta delaktighet, samt hur barn och unga
kan agera eller aspirera till att sjdlva vara (som) en influencer. Flera begrepp visar pa hur
verksamheter inom influencerkultur bjuder in, inspirerar eller paverkar unga. Det kan
handla om att sjilv vilja bli eller vara som en influencer. I forskningsstudier anvinds
begreppet “’kidfluencers”, vilket handlar om barn som ir influencers liksom om en vilja
bland barn mer generellt att bli kinda som influencers pa natet (se t.ex. Rasmussen et al.,
2022). Kidfluencers visar upp sina liv och mediala framstillningar praglas av budskap som
uppmuntrar till konsumtion, och forskare betonar att det dr hégst angeliget att utveckla ny
kunskap pa detta omrade med sarskilt fokus pa influencers langsiktiga betydelse (Hudders
et al., 2024). Begreppet kidfluencers och vad det inbegriper visar pa moijligheter till
identifikation och att ”f6ljare” kan inspireras och relatera till denna kategori av barn-
influencers. Att det ar maojligt att relatera till influencers utifran igenkanning och en upplevd
autenticitet betonas med begreppet relaterbarhet, som betonar att influencers ockséd soker
etablera en intimitet med, eller nirhet till, sina féljare (Reade, 2021).
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Att ha koll pa influencers och ta del av deras innehall framstar utifrin myndighetens
tidigare rapporter och forskning som angelidget f6r barn och unga (Andersson, 2023;
Karlsson, 2023). Ett begrepp som betonar betydelsen for gruppen i att Iopande halla sig
uppdaterade och vara nirvarande pa nitet ar fear of missing out, eller FoMO. Begreppet
uppmirksammar upplevelsen bland minniskor av att missa nagot potentiellt viktigt och
anvinds i forskning for att understryka hur unga vill veta vad som pagar i influencers liv
(Schmuck, 2021). Mot bakgrund av begreppen para-sociala relationer och relaterbarhet,
ovan, ar det moijligt att reflektera 6ver olika skil till oro att missa nagot som pagar.
Forskning har visat att kommunikation mellan barn och foréldrar kan vara till nytta, som
stod for att motverka negativa effekter av FoMO (Schmuck, 2021).

Begreppen och resonemangen ovan ger en bild av att forskning dterkommit till influencers
som kulturellt och ekonomiskt betydelsefulla, relevanta och meningsfulla pa individniva
savil som for sociala relationer och i sammanhang dir det etableras gemensamma intressen
bland barn och unga. Influencers och influencerkultur dr mot bakgrund av begrepp och
tidigare forskning nagot som kan erbjuda meningsfulla moéjligheter, jamte risker f6r
utnyttjande och en kinsla av utanforskap.

2.2.3 Sammanfattningsvis

Tidigare forskning har aterkommande betonat virdet av att inkludera barn och unga 1
undersokningar om influencers. Detta kan ske pa flera sitt. Studier har utgatt frin
experimentell design savil som fokusgrupper. Olika metoder har bidragit till utveckling av
kunskap om influencers, i akademisk forskning savil som genom rapporter fran
Mediemyndigheten och internationella organisationer som agnar sig at kunskapsutveckling
pa omradet. Det sammantagna kunskapsliget visar pa att influencers har betydelse f6r barn
och unga pa flera sitt: de inspirerar, underhaller, paverkar, kritiseras och blir genom
forskning ocksa foremal for diskussion (for en 6versikt, se Cardell, 2024). En méjlighet till
att utveckla ny kunskap och som baseras pa ungas perspektiv, som forskare argumenterat
for, ar fortsatta intervjuundersokningar. En sadan utgangspunkt innefattar att
uppmirksamma influencers potentiellt motsagelsefulla karaktir och de utmaningar som
finns pa omradet. Vi ska i nista del aterkomma till hur en aktérsorienterad utgangspunkt,
som anviands i forskning om barn och digitala sammanhang, ger méjligheter att f6rdjupa
oss 1 ungas idéer, tankar och forhallningssitt samt hur de initierar aktiviteter (Murcia et al.,
2024). Givet aterkommande argument for att inkludera barn och unga i forskning om
influencers och att det férekommer olika perspektiv pa vem som faktiskt dr en influencer
(Karlsson, 2023) finns skil till fortsatt férdjupning pa omradet.

I nasta del beskrivs studiens metod, material och begrepp som fungerar som utgangspunkt
tor undersokningen. Detta ger forutsittningar for att rikta blicken mot barns och ungas
aktorskap och forhallningssitt till influencers och knyter an till fragor som giller

konsumtion, kidnslor, ansvar och paverkan.
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3 Metod, material och utgangspunkter

Denna undersokning bygger pa anvindning av fokusgrupp som metod fér datainsamling.
Fokusgrupp ir en intervjumetod som anvinds inom olika vetenskapliga discipliner och
omraden, for att studera olika erfarenheter och perspektiv. Det dr en etablerad metod for
att inkludera unga deltagare. Metodlitteraturen beskriver ett antal kinnetecken for
fokusgrupper som handlar om struktur, tidsramar och hur fragor utformas for att
uppmuntra deltagare till delaktighet och diskussion. Fokusgrupper 1 denna studie innefattar
relativt vilstrukturerade fragor till unga deltagare, 1 férhallande till mer 6ppna eller flexibla
alternativ (Morgan, 1996). Fokusgrupper kan komplettera andra datainsamlingsmetoder,
eller anvindas fristiende som i denna studie. Metoder med liknande uppligg har anvints 1
Sverige, och dokumenterat att barn i olika alder visar férmaga att férhalla sig kritiskt till
mediefenomen (Martinez & Olsson, 2019). I f6ljande delar beskrivs hur fokusgrupperna
planerats och genomforts, vilka som deltagit och vilket material som genererats,
anvindning av en tematisk analysmetod samt begrepp frain mediestudier och
barndomssociologi som varit vigledande f6r hur studien uppmirksammar barn och unga
som aktorer.

3.1 Fokusgrupper

Fokusgrupper ir en metod for att inkludera barn 1 forskning, som anvints for de dldrar
som ir relevanta i denna rapport (Vogl, Schmidt & Kapella, 2023). Fokusgrupper med barn
ar i regel kortare in med vuxna deltagare vilket tagits med i planeringen av
undersékningen.” Fokusgrupper ger méjlighet till att dokumentera och i férlingningen
analysera deltagares perspektiv och beskrivna erfarenheter. Barns och ungas
torhallningssitt till influencers har undersokts tidigare genom att deltagare besvarar fragor
och diskuterar teman inom omradet tillsammans i ett gruppformat (Cardell, 2024). I Sverige
har exempelvis 9-aringar deltagit i studier med gruppintervjumetod med fokus pa Youtube
och influencers visuella kommunikation (Martinez & Olsson, 2019).

3.1.1 Planering

I planeringen av denna studie har ambitionen varit att inkludera minst 50 deltagare av olika
kon, i aldern 9 till och med 15 ar. Deltagarna skulle ha tillgang till sociala medier och
torhalla sig positivt till inbjudan med rubriken Barmn, unga och influencers — risker, mdjligheter och
utmaningar, och en formulering om virt intresse av deltagare som ser och "filjer” kéndisar, som
pd ndtet ocksa kallas “influencers”. For att mojliggdra deltagande har skolor och
fritidshemsverksamheter kontaktats med inbjudningar till deltagande, som riktats till barn
och unga samt deras vardnadshavare. Deltagare bjods in att delta genom information som
distribuerades av kontaktpersoner. Till detta h6rde kontaktuppgifter till ansvariga inom
Mediemyndigheten. Frivillighet i deltagande och samtycke har varit en viktig del for

5> Liknande studier omfattar ca 10 fokusgrupper eller 50 deltagare (se Martinez & Olsson, 2019; Morgan et al.,
2002).
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projektets genomférande. Studien har granskats och godkints av
Etikprovningsmyndigheten (2023-07148-01).

Kontaktpersoner i skol- och fritidsverksamheter var en link, for att planera for
genomforande av en eller flera fokusgrupper. Responsen fran de ansvariga vi sokte kontakt
med var blandad, med positiva och vilkomnande kommentarer fran flera rektorer eller
ansvariga 1 andra roller. Drygt 30 verksamheter kontaktades 1 syfte att fa till ett deltagande
med skolor och fritidshemsverksamheter, med geografisk spridning och med ambition om
att ta hiansyn till socio-ekonomiska faktorer. Fyra av de verksamheter som svarade positivt
pa forfragningar om forskningsmedverkan har deltagit. Fokusgrupper har genomforts i
olika omriden, i skolor och fritidshemsverksamheter.

I planeringsskedet, och genom uppféljande kontakter, har skolor och
fritidshemsverksamheter kontaktats utifran ambitioner att uppna spridning av deltagare,
som lever i storstad och i rurala sammanhang. Detta kan sigas ha uppnatts. Mer utmanande
ar att sakerstalla deltagares olika bakgrunder, samt spridning i termer av socioekonomisk
status. Det har inom denna studie ej varit mojligt och ej heller syftet att underséka
exempelvis forildrars utbildningsbakgrund eller deltagarnas specifika uppvixtvillkor.

Med barn och unga som deltagare ar det sarskilt viktigt att ligga kraft pa att konstruera
fragor och amnen som skapar mojligheter till meningsfullt deltagande (Morgan et al., 2002).
Mot bakgrund av att fokusgrupper med unga deltagare kan ga ”fel” och leda i ovintade
riktningar (Sheppard & Raby, 2024) inbegriper foreliggande projekt ett hogre antal
fokusgrupper dn vad som ibland rekommenderats nir det kommer till vuxna deltagare. En
tumregel for fokusgruppstudier dr en miniminiva pa tre (Morgan, 1996). Det innebir att
studien planerats att innefatta ett tillrickligt och varierat underlag for analys.

3.1.2 Genomforande

Fokusgrupperna ger deltagare utrymme att: beskriva, resonera och kritiskt reflektera kring
influencers och konton i sociala medier. Fokusgruppens ramar, med fokus pa influencers —
samt relaterade kinda personer pa nitet — framgar av hur projektet beskrivits i f6rvig och
vid introduktion under genomfoérandetillfallet. Under genomférande av fokusgrupper dr
deltagarna involverade 1 en intervjusituation i grupp dér de bidrar med sina inlagg,
kompletterar, f6ljer upp och kommenterar fragor andra ber6r (Vogl, Schmidt & Kapella,
2023). Baserat pa tidigare studier har vi arbetat for att ha minst tre deltagare per fokusgrupp
och fem som ett 6nskvirt riktmarke, vid varje fokusgrupptillfille (Coates et al., 2020;
Lewis, 1992; Vogl, Schmidt & Kapella, 2023). Barns och ungas férmaga att uppritthalla
intresse och uppmirksamhet i en fokusgrupp har tagits i beaktande, dér lingre
fokusgrupptillfillen kan vara mojliga med tilltagande alder (Vogl, Schmidt & Kapella,
2023). Fokusgrupper inklusive information planerades till en timme per tillfille. Det
innebdr att fokusgrupper som vi genomfort inte ér fullt sa linga som ibland beskrivs i
generella beskrivningar, dir det kan handla om en lingd pa 90 minuter (Morgan, 1996).
Inspirerade av tidigare tillvigagangssitt har vi tillhandahallit dryck och enklare tilltugg, som
uppskattats dven hir (se Morgan et al. 2002).
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Genomférandet har, vid varje tillfille, innefattat tva medarbetare: en i rollen som
samtalsledare med en modererande uppgift, samt en observator. Observatoren har
aterkommande varit den som gett en introduktion till studien och Mediemyndighetens roll 1
projektet, samt ansvarat for insamling av samtyckesblanketter. I de fall deltagare var under
15 ér inhdmtades dven samtycke fran vardnadshavare. Varje fokusgrupp inleddes med en
introduktion. I denna beskrivs vad tillfillet ska handla om. Information om att
ljudinspelning sker utifran deltagarnas godkiannande har givits. Sa dven information om
krav pa frivillighet och innebérden av att ge samtycke. I inledningen beskrevs ocksa att
deltagare delar sina erfarenheter, perspektiv och exempel om de sa vill — det finns inget
tvang att svara pa fragor. Detta kan vara sirskilt viktigt eftersom studien genomforts 1
utbildningssammanhang dir det skulle kunna finnas antaganden om krav pa att vara med.
Fokusgruppens utgangspunkt i definierade dmnesomraden beskrevs. Moderatorns
strukturerande roll i samtalet beskrevs, i f6érhallande till att halla fokusgruppens diskussion
inkluderande och relevant i férhéllande till intervjuguiden (Sheppard & Raby, 2024).

Genomforandet foljde samma struktur utifran en intervjuguide som anger teman f6r samtal
inklusive fragor och féljdfragor. Ett kompletterande bildstéd med tre bilder (se bilaga) togs
fram och introducerades till deltagarna for att kunna ge vigledning under fokusgrupperna
om det var oklart for deltagare kring vad som skulle kunna vara en influencer, eller vad en
influencer gor. Bildstédet var synligt f6r deltagare men anvindes inte aktivt da deltagarna
sjilva satte ord och gav exempel pa vad influencers goér och vilka de dr. Deltagare vid ett
fokusgruppstillfille bjods saledes in att bidra med perspektiv och erfarenheter pa teman
savil som konkreta fragor. Detta gav utrymme till deltagare att lyfta fram individuella och

gemensamma erfarenheter.

Influencers och vardagsliv var ett inledande samtalstema, som anvindes som startpunkt f6r
att tala om vilka influencers deltagarna ser, om de ar populira eller ej, var dessa
férekommer och om deltagare har egna konton. Att f6lja och forsta influencers var det
andra temat for fokusgrupperna som innefattar fragor och diskussion om anledningar till
varfor influencers dr relevanta och hur de uppfattas av deltagare. Fragor hir rér ocksa
innehall och hur deltagare férhéller sig till (o)sanning, 16gner och om nagon hittar pa saker.
Hir ryms ocksa frigor om konsumtion och marknadsforing. Det tredje och sista amnet
sitter influencers i ett socialt och kulturellt sammanhang, genom att lyfta fragor och
diskussioner om vem som deltagarna talar med om influencers och var detta sker. En fraga
handlar ocksa om deltagare sjilva skulle vilja vara en influencer.

3.1.3 Deltagare
Nio fokusgrupper ingar som underlag, med fyra till atta deltagare per grupp. Lingden pa de
inspelade fokusgrupperna stricker sig fran strax over 24 minuter till 45 minuter. Den
kortare intervjuinspelningen ar ett undantag, da inspelningarna i 6vrigt dr 6ver 33 minuter

varav flera 4r 41 minuter.

Nedan listas 6versiktligt deltagare per fokusgrupp, kénssammansittning och mellan-

/hogstadium, samt geografisk tillhorighet i Malardalen:

Sida 16 av 59



3.2

Deltagare Mellan-/ hogstadium
Sju flickor Hoégstadium Innerstad
Fyra flickor, tva Mellanstadium Ytteromrade, storstad
pojkar
Sex flickor Mellanstadium Ytteromrade, storstad
Atta flickor Mellanstadium Kranskommun
Fyra flickor, tre Mellanstadium Kranskommun
pojkar
Tre flickor, tre Mellanstadium Ytteromrade, storstad
pojkar

7 Fyra flickor, tre Mellanstadium Ytteromrade, storstad
pojkar

8 Fyra flickor, tre Mellanstadium Ytteromrade, storstad
pojkar

9 Sju pojkar Hoégstadium Innerstad

40 flickor och 21 pojkar ingar, vilket ger ett totalt deltagarantal pa 61. 14 deltagare, férdelat
jamnt mellan flickor och pojkar, gir i hégstadiet, medan 6vriga gar 1 mellanstadiet. I
rekryteringen var ambitionen en jaimnare konsfoérdelning. Flickor har visat ett storre eller
mer direkt intresse for att delta, medan det inneburit mer arbete for att inkludera pojkar.® I
dialoger med ansvariga vid skolor har vikten av att inkludera pojkar aterkommande lyfts
fram. Deltagarnas alder har inom en fokusgrupp varit inom intervallet for en till tva
arskurser. I analysen faster vi vikt vid deltagares utsagor och hinvisar till fokusgrupper
ovan, som visar pa dlderstillhorighet, 1 mellanstadium respektive hogstadium. ”Deltagare 17
bidrar med studiens forsta citat, och direfter féljer en I6pande numrering till deltagare 38
som citeras avslutningsvis. Nar vi citerar en deltagare anges ocksa tillhorighet till en specifik

fokusgrupp (se listan ovan).

Databearbetning och tematisk analys

Materialet som samlats in genom fokusgrupper har bearbetats 1 flera steg. Det handlar hir
om att med grund i en detaljerad genomgiang av materialet f6lja ett antal steg, som
mojligedr en tematisk analys som har styrs av det insamlade materialet (Alvinius, et al.
2023). Ljudinspelningar fran fokusgrupperna har transkriberats ordagrant. Direfter har

¢ Deltagarna har inte sjilva tillfrdgats om sin konstillh6righet, utan uppgifterna ovan baseras pa skolors
beskrivningar av deltagare utifrin en kénsuppdelning mellan pojkar och flickor.
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3.3

kodning och tematisering skett, i linje med en induktiv analysmetod (Braun & Clarke,
2006). Sammantaget ingar 6ver 160 sidor i A4-format i det underlag som kodats och
tematiserats. De steg som ingir i analysarbetet ir inledande genomgangar for att skapa
oversiktlighet, inledande kodning av innehall i fokusgrupper, for att successivt organisera
deltagares utsagor i teman. Sex Gvergripande teman ingar 1 analysen, varav tva teman
vardera innefattar tre underteman. Dessa teman ar av varierande relevans i férhéallande till
mojligheter att fordjupa forstaelsen for barns och ungas influencers. Tva teman handlar om
Pplattformars karakteristik och social mediekultur och bidrar till att sitta in influencers i ett
sammanhang som ir relevant for deltagarna, men ocksa stricker sig bortom det som har
direkt relevans for fraigor om influencers. Teman som specifikt avser influencers och
medger en férdjupande analys handlar om: influencers och deras inneball, foljarbeteende, relationer
#l] influencers och orsaker att folja eller titta pa influencers. Det dr de fyra teman som nimns med
fokus pa influencers som avhandlas i detal;.

I redogérelsen for ovanstiende teman dr ett mal att synliggora olika erfarenheter som
aktualiseras i fokusgrupperna. Genom citat fran deltagare kommer rapporten att belysa
varierande forhallningssitt till influencers, samt att det finns gemensamma sociala
angeldgenheter kring influencers som pa olika sitt forenar deltagarna. Begrepp fran
barndomssociologi och mediestudier anvands for att synliggora detta, vilket ger méjlighet
att utveckla en utgangspunkt till att forsta influencers som betydelsefulla i och f6r barns
och ungas relationer och relevanta, pa flera sitt, i deras vardagsliv. I nista del beskrivs en
utgangspunkt f6r hur vi narmar oss barns och ungas utsagor i fokusgrupperna, for att lyfta
fram deltagares perspektiv och erfarenheter.

En aktorsorienterad utgangspunkt

Barns och ungas medieanvindning studeras inom flera discipliner. Vad barn och unga gor
med och i férhallande till medier dr en fraga som ir relevant i forskning om barns
vardagsliv och deras aktorskap (Corsaro, 2018). Begreppet aktorskap har anvants i bland
annat barndomssociologin for att rikta fokus mot barns individuella f6rmagor, men ger
ocksa mojlighet att som i denna studie uppmirksamma sociala relationer och olika faktorer
som mojligeor eller begrinsar aktorskap (Oswell, 2013; Wells, 2018). Denna studie tar
utgangspunkt 1 William Corsaros (1992, 2018) argument f6r att uppmirksamma barns och
ungas aktérskap och perspektiv. Det handlar om att se barn och unga som betydelsefulla i
torhallande till vuxenvirlden och medieanvandning. Corsaro (2018) ger mojlighet att forsta
barn och unga som sociala och kreativa aktorer, vars vardagsliv i regel priglas av familj och
skola. Barn och unga dr med Corsaro att betrakta som aktorer, och de approprierar
information fran vuxenvirlden pa kreativa sitt 1 iscensittande av en egen kamratkultur. Det
finns skal att uppmirksamma variation mellan barns och ungas potentiellt olika perspektiv
och férhillningssitt till influencers. Alder och kén kan anvindas som exempel pa hur
kamratkultur och barndom innefattar variation, snarare an ska ses som enhetlig. Utifran
Corsaros observationer dr det moijligt att rikta fokus pa hur skillnader markeras av barn och
unga, for att uppritthalla exempelvis grinsdragningar mellan pojkar och flickor. I senare
delar aterkommer vi till hur deltagare talar om och ser dlder och kén som relevanta, i det
vardagliga sammanhang dir influencers dr betydelsefulla.
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Vart fokus pa barn och unga som aktorer innebir att vi redovisar en riklig mingd med
citat, som visar bade pa individuella férhallningssitt och vad som dr aterkommande
gemensamma angelidgenheter, inom ramen for analysteman. Likheter savil som olikheter
lyfts fram genom citat fran deltagare. Att betona deltagares gemensamma fragor och amnen
ar angeldget mot bakgrund av att kollektiva dimensioner av sociala medier tonats ned till
térman for fokus pa individer (Ruckenstein, 2023). Rapporten ger inte nagon ingaende
forklaring till specifika influencers, som individuella fenomen eller aktérer, och ej heller pa
detaljer som giller deltagares individuella preferenser — utan pa fokusgruppens dialoger,
térenande fragor och dmnen.

Barns och ungas utsagor om att relatera och férhalla sig till influencers ger moijlighet att
synliggora influencers som betydelsefulla 1 vardagslivet, féremal f6r diskussion och kritiska
resonemang. Vi ska aterkomma till hur deltagare forhaller sig till influencers utifran vad
som kan kallas en princip av nirhet och distans. Forskning som intresserat sig f6r unga och
influencers visar hur foljare aktivt tar stillning till innehall och varderingar som tillskrivs
influencers (Kanai & Zeng, 2024). I korthet kan detta forstis som ett sitt att lyfta fram och
betona positiva respektive negativa dimensioner av influencers, i férhallande till sig sjilv
och andra féljare som det dr mojligt att utveckla en gemenskap med. Unga som kritiserar
en influencer upprittar eller iscensitter distans, medan nirhet handlar om att relatera till en
influencer. De dr med andra ord relaterbara, och att pa olika sitt mojliga att forhalla sig
gillande till. Detta innebar att ocksa ogillande, kritik och sitt att skapa gemensam distans till
influencers ar relevant i barns och ungas vardagsliv och blir betydelsefullt for att forsta
influencers och influencerkultur. I f6rlingningen handlar det om att influencers kan inga i
para-sociala relationer — en form av nirhet. Det innebir att vi uppmarksammar nirhet och
distans pa sitt som ger nyans till olika betydelser och férhéllningssatt och alltsa inte kan
reduceras till att tala om barn och unga som antingen ”nira” eller ”distanserade” till
influencers.

Vir utgangspunkt ger mojlighet att réra oss bort fran en forestallning om att influencers ar
“bra” eller ”daliga” for att forsta hur barn och unga som aktorer nirmar sig moéjligheter och
problem. Livingstone (2022) har pa ett snarlikt sitt argumenterat for att framtida forskning
om barns internetkultur maste ga bortom ett motsatstinkande i termer av risk/méjlighet,
offline/online eller positivt/negativt. I synnerhet eftersom en sidan utgingspunkt kan
riskera att férenkla eller férminska betydelsen av barns egna upplevelser och aktérskap.
Med utgiangspunkt i Corsaros perspektiv och begrepp 6ppnas f6r mojligheter f6r empiriska
studier, som tar utgangspunkt i1 olika méjliga férhallningssitt till influencers, bland barn och
unga, vilka kan férhandlas liksom innefatta osidkerheter. I likhet med tidigare publikstudier
(Ang, 1985; Hall, 1974), dr var avsikt har att kunna askadliggora variation 1 barns
torhallningssatt till influencers. Samtidigt som vi, mot bakgrund av det samtida
medielandskapet, ser ett behov av att synliggéra komplexitet och nyanser som inte liter sig
torklaras med dikotomier eller enkla publikkategorier (se exempelvis Livingstone, 2022, f6r
en kritisk diskussion om publik-begreppet idag).

De perspektiv och konflikter som kan finnas kring influencers som positiva e/ler
problematiska ér i detta sammanhang moijliga att forstd utifran ett generationsperspektiv,
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vilket vi dterkommer till utifran barns och ungas sitt att férhalla sig till ”vuxna” som
annorlunda (for en 6versikt gillande barndomssociologins grunder och fragor som ror
generation, se Cardell & Skold, 2023; James, Jenks & Prout, 1998). Denna studie utgar inte
fran en normativ uppdelning mellan generationer i vilken vuxna delar positiva varderingar
och barn och unga ska erbjudas vigledning i strivan mot dessa. Vidare belyser rapporten
mot bakgrund av barndomsforskningens fokus pa empiriska studier potentialen till att
synliggora att ofta atskilda fragor som ror konsumtion och kinslor relateras till varandra i
praktiken, av barn och vuxna i deras vardagsliv (Cardell, 2015; Zelizer, 2005).

Det finns en skillnad och potentiell konflikt mellan barns kamratkultur och vuxna som
barndomssociologin liter uppmirksamma. Barn och unga tar inte enkelt eller automatiskt
till sig vuxnas budskap eller virderingar, utan tolkar savil som kan omforhandla dessa i sina
egna kulturella ssmmanhang. Corsaros argument for att synliggora och analysera hur barn
och unga tillsammans — i kamratgrupper och som kollektiv — forhaller sig till kulturella
uttryck aterkommer i studier av barn och medier. Det handlar exempelvis om aktuell
forskning som aterkommer till vikten av att underséka konsumtion och produktion av
medieinnehall som en betydelsefull dimension av barns vardagsliv (Hrechaniuk & Aarsand,
2024). Omtvistad anvindning av medier och mediefenomen kan betraktas i ljuset av detta,
och att kritik mot influencers kan utga fran ett vuxet perspektiv som kan ifragasittas eller
omférhandlas bland barn och unga. Det ger en utgangspunkt dir vi kan se att barn och
unga kan betona relevans av ett fenomen som influencers dven om vuxna har synpunkter
eller andra sitt att forhalla sig till frigor pa omradet. Det innebar inte att barns och ungas
utsagor om influencers star oemotsagda eller inte ska diskuteras, vilket lyfts fram i fragor
som ror mojligheter att utveckla kompetens inom medieomradet pa sitt som tar tillvara
savil barns som vuxnas kunskaper och kritiska perspektiv (Buckingham, 2019). Detta ska
ses mot bakgrund av att forskare lyft fram problem med att fastna i redan givna antaganden
bland vuxna om vad som ir bast for barn, 1 forhallande till de dterkommande argument
som forts fram om betydelsen av att inkludera barn och unga for att utveckla ny kunskap
(Rodriguez & Zhao, 2024).

Att ndrma sig barn och unga utifran 6ppna och nyfikna frigor om vad de brukar gora, vad
som dar ’normalt” f6r dem, skapar utrymme at att forsta de sitt pa vilka influencers blivit en
aterkommande del av vardagslivet tillsammans med andra jamnariga, samt hur detta pa
konkreta sitt kan skapa friktion eller konflikt i férhallande till vuxna. Vardagslivet praglas
enligt Corsaro och forskning som r6r just detta begrepp av rutiner som skapar
forutsagbarhet.” Det dr mojligt att diskutera for vem dterkommande inslag i vardagslivet

7 Vardagsliv anvinds i denna studie for att i linje med sociologiskt orienterad forskning lyfta fram
aterkommande och rutinmissiga dimensioner av méinniskors liv, utifran deras perspektiv. Vardagslivets
rutiner dr bekanta f6r méinniskor i varierande omfattning, vilket innebir att forskningsperspektiv ger
méjlighet till igenkdnning savil som 6verraskande fynd utifrin dokumentation och analys (fér beskrivning av
studier av vardagsliv se Hviid Jacobsen, 2009). Begreppet vardagsliv har olika betydelser, och denna studie
riktar uppmirksamhet mot sociala dimensioner av hur det ”vanliga” livet bland barn och unga involverar
influencers jaimte andra sociala relationer (med kamrater, lirare liksom familjemedlemmar) och motiv till att
leva liv pé vissa satt.
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faktiskt blir synliga eller begtipliga som rutiner.” Jimte rutiner fortjinar konflikter att
uppmirksammas. Det ér relevant i férhallande till argument som bland annat forts i tidigare
forskning om behov av mer kontroll och reglering pa omradet (Cardell, 2024). 1
diskussionen dterkommer vi till fragor som knyter an till dessa identifierade behov.

Sammanfattningsvis ar studiens utgangspunkt att barns och ungas aktorskap ar
betydelsefullt och aktualiserar fragor pa atminstone tva omraden. Dessa handlar om vilka
mojliga sitt att forhalla sig till influencers som forenar och skiljer barn och unga at; samt,
pa vilka sitt deltagare narmar sig och potentiellt skapar distans till influencers, bland annat
genom kritik. Det handlar exempelvis om huruvida influencers star f6r “osunda”
virderingar som kan innefatta kroppsideal savil som att konsumtion blir central.
Rapportens nista del redovisar och analyserar deltagares utsagor som framkommit genom
fokusgrupperna, och visar harigenom pa olika och nyanserade forhallningssitt till
influencers som visar pa betydelsen av dessa i olika sociala sammanhang och som en del av

ungas vardagsliv.

8 Att utveckla kunskap om barns och ungas vardagsliv utifrin deras perspektiv bygger som forskare visat pa
att etablera en tillitsfull forskningssituation som priglas av respekt, och att vara uppmirksam pi att deltagare i
forskning kan ge skiftande utsagor beroende pa vuxnas potentiellt olika motiv (se t.ex. Thornberg, 2022)
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4 Resultatredovisning och analys

4.1

411

I t6ljande resultatredovisning och analys behandlas influencers betydelse f6r barn och unga,
hur barn och unga beskriver influencers och foérhiller sig till dessa 1 sina vardagsliv. Utifran
ett aktorsorienterat perspektiv, som diskuterats 1 férhallande till barndomssociologi och
mediestudier, analyseras deltagares utsagor i fokusgrupperna. Deltagare har i denna studie
tillgang till influencers, utifran en nirvaro i sociala medier och den teknik som krivs for
detta. Detta oavsett alder. M6jligheten till, eller enkelheten i, att fa tillgang till influencers
och annat innehall pa sociala medier bland barn 6ver 10 ar bekriftas i andra rapporter fran
Mediemyndigheten.

Kapitlet dr indelat i fyra underrubriker, som med grund i studiens tematiska analys soker
besvara undersokningens fragestéllningar om barns och ungas férhallningssitt till
influencers, samt hur de framstiller influencers som betydelsefulla i sina vardagsliv.
Inledningsvis ligger fokus pa hur influencers dr av betydelse f6r barn och unga, och
innefattar innehallsfragor och vad som gor influencers populira (4.1 och 4.2). I de tva
senare delarna (4.3 och 4.4) uppmarksammas influencers betydelse i flera sociala relationer
och sammanhang dir deltagare ingar med jimnariga respektive sina familjer. Det handlar
ocksa om hur influencers ar relaterbara, f6r individer och bland barn och unga som grupp.
I kapitlet lyfter vi fragor och begrepp som tidigare forskning berért, som handlar om hur
det dar mojligt att forstd relationer pa nitet, kandisskap och popularitet, positiva méjligheter
med influencers jamte kinslor av ridsla och skam.

Vem och/eller vad ar av betydelse?

I det hir avsnittet ska vi inledningsvis bekanta oss med grundférutsittningar om innehall
och vem som enligt deltagarna kan vara en influencer. Vi ger nagra exempel pa vilka

influencers deltagare f6ljer och var de tar del av deras innehall.

Influencers och andra kédndisar pa sociala medier
Till att borja med blir det tydligt i fokusgrupperna att det dr en blandning av influencers
deltagarna tar del av pa sociala medier. Det édr svenska samt internationella influencers och
som har olika manga féljare. Deltagare berittar om influencers som sportar, gymmar,
bygger lego, delar musik, spelar dataspel, lagar mat och bakar, dansar, sminkar sig, berittar
om rymden eller historia, delar innehall om klader och gor challenges. Deltagare berittar dven
om influencers som pratar om férhéllanden, pratar om samhillsfragor och delar nyheter. I
citatet nedan tar en deltagare upp denna variation, hur influencers kan tala om olika saker
fran relationer till samhallsfragor:

Deltagare 1: Alltsd, det beror ocksa pa alltsa vem. For vissa dr det ju liksom sd hir de ger s hir mer

EEI ]

tips och bara sd hir: ”S4 hir gor jag”, ”’S4 hir dr det mellan mig och min kille”, ’S4 hir dr var

25 >

relation”, alltsa sina saker. Och andra kanske dr jattemer sd hir: "Miljon ir sa dalig”, ”Pengar”, “Det
ar inflation”, alltsa jdtteménga sina saker.

Fokusgrupp 1
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Deltagare ger under fokusgrupperna ofta exempel i form av namn pa influencers, som inte
tycks kriva vidare forklaringar. De andra deltagarna stiller med andra ord inte fragor, utan
forstar manga ganger vem det handlar om. I vissa fall dr det innehall, snarare 4n namn, som
blir vigledande for att tala om vad som sker 1 sociala medier. Det férekommer exempel dar
deltagare identifierar konton och influencers utifrin genrebestimt innehall. Innehallets
karaktir dr betydelsefullt och kan vara en gemensam referenspunkt, dar influencerns namn
blir sekundart. I fokusgrupperna ges vigledande information som i citatet nedan

(naturkonto pa Tiktok, som exempel):

Deltagare 2: Ja, det finns massa sahir pa Tiktok ... finns det massa naturkonto dir de liksom r i
vildmarken och éverlever sa.

Deltagare 3: Ar det den dir tjejen sin vi brukar se hos [NAMN]?

Deltagare 2: Nej, inte hon det dr andra. Hon gér mat i naturen utan sd hir verktyg och sant.

Fokusgrupp 2

Men vad ir en influencer enligt deltagarna? Deltagarna tar jimte innehallsfragor fasta pa att
influencers ska ha rickvidd och f6ljare. Bland deltagarna varierar detta mellan kvantitativt
exakta definitioner av vem som ar en influencer, till att som 1 nasta citat handla om nagot

mer flytande:

Deltagare 4: Det kinns som att alla personer pa sociala medier kan ju vara det pd en viss grad.
INTERVJUARE: Ja, hur tinker ni d4?

Deltagare 4: Jo, alltsa om man dr pa sociala medier sa finns det ju méinga personer dir som ... och
vissa dr ju mer kinda bland fler personer och vissa mindre kinda, sa det kan ju vara ... det 4r vil ... ja.

Deltagare 5: Mer ett spektrum.

Fokusgrupp 6

Till skillnad fran en inkluderande definition av influencers, i1 termer av ett ’spektrum” som
kan innefatta “alla”, menar en annan deltagare att en influencer ar nagon som tjanar pengar
”pa det” och att det kriavs 100 000 f6ljare. Denna siffra framstar som hog jamfoért med en
potentiellt mer inkluderande definition som en annan deltagare har som handlar om att

7vara populir” med 1 000 f6ljare.

Ovanstaende definitioner av vem som ar att betrakta som en influencer uppmirksammar
en potentiell utmaning i att forhalla sig till kategorin influencers, nir olika personer
kommer med olika definitioner. Det finns trots olika definitioner som framgar av
fokusgrupperna anledning att halla fast vid nagra gemensamma kinnetecken: influencers dr
igenkdnnbara, de har spridning, strivar efter genomslag och att fa féljare. Oklarheter och
potentiell oenighet rader dock i férhallande till andra typer av kdndisar. En deltagare sitter
begreppet influencer 1 kontrast till ”kindis”. Hir knyts nagra centrala aspekter till
influencers, att man visar reklam, visar sin vardag och interagerar med sina foljare.

Deltagare 6: Alltsa for enligt mig dr det en influencer, en person som har liksom interaktioner med
sina foljare 6ver sociala medier och liksom visar reklam och liksom hur ens vardag dr och sana saker.
Medan en kindis kanske bara ligger ut liksom, ja, men kanske om det ir fotbollsspelare ligger 6ver
liksom sd hir: ”This is my new team”, och liksom ”What a great win today”, liksom bara ligger ut
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vissa saker som handlar om det den personen gér som i sport eller ett intresse di da. En influencer
kan liksom mer vardag, sina saker.

Fokusgrupp 9

Vi har i ovanstaende bekantat oss med hur deltagare associerar innehall med influencers.
Deltagarna tar fasta pa att influencers ger inblick i sina liv och etablerar narhet till f6ljare,
som exemplet med interaktioner visar. Influencers bjuder in f6ljare att ta del av deras liv
och har ett tilltal for att ndrma sig foljare, vilket deltagare i denna studie aterkommande ser
som nagot positivt. Dirtill har vi belyst hur olika definitioner férekommer, som handlar om
gransdragningar mellan kindisar och influencers, samt tar fasta pa antal f6ljare som “kravs”
for att utgora en influencer. Dessa dimensioner dr bekanta fran tidigare forskning (Cardell,
2024).

4.1.2 Deras innehall men mitt flode

Deltagarna i fokusgrupperna talar aterkommande om hur de sjalva gor val och soker
kontroll 6ver ett innehall som de 6nskar. En av deltagarna berittar specifikt att hen inte
tittar pa sadana som “pratar om sig sjilva” utan 1 stillet pa innehall dér det gérs nigot
aktivt, se citat nedan.

Deltagare 7: Jag brukar aldrig kolla pa sant. Dir liksom pratar om sig sjilva egentligen.
INTERVJUARE: Vad kollar du par

Deltagare 7: Folk som spelar musik eller liksom det jag brukar kolla pa.

Fokusgrupp 6

Att vilja bort innehall som kan vara centralt for influencers blir en av de olika strategier
som deltagare tar till fOr att avgriansa och utveckla ett 6nskat innehall.

Det férekommer ocksa att deltagare talar om hur deras preferenser hinger ihop med
kontroll och tekniskt handhavande. En deltagare beskriver att hen tar del av ett innehall
som ar specifikt for olika plattformar vid olika tidpunkter och i varierande sociala
sammanhang:

Deltagare 8: P4 min mobil, sa brukar jag kolla pa att titta pa Tiktok och Instagram, typ nir jag ar i
skolan och ndr det dr rast. Men ndr jag 4r hemma déd brukar jag mest kolla pa typ Youtube och det ir
linga videos och sént, for att da 4r det inte en rast som madste tinka pé. Jag kan kolla lite pa mer
videos.

Fokusgrupp 9

En annan deltagare talar om en liknande uppdelning av innehall mellan plattformar, och
mojligheten till anpassning och kontroll:

Deltagare 6: Alltsd min Tiktok dér har jag mest bara saker for att kunna motivera mig sjilv. P4 mina
Instagram Reels da 4r man bara roliga saker, och pd Youtube dé kollar jag mest pa FIFA-klipp dir
liksom personer kér FIFA och gor olika saker i FIFA. Sd da dr det vil mest bara for att jag vill ha
négot kul att kolla pd om det dr pd Youtube eller si.

INTERVJUARE: Sa det skiljer sig lite mellan plattformarna vad man kollar p4, alltsd dr det olika
innehéll? Du var inne ocksa pé det lite att du tittar pa olika pa de olika plattformarna?
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Deltagare 6: Jag har i alla fall anpassat min algoritm, sa jag kan kolla pa olika saker pa olika
plattformar.

Fokusgrupp 9

Att kontrollera si## innehall och styra flédet av bilder, texter och videos mellan olika appar —
fran Tiktok till Instagram och Youtube — innebir att deltagare betonar sin egen roll i
torhallande till influencers. Det tycks hir alltsa inte handla om andras innehall som
distribueras till ovilliga eller fragande f6ljare, utan om att som aktor pa nitet komponera det
egna och 6nskvirda flédet av innehall som ocksa liter sig férdelas mellan olika tillgingliga
apparater. Enligt en sadan logik blir plattformarna de som tjanar deltagarna, och med ungas
betoning pa sitt eget aktorskap — i termer av val och kontroll — kan innehall ses som en

teknisk fraga, dir det handlar om att gora ritt installningar.

Exempel frin fokusgrupperna visar dven pa en annan logik, i vilken influencers agerar for
att fa foljare till att vara verksamma pa flera plattformar. Deltagare uppmirksammar att
influencers soker locka deltagare till olika plattformar och att vara verksam pa flera

plattformar parallellt.

INTERVJUARE: Men det finns influencers pa Snapchat ocksa, eller?
Deltagare 5: Ja.
Deltagare 4: Fast de ligger ofta bara upp det som ett andra ...

Deltagare 5: Exakt, typ sa hir: ”Ga in och lajka den hir videon.” Si de ligger bara upp sd man ska fa
mer spridning pa olika andra sociala medier.

[.]
INTERVJUARE: Men finns det de som bara ir pd Tiktok eller?

Deltagare 4: Ja.

Deltagare 5: Ja, om man snackar influencers tror jag inte det, for att de vill ju ha si mycket spridning

som helst. Men om det ir en vanlig person di ir det nog fler som bara har Tiktok.

Fokusgrupp 6

Att som ung ta del av influencers innehall handlar som exemplen ovan om, 4 ena sidan, att
sjalv valja och, 4 andra sidan, om att uppmuntras eller uppmanas till att agera i linje med
influencers intressen som handlar om att fa spridning. Deltagare och barn och unga
generellt befinner sig hir i en position dir deras egna preferenser moter en beskriven
influencer-logik, som handlar om att influencers séker f6ljare och ér beroende av spridning
tor genomslag. Nir deltagare beskriver hur de tar del av innehall star det ocksa tydligt att de
inte nédvindigtvis klickar sig in pa specifika profiler, som de med sikerhet vet erbjuder det
innehall som efterséks och uppskattas. Ett flode av innehéll som deltagare kan ”scrolla”
igenom erbjuder ett alternativ jimte andra vilket kan ses ur ett perspektiv didr mojligheterna

att vilja och styra sjilv delvis forsvinner.

Deltagare 9: Jag tycker Tiktok, ibland Instagram. Jag har Facebook, men jag har knappt loggat in f6r
jag tycker inte det verkar sa intressant, men Tiktok och Youtube och lite Instagram. Instagram 4r mest
nir jag ska fi liksom lite mer information och kanske séka upp saker, men dir brukar jag inte scrolla
sd mycket som jag mer gor pa Tiktok.

Fokusgrupp 7
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Deltagarna skiljer inte appar och plattformar at, i bemarkelsen att influencers ar pa ”en”
plattform och saknas pa andra. Deras nirvaro kan utifran fokusgruppernas sammantagna
beskrivningar betraktas i termer av bred eller nirmast universell nirvaro: alla plattformar ér
mojliga arenor f6r influencers att sprida sitt innehall. Deltagare berittar att de dr pa flera
plattformar inklusive Tiktok, Instagram, Youtube, Snapchat och Pinterest. I beskrivningar i
fokusgrupperna framkommer att deltagare dagligen tar del av influencers innehéll genom

dessa kanaler.

4.1.3 Influencers status och legitimitet versus barns och ungas personliga

4.2

preferenser

Sammanfattningsvis, det innehall som deltagarna i fokusgrupperna associerar med
influencers varierar betydligt, frain underhallning till larorikt innehall. Innehallet kan handla
om manga olika saker och tycks inte vara helt litt att sortera 1 nagra dterkommande och
gemensamma kategorier. Detsamma gar kanske att siga om de genrer och konventioner
som fors pa tal i intervjuerna och som ger vid handen att influencers exempelvis kan dgna
sig at att prata om sig sjdlva och hur de upplever sin tillvaro eller att metodiskt redovisa hur
en matritt ska tillagas. I linje med forskningsdefinitioner av influencers som betonat
kvantitativa definitioner av vem som ir en influencer riktar deltagarna i denna studie sitt
fokus mot spridning och antal foljare men ocksa att influencers ar igenkannbara i sociala
medier. Vissa deltagare redogor for specifika kriterier och grinsdragningar gillande vem
som bor betraktas som en influencer. Som framgar av intervjuerna ges dock manga, och
sinsemellan motsigelsefulla, exempel pa personer i sociala medier som uppfyller de
kriterierna, vilket vicker fragor kring hur anvindbara eller betydelsefulla dessa kriterier
egentligen ar. Deltagarnas beskrivningar aktualiserar saledes utmaningar med att forsta vad
som dr utmarkande for influencers och deras innehéll. Med tanke pa att deltagarna i
fokusgrupperna dessutom tydligt framhaller hur de sjilva viljer och ratar vad de vill se i
sina fléden tycks det som om influencers status och legitimitet, i egenskap av influencer, ar
av underordnad betydelse for barn och unga. I jimférelse med hur pass val deras innehall
passar in barnens fléden. I nista avsnitt ska vi, utifrin fokusgrupperna, férdjupa oss i vad

som dr viktigt for att influencers ska passa in i barns och ungas sociala mediefléden.

Vilka ar de personliga preferenserna?

Vi har tidigare uppmirksammat att influencers, utifran deltagarnas perspektiv, erbjuder ett
variationsrikt innehall som dr av relevans f6r barn och unga. Pa vilka satt deltagare tilltalas
av specifika influencers och varfor en ska fojjz influencers ir i fokus i vad som féljer. Olika
motiv till att folja influencers identifieras och till detta hér ocksa hur vissa influencers blivit
populira och dirigenom lockar f6ljare. Det finns 1 fokusgrupperna och i nedanstiende
alltsa utsagor som handlar om egna motiv savil som andras motiv till att f6lja influencers.

4.2.1 Liknande intressen och inspiration

I nistan alla fokusgrupper finns en gemensam bild av att en persons intressen ar avgérande
tor vilka man foljer pa sociala medier. Om man ar intresserad av fotboll tycker man om att
kolla pa personer som spelar fotboll. Detta giller dven andra intressen som till exempel
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musik, stickning, smink eller rymden. Som framgar 1 citaten nedan beskriver deltagare sina
intressen 1 forhallande till vad de vill ta del av:

Deltagare 10: Jag tycker att det finns en ganska sa hir ... inte sa jittestor skillnad, men dnda ganska
stor f6r det beror pa hur man 4r. Om man ilskar fotboll och kanske man har sa hir ... nir man gar in
massa fotbollsvideos och sa. Sen sd om man inte gér det och typ mer gillar att dansa kanske man har
typ sa hir Hedvig [NAMN PA INFLUENCER] och sint uppe, eller om man gillar smink och sa.
Alltsa sa hir, det beror pa vad man gillar och vad man har f6r hobbies och si. Si jag skulle sdga att det
ar stor skillnad.

Fokusgrupp 7

Deltagare 11: Ja, det ir ju jitteblandat. Det beror ocksa pd vart nigonstans pa nitet man ir, for si hir
om jag foljer jittemanga som bara gbr smink, dd kommer jag ju fa upp mer smink i mitt fléde. Om jag
foljer bara folk som kor fotboll, da kommer jag f4 mer upp fotboll i mitt fldde. Det beror ... alltsa, det
ar jatte jatteblandat.

Fokusgrupp 1

Exemplen ovan ger en bild av att deltagares fléden paverkas av var pa natet de befunnit sig.
Deras tidigare aktiviteter leder till nytt innehéll och potentiellt influencers som tidigare varit
okinda. Det ger en bild av hur deltagare férhaller sig till mojligheter till att ta del av nytt
innehall utifran sin historik pa olika plattformar pa nitet. Som tidigare uppmirksammats
torekommer ocksa utsagor om att “algoritmen” spelar roll for innehallet bland deltagare,
och att den kan ga att styra. En betoning pa akt6rskap har lyfts tidigare och vi ska hir
térdjupa oss 1 fragor om motiv att f6lja, som konkret involverar vad deltagare tycker ar
angeldget och meningsfullt.

Deltagarna berittar att influencers inspirerar, lir dem saker och ting och att detta sker inom
omraden de ar intresserade av. Hir finns det en stor vidd av saker att lira men utéver vad
som namnts tidigare som fotboll, dans och smink, kan det ocksa handla om storasystertips,
klddinspiration, nyheter, videoidéer och triningsévningar.
Deltagare 12: Ja, man kunde ju ha samma intresse, alltsd, de ligger ut sina intressen som man har i ja,
typ ja, men sdg: ”Jag tycker om det hir”, dé far jag upp den hir influencer som gor det den hir typen
av uppligg.
INTERVJUARE: Och vad fir man ut av det da? Att man kan bli man kan ldra sig, eller?

Deltagare 12: Ja. man kan typ lira sig mer av om det som man tycker om och sen sd kanske man
tycker om ... typ. ’Ja, det hir tycker jag om jag har aldrig testat det hir. Jag borde testa det hir.”

Fokusgrupp 9

Deltagare 13: Samma hir, information och nyheter, sen ocks4, liksom sd hir, men inspiration. Om det
ir nagot ja, men trick eller, vad heter det, videoidé da kan jag kolla pa sociala medier for att fa liksom
inspiration.

Fokusgrupp 7

Deltagare 14: Alltsa, si hir man kan typ ... om man har svart att typ vélja klider for dagen efter, typ
da kan man ju kolla pa deras stora plattformar. D4 ser man ju alltsd att om nagon skriver typ sé hir ja,
men vad fina klider du hade p4 dig sa kan man ju kolla och sen forsdka alltsd hirma av det sd att man
far en bra komplimang tillbaka.

Fokusgrupp 3
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Inspiration som handlar om exempelvis klidder eller att skapa eget innehall i sociala medier
ar ett motiv att f6lja influencers. Det handlar om hur deltagare sjilva kan vilja att gora
saker eller att paverka sitt utseende. Med dessa exempel ser vi att influencers leder vidare,
till andra och egna aktiviteter som ocksa innebir att barn och unga r6r sig fran att ta del av
innehall till att skapa det sjilva eller 4gna sig at vardagsbestyr.

Att tala om liknande intressen bland barn och unga kan vara férenat med risken att
osynliggora konsdimensioner. I deltagares tal framgar det att innehall bade kan vara av
gemensamt intresse, och innefatta grainsdragningar mellan pojkar och flickor. I en
beskrivning gor en deltagare en observation om hur killar har fokus pa spel, medan tjejer

vatierar avseende intressen:

Deltagare 15: Men tjejer kanske ... alltsd, det dr nog jitteolika, men typ [...] killar spelar tv-spel, det ar
jattemanga killar i vér klass som spelar Fortnite, och si typ vi alla andra spenderar vara kvillar pa
Tiktok. Det ir jitteolika i var klass.

Fokusgrupp 4

Deltagaren resonerar kring aktiviteter som forenar, savil som skapar skillnader. Kén blir en
markor for det gemensamma savil som for att killar till skillnad fran tjejer anvinder medier
pa ett snivare mer specifikt satt, med Fortnite. Tiktok som plattform blir en relevant punkt
for att betona vad tjejer gor, samtidigt som killar dgnar sig at spel. Utsagan tar fasta pa den
mojliga konsskillnaden som finns 1 hur killar och tjejer tar del av influencers. Fragor om att
dela intressen med andra handlar i vissa utsagor om att passa in och att férhalla sig till det

innehall som andra anser viktigt. Vi ska bekanta oss med detta i ndsta avsnitt.

4.2.2 Grupptryck och social inkludering

Innehall blir enligt deltagarna nagot som motiverar till att f6lja, eller som bidrar till att
foljare kan fastna. Det behover inte nédvandigtvis vara innehéll som deltagare “gillar” som
de dgnar tid at. Deltagare uttrycker att de vill vara uppdaterade och informerade, dven om

de inte ar fans:

Deltagare 1: Ja, men typ han Chrippa [NAMN PA INFLUENCER] och Linnéa [NAMN PA
INFLUENCER]. Jag gillar inte sd hir Linnéa, men jag foljer henne bara for att jag vill se hur hon ser
pa allt, och hur ... vad hon ligger upp. S4 jag gillar ju inte henne, men jag féljer henne bara for att jag
ska kunna veta vad som hinder typ.

Fokusgrupp 1

Att folja en influencer handlar inte nédvindigtvis om att gilla personer, vilket aterkommer i
flera fokusgrupper. Sociala dimensioner av att halla sig uppdaterad kan bidra till att folja
konton och influencers. Flera av deltagarna nimner en viss press att kolla pa en influencer.
Om ens vinner alltid pratar om en influencer sa kan man paverkas att sjilv vilja folja den
personen s att man kan vara delaktig 1 konversationer och inte kinna sig utanfor. Att folja
en influencer kan alltsa vara en del av en storre kontext dir man 4r med 1 ett socialt

sammanhang.
Deltagare 6: Nej, men alltsd for mig i alla fall sa kinns det som att man vill typ vara med av trenden
och kunna liksom relatera till den.

INTERVJUARE: Ja, men det liter som att du ocksé beskriver nigon slags community alltsa?
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Deltagare 6: Ja, det blir som ett community ja, men att man har en san hir liten ... ja, det blir sa hér
Sam Sulek [NAMN PA INFLUENCER]-community typ, dir man kan liksom hitta varandra och
tycka ... nir man tycker om samma sak.

Fokusgrupp 9

Deltagare 11: Ja, sen kan det vara att till exempel om de hir tvd, tre f6ljer en minniska som pratar om
den alltid och si jag inte foljer den, dé vill jag bara sahdr ... jag kinner mig utanfor lite, si da gar jag
ocksa foljer for att se vad som hinder.

Fokusgrupp 1

Influencers aktuella spridning bland andra och vad som ir relevant bland kamrater ger
anledning att som individ ocksa sjalv folja. Influencers férenar deltagare — samtidigt som att
inte f6lja kan skapa kinslor av utanférskap. Att umgas med kamrater kan saledes ge motiv
till att f6lja influencers. Detta ger en fOrstdelse f6r att popularitet behover tas i beaktande
for att forsta motiv till att folja influencers, vilket blir en betydelsefull social dimension i

barns och ungas vardagsliv

4.2.3 Popularitet och kandisskap

Sa, varfor blir en influencer popular till att borja med? Deltagare ser olika anledningar till
att en influencer blir populir. De kan skapa trender och vara tidiga med att géra “nagot”.
Exempelvis kan en influencer ha en ”viral” video och vara lyckosam i att skapa reaktioner.
De kan bli populdra pa grund av sitt utseende eller “ett sitt att vara”, som en deltagare
uttrycker det. Vissa deltagare resonerar kring att manga gillamarkeringar eller visningar
spelar roll, medan andra talar om att det inte dr avgérande f6r varfér man sjilv kollar men

det kan vara en anledning till att ndgon blir populir.

Deltagare 12: Det kan ju vara typ det som nagon ligger ut pa nitet som kan vara lite olika ifrin andra
sd gor de det typ, sa desto mer folk som gér som den influencern gér da kanske den fortfarande blir
storre for att det dr dir den idén kommer ifran.

Fokusgrupp 9

Deltagare 16: Jag tror de ligger ut en video och sen blir den kind férst och sen dr det sé jittemanga
som hiller pi och ser den och sen fir den manga visningar och sa fortsitter den med det.

Fokusgrupp 8

Deltagare 10: Jag tycker att det spelar ganska mycket stor roll. For att det var sd hir ... jag har varit
och pratat med folk och di sd har de si hir berdttat om hur de lajkade en och de bara bérjade skratta,
sen sa sig de att den inte hade sa ndgra likes sd de lajkade den och si fortsitter de. Alltsd, det beror
mycket pa hur manga likes och foljare du har, for att personer gillar folk som har mycket féljare, och
kinner andra personer, si de kanske kan fa mycket f6ljare.

Fokusgrupp 7

Deltagare 17: Alltsa f6r mig sa spelar det ingen roll hur manga som likes eller f6ljare, men jag kan
forsta att andra kan tycka det, men f6r mig s spelar det bara roll att de har bra content.

Fokusgrupp 7
I utsagorna ovan fokuseras pa olika satt pa kvalitet ("bra content”) i férhallande till

popularitet i kvantitativa termer, som avgorande ocksa for det egna férhéllningssattet till
influencers och innehall. Detta aktualiserar en spainning mellan hur deltagare sjilva finner
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att ett innehall ar relevant, i relation till matbarhet och att nagon fortsitter att vara kand for

att den redan etablerats som populir.

4.2.4 Att folja tilsammans och for sig sjalv

4.3

For att avsluta ger deltagare uttryck for att influencers dr betydelsefulla pa flera sitt.
Influencers ar av betydelse for deltagare i deras sociala relationer till andra jimnariga. Det
kan da handla om att f6lja nagon for att hinga med 1 samtal med vinner eller att ta del av
sadant som har fatt stor spridning nationellt och/eller globalt. Influencers kan ocksa bli
betydelsefulla om de férmedlar ett innehall som motsvarar barns och ungas personliga
intressen. Har ser vi att innehall fungerar underhallande och att det kan vara ett motiv i sig
att f6lja influencers, vilket kompletterar ett mer nyttoorienterat forhallningssitt i vilket
influencers ger tips och méjligheter att sedan gora saker pa nya sitt. Det kan handla om att
inspireras och att lira sig. Detta behover inte sta i motsats till underhallning, aven om

underhillning i sig har ett egenvirde enligt vissa deltagare.

Sammantaget sa framstar det som att betydelsen av influencers stricker sig fran att odla
och utveckla personliga intressen till att handla om att uppratthalla och befista sociala
relationer med jimnariga. Att forenas kring influencers innehall som nagot meningsfullt
och viktigt 4r utmarkande fér fokusgrupperna. Viktigt i detta sammanhang ar att
influencers inte nodvindigtvis “gillas” eller uppskattas. Sociala dimensioner av att riskera
att hamna utanfor behover tas i beaktande, och ar viktigt 1 forstdelsen for varfor influencers
ir betydelsefulla. I och med att influencers har betydelse f6r sociala dimensioner finns
anledning att diskutera graden av frivillighet i barns och ungas férhallningssatt till
influencers och den influencerkultur de ingar i. Eftersom barns och ungas fléden ar
personliga och sillan helt identiska, tycks det samtidigt, som framgar 4n mer i nista avsnitt,
finnas kinslor av ansvar och skyldighet att sta for sitt flode och det du tar del av.

Hur hanteras det personliga och gemensamma flodet i
vardagen?

I féregiaende avsnitt redovisades olika betydelsefulla aspekter av barns och ungas
torhallande till influencers innehall som framkom i fokusgruppintervjuerna. Av intervjuerna
framgick att det bland annat kan handla om rent personliga intressen dir influencers ger en
mojlighet att f6rdjupa och utveckla intressen eller att underhalla. Det kan ocksa handla om
att influencers far betydelse i sociala relationer till vinner dir det blir viktigt att hanga med
for att inte riskera att bli limnad utanfor 1 samtal. Vad som ocksa framgick av
fokusgruppintervjuerna var att den hir uppdelningen mellan det ”personliga” och det
“gemensamma’ flodet av inldgg fran influencers var nagot som hanterades pa olika satt 1
sociala relationer med vinner och familj. I de f6ljande avsnitten redovisas exempel pa hur

den hir hanteringen kan komma till uttryck i barns och ungas vardagsliv.

4.3.1 Bland kamraterna

Deltagarna i studien delar i fokusgrupperna med sig av exempel pa hur de talar med andra
om influencers och deras innehall. Som uppmirksammats tidigare har influencers
uppdateringar i sociala medier en betydelse i deltagarnas liv tillsammans med jamnariga,
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och férenar barn och unga i samtal om innehall. Det kan nirmast framsta som ett krav att
som ung idag befinna sig pa sociala medier och att halla sig uppdaterad om influencers,
mot bakgrund av utsagor som “For alla har faktiskt sociala medier, s maste man ha sociala
medier” (Deltagare 2, Fokusgrupp 2). Att sociala medier och influencers involverar alla”
handlar i fokusgrupperna ofta mer specifikt om andra unga i deltagarnas nirhet. Nir andra
och da sarskilt vinner tar del av ett innehall kan deltagare uppleva att de ocksa maste f6lja

influencers:

Deltagare 18: Ja, jag skulle sédga att om man vet att typ sina kompisar gor sd vill man liksom hinga med
i trenderna och da foljer man pa kanske minniskor som man ... till exempel Saga Stq [NAMN PA
INFLUENCER], tycker hennes ... det dr inte liksom inspirerande, men da kanske man féljer den for
att det 4r andra av sina vinner som tycker att hon ér cool. Och da si vill man hinga med och veta vem
det dr liksom.

Fokusgrupp 3

Deltagaren ovan talar om en influencer som far sin status som ”’cool” bland en grupp av
vanner. Fokusgrupperna ger en bild av att barn och unga delar och tipsar sina jamnariga
om relevanta konton och influencers, som det finns anledning att f6lja. Influencers far pa
sa sitt betydelse inom kompisgrupper. Samtalsimnen kan handla om innehall, eller att
tillsammans halla sig uppdaterade om influencers och om det hint nagot “drama” i deras
liv.

Deltagare 12: Ja, vi brukar beritta oftast till varandra liksom vad vi har sett och sina saker. Till
exempel: ”Har du sett vad han la upp liksom?”, och liksom typ sana saker och skickar till varandra.
Men ja, det dr mest mellan kompisar man gor det dd.

Fokusgrupp 9

Deltagare 19: Alltsa, jag och [Deltagare 20], vi brukar lyssna pé ganska lik musik da brukar vi prata
ganska mycket om musikartister.

Fokusgrupp 5

Deltagare 4: Kan ju vara att man typ pratar lite ibland si hir: ”’Ja, har ni sett den hir videon?”, om det
liksom har blivit viralt och liksom har blivit en trend.

Fokusgrupp 6
Deltagare 21: Ja, ibland nir nagon har gjort nigon typ stor férandring, typ klippt haret och sé, sa kan
jag visa att siga typ sd hir: “’Ja, jag har sett den och jag f6ljer henne”, och sa.

Fokusgrupp 3

Men det ér inte alla deltagare som betonar positiva mojligheter till att samtala med kamrater
om influencers. Nedan lyfter en annan deltagare att man inte alltid vagar prata om vad man
tittar pa med sina vanner for att man ar ridd for vad de kommer att tycka om det.

Deltagare 22: Jag brukar inte prata om vilka jag prenumererar pa f6r man kan ju skimmas Gver det.
INTERVJUARE: Ar det s3?
Deltagare 23: Ja, vilka man kollar pa.

Deltagare 19: Ja. Men det kan liksom vara att man inte vill berdtta f6r att man dr ridd att andra ska
tycka att det dr konstigt.

Fokusgrupp 5
Sida 31 av 59



Sammantaget ger fokusgrupperna en bild av att deltagarna girna pratar med vinner om
influencers, men ocksa exempel pa att vem man f6ljer kan vara nagot av en privatsak.

4.3.2 | familjen

Vi ska nu rikta blicken mot om och i sadant fall hur deltagare berittar om att de talar med
torildrar och syskon om influencers. Deltagarna gor en grinsdragning i férhallande till
torildrar och vuxna som skiljer sig fran gemenskapen med kamrater, det ar inte sjalvklart
att inkludera vuxna i diskussioner eller delning av influencers. Samtidigt forekommer det att
deltagare ger konkreta exempel och berittar hur de delar influencers innehall med syskon
eller foraldrar:

Deltagare 24: Fér min brorsa, om han orkar lyssna, dd jag kommer siga till honom om drama som
hinder, kanske mellan de hir tvé influencer. Men mina f6réldrar de skulle inte riktigt fatta det. De dr
too old.

Fokusgrupp 1

Deltagare 1: Nej, min mamma skickade alltid ett har till mig. Hon brukar sitta i Instagram och skrolla
sedan nir hon hittar nigon fin frisyr d4 skickar hon till mig direkt.

Fokusgrupp 1

Deltagare 5: Om jag hittar nigon typ bakvideo som jag vill géra da visar jag min mamma typ och sa
sdger jag: ”Kan jag fa gbra den?”, och dd ... ja.

Fokusgrupp 6

Citaten ovan ger en bild av att relevans av influencers innehall bedoms 1 férhéllande till
olika personer, dven inom familjen. Ett syskon kan av deltagare ses som en méjlig
samtalspartner, till skillnad fran férdldrar. Har blir alder ett argument f6r att inte dela
innehall, dd ”too old” enligt en deltagare begrinsar forildrars eller vuxnas forstaelse. 1
andra utsagor kan foéraldrar bidra med relevanta tips och innehall, liksom att deltagare sjilva
kan anvinda innehall fran influencers for att vinna féraldrars gillande till att géra saker som
att baka. Deltagarna forhaller sig till influencers sa att olika relationer aktualiseras, avseende
hur och med vem som man ir beredd att tala om influencers.

I fokusgrupperna framkommer att det inte ér sjalvklart vem som ér relevant att diskutera
vilket innehall eller specifika influencers med. Att tala med andra om att folja influencers
eller att halla tyst om detta kan ses som vigval som deltagarna forhaller sig till. Att dela med
sig viss information och finna gemensamma intressen, till exempel med forildrar och
syskon, ar en mojlighet men inte nagon sjalvklarhet. Vem som helst far inte nédvindigtvis
information om influencers en person foljer, 1 stillet finns det en potential till att bland
sarskilda grupperingar som bland vinner, skolkamrater och i vissa fall tillsammans med
vuxna utveckla en gemensam diskussion om influencers och innehall. Det kan ocksa skapa
mojligheter 1 den stravan som ibland beskrivs av deltagare, gillande att dela med sig av

relevanta influencers.
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4.3.3 Pa natet

Deltagare beskriver ocksa att de tar kontakt med influencers. Det kan handla om att man
som foljare gar in och lajkar eller kommenterar pa ett inlagg, eller skickar ett
direktmeddelande till en influencer. Ibland kan influencers svara pa en deltagares
kommentar eller meddelande, eller siga ens anvindarnamn hogt i en video och det kan
kannas “coolt”. Att uppmirksammas av influencers ir inte nagot sjalvklart, vilket
deltagarna visar forstielse f6r. En deltagare beskriver att om influencers far 100 000
kommentarer kan man inte svara pa alla” (Deltagare 19, Fokusgrupp 5). Nir kontakt blir
besvarad kan deltagare visa uppskattning. De uppmirksammar ocksd exempel pa hur
influencers aktivt kan férhélla sig till deltagare och deras innehall. Det kan handla om att pa
olika sitt synliggora barns och ungas personliga historier for sin f6ljarskara:

Deltagare 11: Alltsa, jag féljer konton ... nu var det lite out of context hir, men alltsa, jag foljer konto
det dr typ en tjej hon sminkar sig och sint och sd brukar hon ldsa upp sina foljares stories. Eller typ sa
hir jag kan skicka in, typ min berittelse med min kille eller typ alltsd vad som hinder med min pappa
nir jag var liten, konstiga stories typ. Och sen sa ldser hon upp dem anonymt och sa fir alla hennes
foljare vara med pa det. Alltsé, forstar du hon ldser upp olika stories om hennes f6ljare. Det ddr ar sd
bra. Jag dlskar sant dir.

Fokusgrupp 1

Vi ser hir ett exempel pa att f6ljares liv kan bli en angeldgenhet i influencers innehall, vilket
skiftar fokus frin en aterkommande beskrivning av influencers i vilken det ar just
influencers privatliv som ges utrymme. Att synliggéra personliga historier och ménniskors
vardagliga erfarenheter blir ndgot gemensamt hir, som kan férena och fora influencers och
toljare nira varandra.

Foljare torenas ocksa med andra foljare, genom textkommentarer. Deltagare beskriver att
de aktivt liser influencers kommentarsfilt for att se vad andra siager och om nagon tinker
liknande som en sjilv. En av deltagarna berittar att om ingen annan har skrivit det man
sjalv tinker sa kanske man gor det sjilv. Det kan tolkas som att foljare tar ansvar 1 en storre
gemenskap men som ocksa kan lisas nedan skiljer det sig at mellan deltagarna hur de agerar
1 sadana sammanhang.

INTERVJUARE: Tar man kontakt med dem eller kan man friga nigonting?

Deltagare 5: Nej, inte privat, men kanske i kommentarsfiltet.

Deltagare 4: Nej, jag anvinder aldrig kommentarerna.

Deltagare 25: Nej, inte jag heller.

Deltagare 5 Nej, det ir ganska ofta man gar in och kollar pa vad andra frigar och ser om de har svarat.

Deltagare 4: Exakt, vad andra skriver, om de har skrivit samma sak som jag, eller om jag maste skriva
det som jag tycker.

Fokusgrupp 6
Att dela egna asikter och tankar framstar hir som en méjlighet, 1 férhallande till influencers.
I linje med exempel dir influencers synligg6r barns och ungas liv (se ovan) ger exempel

som dessa uttryck for att influencers och féljare ingér i sociala sammanhang med flera olika
tinkbara deltagare, som kan ha ett utbyte av varandra. Influencers ger mojligheter till
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toljare, ar en aterkommande poing i fokusgrupperna. Det handlar om att de delar relevant

innehall och kan svara upp mot deltagarnas egna intressen.

4.3.4 Ett socialt och reflexivt forhallningssatt

4.4

Beskrivningarna ovan ger en forstaelse for hur barn och unga hanterar sina fléden i sociala
medier i vardagslivets relationer med vinner och familj, och i vissa fall med okéinda
miénniskor pa nitet. En viktig del av denna hantering bestér i att géra urval pa bade
individniva och pa en kollektiv niva, dir det framkommer att kamrater har en sarskilt
betydande roll f6r att dela och diskutera innehall och influencers liv. Betydelsen av just
influencers for relationer mellan vinner och partners har noterats av forskare (Andersson
Schwarz, 2023). Huruvida information om influencers delas med familjemedlemmar
varierar och ar utifrdn barns och ungas beskrivningar att betrakta som en méjlighet bland
andra. Detta skulle kunna tolkas som att familjens betydelse begrinsas i deltagarnas utsagor
och att de 1 stallet betonar specifika influencers jimte sina kamrater som relevanta och som
de som kan lyssna och forsta barn och unga. Da blicken lyfts far vi en bild av olika aktorer
som betydelsefulla pa olika sitt i barns och ungas liv, dir deltagarna betonar bade likheter
och olikheter — i férhallande till influencers, kamratgrupper, och inom familjer.

Avsnittet fortéiljer ocksa en del om barns och ungas personliga relationer till influencers.
Trots att personliga relationer till influencers kanske ar av sekundir betydelse 1 jamforelse
med hur deras innehéll omsitts och kommer till anvindning i barns och ungas relationer
med vinner och familj, ir de uppenbarligen inte obetydliga eller obefintliga inslag 1 barns
och ungas vardagsliv. I f6ljande avsnitt redovisas narmre hur sidana relationer beskrevs
och 1 vissa fall problematiserades i fokusgrupperna.

Att relatera — barns och ungas varderingar och installning till
influencers

I denna del ska vi ndrma oss fragor om hur deltagare ser pa influencers. Det ér tydligt att
deltagare tar del av innehall som kan tilltala en individuellt, men ocksa innehall som
bedéms som viktigt i férhallande till andra. Det kan dd handla om kamratgrupper och
breda kategorier av anvindare, som vi illustrerat ovan: “alla” finns pa sociala medier och
toljer viktiga influencers. Men vad innebar det? Betraktas influencers pa nagot sitt som
vinner eller liknande en sjalv? Vad tycker barn och unga om den paverkan influencers kan
ha pa féljare? Och ir det viktigt att influencers talar sanning? I denna del kommer vi in pa
exempel som diskuterats i tidigare studier. Det giller relaterbarhet och om influencers kan
ses som vinner, samt om barn och unga férhaller sig kritiskt eller ¢j till influencers (f6r en
oversikt, se Cardell, 2024; se vidare Kanai & Zeng, 2024; Wickstrom & Lind, 2024).

4.4.1 Narhet och distans

Att tala med barn och unga om influencers 1 termer av mojliga vinner i ett sammanhang
dir de befinner sig med kamrater och nira vianner, i sammanhang av skola och
fritidshemsverksamhet, ger méjligheter for deltagare att resonera pa ett kontrasterande och
nyanserat sitt. Till att bérja med berittar deltagare att de kdnner influencers pa det sittet
som influencers viljer att visa upp sig framfor foljarna och inte nédvindigtvis som man
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kinner en kompis. En deltagare gor skillnad pa vad det innebir att kinna sin bésta vin
jamfort med att kinna influencers. En annan deltagare poingterar att influencers inte
kanner sina foljare och dirfor kinns det inte som att man “kinner dem”. Som sagt,
deltagarna aterkommer till att de inte kinner influencers pa riktigt utan att det finns mer till

en person an vad de visar upp pa sociala medier vilket framgar i exemplet nedan.

Deltagare 1: Alltsa nej, for att alla dr sa hir olika framfér och bakom kameran, dven om de siger sa
hir: ”Nej, jag ér likadan”, alltsd, man vet ju att de inte dr det. S& man fOrstar ju sd hir vara kallkritisk
och sa forstir man ju att de inte dr likadana. Men det dr fortfarande sd hir kul att kunna se deras liv
och sant, men jag skulle aldrig sdga sa hir: ”Jag kinner den dir personen”, fér att de har visat sd
mycket av sitt liv.

Fokusgrupp 1

Deltagarna ger en bild av att de har kunskap om delar av influencers liv, men inte alla delar
eller pa ett fullstindigt sitt. En deltagare beskriver det som att influencers dr "gémda”
bakom skdrmen. Det finns dock skillnader i utsagor om influencers, som knyter an till bade
influencers rickvidd och deras innehall. En influencer med begransad rickvidd men som
erbjuder ett innehall att relatera #i// kan enligt deltagare stirka kinslor av nirhet till
influencers. Sa dven om influencers inte pa nagot enkelt sitt kan likstillas med “kompisar”
eller ”vinner” ger barn och unga i fokusgrupperna uttryck for att vilja vara nira vissa
influencers. Deltagare berittar att man kan kidnna sig nirmare influencers nir man kan
relatera till nagot som de berittar.

Deltagare 26: Alltsa, vissa som jag foljer, som kanske inte dr sd superstora, som man kommenterat pa
videon och ir en aktiv foljare, dd kan man dnd4 sa hir kdnna att om man triffar dem kan man liksom
sdga: “Det hir var jag”, och dd kan de siga sd hir: ”Ja, okej, ja, jag kidnner igen dig.”

Fokusgrupp 7

Deltagare 18: Jag skulle sdga typ man kidnner sig att ... man kidnner inte de men man kan liksom, om
de berittar om nigot de har gitt igenom eller ndgonting sant, nu kan man kinna att man har kint
samma kinsla och da kan det kdnnas si att man 4r nirmare dem fast man egentligen inte kinner
varandra alls typ.

Fokusgrupp 3

Citaten ovan visar pa att deltagare ser en potential i att bli igenkdnda av influencers,
samtidigt som det ocksd férekommer utsagor om att relationen mellan unga foljare och
influencers egentligen inte handlar om att kinna varandra. Deltagare uppmirksammar
dirmed pa olika satt niarhet och distans till influencers, dir de senare potentiellt kan vara
ndgon som foljare “triffar’” men att det inte beh6éver innebira att det finns kunskap om
varandra som ocksa kan hinga ihop med en kénsla av att vara nira varandra, pa riktigt.

4.4.2 Attinspireras och tanka kritiskt
I nedanstaende del uppmirksammar vi omraden som i tidigare forskning lyfts fram som
férenade med problem, i termer av paverkan. Utifran det aktOrsorienterade perspektivet
lyfter vi fram saval kritiska resonemang som de sitt pa vilka deltagare tillskriver positiva
mojligheter till influencers.
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4.4.2.1 Skonhetsideal och livsstilsideal
Deltagarna aterkommer till frigor som handlar om hur influencers férmedlar bilder av sina
liv pa ett sitt som inte nédvindigtvis dr autentiskt. De visar som deltagare nimner upp
delar av sina liv, och kan gora detta pa sitt som ir tillrittalagda. Men vad som ér autentiskt,
relevant och positivt varierar nir vi férdjupar oss i deltagares utsagor som handlar om
utseende och skonhet. Inom detta omrade finns utifran barns och ungas perspektiv
positiva exempel i termer av méjlig inspiration, savil exempel som syns 1 sociala medier
som visar pa att influencers sprider problematiska ideal och virderingar som star i kontrast
till vad deltagare kan betrakta som “gott”.

Som har diskuterats i ovan avsnitt innebar att vara en foljare att 1 vissa fall paverkas av
influencers innehall. Detta uttrycker deltagarna vid flera tillfillen kritik mot influencers om.
Till exempel talar deltagarna om influencers betydelse f6r skonhetsideal. Féljare kan vilja se
ut som influencers for att fa en liknande uppmarksamhet fran andra som influencers far
eller f6r att man tror att det finns fler mojligheter i livet om man ser ut pa ett visst satt. Det
kan paverka foljare till att ma daligt 6ver sig sjdlva. Har reflekterar ndgra av deltagarna kring
hur de paverkades mer nir de var yngre och uttrycker aven en oro for yngre sociala
medieanvandare som f6ljer influencers. Likasa berittar deltagare om hur influencers sprider
trender som kan vara daliga, som “clean girl”’-trenden, som enligt deltagare handlar om att
ha det perfekta livet. Sammantaget kan influencers sprida ideal kring utseende savil som
ideal kring livsstilar och det kan paverka féljare att kinna en avund for hur (det framstar
att) influencers lever sina liv.

Deltagare 21: Alltsa, vildigt mycket, vilket alltsd det kan ju paverka en vildigt daligt ocksd. Om man
kollar pa typ en fin tjejs video man vill ju vara som den di. Och om négon har blivit typ intagen i en
serie och da vill man ocksa ... man vet ju att man inte har chanserna for att den dir ir typ finare.

Fokusgrupp 3

Deltagare 27: Ibland kanske man blir avundsjuk, f6r om de gor roliga saker hela tiden, fast de kanske
inte gor det. For att de kanske bara filmar nir de gor roliga saker och inte nir de gor trakiga saker.

Fokusgrupp 4

Men deltagarna lyfter dven den positiva paverkan som influencers har. Influencers ar
torebilder pa flera olika sitt och inspirerar f6ljare till att testa och lira sig nya saker. Enligt
deltagare kan influencers bidra till en battre sjilvkinsla for att de pratar om hur kroppar ser
ut i verkligheten eller visar upp olika exempel pa hur kroppar kan se ut. Foljare kan relatera
till influencers och fa tips av influencers som féljare uppskattar. I slutindan, som flera av
deltagarna naimner nedan, sd ar vilket innehéll man tar del av centralt f6r hur man som
foljare mar eller paverkas av det.

Deltagare 28: Ja, men det beror ocksé pa vilka man kollar pa. For alltsa, liksom Tiktok hjilpte mig med
att bygga upp min sjilvkinsla 4n vad det paverkade min sjilvkinsla. Sa liksom det beror pa vilka du
foljer och kollar pa.

Deltagare 24: Det ir sant.
INTERVJUARE: Vad ir det f6r innehall som gér att du kidnner det?

Deltagare 28: Tjejer, killar alltsi minniskor allmidnt som visar upp att de dr alltsa olika, eller ... alltsa,
de dr inte pa ett sitt som samhillet vill att de ska vara och det ér bara bra att se.
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Deltagare 11: Ja, men de som ldgger upp att tjejer kan ha hariga armar, eller har stretchmarks, bara
sahir: ”Varfor ska vi bry oss om det?”

Fokusgrupp 1

Det kan ocksa handla om att man vill bli lika bra pa fotboll men ocksa att man vill se ut
som dem eller bete sig som dem. Citaten nedan ger nagra exempel pa detta. Deltagarna
berittar att de vill ha samma gulliga” uttryck som influencers har, att de vill rora sig pa
liknande sitt, att de vill ha samma uppmarksamhet som de ser att influencers far men ocksa
att influencers kan hjilpa andra att ma battre — nagot som ir inspirerande och som man
sjalv kan efterstriva.

Deltagare 29: Ja: Jag vill kld ut mig som de och se ut som de sa mycket som méjligt. Typ sahdr med
héret med kliderna med beteendet ibland ocksa. Nir man kollar pd deras Youtube, om de har
Youtube, och de dr sd hir gulliga, d4 ska man ... da férs6ker man ocksé vara exakt som de, for att det
kinns ... alltsd om de dr s kinda kan man vil ocksd vara som de liksom.

Fokusgrupp 1

Deltagare 11: Det it en kidndis, hon gor Tiktoks ddr hon mimar till olika ljud och singer och sint. Och
sd ska man vara liksom s6t och si dir, och da r6r hon sig pé ett speciellt sidtt med axlarna. Och da har
alla borjat géra det. Jag tror det dr mycket sant dir ocksd, det behéver inte vara liksom
utseendemissigt eller si, men liksom att man vill liksom bete sig som dem, man rér sig som dem och
liksom sddir ocksa.

Fokusgrupp 1

Deltagare 30: Jag skulle sidga att man vill vara som de. Till exempel alltsa om man nu kinner till
exempel ... det finns ju mycket ... attention vad heter det pa svenska?

Deltagare 18: Uppmirksamhet.

Deltagare 30: Uppmirksamhet. Till exempel som tjej man vill ha uppmirksamhet av killar och de
kanske sidger att: ”’Ja, den hir tjejen 4r jittesnygg”, och da kdnner man behovet att vara som den, f6r
man vill f4 uppmirksamhet. D4 kan man ocksa se ner pi sig sjilv met.

Fokusgrupp 3

Deltagare 6: Alltsa, jag skulle vilja vara en kind person for att jag skulle vilja vara den personen som
motiverar andra till en bittre version av den sjilva, pi samma sitt som David Goggins [NAMN PA
INFLUENCER] varit den personen f6r mig vill jag vara den personen for andra, for att det ér
jittemanga som ir vilsna och inte vet vad de ska gbra och fotlorar sig sjilva. Och jag vill hjilpa till folk
att liksom hitta tillbaka eller hitta sig sjdlva liksom. Ja, sa hjilpa folk.

Fokusgrupp 9

Nir deltagarna sjalva resonerar om fragan att vilja bli en influencer varierar svaren, som i
exemplet ovan i att sjilv kunna vara en forebild till att betona konsekvenser av kindisskap,
som kan vara pa gott och ont. Flera deltagare som reflekterar kring att det kan vara jobbigt
att vara en influencer eftersom influencers far utstd med mycket elaka kommentarer och
uppmirksamhet pa offentliga platser. Det dr manga av deltagarna som uttrycker liknande
som dem 1 citatet nedan, att de skulle vilja testa pa det eller att de skulle vilja vara en
influencer i en mindre skala men att det verkar jobbigt att vara en jittekdnd person. Att
testa pa att gora en video eller att fa pengar eller produkter som influencers far dr lockande
for flera av deltagarna.

INTERVJUARE: Okej. Skulle ni siiga att ni vill vara som en kind influencer?
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Deltagare 13: Nej, alltsd, det hade kunnat vara kul att géra det ibland nidr man typ gér nagon video
med sin kompis, men jag skulle nog inte sjilv vilja géra det man kan bli utsatt for ritt mycket, sa nej.

Deltagare 10: Ja, alltsa, jag skulle vilja vara sa hir lite kind, men alltsa jag skulle inte vilja vara sd hir
kind sa att jag typ har sa hir miljoner likes och sant, eller followers. For att man kan nistan inte ens g
till butiken utan att ndgon bara: ”’Far jag bild”, ”Far jag en till”, och sa dir: ”Kan du prenumerera pa
migr” Och som du sa man kan bli utsatt fér hot ocksa, for att man har mycket féljare och mycket
pengar och da sa kan ndgon tycka att: “Det ir ritt for mig att gora det hir, for de har redan allt.” Sa
jag skulle inte vilja vara det.

Fokusgrupp 7

Citatet ovan fangar moijligheter savil som moijliga problem med att vara influencer. En
deltagare gar sjilv in i en roll, dir hon som hypotetisk influencer méter féljare och upplever
konsekvenser som inte endast dr online. Nagra deltagare skulle trots diskussioner om
konsekvenser och maojliga implikationer av att vara influencer vilja vara kinda influencers.
Nigot som nidmns 1 dessa diskussioner och blir en aterkommande fraga gillande
influencers handlar om att ha relationer till f6ljare och att influencers édr framgangsrika 1 att

tjdna pengar pa sin verksamhet.

Influencers tillskrivs en roll som férebilder. Influencers dr betydelsefulla f6r vem man kan
och vill vara. Fran livsstil och positiv paverkan av andra, till att handla om utseende eller
specifika kompetenser inom exempelvis idrott. Deltagares uppskattning av innehall och
vilja till att kopa specifika produkter innebar inte att de nodvindigtvis ser allt som
influencers gor i ett positivt ljus. Kritiska synpunkter pa spridning av trender och nir nagon
influencer ar en dalig forebild har framkommit 1 fokusgrupperna. I vissa fall avfoljer
deltagare influencers dven om det ocksa finns beskrivningar av att vara kvar som foljare —

trots synpunkter pa innehall som en influencer sprider.

4.4.2.2 Marknadsforing
Om deltagarna vill ha produkter som visas i influencers sociala medieinligg dr en annan
fraga som diskuteras i fokusgrupperna. Att ta del av produktinligg ir en vedertagen del av
sociala medier men hur paverkar det foljare enligt deltagarna i studien?

Nigra av deltagarna uttrycker att de vill ha det materiella som visas upp 1 inldgg men att det
kan bero pa vad det ar f6r nagot och vad det kostar. Bland det som nimns som man kan
bli intresserad av finns: smink, kldder, mat, snacks, ”dyra saker”, viskor, bilar, cyklar, skor,
harverktyg, hudvardsprodukter och smycken. I kontrast berittar vissa deltagare att de inte
bryr sig om produkter sa dven hir finns en variation bland de intervjuade.

Deltagare 10: Det hir om frigan som jag gldmde bort. Det var sa hir att om jag gillar den hir ... om
de har pa sig ett par skor eller en jacka, och jag gillar den, dd kanske jag vill ha den och kanske képer
den. Men det 4r inte direkt sa om, men jag ser nigon som ir [...] och har pi sig typ en clowndrikt:
”Har ir jdttebra clowndrikt kép den nu”, dé skulle jag inte direkt képa den. Det beror pa vad det ir
och vem det dr ocksa.

Fokusgrupp 7

Citatet ovan synliggor hur deltagare aterkommer till fragan om marknadsforing av
produkter i férhallande till zes influencern dr. Deltagare visar ocksd en medvetenhet kring
hur produkter ska visas upp om det dr ’tips” 1 jimférelse med betalda samarbeten. Att visa

upp en produkt som influencer innebar alltsa enligt deltagare i studien inte per automatik
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att det handlar om reklam. Deltagarna pratar om dold marknadsféring som begrepp och
nagra refererar till en bok som de har last i skolan men det skiljer sig mellan deltagarna och
hur de talar om att de férstar om ett inlagg dr reklam eller inte. Ett exempel fran en av
fokusgrupperna foljer nedan, dar en av deltagarna berittar om hur influencers brukar géra
och hur de bor gora nir det kommer till produktinligg.

Deltagare 20: Men det var sa hir det var nagon gang som det var ... ifall det inte dr sponsrat sd maste
man sdga, det hir dr inte sponsrat utan: ”’Jag tycker bara att den hir dr bra och det 4r bara min alltsa
asikt.”, men det var ndgon tiktokare eller influencer som skulle testa smink, for jag har inte sett den
hir videon, utan jag kollar pa en youtuber som liksom reagerar pa den hir videon. Men hon i alla fall
hon typ sa ingenting att det var en reklam och det stod s hir ... alltsa, stod jittelitet att det var reklam
sd att egentligen si gjorde hon inget olagligt, men hon sa aldrig sd hir att det 4dr reklam, f6r man maéste
gora det.

Fokusgrupp 5

En kritisk instéillning finns aven i deltagarnas utsagor om influencers produktinlage. Sarskilt
1 en fokusgrupp pratar man om hudvardsprodukter. De berattar att influencers kan
rekommendera hudvardsprodukter som ska vara bra fér akne eller rynkor men som enligt
deltagarna i stillet kan forstora huden. Hir finns en viss reflektion kring alder, da
deltagarna reflekterar kring hur de i deras dlder — mellanstadiet — egentligen inte behover de
produkter som rekommenderas. Andra deltagare reflekterar dven Gver priset pa
produkterna och hur influencers kan paverka foljare att spendera mycket pengar pa sadant
de egentligen inte behover.

Deltagare 31: Lite som [Deltagare 16] var inne p4, till exempel om man har acne, d4 kan man fa tips pa
hudvird, f6r vissa hudvéirdsprodukter kan inte vara jittebra for ens ansikte, till exempel om man ung
och s4, d4 ska man inte ta massa Drunk Elephant [VARUMARKE] och sint. [...] Men nu nir vi 4r
unga och inte har liksom fatt allting en, da 4r det inte sd bra att sdtta pd massa grejer pa ansiktet, f6r vi
har ganska kinsligt ansikte som barn.

Fokusgrupp 8

Deltagare 32: Ja, men d 4r ju sd hir, det 4r jittemanga som koper de dyra grejerna och ibland ir inte
sd att dyra grejerna jittebra. Det finns ju jattemycket billiga grejer som dr bra. Jag har andra grejer frin
typ apoteket.

Fokusgrupp 8

Deltagare 33: For att det dr egentligen inte jittebra. De siljer det ganska dyrt jitteméanga som har det,
det dr sikert bra, men jag tycker det finns ju sdkert billigare grejer som ér lika bra eller bittre. Jag
tycker det alltsa ér lite sloseri pa pengar. For jag sdg en tjej som skulle rdkna ihop hur mycket hon har
spenderat pd sitt smink, det blev 6000 tror jag. Och det blir ju jittemycket, om du képer lite billigare sa
kanske finns lika bra.

Fokusgrupp 8

Den kritiska instillningen till influencers som deltagare ger uttryck for knyter an till frigor
som ror sanning saval som marknadsforing. Deltagares hallning handlar aterkommande om
att det finns skal for influencers att framstilla produkter pa ett sitt som skonmalar deras
effekter. Flera deltagare berittar att de vet att influencers inte alltid talar sanning. Dels kan
det handla om produkter som namns ovan dar deltagarna reflekterar kring beanty filters som
kan fa en produkt att se ut att ha bittre verkan dn den faktiskt har. Men som har berorts

tidigare kan det ocksa handla om livsstil sasom triningstrender. Nagra av deltagarna
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berittar om influencers som uppmuntrar till en viss livsstil for att bli véltrinad men
samtidigt har genomgitt en plastikoperation eller tar steroider som gor att de ser ut som de
gor

Deltagare 11: Eller folk som har sd hir ... trining, och de har gjort sa hir BBL for att fi storre rumpa
och de bara sd hir: S hir ska du gora for att fa stérre rumpa.” Sen har du gjort operation. Och sen
sd kommer det sd hir ndgon som faktiskt dr sd hir coach eller nigot sant dir och bara ja, men det dér
kommer inte funka om du gor de 6vningar. Sa hir: ”Man mirker att du har opererat den”, och sint.

Fokusgrupp 1

Deltagare 6: Ja, det dr dirfor alltsa till exempel jag alltsd, nir det kommer till trdning och sé jag bara
foljer personer som jag tycker later vettiga. For att jag blir néstan lite arg, besviken om man liksom ser
upp till en person och sen sd inser man att de hir personen ir liksom fejk. Som till exempel en
influencer som heter Liver King [NAMN PA INFLUENCER], allts han har liksom jittebra fysik, att
han har liksom fitt den det dr for att han liksom trinat jittehart och liksom éter ratt kétt. Men sa ér
det inte, for att han har opererat in silikonmagmuskler och ir jittehdg pa steroider. Sa det dr dérfor jag
inte gillar honom. Ja, nir de liksom haéller saker borta frin sina fans bara for att verka mer unika och
da bli mer trendiga.

Fokusgrupp 9

Fragor som r6r vad som ir autentiskt och vad som ar ”fejk” blir betydelsefulla i
fokusgrupperna. Det handlar har for barn och unga inte bara om att forhalla sig till den
estetik som sociala medier innefattar med filter, utan ocksa om huruvida personer i sig gjort
ingrepp och om de kan ses som “vettiga”. Att bedéma personerna utifran vad de ”dr” och
vad de ”g6r” dr dimensioner som blir av betydelse i forhallande till influencers, och det

spanningsfalt som existerar mellan att inspireras och att forhalla sig kritiskt till influencers.

4.4.3 Att kanna tillit

Deltagarnas observationer av vad influencers gor och visar knyter an till frigor som ror
akthet, estetik och majliga ekonomiska intressen av att skonmala produkters potential f6r
foljare. Men deltagare ir inte nédvindigtvis principiellt avstandstagande. Deltagare visar,
trots negativa exempel som kontrasterar deras varderingar, tillit till specifika influencers.
Det etableras ett fortroende till specifika influencers och aktorer i sociala medier, som en
deltagare ger uttryck f6r: ”skulle bli jattekonstigt ifall den youtubern eller den influencern
som jag tycker om skulle ljuga f6r liksom det ar bara ... det gar inte ithop 1 mitt huvud”
(Deltagare 34, Fokusgrupp 5). Deltagare 1 bredare bemirkelse berittar att de litar pa
influencers ibland och de ger uttryck for att det beror pa vad det handlar om. Vem
influencern ér spelar roll savil som vad den talar om. Bedomningar av influencers innehall
illustreras genom citaten nedan.

Deltagare 11: Alltsa, de kan ju inte sidga sa hir: ”Jorden kommer gi under imorgon.” [skrattar] S det
beror helt och hallet pa vad de sidger och hur trovirdigt det later. Men om man hor det fran bara dem
och ingen annan har nimnt det eller om det dr nagot liksom stort, d 4r det liksom sd hir, da tinker
man efter bara: ”Vad det dir verkligen sant?”

Fokusgrupp 1

Deltagare 35: Jag tror vildigt mycket pa dem och jag tycker de dr en palitlig killa.

Deltagare 14: Jag tror ocksa pa de for att de ... eller jag tycker att ... jag foljer [...] och hon verkar
som en schysst tjej, f6r hon berittar vildigt mycket om sin brorsa [...] 1 hennes videos och da kinns
det som att man kan lita pa henne.
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Fokusgrupp 3

Deltagare 12: Ja, det kan ju vara lite olika. Jag kommer inte ihag vad han heter, han ir jittekind, da
litar jag pa honom, att han ir kind vildigt mycket och verkar ligga ut vettiga saker. Om det dr nagon
som dr bara ... har nagra fi foljare och ligger ut ndgot som verkar jittekonstigt da tror jag inte pa det.

Fokusgrupp 9

Ovan ser vi att influencers tillskrivs egenskaper som att vara kind och att det knyter an till
tillit. Savil som att potentiellt intim information (Zelizer, 2005) — att tala om sin bror i
videos — kan skapa en grund for tillit hos barn och unga. Det forsta citatet aktualiserar att
skarpa pastdenden ger anledning till att ifragasitta eller ga vidare och sjilv undersoka
rimlighet 1 pastaenden. Dessa citat visar pa att sanning och tillit ar betydelsefulla bland
deltagare. Men det finns skillnader i1 vad deltagarna pratar om inom ramen for temat nir det
giller ”att ljuga”. Vissa deltagare ber6r hindelser 1 influencers egna liv medan andra snarare
resonerar kring fakta, det kan tinkas ha betydelse for ifall deltagarna tycker att det ar viktigt
att tala sanning eller inte. Vad en influencer ljuger om kan alltsa vara betydelsefullt f6r om
det dr acceptabelt. I exemplen nedan illustreras vidden 1 deltagarnas svar.

Deltagare 1: Alltsa, jag tycker det dr viktigt att folk alltsa siger sanningen, oavsett om det dr sa hir
inom drama eller om det dr bara inom alltsa deras egna liv. Fér liksom jag tycker inte folk ska ljuga sa
hir, om ndgon siger sa hir: ”Jag dr miljondr”, varfor siger du det om du inte dr det liksom. Jag tycker
det idr ett diligt om sahdr influencer pa det sittet, for allt kommer fram nigon gang. Sa dd kommer det
vara sd hir att deras féljare blir sura och bara: ”Varfér ljog du om det dir f6r2” Jag tror pd att allt
kommer fram nagon gang.

Deltagare 36: Ja, men om de ljuger det dr deras problem. Alltsé, jag bryr mig inte.

[.]

Deltagare 37: Nej, alltsa, varfor ska du ljuga om det kan fa typ de yngre barnen eller de som faktiskt
tror pa det att kanske ma daligt.

Deltagare 24: Det ir deras liv. Sa linge det inte paverkar ndgon. [...] nu siger vi till exempel: ’Om du
dricker typ fem ... de hir, kommer du ma mycket bittre”, det dr klart det inte 4r sant.

Fokusgrupp 1

INTERVJUARE: Ar det viktigt att de ni foljer talar sanning?

[flera deltagare]: Ja.

Deltagare 38: Det ir vildigt viktigt.

Deltagare 2: Ja, for det dr lite som ett fakta-program, fast pd Youtube. S4 berittar de sd hir stora saker

som har hint.

Fokusgrupp 2

Flera deltagare tycker att det ar viktigt att influencers dr sanningsenliga eftersom de har
manga foljare som lyssnar pa dem och for att de kan vara forebilder f6r andra. Samtidigt
ger andra deltagare uttryck for en likgiltighet kring influencers som ljuger. De siger i stallet
att det dr influencers egna problem och deras liv och att de inte bryr sig om ifall de ljuger.
Detta leder till fragor om huruvida influencers ansvarar for sig sjalva eller ocksa har
skyldigheter mot andra deltagare. Denna fraga kan diskuteras utifran juridiska definitioner
av influencers, i termer av att influencers inte nédvindigtvis har en typ ansvar som skiljer
sig fran andra anvindare (Andersson Schwarz, 2023), eller utifran ett perspektiv dir barn
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och unga — som i denna studie — betonar att influencers fungerar som foérebilder och enligt

manga deltagare bor agera sanningsenligt pa satt som ar till nytta for foljare.

4.4.4 En omvaxlande forbindelse

Citaten ovan har bidragit med exempel pa hur influencers ger deltagare inspiration och kan
bidra till personlig utveckling. I férhallande till tidigare exempel dr det mojligt att identifiera
hur deltagarna betonar moéijligheten att relatera till influencers i termer av innehall,
intressen, livssituation och som férebilder. De negativa exempel som ges avseende l6gner,
spridning av negativa ideal och vilseledande information om produkter kan hir ses som
olyckliga undantag som barn och unga férhaller sig olika till. Har dr det mojligt att
identifiera atminstone tva olika forhallningssitt till influencers: ett dir deltagare betonar
relationella dimensioner och tillit som nagot betydelsefullt och en mer distanserad
utgangspunkt dir influencers kan likstallas med andra anvindare eller foljare. Utifran det
senare kan rollen som forebild och medveten paverkare av barn och unga tonas ned, vilket
kan ge influencers ett annat utrymme att fara med osanning, 16gner eller att 1 vidare
bemirkelse inte behéva foga sig till ”goda” varderingar. Detta dr potentiellt betydelsefullt i
hur och om influencers kan vara férebilder, eller om det uppstar konflikter kring deras
budskap och potentiellt bristande ansvar. Vi ger inget svar pa hur influencers ska uppfattas
hir, men noterar att deltagare samtidigt tillskriver influencers betydelse som forebilder och

visar pa exempel dir de sigas gora ’daliga” saker.

Aven om influencers inte betraktas som kompisar eller vinner féorekommer det bland
deltagare kanslor av narhet och betoningar av att influencers ”ger” moijligheter till barn och
unga. Genom att betona positiva méjligheter, dir negativa eller problematiska budskap
antingen kritiseras alternativt godtas, skapar deltagarna en bild av att virderingar dr av
betydelse nar det kommer till influencers. Att som ung kunna relatera till virderingar
framstar som angeliget. Det handlar om igenkinning, men for deltagare ocksa om att

kunna ”bli” en annan eller bittre person.

Sammantaget synlige6r denna del att deltagare uppskattar och relaterar till influencers,
samtidigt som de ger uttryck for kritiska forhallningssitt inom omraden som innefattar
exempelvis kroppsideal, marknadsféring och konsumtion. Har blir ocksa alder en fraga
som dr av betydelse for vissa deltagare, och hur influencers innehéll kan na grupper av unga
som inte borde paverkas pa vissa sitt. I ljuset av denna ambivalenta instillning till
influencers blir barns och ungas motiv till att f6lja influencers intressant. Varfor foljer barn
och unga influencers trots att de tycks ha en underliggande kritik kring dem? Det kanske
inte ar sa att de alltid gor det. Barn och unga berittar om hur de gor aktiva val kring vilka
de foljer, de kan alltsa vilja bort att f6lja sidana influencers som de anser dr ’daliga”. Men
samtidigt berittar deltagare att de inte alltid gor detta, de slutar inte alltid att f6lja en
influencer nir de ogillar dem utan de vill fortsitta ta del av vad som héinder” och kan 1

vissa fall kinna ett grupptryck fran kamrater.

Trots att barn och unga tycks ha en medveten instillning till innehall av influencers
utesluter inte det att barn och unga tar del av innehéll som de kan paverkas negativt av,
sasom trender eller ideal. Deltagarna understryker vikten av att vara kéllkritisk 1 det man tar
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del av. Mot bakgrund av hur barn och unga berittar att de foljer influencers som sprider
problematiska budskap, jamte ett ’bra” innehall, finns potential att férdjupa diskussionerna
om medie- och informationskunnighet inom omradet. I den kommande diskussionen beror
vi detta utifran att fenomenet influencers engagerar och ger barn och unga méjlighet att
relatera pa sitt som de finner meningsfulla.
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5 Diskussion

Studien har utifran tidigare identifierade behov av forskning sokt bidra till att utveckla
forstaelsen for hur barn och unga tillskriver influencers betydelse, och forhaller sig till dessa
aktorer 1 sina vardagsliv. Genom en aktorsorienterad utgangspunkt har vi kunnat visa att
barn och unga, i huvudsak tjejer, 1 olika aldrar — fran mellanstadiet till hogstadiet —
tillskriver positiva savil som negativa egenskaper och beteenden till influencers. Det ger en
forstaelse for hur deltagare kan se influencers som forebilder, men ockséd betrakta dessa
utifran negativa termer nir de férmedlar problematiska ideal eller far med osanning.

Fokusgrupperna ger en bild av att influencers ér en integrerad del av barns och ungas
vardagsliv. Influencers aterkommande relevans for deltagarna har belysts, och att denna
knyter an till personliga intressen savil som vad som dr populirt i bredare bemairkelse. 1
forhallande till tidigare forskning som aterkommande betonat risker dd barn och unga féljer
influencers, med sirskilt fokus pa marknadsforing, bidrar denna studie med en bred och
nyanstik bild som tar utgangpunkt i deltagares perspektiv. Deltagares beskrivningar av hur
de foljer influencers over tid, vardagsliv och i forhallande till de sociala sammanhang de
befinner sig 1, bidrar till att utveckla en forstaelse for foljares langsiktiga engagemang i
influencers. Att belysa betydelser 6ver tid har lyfts fram som angeldget, givet det hittills
begrinsade kunskapsliget om barn och unga som féljare (Hudders et al., 2024).

Utifran deltagares perspektiv kan influencers definieras pa olika satt, de gir olika saker. Av
betydelse ar att deras innehall och personligheter ocksa ar relaterbara, om in 1 varierande
omfattning. Ett personligt tilltal med intim information kan uppskattas. Aven om barn och
unga i fokusgrupper betonar sirdrag fér influencers lyfter deltagare ocksa fram exempel pa
overlappningar och likheter med andra typer av medierat kindisskap. Det illustrerar
utmaningar med att definiera vem som i huvudsak ér en influencer, eller dr det 1 andra hand
(Andersson Schwartz, 2023). Somliga deltagare gor distinktioner mellan kinda personer i
torhallande till influencers, baserat pa att de senare ocksa anstringer sig for att komma
ndrmare sina foljare.

Studiens tva fragestéllningar dr: (1) Pa vilka sitt forhaller sig barn och unga till influencers?
Och, (2) hur beskriver barn och unga influencers som betydelsefulla i sina vardagsliv? For
det forsta, ar det forenat med utmaningar att dra nagon definitiv slutsats om ett specifikt
torhallningssitt bland barn och unga till influencers men utifrin den variation och de
nyanser som framkommer i fokusgrupperna gar det att identifiera olika forhallningssitt att
lyfta in 1 diskussionen. Barn och unga gor aktiva val 1 férhallande till det utbud av
influencers som finns att ta del av pa sociala medier. Detta gors i férhdllande till den
personliga preferensen men ocksa i férhallande till kamrater. Da man kan paverkas av
kamrater till att ta del av en viss persons innehall. I samband med det blir influencers ett
samtalsimne bland kamrater, nagot de delar genom funktioner pa sociala medier men
ocksa 1 samtal med varandra. I vissa fall delar barn och unga dven influencers med familj
och foraldrar. Barn och unga forhaller sig dven till vad som kan benimnas som negativa

dimensioner av influencers innehall och paverkan. Saisom ideal, marknadsfoéring och logner.
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Hir kan vi 1 var studie utldsa tva separata forhallningssitt bland deltagarna: Forst, ett dar
barn och unga ligger sirskilda krav pa influencers utifran sin roll som forebilder att vara
arliga och inte agera ”daligt”. Sedan, ett dir detta krav uppléses och influencers ses som
Ovriga anvindare av sociala medier som agerar fritt oavsett konsekvenser for f6ljare. Detta
kan tinkas vara relevant att fundera 6ver for vuxenvirlden i hur man férhéller sig till
influencers 1 samtal med barn och unga. For vilket ansvar har egentligen influencers?

For det andra, det dr tydligt att influencers dr betydelsefulla f6r barn och unga och
influencers fir betydelse f6r dem pa olika sitt och pa olika nivder. Sammantaget far
influencers betydelse for barn och unga sjilva som individer i sammanhang dar de vill
underhallas eller slappna av, samt 1 utveckling av sig sjdlva och av sina olika intressen. Det
finns darav dimensioner av rent noje 1 betydelsen, 1 kombination med nyttoorienterade
perspektiv dar barn och unga lir sig nya saker. Barn och unga relaterar till influencers 1
termer av innehall, intressen, livssituation och férebilder. Men, vi set ocksi att influencers
far betydelse i relation till jimnariga kamrater — influencers ir nagot barn och unga kan
samlas kring och diskutera tillsammans. Det far betydelse f6r barns och ungas vardagsliv
och uppfattningar om en gemensam verklighet. Detta ocksa i bemirkelsen att influencers
paverkar dem, 1 vad de képer £6r nagot eller vad de lagar f6r mat men ocksa vilka ideal de
lever efter. Detta kan ses 1 forhéllande till annan aktuell kunskap som visar pa att barns och
ungas hilsa paverkas negativt av skénhetsideal som sprids via sociala medier
(Folkhilsomyndigheten & Mediemyndigheten, 2024).

For att utveckla ovan diskussion, 1 fokusgrupperna framstar barn och unga som
overordnade 1 sitt forhallningssatt till influencers. Barnen ger uttryck for att det ar de sjilva
som “komponerar” sina fléden, med fokus pa relaterbara personer och ett tilltalande
innehall. Aven om deltagare talar om algoritmer och att plattformar ir av betydelse handlar
det hir framfor allt om zndividens mijligheter. Forskning om influencers, algoritmer och
plattformar ger en kontrasterande bild (Lindgren, 2024; se dven Cardell, 2024). Den
aktorsorienterade utgangspunkten har gett oss mojligheter att belysa barns och ungas
perspektiv. Och de innefattar som vi visat en betoning av sociala relationer och kritiska
perspektiv, men inte nédvindigtvis utifran de perspektiv som férekommer i forskningen
som aven betonat att plattformar och algoritmer styr anvindare, jimte att anvindare
inklusive barn dr tillgangar och handelsvaror 1 influencer-ekonomin (se t.ex. Fuchs &
Sevignani, 2013; Hund, 2023). Resonemang om att vara eller vilja bli en influencer dr
intressanta i detta hinseende. Deltagare ger uttryck for att det kan vara krivande att vara
influencer, men huruvida det handlar om att nyttja eller utnyttja sina foljare framgar inte

tydligt av fokusgrupperna.

I denna undersokning har vi nirmat oss fragan om huruvida deltagare sjilva vill bli
influencers. Positiva svar och diskussioner i forhallande till denna fraga ger en indikation pa
att influencers ir referenspunkter och forebilder idag. Aven om pengar ir en potentiell
drivkraft framgar det att influencers ses som relaterbara forebilder och kan vara ndgon att
ta lirdom av, fOr att inspirera andra. Deltagarna betonar i dessa diskussioner det roliga som
influencers dgnar sig at, samtidigt som det ocksa finns medvetenhet om att det ar en
kravande roll. Att vara influencer dr arbetsamt och ger moilighet att agera ansvarsfullt. Men det ar
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inte sjilvklart att influencers tar detta ansvar, da det ocksa forekommer att influencers
enligt deltagare far med osanning. Killkritik berérs av deltagare i fokusgrupperna i
varierande omfattning.

Innehallets karaktar och att detta kan kriva ett kritiskt f6rhéllningssitt, enligt deltagare,
aktualiserar frigor inom omradet medie- och informationskunnighet. En av de
problematiska dimensioner av influencers verksamhet som tas upp i fokusgrupperna
handlar om 16gn och osanning. I vissa fall 4r det detta som bedéms av deltagare, huruvida
influencers delger sann information om sitt utseende eller vad som har hint. Men med
anledning av den betydelse och paverkan som influencers kan ha aktualiseras fraigor som
ocksa féranleder mer djupgaende diskussioner av tolkning och representation med barn
och unga. Det vill saga diskussioner, som férutom att problematisera influencers innehall 1
termer av sant och falskt, ocksa uppmirksammar och problematiserar normer och ideal

knutna till genus, sexualitet och etnicitet som aktualiseras 1 influencers innehall.

En annan fraga som kan lyftas i sammanhanget dr desinformation och influencers. Enligt
deltagarna i fokusgrupperna delar influencers 1 vissa fall fakta och nyheter med féljare och i
Ungar & medier 2023 (Andersson, 2023) ir influencers/youtubers en killa till information
for manga barn och unga i dag. Aven om det hir inte var en stor fraga bland denna studies
fokusgrupper ir det nagot som bor vigas in 1 samtal med barn och unga.

Den aktorsorienterade utgangspunkten har relevans ocksa inom detta omrade. Forskare har
argumenterat for vikten av att utga fran vad barn och unga kan och vet om medier, for att
stodja deras kritiska och analytiska f6érhéllningssitt (Buckingham, 2019). Dirmed kan denna
rapports resultat lasas som relevanta 1 forhallande till méjligheter till utbildning, i bland
annat skola och fritidshem, for att férdjupa samtal kring influencers pa sitt som tar positiva
savil som negativa dimensioner i beaktande nir det kommer till barns och ungas
influencers.

Vem som delges information fran barn och unga om influencers ér inte sjalvklart, da det
jamte potential till samvaro kring influencers ocksa betonas risker och sociala
konsekvenser, i forhallande till vem man ar eller uppfattas som 1 férhéllande till ’sina”
influencers. En mojlig ovilja att tala om influencers kan sannolikt skapa utmaningar i samtal om
och utbildning med fokus pa influencers. Detta kan vara betydelsefullt f6r hur vuxna och

professionella narmar sig amnet framat.

Vi har genom fokusgrupperna tagit del av hur influencers tillskrivs en ndrmast sjalvklar
betydelse av att vara relevanta i deltagarnas vardagsliv. Denna relevans handlar om
spridning och kindisskap men ocksa om att det finns personer pa nitet — influencers —
som deltagare tycker om och vars innehall de uppskattar. Att influencers associeras med
positiva moijligheter ér relevant for deltagarnas beskrivningar av influencers, som
relaterbara och verksamma inom intressanta omraden dér deltagare sjilva kan vilja
utvecklas.
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5.1 Studiens luckor och framtida forskning

Vi har i ovanstdende delar visat att deltagare férhaller sig till influencers som nagot som ér
en gemensam angelagenbet, som kan innebdra att man som ung ska halla koll och f6lja med i
vad som sker pa natet. Fokusgrupperna inkluderar deltagare som ér bekanta med varandra
eller har nira relationer sedan en lingre tid tillbaka. Detta kan forstas 1 forhallande till
begrepp som grupptryck och en ridsla att missa nagot potentiellt viktigt (FoMO). De
kinslomassiga dimensionerna innefattar ocksa potentiell skam, att inte vilja beritta om vilka
ens ’egna’ influencers ar. Hir ser vi att prata om sjalva praktiken att folja influencers inte
nédvandigtvis framstar som kansligt men specifika detaljer kan fOrstas som en typ av ntim
information som ir kinslig att dela med vem som helst (Zelizer, 2005). Detta aktualiserar
vidare vad deltagarna i denna studie maojligen inte vill beritta och vad som saledes ar
utmanande att fa kunskap om genom fokusgrupp som metod. Fokusgrupp som metod ér
inte nédvandigtvis anpassad eller den mest limpliga f6r kinsliga dmnen, som kan vara
relevanta for betydelser av och férhallningssitt till influencers. Framtida studier kan préva
metoder som ger andra perspektiv och utrymme for djupdykningar 1 hur unga foljare
virnar sin integritet och grinser 1 férhéllande till andra.

Det kan finnas anledning att ga vidare med fragor som ger deltagare utrymme att resonera
om konsskillnader. Dessa diskussioner férekommer i fokusgrupperna, inklusive fokus pa
olika innehall. Ett exempel handlar om killars intresse f6r spel och gaming, medan tjejer
sdgs ha ett bredare intresse. Mot bakgrund av resultaten 1 Ungar & medier 2023 (Andersson,
2023) tycks det dven gilla f6r svenska barn och unga i allminhet. Huruvida kén dr det som
forenar deltagare eller utgdr en av flera mojliga relevanta sociala kategorier finns skal att
uppmirksamma vidare (Taylor & Abidin, 2024).

Denna undersokning kan inte dra slutsatser om vad som finns i deltagarnas floden. Att
diskutera vilka influencers som finns i flédet och blir relevanta i férhallande till kulturella
preferenser och social bakgrund dr moijligt i framtida studier. Fokus f6r denna studie ar i
stillet tolkning och forstaelse av hur barn och unga férhaller sig till innehall och vilken
betydelse det har i deras vardagsliv. Den utbredda betoningen vi ser hir pa positivt innehall
handlar om vad som ar: /irorikst, inspirerande och underhallande.

Trots att deltagare 1 fokusgrupper ger uttryck for att se innehall pa flera sitt, inklusive
reklambudskap, finns skal att hir ocksa uppmarksamma det internationella forskningsliget,
dir det dterkommande betonas att influencers dgnar sig at effektiv paverkan (Cardell, 2024).
Fokusgrupper later oss hir inte uppmairksamma effekter av paverkan pa samma sitt som
andra metoder, som kan baseras pa experiment. Men viljan att ta till sig innehall och att
finna influencers inspirerande kan ses i ljuset av paverkan, som potentiellt positiv savil som
innefattande méjliga risker och problem.

Inkludering av barn och unga i forskning pa det aktuella omradet har varit begrinsad,
innefattande Sverige och Norden. Det finns mot bakgrund av detta skl att sitta rapportens
resultat i relation till undersékningar som handlar om barn, unga och medier och hur vara
deltagares tillgang till influencers ska férstas. Denna studies deltagare tycks inte begrinsas
av forildrar, regler eller tillgang till tekniska resurser. Fokusgrupperna ger en indikation pa
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att forildrar har en #llatande hallning, som kan vara betydelsefull f6r anvindning av saval
apparater (mobiltelefoner, surfplattor, tv-apparater) som appar. Denna iakttagelse bekriftas
delvis 1 Ungar & medier 2023 (Andersson, 2023), sa till vida att de allra flesta barn har svarat
att de har tillgang till en egen mobiltelefon redan vid 9 érs alder och dagligen anvinder
sociala medier fr.o.m. 13 ars alder (bland barn i dldrarna 9—12 ar dr det drygt hilften som
uppgett att de anvinder sociala medier dagligen). Diaremot uppger en majoritet av barnen i
aldrarna 9-12 ér att deras foréldrar har regler f6r hur linge och hur pass sent pa dygnet de
far anvinda sociala medier och sina mobiltelefoner (regleringen avtar dock med stigande
alder) (Andersson, 2023). Vidare uppger mer dn hilften av alla barn i aldrarna 9-12 ar
dessutom att de har regler for vilka personer de far ha kontakt med i sociala medier, men
dven denna regel avtar dock stadigt med stigande alder. Vid sidan om reglerna, svarar
omkring en tredjedel av alla barn i aldrarna 9—16 ar att de brukar bli osams med sina
torildrar om hur ling tid de anvander sina mobiltelefoner, medan en femtedel av alla barn i
samma dldersgrupp brukar bli osams med férildrar om anvindningen av sociala medier
(Andersson, 2023). Det samma gar dock inte att konstatera om konflikter gillande vad barn
och unga gor pa sociala medier, som ar betydligt mindre férekommande 1 jamforelse med
tidsrelaterade konflikter. Fokusgrupperna och denna studies 6vergripande resultat handlar i
begrinsad omfattning om regler och begrinsningar, vilket kan férdjupas i fortsatta
undersokningar med liknande eller alternativa metoder.
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6 Slutsatser

Undersokningens utformning och resultat har skapat utrymme for barn och unga att
komma till tals 1 fragor som ér viktiga i deras vardag. Denna studie ger mojligheter till
térdjupad kunskap om barns och ungas influencers i Sverige, utifran forskningsbehov som
tidigare lyfts fram. Resultaten i denna studie handlar specifikt om att influencers har en
positiv betydelse och relevans i vardagslivet. Vidare framstar de som aterkommande och
nirmast sjilvklara delar av deltagares vardagsliv, i férhallande till kamrater men ocksa till
egna intressen. Deltagares beskrivningar visar pa aterkommande och i vissa fall
gemensamma forhallningssitt till influencers: de ér relevanta i varierande omfattning,
erbjuder uppdateringar och kontinuitet, finns narmare deltagare 4n andra kindisar, men ar
inte att likstilla med vinner eller nagon man verkligen kdnner. Trots detta anser sig
deltagare ha kunskap och en positiv uppfattning om influencers pa ett sadant sitt att manga
sjalva skulle vilja bli en sadan. Studien visar att barn och unga pa olika sitt relaterar till

influencers innehall, kinner igen sig i det samt upplever en nirhet till influencers.

Influencers skapar enligt deltagare moijligheter till lirande och inspiration. Det innefattar att
deltagare forhaller sig till influencers som férebilder och ser moijligheter i deras innehall.
Detta sker dock inte utan reservation, da influencers i fokusgrupperna ocksa kan agera
problematiskt och fara med osanning. Kritiska forhallningssitt giller konkreta handlingar
och personer och behover dirfor inte innebara avstand till influencers som kategori, eller
principiella invindningar mot influencers verksamhet. Detta medger ett generellt positivt
torhallningssitt till influencers och deras innehall. Detta ska forstas 1 forhallande till
mediespecifika kinnetecken och studiens betoning till aktérskap: utifran deltagares
perspektiv har de méjligheter att kontrollera det egna flodet, inklusive ”sina” relevanta
influencers. Att gilla siza influencers dr utbrett, men inte helt sjilvklart. Att avfolja
influencers férekommer men kan ocksa vara foérenat med utmaningar, baserat pa utsagor
som handlar om sociala betydelser av att halla koll pa relevanta influencers. Hir finns ett
spanningsfalt som kan utmana betoning pa egna val och att utgéra en individuell aktér med
kontroll 6ver sitt fléde: dven andras val och “deras” influencers kan ha relevans f6r vem
som blir den ”egna” relevanta influencern 1 flédet.

Studiens resultat ger stod till utgangspunkter och resonemang 1 tidigare forskning om att
unga foljer eller narmar sig influencers baserat pa vem som ér populir”. Rapporten ger
sammantaget en mangdimensionell forstaelse av influencers, genom att lyfta fram hur de
bade ir relevanta pa ett personligt plan och i sociala sammanhang med jimnariga och att de
pa samma gang innefattar nirhet och distans. Niarhet till influencers kan motivera distans
till vuxna, vilket diskuterats i termer av intim information. I undersékningen framkommer
vidare att deltagare aterkommande forhaller sig till vuxna som ndgra som saknar kunskap
eller forstaelse, vilket utifrain ungas perspektiv potentiellt begrinsar relevansen av dialog om
influencers med ildre. En dldersdimension framkommer i forhallande till vuxna, men inte
lika tydligt 1 forhallande till influencers. De senare framstar inte som aldersspecifika (eller
’kidfluencers”), och da ej heller som éldersbestimda i termer av vuxna.
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En vilja att komma nira och relatera till kamrater kan innebdra att influencers som inte
upplevs som “nira” eller personligt betydelsefulla blir relevanta att f6lja. Av detta foljer att
sjilva ”’foljandet” som forekommer bland barn och unga behéver forstis pa sitt som
innefattar mer an relationer mellan influencer och foljare, exempelvis i termer av en para-
social relation. Genom att uppmarksamma influencers i sociala sammanhang i vardagslivet
ges flera och 6verlappande motiv till att f6lja influencers, och hur barn och unga férhaller
sig till ett innehall med andra jamnariga. Detta har betydelse for hur relationer mellan
toljare och influencers kan diskuteras, men ocksa for att inte pa forenklade eller f6rhastade
satt tolka ”’foljande” av en influencer som nigot som speglar vem en person ir eller vill
vara. Att ta del av och forhalla sig till influencerkultur ar nagot som blir betydelsefullt bland
barn och unga, med olika méjligheter och férvintningar pa att ta del av populirt och
aktuellt innehall.

Studien visar avslutningsvis pa att det ar relevant att tala om influencers och
influencerkultur, men att det kan vara férenat med utmaningar savil som vissa mojligheter
nér vuxna vill narma sig omradet. For fortsatta samtal mellan barn, unga och vuxna om
influencers erbjuder denna rapport relevanta observationer: (1) barn och unga férhaller sig
till influencers aktivt och uppskattande savil som kritiskt, (2) influencers ar en betydelsefull
del av barns och ungas sociala vardagsliv, (3) som aterkommande lyfts fram som moijliga
torebilder av betydelse for individer savil som barn och unga generellt. Betriffande
deltagarnas kritiska forhallningssitt, finns det ocksa anledning att i samtal mellan barn, unga
och vuxna om influencers, lyfta mer (4) komplexa frigor om hur normer och ideal kopplat

till, exempelvis, genus och sexualitet befists och/eller utmanas i influencers innehall.

David Cardell, 1.iv Agdalen och Martin Karlsson, 2024
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8 Bilaga 1: Intervjuguide

Introduktion till fokusgruppen, inklusive kort information om Mediemyndigheten

Influencers och vardagsliv (introduktion av bildst6d: konturer av influencer/streamer)

Vilka ser ni pa ndtet som ar populira?
e Vad g6r att ndgon blir populir eller kind?

e Toljer ni personer som inte dr populirar?
Anvinder ni till exempel Snapchat, Instagram, Tiktok eller Youtube?

e Har ni egna konton?
Berittar syskon och kompisar att de féljer konton med influencers?

Att folja och forstd influencers

Varfor vill man kolla in personer som dr populéra pa nitet?
e Roligt?
e Viktigt?
Kinns det som ni kinner dem?
e En kompiskinsla?
e Kan ni ogilla sidana ni f6ljer?
Om ni foljer ndgon nira, brukar den sidga sidant som stimmer?
e Ar det viktigt att den pratar sanning?
e Skulle nagon kunna ljuga? Varfoér?

e (GOr ni ndgot om nagon hittar pa saker?
Visar de upp saker ni skulle vilja kbpa?

e Saker som spel, leksaker, mat och dricka eller smink?

Influencerkultur

Nir det handlar om kinda ménniskor vi pratat om: berittar ni fo6r andra vad ni ser pa
natet?
e Med vem pratar ni? Forildrar?
Gar tiden i skolan at till sadant vi pratat om? I fritids?
¢ Om vad pratar ni?
e Nagra problem?
Vill ni vara som en kind influencer?
e DPa nagot satt?

Avslutning, inklusive fraga: har ni tinkt pa nagot viktigt som vi kan ha missat hir?

* Foljdfragor inkluderas ovan. Till foljdfragor hor ocksa foljande typ av fragor: Kan du berdtta mer? Hur
menar du? Ar det s for alla tror ni? V arfor da? Intressant, forstir jag det ritt ...?
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9 Bilaga 2: Bildstod

Exempel 1 ovan, himtad fran Shutterstock

Exempel 3 ovan, himtad frin Shutterstock
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