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Syfte: Studiens syfte dr att fa en fordjupad forstaelse for hur unga uppfattar influencers
pa Youtube.

Teori: Det teoretiska ramverket innehaller teorier och tidigare forskning om
opinionsbildning, parasociala interaktioner/relationer, socialisation, identitet och
identifikation samt tredjepersonseffekten.

Metod: Kvalitativa forskningsintervjuer.

Material: ~ Sex parintervjuer med personer som gar andra eller tredje dret pad gymnasiet.

Resultat:  Studiens resultat visar att unga upplever att det finns olika typer av youtubers:

den vettiga, den manipulerande och den ytliga youtubern. De unga upplever att
den youtuber som paverkar dem mest ar den vettiga youtubern, en youtuber som
upplevs vara en forebild. Resultatet visar ocksa en tydlig tredjepersonseffekt och
en omvénd tredjepersonseffekt, ddr de unga upplever att andra paverkas av den
manipulativa youtubern, medan de sjdlva paverkas positivt. Studiens visar att
unga framst tittar pd youtubers med liknande grundvérderingar som de sjélva
har, en utgdngspunkt som analysen visar paverkar hur “hogt” en youtuber kan
komma i relationstrappan. Relationstrappan dr en modell som indikerar pa
mdjligheten till inflytande pé vérderingar och attityder. Studiens slutresultat
landar i att de unga tillater en youtuber med liknande vérderingar att kldttra hogt
i relationstrappan, ndgot som visar att de ungas priméra socialisation har
“godként” forebildens véirderingar. Nir youtubern upplevs vara en forebild anses
dennes vérderingar vara dtravarda att ha i den egna identiteten.
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Executive summary

The new media landscape has changed both structurally and socially, and in the midst of
this development are young people. Todays’ youth share ideas, thoughts and values
through mass media and various platforms on the internet. One of the dominant social
media platforms is “Youtube’; a popular video site that is primarily used by the younger
generation. New kinds of social media celebrities or ‘youtubers’, has occurred due to the
popularity of the medium. Youtubers are persons who upload, produce or participate in
Youtube videos, and examples of common content on their channels are vlogs, tutorials or
comedy. These youtubers have become a major topic for discussion in the Swedish social
debate, where perspectives on youtubers influence on youths is discussed. The thought of
youtubers as negative role models get a lot of space in the media debate and many,
especially elder people, believe that these profiles treat topics that are not intended for
young people. Previous research shows that media is an important piece of the puzzle in
the perception of the world and the creation of one’s own identity, where the youth is the
group of people that is influenced the most. Youtubers can be viewed as a socialising force
in the lives of young followers and this makes the debate about youtuber’s influence on
young people's values and attitudes important.

The purpose of this thesis is to gain a deeper understanding of how young people perceive
influencers on Youtube. Regarding the purpose; four core issues have been formulated.
The first is to examine how young people perceive influencers and their general influence,
the second is to examine if youth experience that their values and attitudes are influenced
by influencers, the third is to examine how young people experience the influence on their
values and attitudes. The fourth is to examine if young people experience a relationship
with the youtubers.

To analyse the results we have applied different theories. One of them is the theory of
parasocial interaction meaning that people create imaginary relationship with mediated
personas. This is more common because of the interactivity of today’s social media
platforms. It’s used to understand the youth's relationship to the influencer and how the
relationship can be the foundation for influence. The second is the theory of socialization,
which illustrates how values, attitudes, behaviours and knowledge are transferred between
individuals and groups in the society, where media is described as a new source of
socialization. It demonstrates how people are more influenceable in the young years. The
theory is used to get a fuller picture of how media, youtubers, have impact on young
people and how they can affect the development of their identities. The third and final
theory that we applied is the third-person effect hypothesis that is based on the perception
that people tend to perceive that the power of mass media and its content have greater
effect on others than on themselves. Meaning; they believe they can defend themselves
against content of media, compared to others that can't do it to the same extent. This theory



is used to understand the perspective of how young people experience how and to what
extent the influencers on Youtube can influence themselves and their surroundings.

The study is based on six interviews with two persons in each, all in their second and third
year of secondary upper school. The main outcome was that interviewees believed there
are different types of youtubers. They feel that the youtubers that affect the most is the
reasonable youtuber, a youtuber that is perceived as a role model. The result also show a
third person effect and a reversed third person effect among the youth, where they
experience that others are affected more by the manipulative youtuber while themselves
are only influenced in a positive way. The analysis was based on the thought of young
people as active co-creators in their identity process, where media has a clear role in the
socialization process. Based on the empirical evidence, the analysis of the study shows that
young people primarily look at youtubers with similar basic values as themselves.
Something that shows that youtubers have the ability to affect and influence someone's
values and attitudes depending on what kind of relationship the follower consider them to
have. The result of the study means that young people allow youtubers with similar values
to reach the top of the relationship staircase and the ability to affect the follower. This
indicates that young people’s primary socialization has “approved” the values of the role
model, values that young people consider as desirable in the process of creating their own
identity. This conclusion demonstrates the creative and active part that young people have
in the part of the process of building their identity together with profiles online.

The concern regarding youtubers negative influence on young people that have become a
major topic for discussion in the Swedish social media debate, is now given reason to be
seen as excessive or distorted based on the results and analysis of the study. By listening to
the young people’s perspective, new point of views have arisen in the discussion where
adults usually set the framework of the debate. It is clear that young people are influenced,
but the youth themselves experience and believe that they re only influenced positively.
Which is not necessarily the truth. Something that is true however, is that the majority of
the young respondents argues how they think and care about HBTQ issues, feminism and
veganism by following youtubers. Raising these positive aspects in the same extent as the
negative impact would benefit the debate and make it more truthful according to the results
of this study.
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1. Introduktion

“..ndr jag pratar med mdnniskor sd berdttar de att jag har stérre paverkan dn vad jag dr
medveten om. Sa det hoppas jag pa.” — Therese Lindgren (Resumé, 2016)

Citaten ovan kommer frdn Therese Lindgren, en av Sveriges storsta youtubers. Hon ér en
av ménga profiler som driver en egen youtubekanal pa plattformen, en plattform dér varje
svensk ungdom under 25 ar dr anviandare (Internetstiftelsen, 2017:62). Dessa youtubers har
blivit ett stort imne for diskussion i den svenska samhallsdebatten, dar frdgor om
youtubers paverkanskraft pa unga lyfts. Roster om att youtubers inte &r bra forebilder far
stor plats i medierna och ménga menar att dessa profiler tar upp &mnen som inte dr &mnade
for unga eller som de inte &r kapabla att ta stillning till. Ett exempel nir youtubers
paverkanskraft diskuterades var nir Jocke & Jonna, tva stora influencers pa Youtube,
kritiserade SVT:s gala Guldtuben for att vara riggad. De uttryckte kritik mot det korrupta
medielandskapet 1 Sverige och det klasshat som de menade SVT stod for (Jocke & Jonna,
2018-04-23). Alex Schulman och Sigge Eklund, tillsammans med andra roster, uttryckte i
samband med denna oro fOr att deras barn tar del av dessa profiler och deras innehall.
Diskussionen fokuserades pa problematiken i att Jocke & Jonna, i och med
stéllningstagandet mot media, gav ndrmare 800 000 unga deras forsta lektion i mediekritik
och uttryckte att de kidnde sorg dver att “jordens avskum letat sig in i barnens sovrum”, dir
de syftade pa de tva kontroversiella youtubeprofilerna (Schulman & Eklund, 2018-04-27).
Youtubers paverkanskraft berdr, speciellt nir det géller inflytandet pa de unga som tar del
av medieinnehallet.

I socialpsykologisk forskning dr det en allmén vedertagen sanning att media 4r en del av
socialisationen, vilket innebdar méinniskans process i forstdendet av omvérlden dér vér
identitet, virdegrund och véra attityder skapas. Eftersom medierna dr en del av denna
verklighet, blir det en viktig pusselbit 1 uppfattningen om vérlden och skapandet av den
egna identiteten, ddr socialisationshypotesen menar att ménniskor &r allra mest paverkbara
for socialisationskrafter i de yngre aren (Pettersson, 1988). I och med detta kan youtubers
antas vara socialiserande krafter i de unga f6ljarnas liv, vilket gor debatten kring youtubers
paverkanskraft pa unga hogst aktuell. Att dessa youtubers ofta beskrivs som influencers, ett
begrepp som syftar till profiler som dver tid kan paverka sina tittare genom innehallet pa
de egna kanalerna (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011), understryker
uppfattningen om youtubers som péaverkare ytterligare. Att fokus i debatten géllande
youtubers paverkanskraft frimst ligger pa negativa aspekter av paverkan kan dock vara
missvisande. Youtubern Therese Lindgren dr ett exempel pé en influencer pa Youtube som
ménga anser vara en bra forebild for sina foljare, da hon tar upp frdgor kring bland annat
psykisk ohélsa, djurrittsfridgor och veganism. Hon beskriver sjélv hur hon tar sin roll pa
storsta allvar och forsoker ha en strategi kring hur hon kommunicerar med unga (Resumé,
2016).



I dessa diskussioner star en given grupp i fokus, de youtubetittande, paverkbara unga
ménniskorna. Det som séllan lyfts upp i dessa diskussioner ar deras rost och uppfattning
kring youtubers paverkanskraft. Denna studie kommer darfor att utgé fran ett
mottagarperspektiv genom att fokusera pa ungas syn pa influencers pa Youtube och de
ungas uppfattning av deras paverkanskraft. Studien utgér fran en syn pd unga som
medskapande och reflekterande kring sin egen verklighet och vad som bidrar till deras
forstaelse av virlden. Studien &mnar ge unga en rost som kan nyansera diskussionen kring
vad youtubers kan innebdra, ddr mojligheten att lyfta savil positiva som negativa aspekter
finns, vilket kan leda till nya infallsvinklar i pdverkansdebatten.

Det &r viktigt att lyfta den paverkan som influencers pa Youtube har, speciellt for de
ménniskor som faktiskt publicerar material pa plattformen och inte reflekterar 6ver sin roll
1 ungas uppfattningar om verkligheten, eller 1 utvecklandet av virderingar och attityder.
Denna studie kan saledes bidra till forstaelsen hos de influencers som har svart att sétta sig
in 1 de ungas perspektiv, dér inblick kan ges i hur de unga upplever att de blir paverkade i
relation till vilket material influencers pa Youtube publicerar och vad de uttrycker sig om.
Aven om Youtubes anvindarregler och styrdokument har uppdaterats i foljderna av
diskussionen kring ansvaret hos Youtubers (Metro, 2017), sd kan forstéelse for hur unga
faktiskt upplever paverkan bidra till ett givande perspektiv for influencers pa Youtube.

Ett flertal studier har berdrt &mnet influencers och pavisat deras paverkanskraft som
opinionsbildare, frimst med perspektivet att mottagarna dr konsumenter. Teorier som
exempelvis source attractiveness och parasocial interaktion forklarar att anledningen till att
influencers ar effektiva att anvdnda i marknadsforingssyfte, dr pa grund av den starka
paverkanskraft som uppstér nar publiken upplever sig nira en influencer (McCracken,
1989, Cohen, 2009). Vidare forskning i &mnet fokuserar ofta pad marknadsforing 1 digitala
medier kopplat till influencer marketing, och &mnar forfina metoder for féretag som
samarbetar med digitala influencers genom att forsta mottagarna. Ett exempel dr studien av
Karlsson (2017) dir influencer marketing pé plattformen Instagram studeras ur ett
mottagarperspektiv. Studien "Man vill hellre hirma en person an ett varumérke”, ocksa
fran JMG:s institution vid Goteborgs universitet, fokuserar likt denna studie pd Youtube
och studerar hur unga upplever sponsrat innehall p plattformen. Aven i den studie ligger
fokus pa det reklambaserade innehallet och paverkanskraften pd mottagarnas kopbeteende
(Korling & Nordin, 2017). Sammanfattningsvis har flertalet studier pavisat att
paverkanskraften 1 digitala medier via influencers &r stark och paverkanskraften beskrivs
vara sirskilt stark pd Youtube, d& videoinnehéll generellt kommer ndrmare publiken
(Horton & Wohl, 1956). Daremot &r det generellt mottagarens upplevelse av reklam och
sponsrat innehdll i digitala medier som har studerats och ur ett perspektiv diar unga beskrivs
som passiva mottagare och dir studier med fokus pd medieeffekter legat till grund.

Denna studie dmnar ta avstamp 1 grundforutséttningen att influencers har en stark
paverkanskraft, men ska till skillnad fran tidigare inte studera influencers ur ett



marknadsforingsperspektiv eller mottagarnas uppfattning om det sponsrade innehallet.
Studien har for avsikt att forstd hur mottagarna uppfattar att en influencer paverkar mer én
deras kopbendgenhet. Studien kommer utga fran en socialpsykologisk forstaelse kring
paverkan pé attityder och virderingar ur ett identitetsperspektiv, och utgé fran att unga ér
medskapande och aktiva i forstdelsen av omvirlden. Séledes ar studien kumulativ, men
bidrar till kunskapen pa omradet genom att anta ett perspektiv som tidigare inte studerats
och breddar diskussionen gillande paverkan.
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2. Bakgrund

I kapitlet nedan kommer studier och rapporter kopplat till problematiseringen att
presenteras, 1 teman som ir aktuella att diskutera for att kunna ge en bakgrund till studiens
dmne. Bakgrundskapitlet kommer starta med en utredning om foréndringar i ungas
medieanvindning, dér digitalt anvindande star i fokus. Sedan kommer ett avsnitt som
behandlar Youtube, for att skapa forstdelse for plattformen, dess forutsittningar och hur
unga anviander tjdnsten. Sist presenteras begreppet influencers, ett avsnitt som dmnar att
skapa forstéelse for begreppets innebord.

2.1 Ungas medieanvandning

Det nya medielandskapet har fordndrats bade strukturellt och i de sociala funktionerna och
mitt i denna utveckling finns samhaéllets ungdomar. De unga delar idag idéer, tankar och
vérderingar genom massmedia och olika plattformar pa internet. Vid tidigt 1990-tal var
varken internet eller mobiltelefoner vanligt forekommande hos allménheten. Idag, tre
decennier senare, ser vi hur interaktivitet och nya medier i samhéllet vixer fram parallellt

med traditionell media. Passiva observatorer har blivit aktiva deltagare (Carlsson, 2010:9-
12).

2.1.1 Internet har andrat forutsattningarna

I slutet av 1990-talet var den traditionella TV:n det medium som anvéndes mest av barn
och ungdomar, trots att internet hade gjort intdg. Nya mediekulturer har utvecklats sedan
dess och traditionell media har éndrats i dess funktion och anvindningsomrade (Rydin &
Sjoberg, 2010:92f). Televisionen var lange den viktigaste kéllan for information och
underhéllning hos unga, men den rollen har nu internet tagit 6ver (Findahl, 2012:19).
Interaktivitet har blivit ett viktigt begrepp idag, dir det finns ett behov av att konstant vara
online och tillgdnglig via mobiltelefoner. Traditionellt TV-tittande fyllde tidigare ett annat
syfte dn anvéndning av internet, men idag har dessa tva forenats (Rydin & Sjoberg,
2010:921). En av de viktigaste trenderna inom mediekonsumtion de senaste aren dr att TV-
tittande Overgér fran tabla-tittande till on-demand-tittande. Det har varit en forskjutning
hos hela befolkningen men den &r tydligast hos de unga (Wadbring & Jaakkola, 2017:4¥).

I den digitala &ldern, har de som producerar medieinnehdll forsokt hitta nya sétt att bygga
relationer med sina tittare och framvéxten av social och personlig media har &ndrat
forutséttningarna for en sadan relation. Barn- och ungdomsaren ér perioder i livet da unga
utvecklas pa olika sdtt och nétet har blivit en plattform for denna utveckling. P4 internet
kan unga personer umgés med andra och experimentera med sjdlvpresentation och det har
blivit en del av processen att forma sin identitet. Pa internet finns det d&ven utrymme for
unga att identifiera sig med en karaktir eller person som portritterar sig online (Rydin &
Sjoberg, 2010:92f). Nitet och dess miljoer innebér dock inte bara mdjligheter, utan dven
risker. Unga pa internet kan isolera sig mer frén vuxenvérlden &n vad de kan gora pa
skolgérden eller via traditionell media. Denna “fria zon™ har lett till diskussioner géllande
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de negativa aspekter som finns kring internet, speciellt bland vuxna ménniskor. Tidigare
har diskussionen kretsat kring farorna och effekterna av vald pa TV och hur det kan ge
upphov till aggressivt beteende hos unga tittare, men nu har fokus i diskussionen skiftat till
farorna pd nétet (Rydin & Sjoberg, 2010:94f). Interaktionsmdjligheten pa nétet leder ofta
till diskussioner géllande de risker som finns kring vilket medieinnehall som unga
exponeras for (Kotilainen, 2010:65). Aarsand menar att medieanvdndning i generella
termer ofta beskrivs som rolig och spédnnande, men tonen dndras nér ungas
medieanvindning diskuteras. D4 presenteras media och medieinnehallet som nagot
problematiskt, som kréver restriktioner och &r negativt (Aarsand, 2010:143). Vuxna
personer anser dock att de inte har ”hiangt med i1 utvecklingen” men att de samtidigt inte
har ndgra problem att uttrycka den fara som finns pa internet och vad man méste gora &t
det (Dunkels, 2010:189). Forskning har frimst fokuserat pa de negativa aspekter av
medierna, men Prot med flera menar att det behdvs mer forskning dven kring positiva
aspekter da unga dr stora mediekonsumenter och medierna har en viktig paverkan pd dem
(Prot, Anderson, Gentile, Warburton, Saleem, Groves & Brown, 2014:277, 291, Bennett,
2011). Studier har exempelvis visat att utbildande media har en positiv effekt pa
medieanvéindaren, dir exempelvis TV-program kan ldra unga kring normer och vikten att
ha ett trevligt socialt beteende (Prot, Anderson, Gentile, Warburton, Saleem, Groves &
Brown, 2014:286f).

2.1.2 Sociala medier

Under de senaste decennierna har medieutbudet dkat, framst kring underhéllning och
personlig kommunikation som Netflix, Youtube och andra sociala medier.
Medieanvindningen har fordndrats i grunden d& smartphones och den mobila
internetatkomsten fick sitt publika genombrott. Medieanvindning &r idag inte en avgriansad
del av fritiden utan en mer integrerad del i barn och ungas vardag. Idag dr vi heller inte
bara konsumenter av medieinnehdll utan dven producenter. Vi blir stindigt uppdaterade
kring vad vara vénner gor pa och i sociala medier och kan stédndigt ta del av medieutbudet
oberoende tid och rum (Statens medierad, 2017:7f).

Sociala medier &r ett mangfacetterat begrepp och dr dirfor av vikt att reda ut. Inom
forskning kring sociala medier dr danah boyd ett vilként namn. Hon beskriver sociala
medier som webbaserade tjanster som hjélper individer att 1) forma profiler som visas for
allménheten eller en del av den, 2) sammanstilla en grupp manniskor som kan skapa
forbindelser sinsemellan och 3) visa kontakternas forbindelser till varandra och
forbindelser mellan andra inom det sociala nitverket (boyd, 2007:211).
Nationalencyklopedin definierar sociala medier mer exakt jamfort med boyd, dar
webbplatser och mobila appar skapar mdjligheter for manniskor att interagera i ménskliga
sociala natverk. Dessa kan, till skillnad fran traditionella medier, bidra med
anvindargenererat innehdll dér anvéndarna sjdlva skapar webbplatsens innehall och
kommunicerar via den (NE, 2018). Likt Nationalencyklopedin definierar Subrahmanyam
(2010) sociala medier som ett fenomen som mdjliggor att personer interagerar och
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sammankopplas med andra personer genom elektronisk kommunikation. Begreppet “andra
personer’” kan ridknas som vénner, familj, partners eller frimlingar (Subrahmanyam, 2010).

Det har i alla tider funnits ett nira forhallande mellan medier och uppfattning om
verkligheten, dd medierna skapar material som ménniskor kan se sig sjdlva genom
(Gripsrud, 2011:43f). Traditionellt sett har medier gett mottagaren innehall som satt
samhillets dagordning (Griffin et al, 2014:375ff), men pa sociala medier dr forhallandet
annorlunda. Hér &r anvéndaren mer aktiv och kan delta i communities dér for att skapa
sociala nétverk, presentera sig sjdlva och utbyta information i skrift, ljud, bild och video.
Tva karaktirsdrag som har kommit att kdnneteckna sociala medier och som sérskiljer dem
fran traditionella medier &r dels att de kallas halvoffentlig sfar, ndgot som i det vardagliga
livet kan liknas vid en privat dialog pd en offentlig bar dér utomstiende personer kan hora
det som sdgs och sedan sprida det vidare. Det andra karaktdrsdraget som skiljer sig frén de
traditionella medierna r att personer pé sociala medier har en lust att skapa och
uppritthélla sociala relationer som &r baserade pa kontakt via nitet (Gripsrud, 2011:48fY). I
begreppet sociala medier inkluderas plattformar s& som Facebook, Twitter, bloggar,
Snapchat, Instagram och Youtube med flera. Att titta pa bade rorlig bild och lyssna pé
innehall blir allt vanligare och bland unga personer idag anvénder praktiskt taget alla
Youtube (Internetstiftelsen, 2017:57).

2.2 Youtube

Youtube startade ar 2005 som en videodelningstjanst dgd av Google (Youtube, 2018a),
men har idag utvecklats till att ocksé erbjuda anvdndare mojligheten att folja olika
personliga kanaler (Lange, 2016:361). Som medieforetag dr Youtube en plattform for
delning av innehdll men inte innehallsskapande i sig sjdlv, vilket gor att Youtube &r ett
exempel pa vad Weinberg kallar meta-verksamhet (Burgess & Green, 2009:4). Materialet
pa plattformen kan vara producerat av amatdrer, men det finns ocksd mycket material som
ar skapat av professionella producenter och foretag (Youtube, 2018b, Burgess & Green,
2009:5).

Idag driver minga privatpersoner egna youtubekanaler, som handlar om mer &n att trycka
pa “record” och le framfor kameran (Burgess & Green, 2009:9). En person som laddar
upp, producerar eller 4r med i videos pd Youtube kallas en youtuber (Oxford Dictionary,
2018) och laddar pa sin kanal upp olika typer av innehdll. Exempel pa vanligt innehall pa
dessa kanaler dr vloggar, som dr en kombination av en video och blogg (Doyle, 2016).
Innehallet pa dessa youtubekanaler kan variera mycket, allt frdn ett mer personligt innehll,
dér vloggar ér ett exempel, till att publicera sa kallade “tutorials” som visar hur man kan
sminka sig eller hur ett nytt datorspel fungerar. For anvdndaren finns det dérfor olika
anledningar till att ta del av innehéllet pa plattformen. Vissa vill halla sig uppdaterade med
nutiden och vad populéra youtubers ldgger upp, vissa tittar pa videos i utbildningssyfte och
andra vill se pé klipp i syfte att koppla av (DEFY Media, 2016).
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Studier har gjorts pd unga kopplat till Youtube, da med ett fokus pa hur Youtube och dess
interaktiva funktioner kan komma att paverka deras identitet beroende pé vilka sociala
grupper de tillhor (Lange, 2016). Det har ocksa visats att digitala medier &r att foredra for
ungdomar da det bittre passar deras livsstil och har ett innehéll som de kan relatera till.
Detta har gjort att Youtube i minga av aldersgrupperna konkurrerar med “traditionell TV”
(Statens medierad, 2017:51, DEFY Media, 2016) och flera youtubers samlar idag betydligt
storre publik unga pé sina kanaler an vad TV-program gor. Nér ungdomar i Sverige
tillfrdgas vilka TV-program samt youtubers som de oftast tittar pd, ndmns bland annat
Therese Lindgren och Pewdiepie (Statens medierdd, 2017:9). Dessa profiler ar tva av flera
stora youtubers som idag nr manga unga internetanvéndare och &r en integrerad del av
deras vardag.

2.3 Influencers

Med uppkomst av sociala plattformar pa internet har allt fler médnniskor fatt mojligheten
till att paverka andra (Weaver, 2008). Idag ar begreppet influencers ett allmént vedertaget
samlingsnamn foOr att beskriva dessa profiler pa nitet. Influencers ar personer som genom
innehall pa sina sociala kanaler dver tid paverkar attityder hos sina foljare (Freberg,
Graham, McGaughey & Freberg, 2011), en skara som ofta bestir av fler manniskor dn
personens vanner (IAB Sweden, 2017). En influencer dr pd sé sétt en person som i
offentligheten skriver och publicerar bilder eller videos om sin vardag, hdndelser i sitt liv
eller andra intressen. Influencers finns i manga olika former, bdde yngre som é&ldre,
professionella som icke professionella, dver hela vdrlden. En del av dem tjénar pengar,
precis som vilket annat yrke som helst (Berryman & Kavka, 2017:308ff, Abidin & Ots,
2016:153f). Grundldggande baseras begreppet pa just mdjligheten till influerande, dér
influencers kan beskrivas som en ny typ av opinionsbildare i en tid dér chattgrupper,
bloggar och forum kan leda till socialt inflytande (Weaver, 2008). P4 Youtube finns otaliga
profiler som passar under definitionen influencer.
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3. Teoretiskt ramverk

Parallellt med det fordndrade medielandskapet, dir interaktivitet och nya medier i
samhillet vixer fram, fordndras och utvecklas ocksd kommunikationsfaltet. Det finns olika
sdtt att se pd kommunikation, ddr den meningsskapande traditionen betraktar
kommunikation ur publikens eller ldsarens synvinkel, &ven om den ocksé behandlar
processen i sin helhet. Darfor dr forforstdelsen inom denna tradition av stor vikt, for att
forsta skeenden och beteenden. Att tilligna budskapet mening, ar alltsd en aktivitet, och
inte ett passivt mottagande (Gripsrud, 2011:177ff). Denna syn p4 kommunikation tar
ddrmed hénsyn till att alla ménniskor upplever virlden subjektivt (Thurén, 2007:60).
Vanligt forekommande inom kulturindustrin och de politisk-ekonomiska teorierna dr att de
ser pa publiken som passiva mottagare av de budskap som formedlas till dem. Inom
Cultural Studies finns snarare en stark tilltro till att publiken har en formaga att aktivt tolka
och omtolka mediebudskap (Jansson, 2002). Fokus ligger pa publikens férhandling med
innehéllet och meningsskapandet som é&r kopplat till denna process.

Denna studie tar avstamp i detta perspektiv med utgdngspunkt att ménniskor &r aktiva 1 sitt
val av medier och i sin tolkning av innehéllet i medieanvidndningen. Detta innebér inte att
mediernas paverkanskraft kan forbises. Idag dr medierna en stor del av médnniskors
verklighet och péverkar var syn pa samtiden (Gripsrud, 2011:57), men perspektivet fran
den tolkande vetenskapen ger oss forstdelse for att mening skapas i upplevelserna och i
relationerna mellan méinniskor och media.

Nedan kommer teorier och studier som behandlar mediernas mdjlighet till paverkan att
presenteras, dér fokus ligger pa paverkansmdjligheten hos kdnda profiler som tar fram eget
medieinnehall. Detta for att pavisa hur paverkan genom digital interaktion kan ske. Vidare
kommer teorier och studier kring identitetsskapande och vérderings- och attitydforédndring
ur ett socialpsykologiskt perspektiv presenteras. Detta for att integrera synsétten gillande
paverkan och diskutera i vilken utstrackning det snarare handlar om medskapande av
verkligheten i diskussionen gillande unga och influencers. Teorier om hur méinniskor
diskuterar paverkan kommer ocksa presenteras, for att forsta svarigheterna i att diskutera
detta fenomen.

3.1 Personer som paverkar

3.1.1 Kandisar paverkar

Mainniskor har i alla tider paverkats av personer i sin omgivning och detta beskriver
sociologerna Katz och Lazarsfelds 1 sin teori Tvastegshypotesen fran 1955. Teorin
beskriver mojligheten att pdverka en massa via en opinionsbildare som har personligt
inflytande (Katz, 1957). Katz och Lazarfelds definierar en opinionsbildare som "a
communicator and as a relay point in the network of mass communications"” (Katz &
Lazarsfeld, 1955:1). Opinionsbildarna fungerar dérfér som en kanal som férmedlar idéer
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fran massmedier till den mindre aktiva publiken som har fértroende for opinionsbildarna
(Lawry, 2013:73).

Teorin ér aktuell 4n idag, men med vissa fordndrade forutsattningar (Lawry, 2013:12).
Exempelvis gar det inte att se opinionsbildare pd samma sitt idag som Katz och Lazarfelds
gjorde nir teorin utformades. Tidigare beskrevs opinionsbildare som personer som var mer
exponerade for media och nyhetsinnehall, var pédldsta och hade kunskap kring politiska
fragor, hade hogre socioekonomisk status samt fler sociala kontakter 4n personer som inte
var opinionsbildare. Diskussionerna pd internet och i de sociala nitverken som ar
fokuserade pa mer specialiserade dmnen, har gjort att alla som har tillgang till internet kan
bli en opinionsbildare i ett valt amne (Weaver, 2008).

Idag beskrivs kinda personer allt oftare som opinionsbildare, med mdjlighet att pdverka
genom sitt kiandisskap (Lawry, 2013:12). Mgjligheten att paverka via kéndisar anvénds
exempelvis av foretag som vill stérka sitt varumirke och trovérdighet genom att kopplas
samman med en kidnd person. Den kénda personens egenskaper, livsstil och vérderingar
overfors till foretagets produkt, s konsumenters kdpintentioner och varuméirkesattityd
paverkas (McCracken,1989). Kéndisars paverkan gir dock lidngre dn enbart att paverka
konsumentattityder och kopbeteende, visar studier. Pdverkan har bland annat studerats
inom hélsokommunikation, dar studier indikerar att kdndisar bland annat kan influera
intresset och beteende kring vissa sjukdomsrelaterade fragor (Noar, Willoughby, Myrick &
Brown, 2014) och dven engagemang géllande sociala fragor, som volontirarbete och
organdonation (Kosenko, Binder & Hurley, 2016:319f). Studiernas resultat menar att
paverkan inte uppstar pd grund av uppmérksamheten som kéndisarna ger de olika frdgorna
i medierna, utan uppstar genom skapandet av relation och i forliggningen mottagarens
identifikation med kandisarna (ibid).

3.1.2 Parasociala interaktioner och relationer

De som forst studerade parasociala interaktioner var Horton och Wohl som ocksd myntade
begreppet. De studerade kénsloméssiga band som kan skapas till manniskor eller
karaktdrer som syns i media, sasom TV-, radio-, och filmpersonligheter. De menade att de
sa kallade “skddespelarna”, mediapersonligheterna, inte bara kommunicerar till sina
medspelare utan dven till sin publik, vilket gor att den annars passiva publiken i teorin ses
som delaktig. Detta pd grund av att det genom en illusion skapas en slags konversation
sinsemellan. Denna véxelverkan kallas parasocial interaktion, dér det &r sjdlva kénslorna
och tankarna hos mottagaren som é&r interaktionen (Horton & Wohl, 1956:215). I en
forldngning, om interaktionen mellan kidnda personer eller karaktirer blir rutinméssig, kan
dven en parasocial relation uppstd (Cohen, 2009). Det dr genom den upplevda nédrheten
som identifikation kan ske, och dirigenom kan den kdnda personen paverka attityder och
beteenden hos mottagaren (Kosenko, Binder & Hurley, 2016:319).
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Sociala medier har fordndrat inte bara medielandskapet, utan ocksd mdjligheten till
interaktion mellan kéndisar och de som foljer dem. Studier indikerar att parasociala
interaktioner blir allt vanligare 1 takt med utvecklingen av sociala medier, dér foljarna kan
folja storre delar av kindisens liv (Lueck, 2015:94). Parasocial interaktionsteorin
utformades med utgdngspunkt i massmedier, dir det ar tydligt ensidig kommunikation
mellan kidndisen och mottagaren, som kontrolleras av avsdndaren och som dmsesidigt inte
kan utvecklas. Dock menar Horton & Wohl att det finns sitt for askddarna att framfora sin
asikt till kindisarna i medierna, men att denna interaktion ligger utanfor den parasociala
interaktionen i sig (Horton & Wohl, 1956). Forfattarna beskriver hur dessa kédndisar
tillskrivs en viss typ av “personalities” av anvindarna, som inte gar att applicera pa andra
sfarer utéver medierna. Dessa “personalities” existerar ddrmed endast for askadarna av
media i den parasociala relationen.

For att utveckla och forsta hur parasocial interaktion uppstér nir det finns plattformar som
faktiskt tilldter interaktion, krdvdes en revidering av teorin. Studier som studerat skeendet i
en digital kontext visar att samma antaganden &r sanna for parasociala interaktioner pé de
nya sociala plattformarna och att kopplingen upplevs @nnu starkare just pé grund av
mdjligheten till faktisk interaktion (Labrecque, 2014:135f). Attityder, kénslor och
beteenden kan alltsa paverkas via parasociala interaktioner och relationer med kandisar pa
sociala plattformar (Yuksel & Labrecque, 2016:316).

Det finns dock vissa skillnader 1 begreppet kindis och det tidigare introducerade begreppet
influencer. Aven om en influencer ofta #r kiind, si #r forutsittningarna for de tva olika. En
traditionell kédndis, hir beskrivet som en ikon, dr en person som blivit kind for att hen ar
framgangsrik inom exempelvis idrott eller skddespeleri och har en “fanbase” som
uppskattar ikonens prestationer. Detta skiljer sig fran en influencer, som har byggt upp sitt
nétverk och sig sjilv via sociala medier, vilket gor att deras foljare mer dr som vénner, dn
en “fanbase” (Johansson, 2017). Skillnaden &r ocksa att ikoner ofta dr kinda bland
massorna, medan influencers dr vilkinda for vissa nischade grupper (Abidin & Ots,
2016:153f).

Influencers idag har stor mdjlighet att paverka sina foljare, pa grund av upplevelsen av
nérhet och mojligheten till interaktion. Dessa element dr grunden till en parasocial
interaktion och relation, vilket leder till inflytande (Schartel, 2018). Inflytande nas ocksé
eftersom influencers tar fram personligt innehall som ar producerat av personen sjélv,
ndgot som ger profiler hog trovirdighet hos sina foljare (Abidin, 2015). Eftersom
influencers ocksa har hog frekvens i synlighet hos foljarna i de sociala flodena, mojliggdr
det parasociala relationer eftersom interaktionen blir rutinméssig (Dahlén & Colliander:
2011, Cohen 2009). Det gor att influencers har en starkare kraft att pdverka sina foljare, én
regelritta ikoner, eftersom den parasociala interaktionen blir starkare.
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3.1.3 Influencers pa Youtube

Youtubers dr influencers, dir de pé sina egna kanaler producerar innehdll som de vet deras
foljare vill ta del av. Studier har visat att just Youtube-communities har en annan typ av
medskapande natur &n de communities som uppstar kring andra typer av influencers,
exempelvis géllande vilket innehall som tas fram pa kanalen (Cocker & Cronin, 2017:462).
Detta pavisar att interaktionen mellan en youtuber och dess foljare &r en naturlig del i det
community som skapas kring kanalen och att meningsskapandet av vad kanalen dr och bor
innehélla, sker fran bada héll. Samma studie visar ocksa att de som foljer youtubers gor det
for att de tycker om personens personlighet och den mening och forstielse som skapas
kring youtuberns personlighetsdrag. Samma forhallande verkar inte finnas med andra typer
av influencers, exempelvis modebloggare, dir mottagaren snarare foljer en person av
estetiska skil, &n personliga (ibid). Detta stirks ocksd genom det faktum att rorlig bild
forstarker kénslan av ndrhet mellan avsdndare och mottagare (Rubin, Perse & Powell,
1985:156), diar Horton och Wohl i sina tidiga studier kring parasociala interaktioner
menade att video var det frimsta mediet som kunde skapa illusion av en konversation
genom effektiva beréttargrepp (Horton & Wohl, 1956).

Detta pavisar att det mellan foljare och influencers pa Youtube finns en viktig aspekt av
relationsbyggande, som kan innebéra att dessa profiler har stort inflytande pa ungas
vérderingar och attityder, vare sig det finns en vilja hos influencern att paverka eller inte.
Det visar ocksé att Youtube-communities har en medskapande natur, vilket innebér att det
snarare handlar om delad uppbyggnad av mening, &n en ensidig paverkansmdojlighet fran
youtuberns hall. Det blir darfor viktigt att fa insyn i mottagarperspektivet hos de unga, dir
fordndringarna 1 attityder antas ske. For att forsta hur dessa parasociala interaktioner och
relationer ligger till grund for paverkan méste mottagarperspektivet lyftas.

3.2 Identitetsskapande

Som tidigare ndmnt, dr inte paverkan enkel och rak. Det som utesluts i tidigare
presenterade teoretiska perspektiv om paverkan dr diskussionen om hur ménniskans
grundldggande identitet, virderingar och attityder utvecklas. Det blir ur ett ensidigt
perspektiv man diskuterar hur media och profiler pé nétet kan paverka ungas attityder och
vérderingar, utan att diskutera hur ménniskor allmént skapar sin identitet och ligger sin
véirdegrund. I samspel med studiens syn pa kommunikation ser vi inte ménniskor som
passiva till omgivningens forsok att pdverka, utan som medskapande i alla aspekter. Detta
perspektiv foljer &ven med in i diskussionen om ungas identitetsbyggande och mediers och
kénda profilers del i den processen. Studien tar utgangspunkt i en definition pa identitet
fran det socialpsykologiska perspektivet, dar identitet beskrivs vara en process dér
ménniskor utvecklar kénslor kring tillhorighet och differentiering gentemot andra
ménniskor under livets gdng. Manga teoretiker menar att identiteten &r just tvddelad; den
intrapersonella identiteten dir ménniskor forsoker sirskilja sin identitet fran andra, samt
interpersonell, vilket innebar de kénslor av tillhorighet i de sociala relationer ménniskor
har, som bidrar med bekréiftelse (Erikson,1968). Forskare menar dérfor att vara och att
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gora, bada dr centrala delar av en persons identitet och bidrar likvirdigt till processen och
g0r den stabil trots utveckling och fordandring (Stets & Burke, 2000:234). I enlighet med
det socialpsykologiska perspektivet ses identitetsskapandet i denna studie som en konstant
process, dir individen sjélv men ocksa interaktionen med andra bidrar.

3.2.1 Socialisation

Socialisation aterspeglar sdvil kontinuitet som de forandringar som édger rum i samhallet,
dér overforingen av normer och virderingar kan se annorlunda ut for olika generationer
(Angelow, Jonsson & Stier, 2015:11f). Med socialisation menas hur vérderingar, attityder,
beteenden och kunskaper overfors mellan individer och grupper i samhéllet (Svenning &
Svenning, 1980:32). Enligt socialisationshypotesen skapas en ménniskas vérderingssystem
1 de unga 4ren, vilket gor barn och ungdomar mer péverkbara for férhillanden och
skeenden i omgivningen for att bygga sin identitet (Pettersson,1988). Parment tar upp ett
mer exakt aldersspann och menar att socialisationshypotesen innebér att en individs
vérderingar praglas som mest ndr personen dr mellan 16 till 24 ar (Parment, 2016:46f). 1
socialisationsprocessen ldggs grunden for hur ménniskor uppfattar samhallskontexten och
hanterar situationer, dér vissa socialisationsagenter hjélper till med tolkandet av
omvirlden.

Sociologer menar ofta att socialisering sker i tva generella faser, genom agenter som kallas
socialisationsagenter. Socialisationsagenter kan vara grupper eller sociala ssmmanhang dar
former av socialisation dger rum (Giddens & Sutton, 2014:227). Den primira
socialisationsagenten dr familjen och den priméra socialisationen pagér under de forsta
aren 1 livet. Den sekundéra socialisationen infaller under den senare delen av barndomen
och med stigande alder 6kar den sekundira socialisationen. Denna pagér sedan under
resten av livet och innebér internalisering av samhéllet och dess institutioner (Svenning &
Svenning, 1980:32). Skolvisendet, organisationer och arbetsplatsen blir socialiserande
krafter som péaverkar individen (Giddens & Sutton, 2014:227). En ytterligare
grundliggande sekundér socialisationsagent dr medierna, som blir en allt viktigare del for
hur ménniskor forstar verkligheten och bygger sin virldsbild (Lozanovski & Wadbring,
2013:12). Det ér daremot av vikt att betona att individer inte enbart dr passiva foremal for
socialisation, dé socialisation sker genom processer av interaktion, 1 vilka alla individer
deltar aktivt. Sociala interaktioner i dessa sammanhang hjdlper manniskor att ldra sig de
vérderingar, normer och dvertygelser som tillsammans bildar samhéllets kulturella monster
(Giddens & Sutton, 2014:227).

3.2.2 Medierna som socialisationsagent

Medier kan beskrivas som en ny kélla for socialisation i ungdomen enligt Jeffrey Arnett
(1995), och i dagens samhélle med mer paverkanskraft dn tidigare. Detta pd grund av att
digitala forandringar i medielandskapet har gjort att medieanvéndandet &r en storre del av
ungas liv, i kombination med att dessa fordndringar sker i samspel med de kénsliga
tonarsaren. I ungdomséren sker viktiga aspekter av socialiseringsprocessen nér det kommer
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till identitetsrelaterade problematiker, exempelvis som inldrning av konsroller,
forberedelser infor framtiden och utvecklandet av virderingar. I kombination med att
vuxenvérlden och forédldrarna blir mindre delaktiga i ens liv i jamforelse med barndomen
samt att vuxenlivets socialisation med en arbetsplats och fordldraskap dnnu inte 4gt rum,
gor det att unga anvédnder innehall i media som den centrala socialisationsagenten i
betydligt hogre grad &n yngre och éldre grupper. Enligt Arnett anvander ungdomar media i
olika syften, didr formandet av identitet &r en av dem. Med dagens breda medieutbud finns
det mojlighet for unga att soka sig till olika typer av vérderingar, attityder, typer av
personligheter och intressen, vilket gor att unga kan vélja vilket medieutbud och séledes
dven vilken socialisering de exponeras for (Arnett, 1995:521f).

Det finns en viktig aspekt med media som socialisationsagent som skiljer sig frdn de andra
socialisationskrafterna. Familjen, skolsystemet, myndigheter och andra
socialisationsagenter har ofta en agenda med socialisationen, som handlar om att i de
unga att acceptera deras virderingar, asikter och attityder. Detta for att bibehalla en social
ordning och fora vidare “réitt” viardegrunder till nésta generation. Medierna och dess
innehall, har inte alltid samma agenda. Medieinnehéll skapas inte for att socialisera
ungdomar till fullgoda samhéllsmedborgare, utan drivs av andra krafter, exempelvis att fa
unga att uppskatta innehdllet. Pa sa sitt mojliggdér media for unga att sjélva ta storre
kontroll 6ver sin socialisation, an vad de kan med andra socialisationsagenter. Familjen
och vuxna i omgivningen kan dérfor bli oroade for vad medieinnehéllet innebéar for de
ungas utveckling, eftersom det till storre del ar utanfor deras kontroll. Daremot dr det ofta
sd, att unga véljer medieinnehall som stimmer 6verens med de egna grundldggande
vérderingarna och idealen frén barndomen, vilket gor att dissonans uteblir eftersom de
unga da inte behover hantera andra vérderingar eller ideal. Det kan dven vara modosamt
och angestfyllt for unga att ta klivet ut i sjélvstandigheten, vilket gor att kontroll dver
socialisationen ibland inte efterfragas. Déremot &r det sa att medierna ger unga méinga
végval gillande utvecklande av den egna identiteten, ndgot som inte alltid gar helt
smadrtfritt i relation till den priméra socialisationen och kénslan av eget ansvar (Arnett,
1995:526ff). Sociala medier har en given del i denna sjdlvstéindiga socialisationsprocess.
Dessa plattformar har skapat lattillgéngliga verktyg for socialisering och har mojliggjort
anvindandet av communities eller forum som ersittare av familjen i tondrséren. P4 sociala
medier kan vdnner, bekanta och andra socialisationsagenter som unga kan influeras av, fa
storre inflytande i socialiseringen (Wang, Yu & Wei, 2012).

Arnett ndmner olika syften med medieanvéndning for unga, dér sarskiljande gors pa
underhéllning och identitetsbyggande (Arnett, 1995:526f). Dock kan inte dessa tva i
praktiken sérskiljas pa ett sd distinkt sdtt. Medieanvindning i underhdllningssyfte kan
innebdra att man dnda moéts av varderingar som gar emot det man lért sig, vilket kan leda
till att man ifrdgasétter de egna véirderingarna. Unga tittar exempelvis pa Youtube delvis i
underhdllningssyfte (DEFY Media, 2016), men paverkan kan ske dven om syftet for
anvindningen inte dr identitetsbyggande. Detta leder till att youtubers innehéll som inte dr
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menat for socialisation, 4nda kan bidra med nya perspektiv och virdegrunder hos de unga.
Det uppstar sdledes fragor kring hur de unga sjélva reflekterar over paverkan kring innehall
pa plattformar som anvinds for underhéllning och hur de ser pa att méta vérderingar i
medieanvéindning i relation till vem man ar.

3.2.3 Varderingar och attityder

Virderingar och attityder &r del av en ménniskas identitet. Inom den socialpsykologiska
forskningen beskrivs attitydbegreppet innehdlla tre komponenter: 1) en tanke- eller
kunskapskomponent vilket syftar till en persons idéer eller forestédllningar, 2) en
kinslokomponent som avser kénslor gentemot ett givet objekt och 3) en
handlingskompontent, som syftar till en minniskas bendgenhet att handla pd ett visst sétt.
En ménniskas attityder fyller dérfor olika funktioner, som forstaelse, tillfredsstéllande av
behov, forsvara sjdlvkinslan och behovet av att uttrycka virderingar (Angelow, Jonsson &
Stier, 2015:200). En vérdering kan beskrivas som grunden for en ménniskas attityder,
vilket gor dessa tva begrepp integrerade med varandra. Schwarts konceptualiserade
begreppet virderingar som abstrakta, motiverande principer hos varje manniska som driver
attityder, mal och beteende (Sundberg, 2016:91).

En attityd, till skillnad frdn en vérdering, syftar till ett subjekt, vilket kan vara en person,
ett objekt eller en idé. En attityd kan beskrivas som att den finns pé en skala dér
bedomningen kan vara gynnsam eller icke gynnsam. Det tydliggor skillnaden gentemot
vérderingar, som inte kan placeras pa en sadan skala, utan dr mer abstrakta i sin riktning
(Albarracin & Shavitt, 2018:3001f). Attitydbegreppet dr dérfor véldigt brett och finns 1 allt
som en person har i sitt huvud (Bohner & Dickel, 2011:392). Ytterligare en skillnad
gentemot vérderingar, dr att attityder dr flytande och fordnderliga och kopplade till den
sociala kontext runt omkring oss (Albarracin, Shavitt, 2018:301f, Sundberg, 2016:91) dér
media &r en del av den verkligheten som kan péverka dessa. Att foréndra attityder kan
definieras som att flytta fran en kategori av 6vervégande till en annan kategori och detta
gors konstant under en ménniskas liv (Albarracin & Shavitt, 2018:301). Att foréndra
attityder har diskuterats sedan Aristoteles tid, och redan dir berérdes tre viktiga
komponenter som har betydelse i den processen. Dessa ér en sdndare, en mottagare och ett
budskap, dér vidare studier lagt till en fjirde komponent, vilken ar den sociala kontexten
for budskapet. Forskning inom omradet géllande attitydforandring har exempelvis kunnat
styrka att en sdndare av ett budskap dr mer trovdrdig om inte det framgar att denne forsoker
overtyga. Forskning visar ocksa att en expert inger fortroende i ett forsok att dndra en
attityd samt att det &r ldttare att attitydfordndring sker om séndaren och mottagaren ar lika
och mottagaren kan identifiera sig med den andre (Angelow, Jonsson & Stier, 2015:202).

3.2.4 Identifikation med forebilder

Identifikation dr ett viktigt begrepp i diskussionen om paverkan pa identitet, virderingar
och attityder. Identifikation med ménniskor i omgivningen kan innebéra en storre padverkan
pa, och medskapande av, identiteten (Basil,1996). Méanniskor i omvérlden som personer
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ser upp till, kan beskrivas som forebilder. Havneskold och Risholm-Motander definierar en
forebild som ndgon vi ser upp till och vill efterlikna, en person som besitter egenskaper
eller attribut som vi vill ha. Dessa forebilder innehar en stor roll for utvecklingen under
barn- och ungdomstiden, nér identitetsskapandet padgir som mest (Havneskold & Risholm-
Motander, 2005). Denna forebild har mdjlighet att pdverka en persons identitet,
véarderingar och beteende, speciellt om personen identifierar sig med forebilden. Kénslan
av att identifiera sig men ndgon, menar Bandura i teorin Social Learning Theory, beror pa
om en person uppfattar sig vara lik ndgon annan baserat pa den egna sjélvbilden, eller den
onskade uppfattningen om vem man &r. Eftersom man identifierar sig med forebilden, vill
man efterlikna denne och dirigenom péaverkas man av dennes beteenden, attityder och
vérderingar. Imitation sker for att sammanfléta de egna erfarenheterna med forebildens
beteende for att bygga den egna identiteten. Denna process sker ofta omedvetet (Bandura,
1977).

Bandura menar att denna identifikation dven kan ske med profiler som syns i media, som
man uppfattar sig ha likheter med (Bandura, 1977). Som tidigare nimnt finns det
mdjligheter for vem som helst att ta plats 1 offentligheten, dir de storsta youtubers idag &r
privatpersoner som startat en kanal som fatt stora foljarskaror. Det finns dérfor stor
mdjlighet for unga att uppleva identifikation med dessa profiler, speciellt da de visar upp
ett vardagligt liv, precis som de flesta har. Aven variabler som kén, dlder, etnicitet och
likhet i utseende ligger till grund for identifikation (Basil,1996), vilket spelar roll hos de
unga eftersom de flesta influencers pa Youtube dr i yngre &ldrar. Erikson pdpekar just att
det under tondrstiden tillkommer nya typer av forebilder, 4n de som tidigare varit
framstdende inom socialiseringen och identitetsskapandet. Istéllet for forédldrar eller larare
fér vi nya forebilder, exempelvis mediala personer (Havneskdld & Risholm-Motander,
2005) dit youtubers kan réknas. Profiler som finns i vr mediekonsumtion &r enligt
socialpsykologen Thomas Ziehe idag en viktigare del av identitetsprocessen. Detta pa
grund av mdjligheten till ifragaséttande och fristdllande fran tidigare generationers
traditioner och vérderingar. Dessa profiler priaglar darfor de unga i hogre grad i det
senmoderna samhéllet 4n tidigare (Frisén & Hwang, 2006).

3.3 Upplevelsen av paverkan

Aven om ménniskor blir piverkade av mediernas inneh3ll, ir de ofta ovilliga att medge att
de péaverkas. Det dr darfor viktigt att lyfta perspektivet kring hur ménniskans medvetenhet
kring pdverkan fungerar. Studier om ménniskors subjektiva uppfattning om mediepéverkan
brukar bendmnas som studier kring tredjepersonseffekter. Denna forskningstradition tar
utgdngspunkt i myten om mediernas makt och studerar minniskans uppfattning om att
mediernas paverkanskraft dr stark pa andra, men inte pa dem sjélva. De upplever att de
sjdlva kan virja sig mot innehéllet i medier, men att andra inte kan det i samma
utstrackning. Tredjepersonseffekten har fatt starkt empiriskt stod i flera studier, och har
kunnat styrkas i relation till olika typer av medieinnehdll, exempelvis nyhetsrapportering,
politisk kommunikation, reklam och underhallning (Berglie, 2004:12fY).
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Diremot dr tredjepersonseffekter inte generellt géllande, utan paverkas av faktorer som
egenskaper hos sindaren, egenskaper hos medieinnehéllet och egenskaper hos mottagaren.
Om exempelvis en person anser att en sindare har 1ag trovirdighet blir
tredjepersonseffekten starkare, och tittaren upplever att andra inte &r lika kapabla att se
igenom det faktum att killan &r vinklad (Berglie, 2004:14-20). Perloffs (2002) studier pé
fenomenet har visat att om en person ser ett innehall som denna anser vara daligt eller rent
ut sagt farligt, blir tredjepersonseffekten stark. Om ddremot innehéllet anses vara neutralt
eller till och med bra, d4 minskar tredjepersonseffekten och kan leda till ett fenomen kallat
omvénd tredjepersonseffekt, som innebir att man upplever sig sjilv paverkas mer dn andra
(Perloff, 2002). Egenskaperna hos mottagaren spelar ocksé roll, da tredjepersonseffekten
har visat sig vara starkare om man har personligt engagemang i en friga, ar utbildad eller
tillhor en specifik social grupp (Berglie, 2004:14-20).

Det finns olika anledningar till att minniskor 6verskattar mediepéverkan pa andra, och
underskattar mediepaverkan pa sig sjdlv, visar studier. Den forklaring till fenomenet som
fatt mest stod ér att tredjepersonseftekter uppstar for att ménniskor férsoker bibehalla en
positiv sjilvbild, dir Duck med flera menar att det vésterlindska idealet om individualism
och sjélvstandighet kan ligga till grund for upplevelsen om att paverkas dr nadgot daligt
(Berglie, 2004:14-22). Johansson forklarar exempelvis den omvénda tredjepersonseffekten
som ett fenomen, vilket uppstér genom {orsok att uppréatthélla sjdlvbilden, eftersom det
finns vissa tillfdllen da det 4r bra att bli paverkad av medieinnehéll (Johansson, 2000). For
denna studie &r insikten om tredjepersonseffekten existerande och faktorerna till dess
uppkomst viktig. Det leder till forstdelse om att det troligtvis &r svart att diskutera
paverkanskraften pd en sjélv och lattare att diskutera paverkanskraften som youtubers kan
ha pd andra. Daremot, finns en mdjlighet att unga uppfattar influencers pa Youtube som
positiva forebilder, vilket gor att det kan uppfattas positivt att pdverkas. For att fa en full
forstaelse om hur de unga upplevelser influencers pa Youtubes paverkan, kan det vara
gynnsamt att diskutera fenomenet bdde ur ett personlig, men éven ur ett mer generellt
perspektiv.

3.4 Sammanfattning

I studier kring unga och vad som paverkar deras identitetsutveckling, finns olika
infallsvinklar 1 hur och varfor detta sker. Studien tar avstamp i medierna som viktig
socialisationsagent i paverkan pa identitetsskapande hos unga, dir vérderingar och attityder
antas paverkas via relation och identifikation med profiler pa nitet. De tva teoriblocken,
som handlar om péverkan och identitet, kompletterar varandra och bidrar pé olika sitt till
att besvara studiens syfte och fragestdllningar. I det forsta teoriblocket om personer som
paverkar, presenteras teorin parasocial interaktion och relation, vilket ger en
grundldggande forklaringsmodell i hur paverkan pé vérderingar och attityder uppstar
genom relation med profiler i en digital kontext. I det andra teoriblocket presenteras
identitetsteorier, som bidrar med perspektiv pd unga som aktiva medskapare av sin
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identitet och inte endast utsatta for pdverkan. Medierna som socialisationsagent och
definitionen av identitet bidrar till forstdelse kring ungas medskapande i
identitetsprocessen, vilket gor studiens syfte relevant. Begreppen identifikation och
forebild presenteras som en ytterligare forklaringsmodell for hur profiler pa nitet kan vara
medskapande i de ungas identitetsbyggande. Aven de integrerade begreppen attityd och
vérderingar presenteras, tva begrepp som knyter ithop de bdda teoriblocken. Kapitlet om
hur ménniskor upplever mediepaverkan bidrar till forstaelse for komplexiteten nér
paverkan diskuteras. De presenterade teorierna och begreppen kommer anvindas for att
besvara studiens syfte och frigestillningar genom applicering av forklaringsmodellerna i
studiens resultat.
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4. Syfte och fragestallningar

Som det teoretiska ramverket och tidigare studier pekar pa, ar unga aktiva i skapandet av
sin identitet. Det visar ocksa att profiler i medierna har en betydande paverkanskraft pa
denna process. Studiens syfte har darfor tagits fram for att forsta och lyfta de ungas
perspektiv gillande paverkanskraften frin youtubers. Studiens syfte dr att fd en fordjupad
forstdelse for hur unga uppfattar influencers pa Youtube. Utifran studiens syfte har fyra
fragestéllningar formulerats.

Fragestéllning 1: Hur resonerar unga kring influencers pa Youtube och deras generella
paverkanskraft?

Fragestéllning 2: Upplever unga att deras virderingar och attityder paverkas av influencers
pa Youtube?

Fragestéllning 3: Hur upplever unga att paverkan pa virderingar och attityder kommer till
uttryck?

Fragestéllning 4: Upplever unga att de har en relation till influencers pa Youtube?
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5. Metod

I detta avsnitt kommer tillvigagéngssittet av studiens genomforande att presenteras, med
syfte att pedagogiskt och tydligt forklara metoden som anvénts. Motiveringar till de val
som gjorts, tillvigagangssétt och hur det empiriska materialet har bearbetats kommer
darfor presenteras i detta avsnitt. Lopande kommer vi diskutera studiens styrkor och
svagheter, med en metoddiskussion som avslutande del.

5.1 Val av metod

5.1.1 Kvalitativ metod

Vid metodvalet dr det viktigt att ha studiens syfte i atanke. Eftersom studien syftar till att
f4 en fordjupad forstéelse for hur unga uppfattar influencers pd Youtube, passar en
kvalitativ metod dd den undersoker attityder, upplevelser och resonemang vilket ger en
djup och riklig forstaelse (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wéngerud, 2012:318f).

Metodvalet for denna studie &r kvalitativa intervjuer dd metoden intervjuer ar lamplig att
anvéinda nér enskilda uppfattningar och erfarenheter ska studeras. De kvalitativa
intervjuerna ér i denna studie samtalsintervjuer, dir det fors ett interaktivt samtal mellan
forskaren och intervjupersonerna. Samtalsintervjuer bidrar till att kartldgga manniskors
uppfattning kring ett omréde samt ga pa djupet for att forstd ménniskors tdnkande och
resonemang kring komplicerade fragor (Esaiasson et al., 2012:228), vilket behdvs for att
besvara studiens syfte.

5.1.2 Parintervjuer

I denna studie har de kvalitativa intervjuerna utforts i form av parintervjuer for att fi insikt
1 intervjupersonernas egna verklighetsuppfattning och tankesitt. Att intervjua flera
personer samtidigt okar chansen till att respondenterna blottligger tankestrukturer och
vérderingar, till skillnad fran enskilda samtalsintervjuer dd det finns en risk att intervjuaren
har en mer styrande roll (Esaiasson et al., 2012:318f). I och med att intervjupersonerna i
denna studie 4r unga personer finns det en chans att parintervjuer ger en djupare diskussion
dé det visar hur deltagarna tillsammans ténker kring ett visst fenomen.

Niér flera personer intervjuas samtidigt, kallas det ibland for fokusgrupp, vilket r en typ av
kvalitativ intervju i grupp. Metoden kan anvédndas for att studera innehéllet 1 en diskussion,
som asikter, attityder, tankar och uppfattningar och fokusgrupper &r bra nar ménniskors
uppfattningar om sitt handlande ska undersokas (Larsson, 2010:79f). For denna studie ar
det av vikt att fa ut de varden som fokusgrupper kan bidra med. Diaremot beskrivs denna
studies gruppintervjuer som parintervjuer, da det deltog tva personer vid varje intervju. Det
ar ett for litet antal intervjupersoner for att benimnas som renodlad fokusgrupp, da
fokusgrupp rekommenderas att ha fyra till sex personer. Anledningen till att renodlade
fokusgrupper inte anvénds ér for att fokus inte ligger pé respondenternas sociala samspel,
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vilket dr ett av karaktérsdragen for denna metod (Esaiasson et al., 2012:318-322), nigot vi
1 denna studie inte undersokte.

5.2 Urval

Studien syftar till att studera unga personer, en grupp som i denna studie definieras som
ungdomar som gér pd gymnasiet. Avgriansningen bidrog till ett tydligt urval, dér
respondenterna ingick i det mest paverkbara dldersspannet (Parment:2016:46f). Vi gjorde
ett strategiskt urval av respondenterna (Esaiasson et al., 2012:159) da det bestod av elever
som gick andra eller tredje aret pd gymnasiet. Dessa personer var over 16 ar, vilket innebar
att det inte krdvdes underskrift frdn vardnadshavare for att fa intervjua dem. Anledningen
till att urvalet inte inkluderade yngre respondenter var for att det krévs forstdelse och
sjdlvinsikt for att kunna diskutera paverkan, identifikation och vérderingar. Valet av ett
hogt aldersspann hos kategorin unga var fordelaktigt, dd man kan svara pé fragor pa ett
uttommande, nyanserat och reflekterande sétt. Urvalet paverkades ocksé av att unga som
gér andra eller tredje aret pa gymnasiet star infor flera fordndringar i sin omgivning vilket
skapar krav pd ungdomarnas sjdlvuppfattning, deras identitet. Studier visar att man under
ungdomstiden blir allt mer intresserad av vuxenvérlden (Angeléw, Jonsson & Stier,
2015:115) och vid slutet av gymnasietiden stir de unga infor individuella val som kriver
stallningstagande om vem man dr. Dessa typer av reflektioner bidrog for att besvara
studiens syfte.

Vi gjorde sex parintervjuer, en i Goteborg, en 1 Trollhdttan, tva 1 Vixjo samt tva 1 Gislaved.
Valen gjordes utifrdn en bekvamlighetsteknik (Larsson, 2010:63) d& vi hade ett stort
kontaktnét i dessa stidder samt att det mdjliggjorde att {2 ett resultat fran en storstad, tvd
medelstora stider samt en mindre stad. For att {4 ytterligare perspektiv kring paverkan och
unga, gick de olika respondenterna pa olika gymnasielinjer och béade killar och tjejer
intervjuades. Urvalet av respondenter baserades dven pé kraven att de tittade pd och foljde
en eller flera influencers pé Youtube fortlopande, men de behdvde inte prenumerera pé
kanalen. Influencern pa Youtube var tvungen att kontinuerligt laddar upp material och
deras innehall pa kanalerna skulle exempelvis vara vloggar 'eller material som visade ett
helhetsperspektiv frdn vardagen.

! En kombination av video och blogg (Doyle, 2016).
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Tabell 1. Respondentgalleri

Namn Boendeort | Utbildningsprogram | Youtubevanor | Intervjutid
Par 1 | Maja och Hilda Goteborg | Samhall Tittar dagligen |50 min
Par 2 | Wilma och Klara Trollhattan | Ekonomi Tittar dagligen |70 min
Par 3 | Sara och Kajsa Vaxjo Samhall Tittar dagligen |45 min
Par 4 | Ludvig och Albin Vaxjo Ekonomi Tittar dagligen |45 min
Par 5 | William och Josefin | Gislaved | Ekonomi Tittar dagligen |50 min
Par 6 | Viola & Christopher | Gislaved | Estet Dans Tittar dagligen |55 min

5.3 Genomforande

Metodlitteraturen brukar ange tre former av intervjuer och i denna studie har den
semistrukturerade formen anvints. Denna intervjutyp dr tematiskt upplagd och baserad pé
de fragestéllningar som studien utgar fran (Larsson, 2010:60). Den semistrukturerade
intervjun dr en blandning av den mer 6ppna och den strukturerade formen av intervju,
vilket ger mojlighet att bade styra men ocksa lata respondenterna fa utrymme (Wibeck,
2010:56ff) nagot som gynnat denna studie.

De inledande fradgorna i intervjun var korta och enkla, dir vi som moderatorer till en bdrjan
fragade efter respondenternas namn, alder och studieinriktning. Dessa sa kallade
“uppvarmningsfrdgor” syftade till att skapa kontakt och upprétthalla god och avslappnad
stimning i gruppen (Esaiasson et al., 2012:265). Fragorna som stéilldes under intervjun var
korta och ldtta att forsta for att inte skapa en intellektualiserad intervju (Kvale &
Brinkmann, 2014:176). Detta var ndgot som var viktigt att ta i beaktande da
intervjupersonerna studerade pd gymnasial nivéd och inte hade samma akademiska
bakgrund som vi moderatorer. Studiens intervjuguide bestod av tre teman som utformades
efter studiens fragestéllningar, for att kunna besvara studiens syfte. Det forsta temat i
intervjuguiden syftade till intervjupersonernas upplevelse av youtubers paverkan och
vilken relation de hade till dem. De inledande frdgorna var av mer enkel karaktér, som
konkret syftade till intervjupersonernas medieanvéndning. Darefter diskuterades fragor av
mer reflekterande karaktér. Fragorna i tema tvd var mer generella, exempelvis hur
respondenterna upplevde att youtubers paverkar andra. I det tredje temat diskuterades mer
personliga aspekter av paverkan, exempelvis hur ens attityder och vérderingar kan bli
paverkade av influencers pd Youtube. Genom att utveckla ordningen i intervjuguiden till
att stilla de mest personliga fragorna i slutet, fanns det en storre chans att respondenterna
kénde sig bekvima med att 6ppna upp sig (Kvale & Brinkmann, 2014:176ft). Dock f6ljdes
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inte denna ordning slaviskt da vi moderatorer hade insikt 1 att ett flexibelt och 6ppet samtal
ocksa kan bidra med virde till samtalet (Larsson, 2010:66).

5.3.1 Intervjutillfallena

En pilotstudie utfordes for att kontrollera de fragor som tagits fram i intervjuguiden for att
forsikra oss om att frdgorna var begripliga, att frageformuleringarna fungerade och att de
operationella indikatorerna fungerade som det var tinkt (Esaiasson et al,. 2012:36).
Pilotintervjun som utférdes fungerade bra vilket medforde att den ursprungliga
intervjuguiden ocksé anvéndes 1 de slutgiltiga intervjuerna som 1ag till grund for studiens
resultat. Pilotstudiens material anviandes dock inte i resultatet.

Intervjuerna borjade med att vi beskrev studien och vad respondenternas delaktighet och
svar kommer att anvindas till. Som Wibeck (2010:90) rekommenderar, fridgade vi om
tillatelse att spela in samtalen, samtidigt som vi informerade om att respondenterna hade
mdjlighet att vara anonyma i denna studie. Intervjuerna spelades in for att skapa bra
forutséttningar for bearbetning, tolkning och analys av materialet. Detta for att inte gé
miste om ndgon information men ocksa for att minska risken att tolka informationen
felaktigt. Under intervjuerna antecknade vi saker som inte framkom 1 ljudinspelningen,
exempelvis vem av respondenterna som talade, allménna intryck men ocksa vissa svar for
att 1 ett senare skede i intervjun kunna stélla f6ljdfragor.

Eftersom det var viktigt att respondenterna kédnner sig trygga och bekvima pa de stillen
som intervjuerna dgde rum p4, fick intervjupersonerna bestimma platsen som de olika
intervjuerna genomfordes péd (Esaiasson et al. 2012:268). Intervjuerna pagick under cirka
en timme, dér intervjupersonerna till stor del pratade fritt kring de frdgor som stélldes, for
att samtalet skulle flyta pd men ocksé for att fa sd uttdmmande svar som mdjligt (Larsson,
2010). Under intervjuerna gav ménga av respondenterna generella svar till en borjan, vilket
gjorde att vi fick leda dem mot den faktiska fragan och stélla f6ljdfrdgor. Detta for att de
skulle utveckla sina svar och ge sa informationsrikt material som mojligt. I och med att det
var tva respondenter nérvarande vid varje intervjutillfille, var det viktigt att se till att bdda
personerna kom till tals. Dérfor var vi uppméarksamma pa om det var ndgon som styrde
samtalet och ifall ndgon av personerna tog mindre plats, som kunde ha betydelse for
intervjumaterialet. For att undvika detta, forsokte vi som intervjuare att stélla mer riktade
fragor till de personer som inte uttryckte sig lika mycket (Wibeck, 2010:32).

Valet att gora sex parintervjuer baserades pé den tid och de resurser som vi hade tillgdng
till. Wibeck menar att for fa intervjuer kan ge ett tunt och litet material, vilket kan forsvéra
processen av att se monster. A andra sidan #r ett for stort material mer tidskrivande och
medfor dven mycket material for transkribering (Wibeck, 2010:60). Det &r ocksa troligt att
sa kallad teoretisk méttnad kommer att uppsta efter for manga utférda parintervjuer. Detta
sker ndr det inte ldngre tillkommer ndgra nya infallsvinklar i det insamlade materialet
(Glaser & Strauss, 1967). Baserat pa detta i kombination med tidsaspekten valde vi att ha
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sex parintervjuer med 12 intervjupersoner, som Kvale menar dr ett rimligt antal
respondenter (Kvale & Brinkmann, 2014:156).

5.3.2 Moderatorernas roll

Vid intervjuer &r det viktigt att ha i dtanke att intervjusituationen kan paverka
respondenten, men dven moderatorn. I litteraturen ndmns ocksé ofta intervjuareffekten,
vilket innebir att den som intervjuar kan paverka respondentens svar pé olika sétt
(Esaiasson et al., 2012:235). Vid intervjutillfillet lades det stor vikt vid att det inte fanns
ndgra ritt och fel, for att respondenterna skulle kénna sig bekvéma att dela med sig av sina
erfarenheter och asikter. Eftersom det var en parintervju med fokus pa att det skulle ske ett
samtal mellan de tva respondenterna, var det viktigt att inte ingripa for mycket, ndgot som
minskade moderatorns kontroll §ver intervjun. Vi moderatorer var dock medvetna om att
folja upp med frigor ifall svaren svivande ut for mycket (Kvale & Brinkmann, 2014:191f).

Studiens intervjuer utfoérdes av tre olika moderatorer, vilket i sin tur kan ha paverkat
resultatet av datainsamlingen. Déremot har vi tre moderatorer liknande forkunskaper, dé vi
alla har samma utbildning och kunskap inom @mnet. Detta bidrar till att intervjuerna och
resultatet inte har varierat for mycket, vilket stirker studiens validitet (Kvale & Brinkmann
2014:297f). For att sikerstilla att intervjuerna genomfordes pé liknande sétt, utfordes en
pilotstudie och parintervjuerna utgick frén intervjuguiden som vi tillsammans satte
samman. Innan vi skulle utfora intervjuerna var for sig, diskuterades olika begrepp igenom
for att sidkerstélla att alla moderatorer beskrev exempelvis vérdering, attityd och identitet
pa samma sétt. Detta gjordes utifall ndgon respondent skulle friga vad som menas med
begreppen. Medvetenheten om moderatorernas samt forskarens roll i forskningsprocessen
leder till en stirkt validitet 1 studien (Kvale & Brinkmann 2014:297f).

5.3.3 Bearbetning av materialet

Efter att ha genomfGrt intervjuerna, transkriberades materialet. Innan detta stadie skapade
vi ramar for hur transkriberingen skulle ske for att transkriberingarna skulle folja samma
struktur. Genom att borja transkribera tétt inpé sjdlva intervjutillfallet, minskade riskerna
att glomma intryck eller annat som var av vikt. Transkriberingen skapade goda
forutsattningar for en systematisk och noggrann analys (Wibeck, 2010:93ff). Vi
transkriberade de intervjuer som vi sjidlva genomfort, tva intervjuer per person. Efter att
transkriberingarna var utforda, kontrolldste vi transkriberingarna samtidigt som materialet
lyssnades igenom vilket stirker studiens reliabilitet (Kvale & Brinkmann, 2014:224fY).

Efter transkriberingen organiserades materialet efter studiens fragestéillningar. For att
bearbeta materialet systematiskt anvéndes ett protokoll, dir svaren fargkodades under de
olika fragestdllningarna. I dessa fargteman togs sedan specifika nyckelord fram for att
kunna bilda separata teman, en metod som beskrivs som meningskoncentrering (Kvale &
Brinkmann, 2014:249). De olika temana jamfordes mot varandra for att kunna hitta och
urskilja monster och tendenser. I analysen av resultatet tolkades det manifesta materialet
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for att kunna dra djupare mening i materialet. Denna typ av analys kallas meningstolkning
och kan leda till ett mer utforligt material som fordjupar forstaelsen (ibid). For att fa fram
meningen i vad som sdgs i en intervju finns det ingen standardmetod, utan forstaelsen
bygger snarare pé forskarens erfarenheter och skicklighet. Det viktiga nir intervjuer
analyseras dr att inte uppfatta materialet som utskrifter, eftersom intervjuer dr samtal och
slutprodukten &r en social konstruktion. Intervjuernas innehall dr dérfor inte studiens
resultat, utan medlet for att kunna tolka in mening i det empiriska materialet (Kvale &
Brinkmann, 2014:232-244). I resultatet kunde exempelvis tre idealtyper utronas. Att
kategorisera utifran idealtyper &r en analysmetod som &r vanligt forekommande vid
kvalitativa samtalsintervjuer (Esaiasson et al. 2012:140f). Idealtyperna fungerar som en
analytisk modell for att forsta olika fenomen och kategorisera dem utifran olika
utmérkande egenskaper, exempelvis hur unga diskuterar och sérskiljer olika youtubers.
Darfor dr idealtyper inte en avbildning av hur verkligheten ser ut, utan en tolkning av den.

I presentationen av studiens resultat och analys har citat frdn respondenterna anviénts for att
lyfta fram respondenternas egna rdster, instidllningar och tankar kring fragorna. De utvalda
citaten har skrivits om till skriftsprak for att underldtta i lasningen. Det dr dock viktigt att
inte fordndra meningen i det som har sagts och inte ta det ur sin kontext. For oss har det
varit viktigt att presentera en réttvis bild av det materialet som vi har samlat in, vilket gors
genom att ta med citat som visar pa spannvidden (Holme & Solvang, 1997:142).

5.4 Metoddiskussion

5.4.1 Vad kan ha paverkat resultatet?

Studiens respondenter kéinde varandra och fick sjdlva vélja att delta tillsammans, vilket kan
ha pdverkat resultatet pd olika sitt. Interaktionen mellan gruppmedlemmarna underlittas
om personerna overlag har liknande socioekonomiska bakgrunder, kunskap kring dmnet,
utbildning och attityder. Detta skapar en samhdorighet mellan respondenterna (Wibeck,
2010:30f). Med tanke pa att de hade liknande bakgrunder och utbildning samt var vianner
med varandra gér det att anta att de var bekvima med att diskutera tillsammans vilket kan
ge studien ett utforligt material. Daremot 4r det inte bra om paren haller med varandra fullt
ut, da for stor kohesion gor interaktionen problematisk och kan leda till missvisande
resultat genom att respondenterna enbart haller med varandra och bekriftar den andras
resonemang (Wibeck, 2010:30f). For att det ska vara ett gruppsamtal krdvs det att alla
deltagare tillsammans bidrar till ett samtal (Wibeck, 2010:31-34). Eftersom personerna
kénde varandra finns moéjligheten att de hade givna roller i sin vinskap och den ena
personen kanske 14t den andra ta §ver samtalet. Sammantaget ansig vi dock att férdelarna
med att ha par som kénner varandra véger 6ver nackdelarna, speciellt nir vi som
moderatorer var medvetna om de eventuella nackdelarna.

Respondenternas élder kan ocksé ha haft en paverkan pa resultatet. Valet att ha

gymnasieelever som gér andra eller tredje aret pa gymnasiet har motiverats ovan i kapitlet
kring urvalet. Fordelarna med att ha yngre personer i studien sags dver, dd exempelvis
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Youtube édr &nnu mer populdrt i yngre dldrar (Internetstiftelsen, 2017:57). Men eftersom
det handlar om att sjdlv kunna reflektera kring ett s& komplext amne som paverkan samt ha
en sjdlvforstielse, valde vi en hogre alderskategori for att fa ett mer omfattande resultat. Vi
valde dven att ha bade killar och tjejer i denna studie. Eventuellt hade resultatet sett
annorlunda ut om studien enbart hade fokuserat pa antingen tjejer eller killar, men eftersom
studien inte har ett genusperspektiv, inkluderades bada konen for att fa en bredare
forstdelse.

5.4.2 Forskningsetiska dvervaganden

Det ér av vikt att forskning bedrivs forskningsetiskt genom att den &r inriktad pa visentliga
fragor samt att den héller hog kvalitet. Déarfor har denna studie tagit hdnsyn till och haft
Vetenskapsradets fyra allmdnna huvudkrav pé forskning som riktlinjer. Dessa fyra
huvudkrav &r informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002:5f). Informanterna har fétt reda pa studiens syfte
innan medverkan for att de ska veta vad for studie de deltar i. De har dven fatt information
kring att de inte behdver svara pa nagra frdgor som de kédnner sig obekvdma med, att det ar
helt frivilligt att delta samt att de fir avbryta sin medverkan om de vill. Dessutom har
material och datainsamling behandlats och forvarats med respekt och det har varit
oatkomligt for utomstaende att komma i kontakt med materialet (Vetenskapsradet, 2002:6-
12).
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6. Resultat och analys

Utifrén studiens empiriska material presenteras resultat och analys nedan. De tvé forsta
temana besvarar studiens forsta fragestillning; hur unga resonerar kring influencers och
deras generella paverkanskraft. Tema tre besvarar den andra och tredje fragestéllningen;
upplever unga att deras virderingar och attityder pdverkas av influencers, samt hur unga
upplever att pdverkan kommer till uttryck. Tema fyra besvarar den fjérde fragestillningen;
upplever unga att de har en relation med influencers pa Youtube.

6.1 Hur resonerar unga kring influencers?

I intervjumaterialet gar det att urskilja ett tydligt monster om hur respondenterna pratar
kring youtubers och det ér deras ovilja att prata om dem som en homogen grupp. Samtliga
respondenter dr tydliga med att understryka att olika youtubers forsoker paverka pé olika
sétt, eller inte paverka alls. Maja och Hilda betonar dessa olikheter nér de diskuterar olika
typer av youtubers:

Maja: Ja jag tror att det finns olika typer av youtubers, beroende pd vad man vill fa
ut av sin kanal...Vissa vill typ ha drama.

Hilda: Ja och ndstan provocerar fram ndgot.

Maja: Precis och sen finns det de som vill vara ganska ytliga och inte 6ppna upp sig
sd mycket men till exempel Therese, hon pratar mer om dngest medan
Margaux pratar mer om politik, sd det handlar nog mest om vad for slags
influencer man dr.

Flertalet respondenter ger Therese Lindgren som ett exempel pa en youtuber som paverkar
pa ett positivt sétt. Deras argument for detta &r att hon &r paldst, diskuterar sakfrdgor som
hon brinner for samt framstar som genuin. Respondenterna upplever att hon aktivt forsoker
paverka sina tittare och Kajsa pdpekar just att Therese verkligen utnyttjar sin rackvidd.
Diremot upplever majoriteten att eftersom hon gor det pa ett “snyggt sitt”, som
respondenten Sara uttrycker det, sa upplevs det positivt. De som foljer Therese, vilket dr
majoriteten av respondenterna, menar ocksé att det blir en positiv paverkan eftersom hon
pratar om viktiga &mnen som berdr djurens rattigheter, miljo och psykisk ohélsa. Vidare
ndmner respondenterna flera andra influencers pa Youtube dér respondenterna ocksa
upplever att de aktivt forsoker paverka pa ett positivt satt. Utmérkande for denna grupp av
youtubers dr att de diskuterar politiska sakfrdgor som exempelvis feminism eller HBTQ-
fragor, lyfter perspektiv som ifragasitter status quo eller véigleder i ungas livsval.
Respondenterna anser dérfor att eftersom dessa paverkar pé ett bra sétt med bra
vérderingar och &sikter, tar de ansvar i rollen som influencer.

Men samtidigt finns det &ven youtubers som respondenterna upplever paverkar péa ett
negativt sitt. Ett flertal av respondenterna nimner Jocke & Jonna som exempel, och menar
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att de ocksé tar pa sig en aktiv roll i att paverka men snarare i syfte att nd egen vinning.
Respondenterna menar att en av de egenskaper som dessa influencers har ér att de forsoker
paverka genom manipulation snarare én att pdverka positivt genom att opinionsbilda kring
viktiga amnen. Respondenten William ndmner dven att ett annat typiskt drag for dessa
youtubers ir att de forsoker skapa negativ uppmirksamhet for att fa fler visningar och
foljare, vilket i slutdndan &r ett sétt for youtubern att na storre framgang och forbattra sin
position. Respondenterna menar ocksa att dessa youtubers aktivt forsoker dverfora sina
asikter till unga personer och eftersom de flesta av f6ljarna ar vildigt unga menar
respondenterna att dessa youtubers utnyttjar sin maktposition. Flertalet av respondenterna
menar att denna typ av youtuber inte tar sitt ansvar i sin roll som influencer, dé de ar
medvetna om att den storsta delen av deras foljare dr unga och ocksa darfor paverkas
mycket av det som dessa influencers sdger och gor.

Négra av respondenterna lyfter &ven det faktum att de upplever att vissa influencers inte
forsoker paverka alls. Respondenterna menar att vissa influencers pa Youtube inte utnyttjar
sin rdckvidd och den pdverkanskraft som de har. Linn Ahlborg &r ett exempel pé en sadan
youtuber och Kajsa tillsammans med flera respondenter menar att Linn visar upp sitt
vardagsliv och vad hon shoppar, snarare én att kommunicera asikter. Respondenterna
menar att manga av de influencers som inte aktivt forsoker paverka, ar enkla och ytliga
eftersom dessa influencers inte diskuterar exempelvis politik eller sina egna vérderingar pd
ett djupare plan. Enligt respondenterna dr youtubekanalerna dir influencern inte aktivt
forsoker paverka sina tittare ofta inriktade pad humor, mode eller det vardagliga livet.

De tre typer av youtubers som beskrivits ovan ligger till grund for tre idealtyper. Den
vettiga youtubern dr en aktiv och positiv paverkare som pa sin youtubekanal pratar om
sakfragor for att ge kunskap. Personen utgér inte fran egen vinning, utan vill padverka unga
1 en positiv riktning och tar ansvar i sin roll som paverkare. Ett exempel pa en youtuber i
denna kategori dr Therese Lindgren. Den manipulerande youtubern dr en aktiv och negativ
paverkare som pé sin youtubekanal vill paverka for att nd egen vinning. Youtubern stér
inte uttryckligen for specifika véirderingar och tar inget ansvar i sin roll som paverkare. Ett
exempel pa youtubers i denna kategori dr Jocke & Jonna. Den ytliga youtubern dr en som
inte forsoker paverka och som pa sin youtubekanal har ett mer ldttsamt och ytligt innehall.
Det finns inga uttalade asikter eller varderingar och youtubern utkrivs inte pa nigot
ansvar. Ett exempel péd en youtuber i denna kategori dr Linn Ahlborg.

6.2 Hur resonerar unga kring influencers generella paverkanskraft?

6.2.1 Paverkan &r stark och generellt positiv

Det empiriska materialet visar att respondenterna menar att influencers pa Youtube har en
stark paverkanskraft pa unga. Det &r ett mangfacetterat amne, vilket exemplifieras genom
citatet nedan.
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Hilda: Nej men precis, det kdnns som att det dr lite Jocke & Jonnas sdtt att fd
visningar, att just vara i blasvider hela tiden och uttala sig om nagonting.

Maja: Ja men exakt!

Hilda: Och da skriver Hdiint Extra om det och dd far de mycket visningar.

Maja: Ja och ddr tror jag det kan bli negativt med Youtube, just for att det paverkar
personer daligt och det okar till néithat och saddr. Men Therese till exempel,
som tar upp jdttebra dmnen for unga tjejer och killar med dngest och sant som
det hyschas lite om...da dr det ju bra.

Denna komplexa pdverkanskraft som influencers har enligt respondenterna, uppfattas
generellt som positiv och respondenterna menar att de flesta influencers tar rollen som den
vettiga youtubern. Respondenterna anser att influencers pé Youtube har en mojlighet att
kunna ta tillvara pé sin paverkanskraft och hur denna kan komma till uttryck exemplifieras
olika bland respondenterna. Precis som den vettiga youtubern gor, anser respondenterna att
influencers kan 6ppna upp och diskuterar tabubelagda &mnen som annars inte diskuteras i
de ungas liv, de tar upp viktiga &mnen som exempelvis politik och ger nya perspektiv till
de unga. En annan aspekt som diskuteras hos flertalet av respondenterna &r hur influencers
kan inspirera och motivera och fa unga att exempelvis std upp for sig sjélva eller arbeta
hért.

Niér influencers diskuteras hos respondenterna, kommer hela tiden ordet ansvar upp. Detta
ar ofta kopplat till den maktposition som de menar att influencers besitter hos unga och
respondenterna Albin och Ludvig diskuterar ansvar i relation till influencers generella
paverkanskraft sahér:

Albin: De har en vildig paverkan och inverkan pa folk.

Ludvig: Aa, javiar.

Albin: Aa, de har ju sjukt mycket makt och de mdste ju behandla den ocksd. Pa ett
bra sdtt. Typ som det med Pewdiepie...

Ludvig: Ja, sdger han ndagot kan folk tro att, det kan bli helt fel liksom...

Albin: Ja.

Ludvig: Dd mdste man ju dndd tinka lite pa vad man ldgger ut och sa.

Albin: Ja, han mdste ta ett ansvar. Och tdnka pd att alla ser det som han gér och han
har 50 miljoner som foljer honom.

Genomgaende hos alla respondenter finns det en stor ambivalens kring influencers
generella paverkan och deras ansvar. Trots att alla &r 6verens om att influencers generellt
har en positiv paverkanskraft och att influencers dr medvetna om den paverkanskraft de har
samt att de flesta hanterar ansvarsrollen pa ett bra sitt, exemplifieras den generella
paverkan framst i negativa aspekter. I respondenternas resonemang nimns konstant de
faror som finns med att den manipulerande youtubern kan padverka ménga unga foljare.
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6.2.2 De “yngre” paverkas mer

“Jag skulle ocksd sdga att manga unga pdverkas negativt. Om Jocke sdger nagot
som dr en dalig asikt, da mdrker man i kommentarerna att manga hdller med bara
for att det dr Jocke som sdger det och inte tinker pd vad det dr som han faktiskt
sdger.” —Klara

Citatet ovan &r ett av flera exempel pé hur respondenterna diskuterar den generella
negativa paverkan som de uppfattar att flera influencers kan ha. Genomgaende hos alla
respondenter finns det en stark vilja att diskutera hur andra personer paverkas och detta &r
ett av studiens mest framtrddande resultat. Detta visar pa en tydlig tredjepersonseftekt, en
effekt som generellt blir starkare nir manniskor uppfattar att det dr negativt att paverkas av
medieinnehallet (Berglie, 2004:12ff). Flera av respondenterna har en motvilja att erkénna
att de paverkas av exempelvis den manipulerande youtubern. Egenskaper hos sdndaren kan
stirka tredjepersonseffekten (Berglie, 2004:14-20) och respondenterna siger att de inte blir
negativt pdverkade da de menar att de har en medvetenhet kring att vissa youtubers inte ar
trovirdiga, inte tar sitt ansvar som youtuber och kan ha en oirlig agenda med sitt innehall.
Respondenterna hivdar ddremot att det finns manga andra unga som péverkas av séndaren,
vilket tyder pa en tredjepersonseffekt.

Mottagarens egenskaper har ocksa en betydande roll for tredjepersonseffekten (Berglie,
2004:14-20) och materialet visar tydligt hur respondenterna ser sig sjélva som éldre,
kallkritiska och motstandskraftiga till det negativa innehallet. Hela tiden diskuterar
respondenterna utifrén ett vuxet perspektiv och ett tydligt exempel pd denna
tredjepersonseffekt, dr nir respondenterna Sara och Kajsa diskuterar att de sjdlva inte
paverkas av Jocke & Jonnas innehdll pd Youtube. Diaremot diskuterar de hur yngre
personer paverkas av innehéllet och sérskiljer sig sjdlva fran dem:

Sara: Ja klumpiga skulle man kunna sdga, eftersom de har sd manga unga féljare.
De dr ju jdttestora youtubers! Jag fattar inte varfor, men de har ju hur mycket
foljare som helst, framfor allt unga. For dem, vi som dr lite dldre nu da, vi
inser dnda att de inte dr sd bra egentligen.

Kajsa: Ja. Men man dr dndd en av de som bidrar till att de kan fortsdtta. Alltsd, det
dr intressant pd ndgot sdtt att bara se hur de...jag vet inte. Men man kollar ju
typ bara pa de for att kunna sitta och skratta dt dem. Fér man haller verkligen
inte med dem.

Ett tydligt resultat, som stérker att respondenterna upplever att de dr motstdndskraftiga mot
negativt innehall, &r att flera av dem hela tiden pdpekar att de 4r medvetna om att
influencers pd Youtube &r profiler och att de kan ha en fasad som egentligen inte visar ’den
riktiga personen”. Dirfor anser de att de inte paverkas av det negativa innehallet. Daremot
diskuterar respondenterna hela tiden att deras favoriter pa Youtube &r personer som visar
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upp sin verklighet, dr 6ppna och transparenta. I respondenternas svar finns det dirmed
motstridigheter som kan tyda pé att deras forstielse for att youtubers ar profiler kanske inte
ar sé overtygande som de unga verkar ge sken av. Att just motstandskraften mot paverkan
ligger 1 att de unga har forstaelse for att youtubers ér profiler, verkar sdledes mer handla
om att de forsoker upprétta en god sjdlvbild om att inte kunna péverkas, sd som
tredjepersonseffekten menar att mianniskor generellt gor (Berglie, 2004).

Sammantaget ser alla respondenter yngre personer som den mest sdrbara malgruppen for
den manipulerande youtubern, vilket ocksd visar pd en tydlig tredjepersonseffekt.
Anledningen till att respondenterna anser att de yngre dr mer piverkningsbara dn de sjélva,
uttrycks bade i att de inte anses vara tillrdckligt kéllkritiska till influencern och dess
innehall pd Youtube, men dven att de yngre inte har skapat sig nagon egen uppfattning
kring vad de ska tycka och vilka virderingar de har. Ddrmed beskrivs de som en passiv
maélgrupp for paverkan.

6.2.3 Paverkas “de yngre” verkligen mer?

Sammanfattningsvis gar det att urskilja att unga upplever att influencers generellt har en
stark paverkan och resultatet visar att respondenterna har en uppfattning att de “de yngre”
paverkas mest av influencers pa Youtube. Utifrdn respondenternas svar gér det att utldsa att
de upplever yngre personer som passiva mottagare for socialisation, d& de menar att denna
maélgrupp inte har skapat sina egna virderingar, uppfattningar och asikter dnnu (Giddens &
Sutton, 2014:227). Darfor hdrmar och tar de efter influencers asikter och virderingar.

Den upplevda péverkan pa yngre hos respondenterna stimmer dock inte 6verens med hur
Arnett beskriver socialisationsprocessen i ungdomen. Enligt studien &r det 1 de dldre
ungdomséren som media trider in som den framsta socialisationsagenten. Detta pa grund
av att fordldrarna, den priméra socialisationsagenten, dr mindre delaktiga dn tidigare och
att vuxenlivets socialisation dnnu inte har gt rum (Arnett, 1995:521f). Denna
“vuxenliknande” diskurs som respondenterna har kring att de upplever att yngre paverkas
starkt av youtubers kan antas bero pa flera faktorer. En forklaring kan vara hur media
portritterar influencers i dagens samhéllsdebatter. Jocke & Jonna dr tva omskrivna
youtubers péd grund av deras uttalanden och agerande pa Youtube. Med storsta sannolikhet
ar detta en av anledningarna till att alla respondenter tar upp dessa tva profiler som
exempel pa negativ paverkan pd unga. Detta visar pd att medier dr en stark
socialisationsagent hos unga, da respondenterna kan ha tagit till sig resonemang frén vad
media har rapporterat om. Detta i kombination med tredjepersonseffekten och oviljan att
sjdlv medge att man paverkas.
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6.3 Upplever unga att deras varderingar och attityder paverkas av influencers

samt hur upplever unga att paverkan kommer till uttryck?

6.3.1 Upplever de att de paverkas?

I frdgorna kopplat till den andra och tredje fragestéllningen, som berdr upplevelsen kring
influencers pd Youtubes paverkan pa deras egna attityder och virderingar, trader dven hér
en ambivalent bild fram frén respondenterna. Det forsta monster som urskiljs 1
respondenternas svar kring den egna pdverkan, &r att de upplever a#f de paverkas men &r
obendgna att svara pa fragan Ahur. Detta dr en indikation pa att de unga inte vanligtvis
reflekterar s& mycket kring den egna paverkan. Enstaka respondenter nekar fullt ut till
paverkan till en borjan, for att &ndra uppfattning under intervjuns gdng, men de flesta
respondenter resonerar likt Albin:

Moderator: Upplever ni att era virderingar har dndrats eller attityder har dndrats
till nagonting utifrdn att titta pd de hdr (voutubers, forfs. anm)?

Albin: Ja de har de ju garanterat gjort.

Ludvig: Aa...

Albin: Det dr lite svdrt att sdga pa vad bara. Men ja, jag tror det dr svart att inte bli
paverkad av att titta.

Ludvig: Mm...

Albin: Jo, men det har ju hént. Det dr vil ingenting man tdinker pd sd... Det bara
hénder.

6.3.2 Den egna upplevelsen av paverkan

Niér det géller hur de unga upplever att de paverkas gor respondenterna aterigen skillnad
bland youtubers. Ett intressant monster som trader fram dr att de flesta respondenter verkar
syfta pa antingen den vettiga youtubern eller den ytliga youtubern nir det kommer till vilka
youtubers som paverkar dem. Nér respondenterna refererar till eller diskuterar den den
manipulerande youtubern, menar majoriteten av respondenterna att de kan ta del av den
youtuberns innehéll utan att bli paverkad och menar att de endast tittar pa kanalen for att
bli underhallen eller hinga med i vad som hénder. Detta indikerar pd en uppfattning hos de
unga att de har styrkan att vélja vad de paverkas av och dirfor i forldngningen vilket typ av
medieinnehall som socialiserar dem. Arnett menar i studierna om media som
socialisationsagent att unga upplever att det finns olika anledningar till medieanvindning,
dér underhallning skiljer sig frdn den identitetsskapande anvdndningen (Arnett,

1995:526f). Bland respondenterna verkar detta sirskiljande goras likt beskrivet i Arnetts
studier, dér visst medieinnehdll konsumeras for att f4 underhéllning, medan annat innehéll
hjélper en 1 utvecklandet av virderingar och attityder. Arnett betonar dven upplevelsen av
att for forsta gangen kunna styra sin egen socialisation, men att de grundléggande
vérderingarna som skapats 1 de tidiga dren ofta sitter tonen i det medieinnehall man véljer
att ta del av (Arnett, 1995:526ff). Detta aterspeglas i respondenternas svar gillande vilka
youtubers de tittar pd. Tendensen i respondenternas svar ar att de inte tittar pa s minga
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kanaler dér de inte héller med youtubern i dess asikter, vilket dr anledningen till att de
sarskiljer den manipulativa youtubern fran de andra mer likasinnade profilerna.

Déaremot indikerar svar frn respondenterna att det inte alltid &r sé latt att skilja pa vad som
konsumeras i underhéllningssyfte eller identitetsyfte, eftersom en relation kan skapas trots
att grundvérderingarna mellan tittaren och youtubern inte dverensstimmer. Dér syftet dr
underhdllning kan dnda den parasociala interaktionen uppsté, en upplevelse av niarhet som
kan ligga till grund for paverkan pa attityder och vérderingar (Schartel, 2018).
Respondenten Wilma har tidigare under intervjun varit tydlig med att hon inte tittar pa
Jocke & Jonnas kanal for att hon héller med dem och inte upplever att hon har en relation
till detta youtuber-par, utan enbart konsumerar deras innehéll i underhallningssyfte.
Didremot indikerar citatet diar hon berdttar om sitt kéinslomissiga band till dem, att det trots
avstdndstagandet har uppstétt en parasocial interaktion (Kosenko, Binder & Hurley,
2016:319). Det ger indikationer pé att de ungas kénsla av att ha kontroll 6ver vad som
paverkar dem, kanske inte alltid 6verensstimmer med verkligheten:

Wilma: Och helt drligt, konstigt nog, Jocke & Jonna, till deras gravidvideo satt jag
och lipade. Det dr helt sjukt. Det var jdttekonstigt.

Klara: Men da kinner man ju ocksd med dem for att man vet att de hade kdimpat och
for att man har foljt hela deras resa och ndr det lyckades...

Wilma: Da blir man skitglad och det var en sd fin video ocksa, sd jag trodde aldrig
att jag skulle grata till Jocke & Jonna, men det gjorde jag ju.

Tillsammans med den motstridiga bilden av hur de egna attityderna och vérderingarna
paverkas, trader ytterligare en tendens fram hos respondenterna. Respondenterna anser som
tidigare beskrivit, att de paverkas i varderingar och attityder, men har svart att sdga hur.
Det som de allra flesta uttryckligen kan sdga dr att de bara har paverkats positivt, vilket
tyder pd en omvdind tredjepersonseffekt (Berglie, 2004). Sa hir resonerar Josefin kring hur
hon har péverkats gentemot andra:

Moderator: I en allmdn diskussion... tror ni det dr positiv eller negativt att unga
personer kollar sa mycket pd youtubers?

Josefin: Bade och... Alla youtubers har ju olika asikter och jag tror det kan vara
negativt for de youtubers som paverkar, eller har daliga dsikter... Alltsd vi
sdager Jocke & Jonna. De har ju ddliga asikter om vissa saker och de har ju
unga foljare. Och de blir paverkade av det, och man blir ju paverkad utan att
man vet om det (...). Therese Lindgren har ju bra dsikter tycker jag. Sd jag har
bara paverkats positivt av henne och vad hon tycker... eller vad jag tycker.

I citatet framkommer det tidigare presenterade fenomenet den omvénda

tredjepersonseffekten, ett begrepp som beskriver hur ménniskor girna menar att de har
paverkats, nir paverkan anses vara positiv (Berglie, 2004, Johansson, 2000). Samtliga
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respondenter diskuterar den egna paverkan pé attityder och varderingar i positiva ordalag,
och kopplar paverkan till den vettiga youtubern. 1 studien kan den omvénda
tredjepersonseffekten tydligt urskiljas hos samtliga respondenter.

6.3.3 Kunskap och trovérdighet gor att unga paverkas

Trots att respondenterna har svart att beskriva exakt hur attityder och varderingar paverkas,
gér det att se vad som gor att de upplever att de paverkas. Kunskap och trovérdighet ar tva
egenskaper som dterkommer i diskussionerna kring paverkan, dar youtubers som gér under
typen den vettiga youtubern ofta dr den som innehar dessa tva. I citatet nedan framkommer
Wilmas syn pa vilken paverkanskraft youtubers har i relation till den kunskap och
trovirdighet de har nér de diskuterar vissa &mnen:

“Det dr coolt hur en person kan ha en sdn inverkan. Men jag tror att det dr for att
hon dr sa jdkla paldst, vad hon dn pratar om och sédger kinns det verkligen som att
hon har koll, sa det blir vdildigt trovirdigt” — Wilma

Citatet ovan visar den vikt som ldggs pa kunskapskomponenten som grund till paverkan
hos respondenterna. Respondenternas diskussioner kring youtubers, frimst den vettiga
youtubern, indikerar pé att respondenterna uppfattar youtubers som nutidens
opinionsbildare. Som Weaver (2008) nimner kan vem som helst bli opinionsbildare p
internet idag och enligt citatet ovan och studiens resultat ricker det med att dessa
influencers uppfattas ha kunskap inom ett visst omrade for de ska ha en stor paverkan. I
diskussioner kring dagens opinionsbildare menar Weaver ocksa att allt fler blir
opinionsbildare inom snévare omraden och fokuserar sin paverkan till specifika fragor.
Detta gor att de ungas uppfattningar kring youtubers i denna studie ytterligare stimmer
overens med Weavers definition av en opinionsbildare. Majoriteten av de unga pépekar
ofta 1 materialet att olika youtubers star for olika vérderingar och sakfrégor, dir feminism,
HBTQ, veganism och psykisk ohdlsa ndmns som ndgra av de sakfragor som vettiga
youtubers diskuterar. De unga ndmner ocksa att pdverkan baseras pa trovirdighet, dér
respondenterna menar att vissa youtubers dr mer trovirdiga dn andra, just for att de under
lang tid engagerat sig i vissa fragor, ofta dterkommer till samma &mnen och verkar brinna
for de &mnen som diskuteras. Redan i Katz och Lazarfeldts definition pé& opinionsbildare
(Katz, 1957) tas just trovirdighet och fortroende upp som grunden till inflytande hos en
opinionsbildare, vilket de unga menar kravs for att de ska lyssna pa en youtuber. Eftersom
de unga upplever att exempelvis den manipulativa youtubern inte diskuterar tydliga
sakfragor, och uppfattar youtuberns forsok att paverka som sitt att nd egen vinning,
upplevs bade kunskap och trovérdighet saknas hos den typen. Detta indikerar att denna inte
har lika stark paverkansmdjlighet, trots att den aktivt forsoker pdverka.

6.3.4 Starkta varderingar och nya perspektiv ar foljder av paverkan

Det finns tvd framstaende resultat som gér att utrona i det empiriska materialet for att
besvara fragestdllningarna och se vilka foljder paverkan har. I diskussioner kring hur de
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unga upplever att deras virderingar paverkas, dr det framsta monstret att respondenter
menar att youtubers har stirkt de egna, redan existerande virderingarna. Respondenterna
uttrycker dock att ingen youtuber har fatt dem att tycka totalt annorlunda i virderingsfragor
dér de redan har en uppfattning. Detta diskuterar Viola och Christopher:

Viola: Ja alltsd, de som jag foljer, foljer jag ju for att jag tycker de har bra virderingar,
och de inspirerar mig till att tycka pa ett bra sdtt, eller ett sdtt som jag tycker kdnns
bra. Och sen klart man foljer sadana som man inte riktigt tycker likadant som, men
det dr ju bra att kolla pd bdade och sa man kan skapa sin egen uppfattning.

Christopher: Mm... Jag kdnner att mina egna virderingar har forstdrkts av deras. Alltsd,
det blev liksom “aha andra tinker sdhdr, ah men da kanske jag ska fortsdtta tinka
sa” och sa blir det ju sa att man utvecklas frdn det.

Viola: Mm att man vet att det dr ndgon mer, dn bara jag, som tycker lika.

Att de unga upplever att youtubers bidrar till stairkandet av de egna vérderingarna, tyder pd
att youtubers till viss del bidrar i identitetsskapandet. Det ger ocksé en forstéelse kring hur
sociala plattformar och innehéll kan bidra till de ungas socialisation. En slutsats som dras
utifran det empiriska materialet dr att respondenternas uppfattning kring hur de paverkats,
pavisar att den grundldggande socialiseringen fran de priméra socialisationsagenterna
fortfarande ar viktigast. Den ligger till grund for vad som uppfattas som ritt, fel, bra och
daligt, ndgot som 1 sin tur bestimmer vilka youtubers man tittar pa. Eftersom unga tenderar
att vdlja youtubers med samma grundldggande vérderingar (Arnett, 1995:526ff) och har
den priméra socialiseringen som kompass for att bygga sin identitet (Svenning &
Svenning, 1980), kan slutsatsen dras att youtubers hjélper till och stirker den primira
socialisationen, snarare &n leder den i annan riktning.

Didremot menar respondenterna att youtubers ocksa har bidragit med nya perspektiv for
dem. Monstret som framtréder dr att de lyfter att de genom youtubers har fétt asikter i
fragor de innan inte hade nadgon egen uppfattning kring. Respondenterna ndmner att de
blivit insatta 1 djurrattsfrigor, HBTQ-fragor och feministiska fragor tack vare youtubers
och beskriver att de paverkats av youtubers dsikter eftersom de var sa unga nir de borjade
titta och inte hade hunnit skapa sig ndgra egna dsikter i dessa fragor da:

“Vi har fatt dsikter och bérjat tinka till om saker som vi inte tinkt pd innan... Och
sen sd borjade bada kolla Youtube for vildigt linge sedan och da var man sd liten
att man inte ens visste vad feminism var (...). Nu har man liksom vdixt in i det och
ddrmed har man fdtt asikterna... och ddrfor har ju de saklart varit med och
paverkat. For man ldr ju sig som sagt fortfarande” — Wilma

Med insyn i ungas uppfattning om att youtubers stirker de egna virderingarna samtidigt

som de adderar nya perspektiv pa vérlden, kan intressanta diskussioner kring socialisation
tas upp. Socialisation innebér, som tidigare beskrivit, hur varderingar, attityder, beteenden
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och kunskaper 6verfors mellan individer och grupper i samhéllet (Svenning & Svenning,
1980:32). I det insamlade materialet syns monster i att unga framst tar del av innehall pa
Youtube som stimmer dverens med deras grundliggande vérderingar, vilket ger en slags
urvalsprocess for vilka nya perspektiv och kunskaper de méts av och i forlangningen kan
paverkas av.

Trots att medieinnehall beskrivs som en sdrskild socialisationsagent, som till skillnad frén
de andra agenterna, inte har syfte att socialisera goda samhéllsmedborgare med “rétt”
véarderingar (Arnett, 1995:526ff), sa kommer innehall pé internet, i synnerhet youtubers
innehall, att pdverka vad som &r “rétt” for de individer som tar del av innehallet.

Eftersom medier dr en viktig socialisationsagent for unga under tondren, kommer de nya
lirdomar de fir med sig fran dessa &r vara tonséttande for resterande identitetsarbete under
livets gdng. Nir dessa individer i forlangningen blir ndgons viktigaste socialisationsagent, i
form av forélder, kommer alltsa de nya “rétta” virderingarna for vad som ar en god
samhéllsmedborgare, vara paverkade av influencers pa Youtube. Som materialet visar har
en urvalsprocess skett eftersom att respondenterna framst tittar pd youtubers med samma
vérderingar som de sjélva, vilket gor det att de nya perspektiv som unga far med sig har
“godkénts” av deras grundldggande socialisation. Genom insyn i de ungas perspektiv och
ur analys av materialet, kan alltsd indikationer ges pa att framtidens “rétta” viarderingar och
socialiserande krafter kommer vara firgade av den vettiga youtubern, eftersom att denne
med kunskap och trovirdighet forsoker opinionsbilda bland de unga. Den oro och
negativitet som speglar debatten gillande youtubers pdverkanskraft, kan alltsa ur detta
perspektiv argumenteras vara onddig. Den manipulativa youtubern saknar flera av de
komponenter som de unga indikerar behdvs for paverkan, och kommer inte i samma
utstrdckning vara delaktig i de ungas identitetsskapande via varderingar och attityder.

I diskussionerna ovan har resultat och analys delvis visat hur padverkan pa virderingar och
attityder fér for foljder. Nedan presenteras respondenternas explicita beskrivningar av
foljderna av paverkan. Nér vi fragade respondenterna om faktiska exempel pd om de
paverkats av youtubers, kunde tydliga attitydforédndringar utronas:

Kajsa: Jag tror pa ett sdtt att Therese Lindgren pratar mycket om... Hon dr ju vegan
dd, sd dd tinker hon pa allt fran godis till kldder och smink. Jag tror att hon
har fatt jdttemdnga konsumenter att tanka ndr man koper smink; dr det hdr
testat pd djur? Sd har vil jag ocksa tdnkt nagon gdng, sa att man...

Sara. Ja det kan man ju gora!

Kajsa: Hade man inte kollat pd Therese Lindgren hade man aldrig tinkt pa att man
kanske ska kolla...

Sara: Nd typ smink, det jag tinker pd ndr jag hor vegan det ju typ... mat.

Kajsa: Ja.

Sara: Man tdnker ju inte “dr det hir schampot veganskt?”.
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Kajsa: Man tinker kanske en gang extra nu bara for att man har den kunskapen.
Och sen har ju hon skrivit bocker om det ocksa som jag har ldst. Och man blir
paverkad. Och tinker pd sddana grejer som man annars inte hade tdinkt pa.
Typ smink.

Sara: Hon har ju vissa mdrken, “de hdr testar pa djur”.

Kajsa: Ja, L’Oréal Paris testar pad djur. Da kanske man gor ett aktivt val att inte
handla fran dem. Sd jag skulle absolut sdga att man tar efter.

Som beskrivits i teorikapitlet fyller en ménniskas attityd olika funktioner, dér en funktion
ar att uttrycka de grundlidggande varderingarna. Attitydsbegreppet bestar av tre olika
komponenter som ar kunskaps-, kinslo-, och en handlingskomponent (Angeléw, Jonsson
& Stier, 2015:200). I det senast presenterade citatet, berdttar respondenterna om hur de via
nya kunskap som de fatt frdn en youtuber, har sett dver sitt konsumtionsbeteende i relation
till djurrattsliga fragor och fordndrat sittet de handlar pé. Detta visar tydligt hur
attitydfordndringen hos de unga kan komma till uttryck. Genomgéende i materialet beréttar
respondenterna hur de har fatt nya asikter, nya insikter, hur de agerar annorlunda, kinner
annorlunda och hur de handlar annorlunda, pa grund av en youtuber. I materialet
framkommer alltsa flertalet indikationer pa stora som sma attitydfordandringar, vilket visar
att youtubers har mojlighet att pdverka de ungas attityder. Trots att attityder inte dr lika
djupgdende som vérderingar, r de trots allt ett sétt att uttrycka vérderingar (Sundberg,
2016), vilket gor att youtubers kan ge unga sitt att uttrycka det som de star for, vilka de ar
och vilka de vill vara.

6.4 Upplever unga att de har en relation till influencers pa Youtube?

Som presenterat i det teoretiska ramverket ligger olika relationer till grund for paverkan,
dels géllande péverkan fran profiler pa nitet men ocksd i den allménna socialisationen. I
tidigare fragestillningar har de ungas uppfattning om den generella och personliga
paverkan diskuterats och analyserats. I denna del kommer relationsaspekten 1 paverkan
utredas, dér analys av det empiriska materialet tillsammans med det teoretiska ramverket
bidrar till en forklaringsmodell f6r hur relationen mellan paverkan och relation ser ut.

6.4.1 Typer av relationer

Studiens resultat tyder pé att respondenterna har relationer till de youtubers som de foljer,
men att relationerna ser olika ut. Relationerna som niamns i materialet &r att youtubers
upplevs vara en kompis, en forebild eller ndgon som de unga kan identifiera sig med.
Diremot visar studiens resultat att relationerna inte utesluter varandra. Utifran
respondenternas resonemang overlappar manga av de relationer som de upplever med
youtubers, dven om de sjdlva dr noga med att sérskilja dem. S&hir sérskiljer respondenten
Josefin de olika relationerna hon har med tva youtubers:

“Typ Therese Lindgren ser jag upp till. Jag kollar pa henne for att hon har hiftiga
och bra synvinklar pd livet, vilket jag verkligen ocksa strdvar efter, efter att ha
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kollat pa henne. Och jag kanske kollar pa Linn Ahlborg mer for att hon dr i min
alder och kanske har ett lite hdftigare liv. Hon hittar pa mer saker och képer coola
— Josefin

o 3

grejer sd jag tycker det dr kul att kolla pd.

Monstret som framtréder dr att de andra respondenter resonerar likt Josefin i materialet.
Diremot kan en respondent som tidigare refererat till en youtuber som en forebild, senare
mena att denne uppfattas som en kompis. En slutsats som kan dras frdn det empiriska
materialet &r alltsa att respondenterna har relationer, men sammanséttningen av
relationerna dr for komplexa for att man ska kunna dela upp olika youtubers i olika
relationsfack.

6.4.1.1 En kompisrelation
En typ av relation som respondenterna upplever dr just kompisrelationen till en youtuber,
som majoriteten av respondenterna explicit sdger att de har:

Klara: Det kinns det ju verkligen som att man kdnner henne. Om man skulle se
henne pd stan skulle man ndstan...

Wilma: Sdga hej och tinka att det dr ens kompis som man kdnner.

Klara: Ja och det dr ju bara for att man vet sa mycket om henne.

Citatet visar att bdde Klara och Wilma upplever sig ha en relation till youtubers som kan
liknas vid en kompisrelation, baserat pd den starka upplevelsen av att man kénner dem.
Detta &r nagot som respondenterna antingen explicit nimner, eller implicit indikerar pa. Ett
tydligt resultat i studien ar att respondenter som upplever sig ha en kompisrelation med en
youtuber, upplever det delvis beroende pa det innehéllet som youtubern publicerar.
Respondenterna aterkommer konstant till det faktum att anledningen till att de har kommit
sd ndra en youtuber, ér for att denne laddar upp personliga videos, visar stora delar av sin
vardag och ger foljarna inblick i sitt liv. Att respondenterna menar att det r mojligt att
knyta an till dessa youtubers pa grund av deras personliga innehdll, dverensstimmer ocksa
med vad Abidin (2015) menar i studier som undersoker relationen youtuber och foljare
sinsemellan. Nir respondenterna beskriver de youtubers som de upplever sig ha en
kompisrelation med, tas ocksa youtuberns personlighetsdrag upp. Detta menar Cocker &
Cronin (2017) dr ett av de sdrdrag som skiljer relationen som ménniskor har till youtubers
jamfort med andra profiler pé nétet. Unga foljer ofta youtubers just for att de uppskattar
deras personligheter och bygger sedan upp en forstaelse kring dessa personlighetsdrag,
vilket det empiriska materialet indikerar att respondenterna i denna studie ocksé gor.

Det som respondenterna i materialet menar upplevs som en kompisrelation, liknar mycket
vad Horton and Wohl (1957) menar &r en parasocial interaktion eller relation. Ur
respondenternas svar kan flera indikationer ges pa detta. Respondenterna beskriver i
materialet att de upplever att de verkligen kidnner youtubern, pa grund av det personliga
innehallet, vilket Lueck (2015) menar &r en viktig grund i skapandet av en parasocial
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relation som till stor del mojliggdrs av sociala medier. Som Cohen (2009) beskriver sa dr
ocksa frekvensen i tittandet avgorande for att interaktionen ska overga till en relation, dér
samtliga respondenter menar att de tittar flitigt pa varje video som youtubers lagger upp.
Vissa respondenter foljer 4ven youtubers pa andra sociala plattformar, just for att inte
“missa” ndgot. Det tyder pa att vissa youtubers syns med hog frekvens i de ungas floden,
vilket ocksd mojliggor en upplevd ndarmare relation. Det som indikerar pa att en parasocial
interaktion har dvergétt till en parasocial relation menar Cohen (2009), &r nér interaktionen
ar rutinmdssig och de kinslomédssiga banden finns kvar utover tillfdllet for
mediekonsumtionen. I materialet kan det tydligt utldsas hur de unga menar att de kénner
for youtubern nér négot sorgligt eller jobbigt har hént, en kidnsla som inte enbart uppstar
under mediekonsumtionen utan stannar kvar hos respondenterna. De unga pratar ocksd om
youtubern i skolan och med vénner och undrar vad youtubern gér nér denne inte laddat upp
material pa en lidngre tid. Alla dessa uttalanden tyder pé att de unga har skapat en
parasocial relation till de youtubers de foljer mest frekvent och att en upplevd nérhet har
uppstatt. I citatet nedan exemplifieras hur respondenterna diskuterar den kinsloméssiga
kopplingen till youtubers, som visar pa den parasociala relationen:

Klara: Man bryr ju sig...

Wilma: Skulle det hinda dem ndagot skulle man ju bry sig och bli ledsen. Helene dr ju
gravid nu och skulle det hinda nagot ddr skulle man ju bry sig och tycka att
det var jittesynd om henne.

Klara: Men det dr ju typ som ndr hon brot foten, da pratade vi ju om det och var
oroliga och tyckte synd om henne.

Wilma: Jaaa, det dr sant.

Vid nirmare analys av materialet trider en intressant bild fram som visar att det finns en
typ av hierarki eller utstakad vig for hur de upplevda relationerna utvecklas i relation till
varandra. Samtliga respondenter ger indikationer pa att de har en parasocial interaktion
med alla youtubers de foljer, oberoende av vilken idealtyp det dr. Didremot dr det forst nar
tecken pd en parasocial relation uppvisas som begreppen identifikation och foérebild ndmns.
Dessa tvé begrepp ndmns uteslutande i samtal dir antingen den vettiga youtubern eller den
ytliga youtubern diskuteras. Studiens material visar, likt det Kosenko, Binder & Hurley
(2016) menar, att det dr den parasociala relationen som mgjliggdr en annan typ av
relationsupplevelse hos respondenterna, ndmligen identifikation.

6.4.1.2 ldentifikation och forebild

I det empiriska materialet ndmns tvé andra typer av relationer som respondenterna menar
att de har till youtubers, som handlar om att antingen identifiera sig med en youtuber eller
se upp till youtubern som en forebild. Som tidigare beskrivits, visar materialet att det som
mojliggdr upplevelsen av identifikation med en youtuber, dr att det i grunden finns en
parasocial relation. Majoriteten av respondenterna menar att de identifierar sig med
youtubers som &r i deras egen dlder och har liknande livssituation, dir de unga ofta
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refererar till typen den ytliga youtubern nir de menar att de upplever identifikation. Basil
(1996) beskriver att just identifikation med ndgon sker om man upplever sig ha likheter
med denne, dir exempelvis alder och kon spelar in for att identifikationen ska ske. Kajsas
svar indikerar ocksa pa att det personliga innehéllet spelar roll for mdgjligheten att uppleva
likheter:

“Linn tycker jag dr rolig att folja for att hon dr i samma dlder som oss. Sd hon har
ju typ studenten och sd framfor sig nu och assa hon gor typ samma grejer som vi
gor nu. Sd man kan typ kdnna igen sig ganska mycket i det hon gor och sd. Sa det
dr ganska intressant. “— Kajsa

Majoriteten av de kvinnliga respondenterna ndmner exempelvis att de identifierar och ser
sig sjélva i youtubern Linn Ahlborg, en tjej som driver en youtubekanal dir hon visar upp
sitt vanliga liv som gymnasiestudent i Gévle. Daremot, tyder respondenternas svar pa att
de ocksa identifierar sig med profiler som de faktiskt inte har s& mycket gemensamt med.
Respondenten William resonerar sdhir kring youtubern Jon Olsson:

“Jag gillar ju att kolla pd typ Jon Olsson for att jag tycker att han lever ett hdftigt
liv, och han har coola bilar, coola hus. Det kdnns som att han gor lite vad han vill
och vad jag ocksa hade gjort om jag hade haft de mojligheterna. Och sen dr det ju
sd att ndr man har foljt nagon sd pass ldnge och han har hdllit pd sd linge, sda
kdnns det som att man dr sd ingrodd i det” — William

I citatet framtrader en tendens som visas hos respondenter, ndmligen att identifikation inte
enbart sker med de profiler som man har exakt liknande livssituation som, utan sker dven
med de man upplever sig vara lik och istéllet ser upp till. Bandura (1977) menar i Social
Learning Theory, att just en forebild &r ndgon man upplever sig vara lik i vissa aspekter
utifran den egna sjdlvbilden, och ndr denne innehar vissa attityder och virderingar eller
egenskaper man inte sjélv har, vill man efterlikna denna och erhalla samma som
forebilden. Det syns tydligt i respondenten Williams citat som presenterats ovan. Dir
framkommer det vad som gor att han identifierar sig med Jon Olsson, men éndé véljer att
bendmna honom som en forebild senare i intervjun. Pa s séitt sammanfldtas begreppen
identifikation och forebild i det empiriska materialet, likt i Banduras teori. Hon menar att
en forebild skapas forst genom att identifikation har skett med denne. I materialet sirskiljer
respondenterna dessa tvé olika typer av relationer som de upplever, vilket &r
respondenternas upplevelse. Ddremot menar ocksd Bandura att processen av att identifiera
sig och skapa en forebild ofta sker omedvetet, vilket det empiriska materialet tyder pa.

Sammantaget visar alltsa studiens material att upplevelsen av en parasocial relation,
mojliggdr upplevelsen av identifikation vilket i sin tur mojliggor kénslan av att ha en
forebild. Studiens resultat visar dérfor att samtliga av de tre diskuterade relationstyperna ar
sammankopplade med varandra. Detta ger en viss klarhet i varfor respondenternas
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diskussioner kring relationen med youtubers &r sa komplex. Det visar ocksd pd att det finns
en viss uppbyggnad i upplevelsen av relation, dir exempelvis enbart en parasocial
interaktion kan finnas med en youtuber, men inte enbart en forebildsrelation.

6.4.2 Ju hogre upp i relationstrappan - desto storre paverkanskraft

For att besvara i vilken utstrackning relationen till influencers ligger till grund for
paverkan, kommer vi utifran det empiriska materialet att beskriva de olika relationerna
som steg i en trappa, dir den parasociala interaktionen dr det lagsta steget, och forebild ar
det hogsta. Beroende pa vilket “trappsteg” youtubern star pa, kommer den ha mer eller
mindre paverkanskraft &n ndgon som star pé ett hogre eller lagre trappsteg. Denna modell
utgér fran studiens teoretiska ramverk och har pavisats i det empiriska materialet.
Liknelsen av de olika relationerna som trappsteg pavisar ocksa att det dr en uppbyggnad av
relation, som det empiriska materialet visar dr fallet hos de unga. Svaret pa frdgan hur
relationen ligger till grund for paverkan, besvaras genom att hénvisa till dessa olika
trappsteg, diar hogre trappsteg innebér hogre paverkanskraft. Vad som avgor vilket
trappsteg en youtuber hamnar p4, har delvis besvarats i tidigare diskussioner om
parasociala interaktioner/relationer, identifikation och foérebilder, men kommer fortydligas
i resonemangen nedan.

Modell 1: Relationstrappan
Forebild

Identifikation

Parasocial relation

Parasocial interaktion

6.4.2.1 Parasocial interaktion och relation

Det forsta trappsteget i relationstrappan dr den parasociala interaktionen, som analysen kan
utvisa att samtliga respondenter upplever med alla youtubers de tittar pa, oberoende pa
vilken typ av youtuber som diskuteras. Intervjumaterialet visar att respondenterna
engagerar sig i innehall fran bade den vettiga youtubern, den manipulerande youtubern och
den ytliga youtubern. Utifran det teoretiska ramverket kan slutsatsen dras att det ar
beroende pd youtuberns agerande som parasocial interaktion eller relation kan uppsta,
eftersom de unga inte kan paverka var, vad eller hur ofta youtubern publicerar innehéll,
ndgot som mdjliggor interaktionen och relationen (Rubin, Perse & Powell, 1985, Horton &
Wohl, 1956, Abidin, 2015, Cohen, 2009). I forsta steget av relationstrappan dr alltsa de
unga passiva i skapandet av relation.
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6.4.2.2 ldentifikation

I den upplevda nérhet som parasociala relationer skapar hos de unga, kan identifikation
uppsté (Kosenko, Binder & Hurley, 2016). Som beskrivet i det teoretiska ramverket, sker
framst identifikation med nagon som har samma alder, kon eller etnicitet som en sjélv
(Basil, 1996). Flera respondenter hinvisar just till att de identifierar sig med de youtubers
som har vissa egenskaper eller har samma livssituation som de sjélva. I diskussioner om
identifikation har tvé av idealtyperna sallats bort bland respondenternas svar och i empirin
exemplifieras identifikation med den ytliga youtubern. Eftersom den manipulerande
vyoutubern anses vara en negativ paverkare som tillskrivs negativa egenskaper, vill inte de
unga identifiera sig med dessa typer av youtubers. Dérfor tar sig denna grupp av youtubers
inte langre upp i relationstrappan. Detta pavisar att unga ocksd identifierar sig med en
youtubers asikter och védrderingar, och om dessa inte dverensstimmer sa upplevs inte
identifikation. Eftersom den ytliga youtubern inte kommunicerar virderingar eller dsikter,
baseras identifikationen som tidigare beskrivit pa mer fasta variabler. I detta trappsteg kan
alltsa inte youtubern eller foljaren paverka om identifikation sker, eftersom &lder och kon
inte kan &ndras. Daremot visar det empiriska materialet att de unga gérna foljer de
youtubers som de kan identifiera sig med, di de finner det innehallet underhallande, vilket
ar en av anledningarna till att Youtube konsumeras bland unga (DEFY Media, 2016).

6.4.2.3 Forebild

I det sista trappsteget, det som innebdr mojlighet till storst pdverkanskraft, &r relationen dér
de unga upplever youtubern som en forebild. Som beskrivet i Banduras (1977) teori Social
Learning Theory, beror kénslan av att identifiera sig med ndgon pa om en person uppfattar
sig vara lik ndgon baserat pd den egna sjélvbilden, eller den 6nskade uppfattningen om
vem man dr. Eftersom man identifierar sig med forebilden, vill man efterlikna denne och
dédrigenom paverkas man av dennes beteenden, attityder och virderingar. Imitation sker
sedan for att sammanfléta de egna erfarenheterna med forebildens beteende for att bygga
den egna identiteten.

Har krévs det alltsa att youtubern har nagot som respondenterna inte har och som de
uppfattar som atravért att addera till sin egen identitet. Ett intressant resultat i det empiriska
materialet r att endast den vettiga youtubern dr den som refereras till som en forebild, den
enda youtubern som respondenterna menar kommunicerar asikter och vérderingar som
anses paverka i en positiv riktning. I materialet beskrivs ofta den vettiga youtubern som
kunnig, pélést och duktig, och det uppges vara anledningen till att respondenterna menar
att de ser personen som en forebild. Detta kan tyda pa, ndgot dven Arnetts (1995) studier
menar, att unga konsumerar media for att bygga sin identitet. Det tyder pa en vilja hos de
unga att fortsitta sin socialisation och uppbyggnaden av identiteten, genom att ta del av
onskvirda virderingar och attityder frén andra som de ser upp till. Kunskapen och
vérderingarna hos youtubers ses hos respondenterna som de atravirda egenskaperna som
de vill addera till sin egen identitet. Detta kan ge svar pa varfor exempelvis den ytliga
youtubern inte ses som en forebild, men att den vettiga youtubern gor det. Den ytliga
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youtubern dr mer lik en sjélv, kommunicerar inga vérderingar och anses inte ha samma
kunskaper som den vettiga youtubern upplevs ha. Materialet visar att det dr darfor som
respondenterna inte uppfattar att den ytliga youtubern bidrar till identitetsutvecklingen, for
att den inte har de atrdvérda egenskaperna eftersom de inte uppvisar kunskap eller
kommunicerar varderingar. Studiens empiri ger saledes indikationer pa att de unga skiljer
pa vilket medieinnehall som bidrar till identitetsbyggandet och vilket medieinnehall som
enbart konsumeras for underhallning (Arnett, 1995), eftersom de frimst ser youtubers som
kommunicerar varderingar och attityder i sakfragor som forebilder.

En intressant aspekt i diskussionen om forebilder dr ocksd hur den pévisar hur de unga i
hogsta mojliga grad dr medskapande i1 paverkan pa skapandet av den egna identiteten. Nar
de unga upplever ndgon som en forebild, har de tagit ett aktivt val i att virdera personens
egenskaper som dtravédrda. En forebild ér, enligt studiens resultat och analys, inte vem som
helst utan ndgon som de unga har godként féar bidra till identitetsbyggandet. Endast en typ
av youtuber lyckas enligt empirin ta sig hdgst upp i trappan, dar forebildsrelationen pa
flera sitt kan innebdra paverkan pé de unga. De unga dr, som beskrivits i relationstrappan,
inte lika aktiva i de andra relationsstegen, men de stegen ligger inte i samma utstrackning
till grund for paverkan som forebildssteget gor.
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7. Slutsats och diskussion

Syftet med studien var att fa en fordjupad forstaelse for hur unga uppfattar influencers pa
Youtube, vilket gjordes genom att besvara fyra stycken fragestéllningar. I detta kapitel
kommer en slutdiskussion att foras utifran studiens resultat och analys. Darefter redogors
en reflektion kring studiens genomforande samt forslag pa vidare forskning.

Utifrén studiens resultat och analys ir slutsatsen att unga upplever att det finns olika typer
av youtubers, dir de upplever att den youtuber som paverkar dem mest ér den vettiga
youtubern, en youtuber som upplevs vara en forebild. Resultatet visar ocksa en tydlig
tredjepersonseffekt och en omvind tredjepersonseffekt, dir de upplever att andra paverkas
mer av den manipulerande youtubern, medan de sjilva paverkas positivt. Analysen har
utgétt fran unga som aktiva medskapande i sin identitetsprocess, men tydligt papekat
mediernas roll i socialisationsprocessen. Utifran det empiriska materialet visar studiens
analys att unga framst tittar pa youtubers med liknande grundvérderingar som de sjdlva
har, en utgdngspunkt som analysen visar paverkar hur “hogt” en youtuber kan komma i
relationstrappan, en trappa som indikerar pad mojligheten till inflytande pa virderingar och
attityder. Studiens slutresultat landar i att de unga tillater en youtuber med liknande
vérderingar att kldttra hogt 1 relationstrappan, ndgot som visar att de ungas priméra
socialisation har “godként” forebildens vérderingar, varderingar som de unga anser vara
atrdvirda att ha i den egna identiteten. Denna slutsats pavisar de ungas medskapande och
aktiva del i processen av att bygga sin identitet tillsammans med profiler p nétet.

Den oro som uttrycks i samhéllsdebatten gillande youtubers negativa paverkanskraft pa de
unga, ges anledning att ses som dverdriven eller snedvriden, utifrn studiens resultat och
analys. Efter att ha lyssnat pa de ungas perspektiv, framkommer synvinklar som inte pé
samma sétt far plats i de diskussionerna dir de vuxna sétter ramarna for debatten. Det stér
klart att unga paverkas, men att de unga sjdlva upplever och menar att de enbart paverkas
positivt, behdver nddvéandigtvis inte vara en sanning. Nagot som ddremot dr sant, ar att
majoriteten av de unga respondenterna lyfter hur de lirt sig bland annat om HBTQ-fragor,
feminism och veganism tack vare att ha tittat pa youtubers. Att lyfta de aspekterna lika
mycket som den mojliga negativa pdverkan, skulle gynna debatten och gora den mer
sanningsenlig enligt denna studies resultat. Nagot som kan ses som obefogat efter denna
studie &r att diskutera och debattera de unga som passiva mottagare for youtubers
paverkan. Aven om de unga i studien har haft svért att specificera hur de har paverkats, har
medvetenheten om att youtubers paverkan varit framtriddande i resultatet. Studien visar
ocksa att de unga dr reflekterande kring youtubers del i deras liv och vikten av kallkritik
vid konsumtion av medieinnehall.
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7.1 Reflektion kring studiens genomforande

Det finns ett antal aspekter kring studiens genomforande som vi anser &r av vikt att ta upp.
En aspekt &r att urvalet kunde ha utvecklats genom att ha mer mangfald bland
respondenterna, exempelvis ha respondenter med olika etniciteter och liknande. Detta hade
bidragit med att fa in fler aspekter i resultatet, men eftersom studien inte har en jamforande
ambition har avgridnsningen som gjorts varit Idmplig for att besvara studiens syfte.

En svérighet som marktes under studiens géng var att resultatet visade pa en viss
ambivalens hos respondenterna, da de hade svért att diskutera kring paverkan hos de sjilva
och ibland inte kunde hérleda paverkan. Daremot kunde de till storsta del ga in pa djupet
for att fundera pé deras egna pdverkan under intervjuns gang. Resultat och analys ar vil
kopplat till det teoretiska ramverket och slutsatserna ar darfor vilgrundade och i
forklarande natur, vilket starker studiens interna validitet (Esaiasson et al. 2012:58).

Slutligen &r det viktigt att diskutera att studien enbart har undersokt ungas upplevelse av
hur de paverkas av influencers pd Youtube, vilket gor att studiens resultat inte behdver
overensstimma med en objektiv verklighet. Dels for att det ar svart att faktiskt veta hur
man har paverkats, nagot som gor att de unga i sitt inre kan ha en uppfattning om hur
paverkan har kommit till uttryck, men att det verkliga scenariot kan ha varit ett annat. Det
kan ocksé vara sé att de unga inte har velat medge paverkan fran de youtubers som de vet
inte dr “bra” att pdverkas av, da debatterna i media tydligt pekar ut vilka som &r bra och
déliga forebilder. Ddremot syftar studien till att lyfta de ungas perspektiv, dar
respondenterna i det empiriska materialet har fatt mojlighet att lyfta de perspektiv som de
innehar gillande hur de paverkas av influencers pd Youtube.

7.2 Forslag pa vidare studier

Under studiens géng vécktes flera nya intressanta fragor kopplat till &mnet unga, paverkan
och Youtube. Denna studie fokuserade pa unga mellan 18 och 19 ar, en grupp som inte ar
homogen, utan en grupp dér det finns flera intressanta aspekter som gér att undersoka. En
av dessa dr bland annat konsaspekten, ett perspektiv som inte lyfts i var studie. D4 denna
studie dr av kvalitativ karaktdr dr det inte mojligt att generalisera studiens resultat. Darfor
finns mojligheten att utfora en kvantitativ studie pé en storre population for att undersoka
om studiens resultat dr generaliserbart. Studiens resultat visar att de unga upplever att det
ar “de yngre” som péverkas mest, darfor hade en utveckling av studien varit att intervjua
en yngre grupp av respondenter for att se hur de upplever att de paverkas. Vidare hade det
varit intressant att utveckla studien och inte se till mottagarperspektivet utan istillet
undersoka youtubers perspektiv och hur de sjdlva resonerar kring deras paverkanskraft och
den ansvarsroll som de har.
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Bilagor

Intervjuguide
Introduktion

Introducera oss och berétta vilka vi &r som skriver arbetet.

Presentera examensarbetet och syftet.

Tydliggora syftet med att vi moderatorer ska ha en mindre del i diskussionen, och
att vi kanske slanger in en frdga da och dé, men att syftet 4r att deras diskussion och
tankar ska vara i fokus.

Forklara att intervjuerna spelas in samt att respondenterna fér avsta fran en fraga
om de kdnner sig obekvdma att svara och presentera att de kommer att vara
anonyma i resultatet.

Fraga efter respondenternas namn, lder och gymnasielinje.

Tema 1: Youtubers som en van och identifikation
Kopplat till fragestdllning fyra “Upplever unga att de har en relation till influencers pa
Youtube?”

Vilka influencers pa Youtube foljer ni? (namn, svenska?)
- Prenumererar ni pa dem?
- Foljer ni dessa influencers pa andra plattformar ocksé eller dr det bara pa
Youtube?

Varfor tittar/foljer ni de youtubers ni foljer?

- Vad far ni ut av det? (Exempelvis nyckelord som kdnner igen, kinns som en
kompis, underhéllning, inspirerande mm)

- Fér du ut olika saker av olika influencers?

- Har ni kollat pa dessa influencers pé Youtube linge?

- Vilken ér din favorityoutuber? Varfor?

- Skriver du kommentarsfilten med influencers pa Youtube? Gor du det av
ndgon speciell anledning?

Vad betyder de influencers pa Youtube som du foljer for dig?
- Kaénner du att du kan identifiera dig med dessa influencers pa Youtube?
- Kan du relatera till vad dessa influencers gor/sager/tycker/stér for pa
Youtube?
- Kaénner du att du har ndgon slags relation till dessa influencers pd Youtube?
I sé fall vad for typ av relation?
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Har du sikter om vad dessa influencers pa Youtube gor/sager/beter sig? (Exempel:
konstig asikt, god girning)

Finns det ndgon influencer pa Youtube som du har foljt innan och sedan slutat att
titta pa? Varfor slutade du i s fall?

Tema 2: Youtubers och paverkan
Kopplat till fragestdllning ett “Hur resonerar unga kring influencers generella
pdaverkanskraft? .

Vad tycker ni allmént om influencers pa Youtube?

Tror ni att det dr positivt eller negativt att unga personer kollar pa mycket
influencers pa Youtube?

Tror ni att influencers pd Youtube paverkar pa unga (och deras vérderingar)?
- Hurda?

Tema 3: Youtubers och varderingar/attityder
Kopplat till fragestdllningar tva och tre "Upplever unga att deras virderingar och

attityder paverkas av influencers pa Youtube?” och "Hur upplever unga att paverkan pd

vdrderingar och attityder kommer till uttryck?”

Tycker ni att de influencers som ni foljer star for ndgra viarderingar? Ge exempel!
- Ar de bra eller déliga virderingar?

Tycker ni att olika influencers pd Youtube stir for olika véarderingar?

Upplever ni att era viarderingar och attityder till ndgot har &ndrats pa ndgot sitt pa
grund av en influencers pa Youtube? (Exempelvis: beter er pd ett annat sétt, tycker
annorlunda eller kdnner nigot annorlunda?)

- I sa fall, hur?

- Har du mérkt att det finns andra personer/personer i din omgivning som har gjort
det?

Kénner ni ndgot for dessa youtubers, alltsd kénner ni med dom 1 vissa situationer?

Upplever ni att Youtubers paverkar er mer 4n andra influencers pé andra sociala
plattformar, exempelvis pa Instagram. Varfor?
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Avslutande fragor
o Finns det ndgot kring influencers pa Youtube och dess paverkanskraft som vi kan
ha glomt att fraga?
o Har ni nagra fragor?
e Om vi behover klarhet i ndgot, skulle vi kunna fa kontakta er da?



