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Forord

For snart tio ar sedan seglade kompetensforsdrjning upp som
en av jirn- och stalindustrins viktigaste utmaningar. Sedan dess
har mycket hint. Vi har bland annat tagit fram en firdplan f6r
kompetensférsorjning tillsammans med gruvindustrin; vi har
forskat pa jamstilldhet, platsers attraktivitet och ungas instillning
till och forutsictningar f6r STEM. Vi har dven format ett
Kompetensforsorjningsrad bestiende av industrins HR-chefer.
Genom dessa insatser har vi kunnat besvara en hel del fragor och
ddrigenom fétt god hjilp att hitta vigar framat.

Men en fraga fortsitter att dyka upp: hur nér vi de unga?

For att fa svar pa den bad vi antropologen Katarina Graffman
om hjilp. Férutom att hon 4r Sveriges kanske frimsta kdnnare
av ungas beteenden och vanor, si ingar hon som extern expert i
innovationsprogrammet Swedish Metals & Minerals, ett program
inom Energimyndighetens, Formas och Vinnovas stora satsning
Impact Innovation. Det 4r i den egenskapen Katarina har skrivit
denna guide.

Hir delar hon med sig av sina kunskaper och erfarenheter inom
omradet, och kanske viktigast av allt, ger oss virdefulla insikter att ta
med oss i kommunikationen med de unga.

Och kanske inte bara dem. Vi ir alla minniskor, och, tro det
eller ¢j, det finns stora likheter mellan de unga och oss andra. Du
som ldser vad Katarina skriver kommer att fa fordjupade insikter i
vad som driver oss minniskor och hur vi nir varandra, unga eller
inte.

Gert Nilson
Teknisk direktor, Jernkontoret



Var alltid nyfiken

avJohannes Gustavsson, kommunikationskonsult med sarskild expertis
inom sociala medier, influencer marketing och ungdomskommunikation

Jag har jobbat med ungdomskommunikation i olika former i snart
ett decennium. Jag bérjade som 17-iring och som 27-dring maste
jag erkdnna att jag borjar kinna mig gammal i gemet. Det hinder
att jag pratar om de senaste sociala medietrenderna med min ton-
ariga lillebror, varpd han himlar med 6gonen och siger: “Det dir
var ju forra veckan”. Det ir svirt att hinga med. Aven for nagon som
dr uppvuxen i den digitala tidsaldern.

Alla som har ett barn eller en ungdom i sin nirhet kinner nog
till att det 4r en krisen generation som nu vixer upp. Jag tinker
inte i forsta hand pé krisen som att inte vilja dta upp gronsakerna
pa tallriken — det har alltid funnits — utan en krisenhet i vad man
befattar sig med. Virderingar, dsikter och varumirken 4r en del
av identiteten. Och de tar del av nyheter och underhallning via
algoritmstyrda floden och fran relaterbara influencers.

For oss vuxna kan detta kinnas fullstindigt obegripligt. Och det
gor det desto viktigare for oss att forstd oss pa generationernas olika
drivkrafter, impulser och beteenden.

I den hir guiden pratar Katarina Graffman om overgripande
beteendeférindringar hos “de digitala generationerna”. Sociala
medieplattformar, influencers och internetfenomen kommer och
gar. Vi lever i en flyktig omvirld. Dirfor dr just det overgripan-
de perspektivet sirskilt viktigt for att forsta sig pa en sd stor och
heterogen grupp minniskor, de som 4r ”de digitala generationerna”.
De har olika intressen och virderingar, som priglas av splittrade
medievanor och ett polariserat innehéll. Det finns inte ett offentligt
rum i Sverige; det finns potentiellt 10 587 710 offentliga rum, om



vi ska tro SCB:s befolkningsstatistik frin 2025.

Pa 1800-talet skrev den amerikanska poeten Walt Whitman:

“Jag ar underbar, jag fortjanar att vara underbar, och jag innehiller
mangfalder”. Sjilvkirlek och komplexitet dr viktiga pusselbitar nir
vi bygger vira egna digitala identiteter, nir vi agerar kuratorer och
skapare av vara digitala liv. Vi kan ju vilja vilka sidor av oss sjilva
vi visar. Ibland professionella, ibland privata, ibland ironiska. Vara
digitala rum gor det mojligt att visa att vi innehéller mangfalder.
Det hir 4r sdrskilt viktigt att tinka pa i tider ddr algoritmer girna
forenklar oss till datapunkeer. Vi gillar att kategorisera minniskor:
“Du gillar mode”, “Du ir intresserad av politik” och s vidare.

Whitman paminner oss om att vi inte kan reduceras till en enkel
maélgrupp, en persona — eller generation for den delen.

Vi kan inte luta oss tillbaka och pusta ut. Vi maste aktivt arbeta
med vér nyfikenhet — nyckeln till kreativitet. Den hir guiden ir ett
bra forsta steg. Det verkligt utmanande arbetet borjar efter lisning-
en. Fundera! Prata! Tink! Mot! Gor!

Vi innehéller mangfalder. Och det méste prigla vir kommunika-
tion, sirskilt dill unga.
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Inledning

Upplever du att det ér svért att nd dem som ar yngre? Att finga deras
intresse? Att sticka ut i informationséverflodet? Du ir inte ensam.
Det 4r svart att kommunicera med de yngre generationerna. Och
det blir inte ldttare om den kunskap som man har om de yngre i
huvudsak baseras pa statistik och olika kvantitativa undersékningar.
Vildigt manga av véra forestillningar om unga cementeras och blir
sanningar”, till exempel att unga bara letar information genom fil-
mer pd Youtube, att de litar mer pé influencers 4n pa sina forildrar,
att de drivs av miljoengagemang snarare dn pengar. Det 4r latt hint
att de cementerade forestillningarna om unga skapar en sorts klipp
och klistra-kommunikation som i férlingningen leder till att gapet
mellan kommunikatorer och mottagare blir allt storre.

Den hir guiden ger dig ingen guldbiljett till tondringars och
unga vuxnas uppmirksamhet med den kan férhoppningsvis ge
dig insikter om hur kommunikationen kan utformas for att ha
en chans att finga uppmirksamhet hos grupper som det ir extra
svért att nd, och bidra till att kommunikationen upplevs som mer
intressant och relevant.

Guiden har producerats pd uppdrag av Jernkontoret, den
svenska jirn- och stilindustrins branschorganisation, vars syfte r
att ge en bittre forstdelse for hur man pé ett mer effektive site
kan kommunicera med unga minniskor. Guiden har tillkommit
inom ramen f6r den nationella satsningen Impact Innovation,
Swedish Metals & Minerals. Programmet delfinansieras av de of-
fentliga finansidrerna Vinnova, Energimyndigheten och Formas,
och drivs gemensamt av atta organisationer: dels branschorgani-
sationerna Svenska Gjuteriféreningen, Jernkontoret, Svemin och
Svenskt Aluminium, dels LTU Business, Lulea tekniska universitet
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och Orebro universitet samt den regionala innovationsmiljén
Sustainable Steel Region.

Generationer dr inte mallar
-forenklingar stéinger dorrar till forstielse
Vi refererar girna till olika "generationer” nir vi pratar om dem
som dr yngre. Vildigt ofta ser vi allt fran tidningsartiklar, bock-
er och forskningsrapporter till olika medieprogram och inligg pa
sociala medier som beskriver hur olika generationer 4r och beter
sig. "Generation Z ir lata”, "Nya generationen Alfa: ’Gamers’
som gillar att shoppa”, "Generation Alfa — tar genvig till jobben”,
”Generation Y — Varfor forstér Millenials allt?” dr nagra exempel
pa rubriker som dyker upp i olika sammanhang. Idag har vi ocksa
tillgéng till flertalet Al-tjdnster som pé nagra sekunder kan ge oss
utforliga "svar” om vilka de olika generationerna r och hur de
beter sig.

Det finns saledes enormt mycket material att tillgd som beskri-
ver de olika "generationerna” for de foretag och organisationer som
vill n& de yngre mélgrupperna, till exempel f6r att silja varor och
tjdnster eller for att locka till olika utbildningar och arbetsplatser.

Men vad innebir generationsbegreppet egentligen? Det dr ett
kulturellt begrepp som beskriver en grupp minniskor fodda under
en viss period och som dirfor ar paverkade av tidstypiska kulturella
och samhilleliga referensramar. Langvarig paverkan av detta slag
leder till erfarenheter som ofta blir bestiende och sirskiljer genera-
tioner frin varandra. Det brukar kallas kohorteffekter.

Generationsperspektivet kan ge forstielse for ett antal egenska-
per, liknande livsvillkor, snarlika beteenden vad giller livsstil och
konsumtion, liknande virderingar och attityder samt medvetenhet
om att tillhora en viss generation.! Det finns ett arabiskt ordsprak

som siger att “minniskor liknar sin tid mer 4n de liknar sina
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forildrar”. Den sociala och kulturella kontext som en minniska
vixer upp i kan forma minniskor mer dn det genetiska ursprunget.

Vid sidan om generationsbeskrivningar brukar man prata om
livsfas. Det 4r inte ovanligt att unga minniskors beteende anses
bero pa alder nir man forsker beskriva vilka de 4r och varfor de
beter sig pa ett visst sdtt: “Jamen de ir ju tondringar, tondringar
beter sig ju alltid pa ett visst sdtt!” Och ja, visst dr det s&, men det
giller att hélla isir begreppen livsfas och generation.

Livsfas handlar om vilken fas i livet minniskor befinner sig i,
det kan vara barndomen, tonarstiden, familjebildarperioden och sa
vidare, dir varje period i sig kan delas in i snivare livsfaser.

Man brukar ocksé prata om livscykeleffekten, det vill siga att
vi forindras med dldern pd grund av sidant som alla generationer
gar igenom. Barn och tondringar har naturligtvis ett speciellt be-
teende just beroende pa den fas i livet som de for tillfillet befinner
sig i, oberoende om det ir idag eller for trettio ar sedan. Men man
behéver ocksé ta hinsyn till de referensramar som paverkar olika

generationer for att kunna relatera beteenden till rdtt kontext.

Fran 1940-talet och framat beskriver vi
generationerna enligt foljande (artalen kan
variera nagot):

Boomers [946-1964
Generation X 1965-1980
Millenials [981-1996
GenerationZ 1997-2010
Generation Alfa 2010-2024
Generation Beta 2025-2039
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Vidare brukar man nimna periodeffekter, det dr nigot som pa-
verkar alla generationer och aldrar samtidigt; tva exempel pa det ir
covid-19-pandemin och en lagkonjunktur. Det ar samhillsforind-
ringar som paverkar alla.

Att forstd manniskor utifrin ett generationsperspektiv dr ett sitt
att fA mer kunskap om grupper i samhillet — nimligen om hur det
samhille som man har vixt upp i har formar olika dldersgrupper.
Diremot kan den popularisering av att stindigt prata i generations-
termer, som vi gor idag, innebira att vi kommer lingre ifrin en
verklig forstaelse och snarare landar i en kinsla av alienation: ”De
unga verkar vara s vildigt annorlunda!” Detta illustreras tydligt av
exemplen i bérjan av detta avsnitt.

Nu har ildre i och for sig ofta, framf6r allt under efterkrigstiden,
haft svart att forstd och forfasat sig over yngre minniskors sitt att
vara. Det verkar nirmast som att ju mer vi forsoker forstd och ju
mer material vi har att tillgd i informationssamhillet, desto mer
frimmande upplever vi att de olika generationerna ir i forhallande
till varandra.

En risk vid generationsbeskrivningar 4r att det ér sa ldtt att dra
alla 6ver en kam. En generation som begrepp — som inkluderar alla
fodda under en viss femtonérsperiod — kan med fordel anvindas
som en bakgrundsbeskrivning av den kontext de har vuxit upp i,
men inte som generaliserande forklaringar till hur och varfor de
beter sig pa ett speciellt sdtt. Till att borja med ir personlighet och
emotionella behov olika frin person till person. For det andra har
unga idag stora mojligheter att utveckla sina egna intresseomriden
och sin egen identitet, mycket tack vare ny informationsteknik;
referensramarna dr langt vidare 4n vad de har varit f6r nigon
tidigare generation. Utbudsexplosionen ger en enorm mojlighet att
soka upp och fokusera pa de amnen som en person ir intresserad

av eller de grupper av minniskor som man vill vara en del av. Det
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har aldrig funnits sidana méjligheter att faktiske sirskilja sig fran
”sin generation” som det gor idag.

Olika sitt att betrakta och studera minniskor ger siledes
olika typer av forstdelse. Det dr enkelt och bekvimt att beskriva
minniskor i generationsgrupperingar, men istillet for att fa en
djupare forstaelse riskerar man att fa férenklade svar. Om man
anvinder generationsperspektivet giller det att vara noga med att
separera olika effekter som férklarar hur en grupp minniskor ir
och beter sig, sisom livscykeleffekter, periodeffekter och kohort-
effekter (Ipsos 2023).

Om du férsoker na yngre malgrupper och vill sticka ut i infor-
mationsoverflodet ska du inte néja dig med generaliserande
generationsbeskrivningar utan férdjupa din forstaelse om just
den specifika grupp eller de grupper du vill na.
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"Viska ni de unga” - litt att siga, svart att gora

Det ir sd ldtt att slentrianmissigt siga "vi ska ni de unga!” eller "nu
gor vi en informationskampanj for Generation Z!”. Jag vet inte hur
manga ganger jag har hort foretag och organisationer uttrycka sig
pd det viset. Det ir extrem fa budskap eller informationskampanjer
som med framgang kan na en hel generation, om ens nigon. Och
det blir allt svarare ju fler medier, informationskanaler och sociala
medieplattformar som uppstir. Generationer bryts diarfor
vanligtvis ned i olika typer av segment eller mélgrupper infor en
kommunikationskampanj.

Idén med traditionell segmentering ér att man ska lyckas iden-
tifiera grupperingar som ar hyfsat vildefinierade och som ocksa ar
nibara med ett visst budskap eller ett visst erbjudande. Traditionell
segmentering baserad pa demografiska, geografiska och psyko-
grafiska faktorer dr fortsatt populdra for att de ér littanvinda. Det
upplevs helt enkelt som mer tydligt att formulera ett budskap som
vinder sig till “gymnasieutbildade unga vuxna i storstadsmiljo”.

Betydligt knepigare blir det nir beteendeménster och konsum-
tionsvanor inte lingre foljer sidana monster och preferenser, och
intressen skiftar snabbare och ar mer flyktiga. Det 4r hir "big data”
kommer in, med sitt populira 16fte om att pa individniva kunna
spéra alla avtryck som minniskor limnar efter sig for att dérefter
kunna producera riktade insatser. Om traditionell segmentering 4r
som att kasta ut ett stort trlndt ddr man hoppas finga rite fiskar,
sd handlar "big data” mer om flugfiske — dir man med ritt bete,
vid ritt tidpunke, nar exakt den fisk man vill at.

Metoder fokuserade pd ”big data” ir visserligen bra pa att hitta
monster och gora kopplingar, men forstdelsen f6r unga mannisk-
ors livsvirldar, meningsskapande i vardagen och identitetskapande
processer dgnas sillan nigon storre uppmirksamhet. Och ofta ar
det just kunskap om detta som kan vara helt avgérande f6r om






man lyckas gora kommunikation som unga minniskor uppmirk-

sammar och forhoppningsvis ocksd tar del av.

Vilka ir egentligen de digitala generationerna?

I den hir guiden fokuserar jag pA minniskor som ingar i det jag kallar
”de digitala generationerna”. Det dr en mix av dem som beskrivs
som Millenials (de som ir fédda i slutet av Millenialsgenerationen),
Generation Z samt Generation Alfa (de som ir fédda precis i bor-
jan av Alfagenerationen).

Som nimndes ovan kan generationsbegreppen bade vara alltfor
svepande och generaliserande samt ge en bild av att det finns verkliga
avgransningar mellan generationerna. Det gor det inte. De olika
generationerna flyter samman och ir Gverlappande. Det finns inga
tydliga grinser mellan rsgrupper.

Men, nigot som dr gemensamt och verkligen specifike for dessa
véra senaste generationer, dr att de har fotts och vuxit upp i en
virld dir digital teknik och internet alltid har funnits. De har inte
en aning om hur det ir att leva utan en smart telefon i handen dir
man omedelbart kan kolla upp det man behover ha koll pa, om det
sa giller en busstid, ett meme, en matematisk formel eller var det
verkar vara roligast att plugga.

S& nir jag viljer begreppet "de digitala generationerna” ir det
ett deskriptivt sitt att beskriva en relativt stor grupp minniskor
som har det gemensamt att de inte har en referens till ett liv utan

uppkoppling med allt vad det innebir.

Varfor ska du Iisa den hiir guiden?

Du ska ldsa den hir guiden for att den ger dig en fordjupad forsti-
else av tvd fenomen som verkligen formar samtiden — digitalisering
och konsumtionskulturen — och hur dessa fenomen pa olika sitt

har paverkat och paverkar unga minniskors sitt att kommunicera.
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Dessa fenomen fingas inte upp i kvantitativa undersékningar och
absolut inte av de etiketter och schabloner som ofta anvinds for att
beskriva unga.

Det hir dr ingen manual och inga universella svar utlovas. Guiden
dr deskriptiv, snarare dn en preskriptiv: ett “tink si hir” snarare dn
oor sa har’. For kommunikation med unga ar kontextberoende,
stindigt forinderlig och motstindskraftig mot enkla l6sningar.

Forhoppningen ir att den hir guiden kan fa dig att tinka annor-
lunda 4n du gjort tidigare och dirmed ocksa hitta nya sitt att arbeta
med kommunikation riktad till unga!

Guiden ir uppbyggd i tva delar. Forst presenteras en samman-
fattning av resultat frin olika antropologiska studier och analyser
som jag har genomfért mellan dren 2005 och 2025. Direfter fol-
jer en kondenserad sammanfattning samt ett antal konkreta tips
pa hur man kan tinka nir man ska kommunicera med de digitala
generationerna.
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Tvafenomen som har stor
betydelse: digitalisering
och konsumtionskultur

Det ir sirskilt tva fenomen som priglar unga minniskor: fram-
vixten av det digitala samhillet och en alltmer framtridande
konsumtionskultur. Ur ett antropologiskt perspektiv dr bida sir-
skilt intressanta eftersom de paverkar hur unga kommunicerar, vad
de tycker dr meningsfullt samt hur och varfér de tar emot budskap
eller inte.

Antropologi handlar om att f6rstd manniskan som en komplex
varelse som lever i en stindigt forinderlig virld. Antropologer ut-
forskar hur minniskors tankesitt och handlingar paverkar samhillet
och, omvint, hur samhille och kultur fir minniskor att handla
som de gor. Med sitt fokus pa helhetstinkande, sammanhang
och inifrinperspektiv ger antropologer féretag, myndigheter och
andra organisationer robust kunskap om samtiden och om hur
minniskor faktiskt beter sig, snarare @n vad de tror, skriver eller
sdger sig gora.

Nedan foljer en sammanfattning av de antropologiska under-
sokningar och analyser som jag har genomfért under perioden
2005 till 2025.2

I den hir guiden lyfter jag fram sddant som pa nagot sitt pa-
verkar hur de yngre tar emot kommunikation eller kommunicerar
sjilva. Jag fokuserar pa 6vergripande beteendeménster snarare dn
pa detaljer kopplade till enskilda digitala plattformar eller specifikt
innehdll, eftersom dessa ofta forindras snabbt i popularitet.

Och kom ihag, som jag nimnde ovan, att inga tips och

23



rekommendationer giller alla likvil som att de beteenden som jag
beskriver nedan inte heller giller alla. Men {6r att komma djupare
i forstielse kravs det ibland att man generaliserar kring kvalitativa
undersokningars resultat. Och, for att lyckas i kommunikationsar-
betet kan kommunikatérer behdva agera pé insikter och tendenser
fran kvalitativa undersokningar snarare dn att invinta att dessa blir
noterbara i kvantitativa mitningar.

Jag vill poingtera att det dnnu ir for tidigt att veta hur Al
kommer att piverka unga (savil som ildre) sett ur ett kommunika-
tionsperspektiv. Men vad som gér att se redan nu ir att unga
anvinder Al i mycket hog utstrickning, for att bolla idéer eller
fa rad, for att kolla grammatik och 6versittningar, for att “goog-
1a” och sa vidare. Kanske kommer vi snart siga att vi ChatGPT:ar
snarare dn googlar!? I Svenskarna och Internetr 2025 konstateras att
nistan dubbelt s& minga 00-talister anvinder Al-tjinster jimfort
med snittet i hela befolkningen. Hir giller det f6r alla som vill
kommunicera till och med unga att stindigt hélla sig uppdaterad

om férindrade beteenden.

24



Alltid uppkopplade -
nir det digitala ir det normala

Ju mer av vira liv som férmedlas via digital teknik, desto viktigare
blir det att syna foérhallandet mellan minniskan och teknik samt
dess sociala och kulturella implikationer for att forstd vilka vi ar
och vart vi 4r pd vig. Detta ir sirskilt viktigt om man vill forstd
de generationer som inte har nigon referens till ett samhille utan
internet och digital kommunikation.

De flesta unga och unga vuxna kan nir som helst pa dygnets
alla timmar vara del i en socialt uppkopplad bubbla dir de kan
kommunicera och bli horda, sedda och bekriftade. Alternativt
handlar det om att bara passivt konsumera det som andra pro-
ducerar, att vara en del av ett socialt fléde dven om man inte sjilv
deltar aktivt.

Aven om den sociala gemenskapen kan vara en chimir i dessa

”sociala” medier s erbjuder de alltid méjligheten att slippa vara
ensam. Om den jag vill chatta med inte 4r nirvarande finns det
alltid andra som ir uppkopplade samtidigt som jag sjilv — det
sociala behovet kan fi omedelbar tillfredsstillelse. Det kan handla
om stora breda kretsar av vinner och bekanta till mer slutna grupper
av nidra vinner ddr nigon alltid finns tillginglig bara ett knapptryck
bort pé telefonen.

I ett storre perspektiv innebidr det hir att det i allt mindre ut-
strickning kommer att vara innehéllet eller kanalerna som ar mest
betydelsefulla, snarare blir det relationerna — och det fértroende
som trovirdiga relationer skapar — som blir viktiga. Det handlar
om vem man vill né eller bli nddd av, inte av vad och genom vilken
kanal.
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Unga soker relationer, inte information

Nir internet vixte fram pa bred front i mitten pa 1990-talet
fanns stora férhoppningar om att framtidens informations- och
kunskapssamhille skulle formas. Internet dr utan tvekan ett viktigt
verktyg for informationshantering och -spridning, for lirande och
kunskap. Men, internet har visat sig vara ett an mer kraftfullt verk-
tyg for att bygga relationer. En majoritet av dagens unga anvinder
internet for att socialisera. Deras internetkompetens formas av att
de anvinder nitet for relationsskapande: de bygger ett relations-
samhille, inte ett kunskaps- och informationssamhille.’

En konsekvens av detta dr att manga vana internetanvindare
ir mindre kompetenta did det kommer till att s6ka information.
Manga har problem att variera sokord eller formulera fragor. En
annan konsekvens kan vara ett motstind mot att orientera sig pa
webbplatser vars struktur de inte kinner igen. Ytterligare en kon-
sekvens ir att de i méanga fall saknar forméga till kritisk analys av
killor och information, nigot jag skriver mer om lingre fram. Det
giller att vara medveten om dessa konsekvenser nir méanga ildre
beskriver de digitala generationerna som "digital natives”!

Internet ger inte per automatik mer och ny kunskap. Sjilvklart 4r
det minga unga som anvinder de méjligheter som internet ger till ny
kunskap, nya sitt att ldra och nya sitt att forhélla sig till demokrati.
Men vad hinder nir manga av anvindarna nistan enbart finns i
relationssamhillet? Man kan spekulera i om en ny klassklyfta haller
pa att vixa fram, en klyfta mellan de som kan soka och anvinda
information och de som séker relationer?

Sedan mitten av 2000-talet har minniskors digitala vanor och
beteenden utvecklats dramatiskt. Férutom en explosion av platser
for alla typer av intressen, allt frin att bygga sin egen dator till
stickning, finns idag en mingd olika platser med fokus enbart pa
social gemenskap. Det finns odndliga miangder av information och
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digitala verktyg for den som har ett problem att [6sa och det finns
mingder av stillen att socialisera pa.

Sittet pé vilket minniskor interagerar med varandra digitalt
forandras snabbt. Frin “6ppna” nitverk som till exempel Facebook
och Instagram till mer slutna som till exempel Snapchat och
WhatsApp. Gruppen Millenials upplevde nitets mer “slutna”
intressegemenskaper i begynnelsen av gemenskaper online, till
exempel olika intresseforum som SweClockers f6r datanordar eller
MySpace f6r musikintresserade.

En av orsakerna till att vildigt manga unga bérjade vilja bort
sociala nitverksplatser, som till exempel Facebook och Instagram,
var att man inte tyckte om hur anvindarna exponerade sig sjilva
och sina liv. Vanliga anledningar till atct man limnade dessa kanaler
var att man saknade motivation till att starta en profil, att man
upplevde att det tog fér mycket tid eller att man féredrog andra
sitta att kommunicera och andra aktiviteter. Eller sa kinde man
oro for sin cybersikerhet, integritetskrinkningar, mobbing eller
att man ogillade den egofixerade och polerade exponeringen. Idag
limnar manga unga de 8ppna sociala medieplattformarna pd grund
av att de mestadels fylls av marknadsféring, influencers samt Al-
genererat innehall. Négot jag aterkommer till under rubriken Nar
skirmen slocknar - den sociala mediebaksmallan.

Amerikanen Adam Greenfield, en ledande skribent och tinkare
inom teknikomradet, liknar den smarta telefonen vid en protes
eller ett extra nidtverksorgan. Han foreslar att vi istillet for att se
pa oss sjilva som separata individer som exponerar oss och vira liv,
snarare bor anta bilden av jaget som en del av ett gigantiske nerv-
system som innefattar alla med en smart telefon. Olika delar av
vara liv smilter samman: arbete invaderar fritid, det privata blir pu-
blikt, konsumtionens platser finns konstant tillgingliga dverallt och
den stora virlden med alla dess oroligheter ir stindigt nirvarande
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(Greenfield 2017).

En del experter och tinkare menar att det viktiga i ett ndtverks-
samhille 4r hur en person samarbetar med andra for att maximera
nytta, inte det personliga sjilvforverkligandet. En person som all-
tid 4r samma person i olika milj6er 4r inte lingre lika intressant.
Istéllet har det blivit viktigare att kunna vara olika personer i olika
miljSer eller i en och samma kropp. Livet 4r inte en enmansorkester
och pé nitet ar det vart bidrag till gruppen snarare in den ensamma
individen som ir av betydelse.

En effekt av detta “nidtverksorgan” dr dock att minga unga
upplever stress nir de inte har koll pi vad som hinder i alla de
sammanhang dir det egna jaget befinner sig. For unga ar att ha
noll koll inte detsamma som att sakna kunskaper. Att ha noll koll
handlar istillet om kinslan av att inte vara informerad om vad som
hinder i de olika sociala nitverk ddr man har valt att vara delaktig
pa nagot sitt, aktivt interagerande eller mer passivt konsumerande.

Unga anvander néatet snarare for social interaktion an for
informationssokning. De varderar integritet, mangfacette-
rade identiteter och mindre exponerade plattformar. Det
innebar att budskap bor anpassas till olika typer av digi-
tala miljoer och skapa utrymme fér samspel och kollektivt
deltagande.

Nir gruppen blir allt och individen allt mindre
Vad innebir da denna sjilvklara vana av att stindigt vara uppkopplad
med sin smarta telefon i vardagens alla sammanhang?

En signifikant innebérd ir att gruppens betydelse har blivit
viktigare. De digitala generationerna bygger starka gemenskaper
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i slutna grupper i olika digitala sammanhang. Eller som antropo-
logen Daniel Miller uttrycker det: "For anthropologist each media
is best defined in relation to the others, what we call polymedia”
(2013). Antropologiska studier av hur minniskors valprocesser ser
ut visar att ju nirmare relation individer har i en grupp, desto tro-
ligare dr det att de samarbetar eller dngsligt speglar sina asikter med
andra i olika valsituationer.

Moijligheten att alltid vara i kontakt med sin grupp gor att
nistan inget val lingre sker individuellt; individen tappar i
betydelse till forman fér gruppen och gemenskapen. Det ir
gruppens dsikter som avgdr vad man viljer. Dessa gemenskaper
fungerar som ekokammare dir information av allehanda slag
diskuteras, tolkas, omvirderas och omvandlas. Inte minst kommersiella
budskap omtolkas och ”férhandlas” i de olika gemenskaperna.

Det idr framfor allt de budskap som de sjilva upplever som
meningsfulla som de vill sikra genom att spegla dem med
minniskor som de litar pd. Detta sker vanligtvis i ndgon av sina
ekokammare, ibland pa ett intresseforum pé nitet, ibland d& man
triffas ansikte mot ansikte. Att kunna diskutera allt frain gymnasie-
val och karriir till varumirken och stil med olika grupper, ger
minniskor en mojlighet att fylla upplevelser, prylar och varu-
mirken med olika virden. Det sker genom en omsesidig dialog
— vinner som utbyter information. Grinsen fér vem som betraktas
som vin har forskjutits och forindrats; ndgon som man enbart
socialiserar med genom meddelanden pa Snapchat kan betraktas
som vin i motsvarande utstrickning som en klasskamrat som man
umgds med i verkliga livet. Att vilja nigot som vinner eller valda
grupper redan har diskuterat och godkint kidnns tryggt och inne-
bir att man undviker den ”angest” som valfriheten innebir.

En konsekvens av ekokammarfenomenet 4r att manga en-
bart umgas med sina likar vilket leder till "bubblifiering”. Det
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innebdr att grupper i stor utstrickning saknar kontakt med
personer eller kunskaper utanfor gruppen. Bubblifieringen
forstirks dessutom av automatiserade algoritmer som visar
anvindarna mer av det som de redan tittar pd. Fenomenet att friga
en Al-agent blir allt vanligare men har en annan funktion 4n att till-
fraga sin grupp av trovirdiga likar.

Traditionellinformation och marknadskommunikation fungerar
ofta inte. Det ar snarare gruppens egna samtal och rekommen-
dationer som avgor vad som upplevs som vardefullt, trovardigt

och meningsfullt.'*

Jag pa niitet - identiteten som aldrig loggar ut

Minniskors identitet dr inte statisk utan ndgot som formas over tid
och i samverkan med andra. Att vi blir vilka vi 4r i relationen med
andra minniskor r inget nytt som har uppstatt i och med digi-
taliseringen, men diremot har vi fitt nya och stindigt tillgingliga
kanaler for hur detta gér till.

Det dr inte ovanligt att unga anser att det digitala jaget bittre
beskriver vilka de 4r dn det verkliga jaget. Det digitala jaget kan
existera i hela virlden, ha vinner med liknande klidstil, virderingar
och musiksmak eller 6vriga specifika intressen oberoende av plats
och tid.

Media — dess uttryck, verktyg och kanaler — dr en enormt stor
och viktig del i ungas identitetsskapande. Frigan "Vem ir jag?” ar
kanske mer relevant dn nagonsin nir ens identitet inte lingre ar
bunden av den fysiska kroppen. Tack vare internet kan minniskor
vara “hir” men ocksd nagon annanstans samtidigt, dygnet runt.
Jaget kan inte lingre forstds som avgrinsat till kroppens yttre.
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Digitaliseringen har upplost jagets grinser och gjort dem pordsa.
De smarta telefonerna fungerar som tekniska maskhal dir grin-
serna suddas ut, tid och rum komprimeras. Teknik betyder dock
ingenting om den inte fylls med mening. I den hir lilla tekniska
prylen ryms allt det som blir en definition av den egna identiteten.
Stora delar av unga minniskors identitet representeras i det digita-
la och den smarta telefonen ar verktyget till detta identitetsbygge.

Det som definieras som “ikta” vad giller olika typer av identitets-
markérer har inte lingre nigot att gora med om det ir digitalt eller
IRL (In Real Life), detta giller framfor allt for de digitala genera-
tionerna. Den digitala identiteten ir en lika viktig del som den
reella identiteten. Digitala identiteter ar flytande och kan 4ndras
hela tiden. I det digitala kan man kontrollera hur man ser ut, vad
man skriver, vilka platser man vill synas pa och vilka man vill umgas
med. Hir kan identiteten justeras och testas, formas och omformas.

For vissa grupper av de unga ir att dela med sig av sitt liv en
sjalvklarhet, "I share, therefore I am”. Delningen kan ske i 6ppna
eller slutna sammanhang. Genom att vara nirvarande och dela
med sig av det man skapar - det kan vara bilder, filmer, memes,
texter eller andra symboler pa olika platser - bygger man sin identi-
tet. Den digitala identiteten dr vaken och “aktiv” tjugofyra timmar
per dygn och behéver fyllas med nytt innehall om vem jag dr, vad
jag gor och hur jag kinner.

Manga unga upplever dock en disharmoni mellan vad de ser pa
sociala medier, bide vad andra publicerar och vad de sjilva ligger
upp, och hur det verkliga livet ser ut och fungerar. De putsade bil-
derna minniskor ldgger upp i olika digitala floden och det filterlsa
jaget i det verkliga livet ska fungera tillsammans i en vardag, vilket
det inte alltid gor. Aven om man vet att ingen lever det dir perfekta
Instagramlivet viljer manga fortsatt att vara en del av det och f6r-
soker finna sin egen plats i flodet.
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I det “filtersamhille” som vi nu befinner oss i upplever mianga
en press att fortsitta ligga upp innehdll som speglar det liv som de
vill kommunicera att de lever, ddr det fula och trikiga i vardagen
redigeras bort. Selfies manipuleras for att visa ens bista sida och
uppfattningen om hur man bér se ut strémlinjeformas efter de
filter som trendar.# Dir det for ett tiotal ar sedan rickte med att fa
ett tjugotal lajks pd en bild 4r det manga som idag plockar bort en
bild om den inte fir hundratals lajks. Behovet av bekriftelse har
blivit en sjdlvklar del av vardagen i alla dess former for manga unga.

Tydligt dr att sociala medier som i sin linda representerade
det ofiltrerade och autentiska har utvecklats till att bli mer och
mer putsade och tillrittalagda. Unga minniskor som aktivt fyller
sina profiler pa sociala medier med innehéll har vant sig vid att
betrakta sig sjilva genom en utomstiendes 6gon och regisserar
sina liv ddrefter.

Manga unga och unga vuxna anser dock att sociala medier visar
upp en fejkbild — en alltfor perfeke bild som inte stimmer med
verkligheten. Unga i den hir gruppen uttrycker ett storre behov av
det som ir “dkea”, hir i betydelsen det oretuscherade, eller i alla fall
det som upplevs vara oretuscherat, till exempel dokumentira filmer
och serier, “realistiska” reklamfilmer och minniskor som ir sig sjil-
va pa digitala plattformar. Behovet av det dkta 6kar i takt med att
det fejkade i form av Al-genererat innehall 6kar.

Ett annat fenomen som paverkar hur unga minniskor mér
dr att det har blivit vanligt att influencers talar om bide ut-
satthet och psykisk ohilsa, till exempel diagnoser for autism,
bipolaritet och dtstérningar. Denna dppenhet paverkar unga pa
flera sdtt. Det positiva dr att mnen som tidigare generationer
har upplevt som stigmatiserade och tabubelagda har blivit nagot
man kan tala dppet om; till exempel har TikTok en stor commu-

nity for minniskor pa autismspektrat. Det negativa kan vara att
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ménga unga upplever att nigon form av ohilsa ir ett sdtt act bli del
av en dtrdvird gemenskap. Att inte ha ndgon form av ohilsa kan
skapa en upplevd kinsla av att man ir ointressant i vissa samman-
hang som man vill vara en del av.

For unga ar den digitala och fysiska identiteten lika viktiga.
Kommunikation som erkanner och speglar denna dubbla verk-
lighet pa ett sjalvklart satt upplevs som mer relevant. Det ar
viktigt att vaga adressera sociala mediers negativa sidor, till
exempel spanningsfaltet mellan putsade fasader och behovet
av akthet.

Vilka lyssnar unga pa och varfor just dem?
I antropologiska studier av olika unga mélgrupper, pa olika platser
i Sverige, framkommer det tydligt att dagens informationssamhille
foder ett beteende som delvis kan uppfattas som en paradox. A ena
sidan skapar en stindig tillgang till information en upplevelse av
extrem sjalvstindighet priglad av en kinsla av frihet, det vill siga
frihet i bemirkelsen ”jag viljer sjilv vad jag soker upp och tittar pa
eller lir mig mer om, ingen ska pracka pd mig vad jag behover”.
A andra sidan skapar det stindiga flédet av information ett stort
behov av gallring, sortering och vigledning. D4 blir det naturligt
att vilja att folja vigledare, eller si kallade fyrtorn, som man lyssnar
till, litar pa och later sig guidas av i informationséverflodet. Detta
kan vara personer — kompisar, lirare, forildrar, kollegor, influen-
cers, programledare — eller specifika medier — sociala mediekonton,
nagon speciell tidning/tidskrift, tv-program, podcast och sé vidare.
Hos de digitala generationerna har inte "traditionella auktori-
teter” som politiker, forskare, traditionella medier och liknande
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samma fortroendekapital som de har haft hos tidigare generatio-
ner. Hogst trovirdighet har snarare f6rildrar, kompisar och syskon.
Men bortom den tajta gruppen av nirstdende ir det midnniskor
som kan nagot, snarare dn de som ir “kindisar” bara for att de
har varit med i ndgon dokusdpa, som kan fungera som vigledare.
Framfor allt kan det handla om personer som ir framgingsrika
inom sina intresseomraden.

Trovirdiga fyrtorn har i vissa sammanhang inget med ilder,
etnicitet eller klass att gora, sett ur de ungas perspektiv, medan
det i andra sammanhang ir vildigt viktigt. Ett trovirdigt fyrtorn
ir ndgon som de uppfattar som kunnig och relevant i en specifik
situation eller kring ett specifikt imnesomrade.

Det gar att gruppera fyrtornen i tre olika funktioner, hjilpa-
re, vinner och kindisar.5 Dessa olika fyrtorn sorteras efter vilken
trovirdighet de tillskrivs. Hjilpare 4r de fyrtorn som man vin-
der sig till f6r att fa en asikt om nigot. Det kan vara forildrar,
larare, studie- och yrkesvigledare eller trinare. Vinner dr de man
mer fritt diskuterar med. Det kan vara vinner man triffar i sko-
lan, p4 fritiden eller pd de sociala medieplattformarna. Kindisar 4r
fyrtorn vad giller livsstil. Dessa aterfinns pa till exempel TikTok,
Instagram, TV och Youtube. De unga guidas av dessa olika fyrtorn,
fran Paradise Hotel-deltagare som bidrar med modeinspiration till
mammor som ger rid om gymnasieval. I alla olika sammanhang
finns det fyrtorn som leder en ritt.

Ofta fingar unga medieanvindare upp innehdll fran sina kin-
disfyrtorn som sedan fors vidare till vinner och i vissa fall dven
vidare till hjilpare. P4 s sitt fir visst innehdll stor spridning snabbt.
Det dr dock omaijligt att i forvig veta vilket innehdll som kommer
att fi en storre spridning.

Hur trovirdigt ett fyrtorn dr kan i médnga kommunikationsrelaterade

sammanhang illustreras av hur starke fyrljusets lyser. Nirmast marken
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— med svagare ljus — finns kindisar, och hogst upp hjilpare. I de
studier som jag har genomfért 4r det inte ovanligt att mamman
upplevs som den mest trovirdiga personen i en ung minniskas liv.
Sé klart finns dven pappor hir men inte i lika hog utstrickning.

Mainga av de unga informanterna i mina antropologiska studier
uppger att de frimst tar del av innehall som har delats eller rekom-
menderats av ndgon som de uppfattar som ett slags fyrtorn. Manga
unga soker information, oavsett om det ror sig om nyheter eller
underhallning, forst efter att fitt tips frn en person eller en aktor
som de tillskriver sirskild trovirdighet. Detta giller i synnerhet
deras benigenhet att klicka sig vidare till etablerade nyhetssajter
och organisationers webbplatser.

Det 4r inte ovanligt att man “avfoljer” de personer, varumirken
och organisationer som ligger f6r manga uppdateringar, linkar eller
filmer. Det giller bade sidana som bara "postar” vardagliga saker

—vad de dter for mat, trinar eller har pa sig — och dem som de fak-
tiskt betraktar som mer trovirdiga hjilpare.

Att det dr en fin balansging att skriva lagom manga uppdate-
ringar med intressant innehall giller bide enskilda personer och
organisationer. Blir det f6r manga uppdateringar upplevs dessa som

“spam”, det vill siga ett storningsmoment dven om det ir intressan-
ta uppdateringar. Det hir bérjar dock bli mindre férekommande
i takt med att algoritmerna i de sociala medierna blir allt bittre pa
att fordela innehallet.

Allesd, i takt med att det digitala samhillet utvecklas och ut-
vidgas med alla dess individuella fordelar kommer behovet av
trovirdiga, autentiska, minskliga fyrtorn att oka. Det giller bara att
halla isir de olika fyrtornens funktioner. Det kan bli vildigt tokigt
om man viljer en "kindis” om innehallet 4r av den mer informativa
eller samhillsrelevanta sorten. Da dr det troligt att de unga omedel-
bart viljer bort innehéllet eftersom det upplevs som icke trovirdigt.
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Nar du vill nd unga behéver du tanka mindre pa traditionella
auktoriteter och mer pa de fyrtorn som ar betydelsefulla for
den eller de specifika grupper du vill na, det vill séga de per-
soner som uppfattas som relevanta, kunniga och nara. Bygg
fortroende genom att identifiera ”ratt” fyrtorn for specifika
sammanhang.

Meningsfullt och underhillande

Manga unga kinner att de maste ha stindig koll pa det senaste,
fran vinnernas alla uppdateringar till vilken information man ska
kinna till. En kinsla av tidspress infinner sig och forvintningarna
hojs; varfor slosa virdefull tid pd innehall som inte tillfér nagot
virde?

Varje klick, varje val i informationséverflodet ar ett risktagande,
nimligen att riskera virdefull tid. Man vill helt enkelt inte slgsa
tid pd meningslost innehall. Definitionen av vad som upplevs som

“meningslost” dr s klart olika for olika individer.

Vid observation av ungas mediekonsumtion gar det att se hur
oerhdrt snabbt vana mediekonsumenter véljer eller véljer bort inne-
hall. P4 nagon sekund har de kategoriserat ndgot som ointressant
eller intressant och meningsfullt. Vad som ir intressant och menings-
fullt 4r som sagt en definitionsfraga som skiljer sig dt beroende pa
individ och sammanhang.

Vildigt tydligt ar att de yngre generationernas konsumtion av
medieinnehall dr priglat av snabbhet och underhéllning. Alle ska
vara underhallande, det ir det underhillande som anses vara me-
ningsfullt. Om det inte upplevs som underhallande viljs det bort.
Aven nyheter ska vara “underhillande”. Eftersom det ir medie-
plattformar som bland andra TikTok som priglar minga ungas
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mediekonsumtionsvanor kommer beddmningen av vad som anses
vara intressant eller ointressant att ske allt snabbare.

Det ar viktigt att forstd vad "underhillande” innebir f6r dem som
man vill na. Aldre personer sorterar ofta innehall pa ett annat sitt,
framfor allt i tva grupper: “underhallning” och ”information” (mer
nyttig, sd att siaga). Det dr tydligt att unga mer utpriglat sorterar
in innehall i *virdefullt” och "meningsldst” snarare dn ”underhall-
ning” och "information”. Alltsd kan allt frin nyheter, dokumentirer,
reklam, komedier, filmer, kompisars uppdateringar pa sociala medier
och sd vidare hamna i "virdefullt” likvil som i "meningslost”. Detta
gor det knepigare att kategorisera genrer och formuttryck.

Unga mediekonsumenter skiljer dessutom sillan pa profes-
sionellt och amatorproducerat innehéll. Hir kommer begreppet

prosumers’ till sin ritt; de unga som konsumerar media ir i lika hog

grad producenter som konsumenter. Allt innehdll som publiceras
pa olika forum, inklusive bilder, filmer, memes och texter, be-
traktas som produktioner. Att amatdrproduktioner upplevs som
lika virdefulla, eller inte sillan som mer virdefulla 4n professionellt
producerat material, ar for att det "kinns” mer dkta, nira och rele-
vant. Detta har inneburit att manga som vill nd de unga medvetet
producerar sitt innehall s att det ska framsta som amatdrmissigt.

Eftersom unga mediekonsumenter véljer bort innehall pa sekun-
der ar det viktigt att omedelbart fanga deras uppméarksamhet.
Ta noga reda pa vad malgruppen kan uppleva som ”vardefullt”
snarare an ”informativt”.
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Kéllkritik i teorin och misstro i praktiken

Barn och unga far idag fran tidig dlder lira sig vad det innebir
att vara killkritisk. Trining i killkritisk kompetens ingar i den
svenska skolans liroplan. God killkritisk formaga ir en forutsitt-
ning for att kunna delta i samhillet som en aktiv medborgare. Det
handlar bland annat om att kunna orientera sig i informations-
overflodet och om medie- och informationskunnighet (MIK).
Vem ir avsindaren av informationen och vilket syfte har killan till
informationen? Hur trovirdig ir en killa? Vem kan man lita pa?

Men hur dr det med den killkritiska kompetensen i praktiken?
En studie genomford av Thomas Nygren, professor i didaktik vid
Uppsala universitet, visar att elevernas killkritiska formaga inte
forbittras nimnvirt trots olika undervisningsmodeller. I studien
som fokuserade pa hur lingsiktiga effekterna dr av undervisning
om desinformation ingick 459 gymnasieskolor (Nygren 2025). I
tidigare studier av Nygren framgar det att bara en av tio gymna-
sieungdomar kan skilja pi om avsindare i en digital dagstidning
kommer frin en betald annonsér eller en redaktion. Men det ska
papekas att vuxna dr 4n simre, bara sju procent av de vuxna i
studien kunde skilja nyheter frin annonser (Nygren 2019). I en
granskning fran Skolinspektionen 2024 konstateras det att eleverna
behéver mer vigledning for att utveckla ett killkritiske forhall-
ningssitt. Majoriteten av de skolor som ingick i Skolinspektionens
granskning behovde stirka elevernas killkritiska kompetens.

Hur kommer férmagan till kallkritik att paverkas av ett 6kat
anvindande av Al-tjinster, si kallade Large Language Models? Det
ar for tidigt att siga ndgot om det nir den hir guiden skrivs men
det finns tendenser som visar pa att mdnga minniskor, unga savil
som ildre, accepterar svaren frin exempelvis ChatGPT rakt av som
sanna utan att kontrollera att de stimmer.

Haller samhallet pa att bli mer fragmenterat och polariserat
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vad giller en god f6rmdga att vara killkritisk? Ja, troligen. Thomas
Nygren konstaterar i sina studier att de elever som tycker att det dr
viktigt att fa tillgang till trovirdig information och de som virderar
demokratiska ideal hogt 4r bittre pé att skilja mellan sann och
falsk information.

En annan sida av undervisning om och trining i kallkritisk
kompetens, oavsett om den faktiskt fungerar i verkligheten eller
inte (se Nygren ovan), dr att manga unga avfirdar i stort sett alla
killor med “man kan inte lita pa nigon”. Efter att stindigt ha blivit
matade med att forhilla sig killkritiska har sidoeffekten blivit att
ungas killtillit generellt sett dr vildigt lag.

Majoriteten av unga kan inte skilja pa desinformation och
information fran trovardiga kallor. Utga inte fran att de unga
har en kallkritisk formaga. Samtidigt ar aven trovardiga kallor
ifragasatta eftersom det idoga arbetet med att fa unga att vara
kallkritiska gor dem kritiska till det mesta. Det har innebar att
det kan vara svart dven for trovardiga avsandare att na fram.

Nér skirmen slocknar - den sociala mediebaksméllan
Ett beteende som blir alltmer synligt hos minga yngre — och
dldre med for den delen — 4r en “digital trétthet”. I de antropo-
logiska studierna har denna trotthet varit tydlig mirkbar sedan
manga ér tillbaka och borjar nu dven synas i olika kvantitativa
undersékningar.

En undersokning som Financial Times har genomfért tillsam-
mans med publikundersékningsforetaget GWI som publicerades
under 2025 visar att tiden som minniskor globalt sett ligger pé so-

ciala plattformar minskar f6r forsta gangen pi 6ver ett decennium.
gang
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Den tydligaste minskningen ses bland tonéringar och unga vuxna.¢

En huvudsaklig anledning till att tonaringar och unga vuxna
trottnar pd de sociala medierna dr att en vildigt liten andel av inne-
hallet idag bestar av vinners inldgg. Den stora majoriteten innehall
kommer frin influencers, kommersiella inligg fran foretag samt
Al-genererat innehall, inte minst "Al-slask”, det vill sdga inne-
hall av ligre kvalitet vars enda syfte ar att underhalla och skapa
reaktioner.

Att skirmtiden bland barn minskar — vilket bland annat fram-
gar av rapporten Ungar & medier 2025 frain Mediemyndigheten”
— kan delvis forstds som en effekt av denna trotthet. Dagens f6r-
dldrar tillhér de digitala generationerna och har dirmed utvecklat
en 6kad medvetenhet kring digitala mediers konsekvenser. Bade
genom den 6kande samhilleliga uppmirksamheten kring frigan
och genom egna erfarenheter viljer de ddrfor i hogre grad att be-
grinsa sina barns konsumtion av medieinnehdll jimfort med vad

foraldrar har gjort tidigare.

En tendens av den digitala trottheten dr att unga ar mer selek-
tiva i vad man viljer att visa upp om sig sjilv, om de ens delar nigot
over huvud taget. Hellre ett digitalt privatliv 4n en digital offentlig-
het! Det hir konstateras i undersokningen Svenskarna och internet
2025. Andelen som publicerar egna inldgg minskar, speciellt bland
killar. En 17-arig kille som deltog i en antropologisk undersékning
berittade: ”Alltsd vi anvinder sms, dir vi kan prata med varandra
utan att blanda in omgivningen.” Han visade upp sin telefon dir
alla appar till sociala medieplattformar var borttagna. En 18-arig
tjej i samma studie sa: ”Vi vill kommunicera med varandra, inte
exponera vara liv”. Vissa viljer saledes helt bort sociala medier.

Fler och fler unga kopplar ihop sociala medier och stress; sociala
medier stjil mer tid och energi dn vad det ger behéllning. Framfor
allt ar det TikTok som upplevs som stressande. En kille pa 18 ar
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berittade: “Jag var tvungen att ta bort TikTok fran min telefon
for jag kunde inte lata bli att scrolla nir den fanns dir dven om
jag bestimt mig for att inte gora det.” En kvinna, 21 ar, siger att
hon ocksa har tagit bort TikTok-appen frin sin telefon, men dven
Instagram: “Jag har bara kvar de appar dir jag privat kan messa
med mina kompisar, enskilt eller i grupp. Jag blev sa sjukt tréte pa
allas uppdateringar som bara tog en massa tid och egentligen inte
gav nigot.”

En annan effekt av denna trétthet dr att man soker sig till aktiv-
iteter ddr man ldgger ifran sig sin smarta telefon.® Alternativt slutar
en del unga att anvinda smarta telefoner och skaffar sig istillet sa
kallade ”dumbphones”, det vill siga "7dumma” knapptelefoner utan
internetuppkoppling och appar, sidana som man bara kan ringa
och messa med.

Den hir “digitala tréttheten” kan forstds som en sorts baksmal-
la, en dragkamp mellan det digitala och det minskliga bortanfor
skidrmen.

Nir sociala medier kom visste vi inte hur vi skulle anvinda
dessa verktyg. Det var som att hela samhillet gick in i en sorts
digital eufori. Minniskor, gammal som ung, delade hejdlost tan-
kar, bilder och kinslor, sillan genomtinkt och oftast med en slags
ogrundad uppfattning om att andra verkligen ville veta allt om
varandra. Grinserna mellan privat och offentligt 16stes upp och vi
anpassade vara beteenden direfter. Sedan foljde en tid av mer retu-
scherade och kontrollerade uppdateringar, eller som nimndes ovan,
putsade bilder av verkligheten.

Idag har de "sociala” medieplattformarna alltmer kommit att
fyllas av professionellt producerat innehéll av sidana vi inte kin-
ner och "Al-slask” och har dirmed bidragit till en 6kad kinsla av
alienation och ointresse. Det handlar om strategiskt och ofta kom-

mersiellt innehdll snarare dn personliga konversationer. Sociala
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medier har gitt frin nigot socialt till envigskommunikation.

I de digitala generationerna bérjar en sorts digital normalitet
att etableras dir vissa grupper av anvindare mycket noggrant viljer
hur och vad de vill producera och konsumera digitalt.

Att kommunicera med vissa grupper inom de digitala genera-
tionerna som upplever digital trotthet ar svart eftersom de drar
sig undan sociala medieplattformar. De som forséker fa upp-
marksamhet i de kanaler som de unga har valt att vara aktiva
i kan upplevas som mycket storande. Det ar valdigt viktigt att
hela tiden vara lyhord for forandrade beteenden och vanor i
olika anvandargrupper.
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Jag koper alltsa finns jag -
unga i konsumtionskulturen

Vad innebir begreppet konsumtionskultur? Mycket forenklat kan
det forklaras som samhillen dar konsumtion bestimmer vilka vi ir
—vi kommunicerar med och uttrycker vilka vi ir med konsumtion.®
I de flesta samhaillen i vistvirlden fods vi inte in i ett samman-
hang som bestimmer vér roll, sasom slaktskapssystem, religion eller
yrkesidentitet. I sekulira individualistiska samhillen 4r det upp till
varje enskild individ att skapa sin identitet, nagot som oftast sker
genom konsumtion av olika varumirken, det handlar om allt fran
klader och val av utbildning till yrkesval och vilken plats vi véljer
att bo pa. Begreppet "konsumtionskultur” beskriver denna typ av
samhille.

De yngres relation till varumirken kan bist beskrivas som ”per-
sonlig”. De ser och anvinder mirken som forlingningar av sig
sjdlva, nagot som signalerar vilka de 4r, visar upp personlighet och
virderingar. Deras preferenser vad giller varumirken ir att de ska
vara anvindbara i det vardagliga livet, fungera som verktyg for att
uttrycka personlighet samt majliggora sociala gemenskaper.

Nir konsumtion ér en livsform, inte en aktivitet

Nir man lever i en konsumtionskultur kan man, enkelt uttrycke,
sdga att konsumtion har blivit en s naturlig del av det vardagliga
livet att minniskor inte lingre reflekterar kring det. Det 4r nagot
man “bara gor”. Tidigare var mycket av konsumtionen inriktad pa
att understodja andra aktiviteter, antingen i yrkeslivet eller i det pri-
vata; andra aktiviteter var milet och konsumtionen medlet. I en
konsumtionskultur har konsumtion alltmer kommit att bli méilet.
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Detta kan exempelvis illustreras med att manga minniskor idag kan
ange shopping som en hobby. Shopping har blivit en egen aktivitet,
nigot man dessutom kan dgna sig it nir som helst med internet som
ett globalt varuhus, tillgingligt dygnets alla timmar.

Konsumtion ir stindigt nirvarande och att vara ménniska 4r idag
likstillt med att vara konsument eller kund. Oavsett vad minniskor
dgnar sig at i sina vardagliga liv finns dir marknadsf6rare som dgnar
sig at att stindigt marknadifiera tillvaron, det vill siga att hitta
dominer av minniskors liv dir marknaden innu inte 4r etablerad.

Konsumtionen har i 6kad utstrickning alltsa blivit en arena for
sjalvforverkligande. Det handlar om upplevelser eller attribut som
kldder, bilar, boende och utbildning som projicerar eller uttryck-
er den vi tycker att vi dr, eller 6nskar att vi var. Konsumtion har
blivit grundfundamentet i minniskors identitetsprocess. Nar man
koper nagot sa dr det inte sd mycket for att man fakeiskt behéver
just den varan eller tjinsten i ndgon strikt mening. Istillet hand-
lar det om tron pd att just de produkter som man koper kommer
att gora en speciell pa ndgot sitt, “sakerna kommer att forvandla
mig”. Konsumtion ir alltsd inte bara ndgot som foljer behovs-
pyramider eller sekventiella beslutsprocesser utan har snarare
antagit en symbolisk och existentiell dimension.

Marknadsféring dr uppbyggd kring idén att minniskor aldrig
ska noja sig. Det finns alltid en bittre version av den nagon dr som
kan utvecklas och forbittras. Det dr detta som ir kidrnan i den
moderna konsumtionskulturen, alltsd "bli en bittre version av dig
sjilv, noj dig for tusan inte!” Alla minniskor i konsumtionskultu-
ren paverkas pa ett eller annat sitt och det blir sirskilt patagligt for
minniskor som befinner sig i en intensivare fas av identitetsproces-
sen, det vill sdga yngre personer.

Konsumtion har vidare en stark social funktion. I konsumtions-

kulturen 4r konsumtion en av de praktiker som binder samman
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minniskor. Minniskan som konsument ir reflexiv, social och
relativ, och minniskors kdpbeslut fattas i sociala och symboliska
sammanhang i relation till andra minniskor. Konsumtion som
betyder nigot for vér sjilvbild och vara relationer till omvirlden
sker till stor del i det sociala livet, i moten och interaktioner med
andra minniskor.

I en konsumtionskultur gar det siledes inte att dra en distinke
skiljelinje mellan att vara minniska och att vara konsument. Det
betyder att minniskor inte bara ir konsumenter precis i de stunder
och situationer som de konsumerar nigot; konsumtion ingar sna-
rare som en del av alla de vardagliga, sdvil som festliga, aktiviteter
som minniskor dgnar sig at i dagens samhille. Det finns inget icke-
konsumerande subjekt som ibland iklér sig rollen som konsument.
Att ens anvinda ordet “roll” indikerar att minniskan skulle kunna
skifta mellan att vara minniska och att vara konsument. Det kan vi

inte. Det dr just det som 4r karakteristiskt for konsumtionskulturen.

Kommunikation med ungdomar och unga vuxna kan inte separe-
ras fran konsumtionskulturen. Man behover forsta att de tolkar
budskap, varor och tjanster inte bara som funktionella utan som
symboliska resurser i sitt identitetsbygge. Konsumtion ar dess-
utom starkt socialt. Unga formar och bekraftar sina identiteter
i relation till andra genom konsumtion, bade online och offline.

For manga val, for lite frihet
- darfor viljer unga inte alltid sjélva
Att vara del av ett sammanhang, att tillhéra, dr det absolut vikti-

gaste for en minniska. Minniskan ir ett flockdjur. Hur kan man
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relatera detta “urminskliga” behov av att tillhora en grupp med det
moderna samhillets, det vill siga konsumtionskulturens, fokus pa
individens valfrihet?

At vilja fritt dr enligt existentialismen centralt eftersom det 4r
i vara val som vi minniskor ocksd definierar vilka vi 4r. I konsum-
tionskulturen uppmanas man att vilja det mesta, eller snarare
tvingas att vilja, frin mobilabonnemang till utbildning och livs-
partner. Valfriheten som fundament {6r att skapa sig sjilv har blivit
ett ideal, "jag véljer, alltsd finns jag”.

Men valfrihet har positiva psykologiska effekter bara till en
viss nivd. Blir valen for manga forsvinner valfrihetens fordelar och
vinds till sin motsats. Det hir brukar beskrivas som att minniskan
i konsumtionskulturen har hamnat i ett tillstind av “hyperchoice”
ddr det faktum att det hela tiden ska goras si minga val kan skapa
en mental férlamning dir minniskor inte lingre kan bringa ord-
ning i vilka val som ir viktiga och vilka som inte dr det. For de
digitala generationerna ir detta extra pétagligt eftersom de mer
eller mindre har vixt upp med hela virlden stindigt tillginglig i
den digitala virlden. Utbudet 4r i det nirmaste odndligt.

Som en konsekvens gors mirkliga prioriteringar som att ligga
mingder av tid och energi pa pseudoval — som vilken tandkrim
som ir bist, trots att alla fluortandkrimer ir lika bra pa att be-
kidmpa karies, medan riktiga val med reella konsekvenser — som
vilken fond vi ska pensionsspara i — klaras av timligen odverlagt.
Filosofen och sociologen Renata Saleci beskriver detta tillstand av
standiga val i termer av “valets tyranni” (Saleci 2016). Ju fler val
minniskan ska gora, desto mer forlamad blir hon. Ridslan for att
vilja fel skapar angest och sjalvkritik eftersom ménga tror att de
val som gors individuellt 4r sa betydelsefulla.

Ju storre beslutsdngest desto storre blir behovet av att fa nigon
sorts guidning i de val som man forvintas goras. Det dr detta som
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kallas valfrihetens paradox. Gruppen behévs for att hjilpa till med
att tolka och omtolka, ge rad eller bara reflektera, bland alla val
som stindigt maste goras. Det dr didrfoér gruppen, tillhérigheten
och fyrtornen far en sidan stor betydelse i individualistiska kulturer,
som beskrevs i tidigare kapitel.

Manga minniskor 4r mindre benigna att reflektera sjilvstindigt,
nagot som det rationella informationsparadigmet utgar frin och
forutsitter. Vissa handlingar och beslut bestims enbart pa grund
av att man vill bli omtyckt av sin grupp. Andra beslut baseras pa att
man f6ljer ridande trender i kulturen eller i de grupper man ir en
del av. Aven om man sjilv tror sig vara medveten om vilka trender
eller virderingar som giller, och tycker att man agerar utifrin
denna medvetenhet, si visar det sig att man oftast bara omedvetet
reagerar pa signaler frdn sin omgivning.

Gruppens betydelse gor siledes att minga av och till factar
beslut som egentligen gir emot deras inre virderingar eller upp-
fattningar om vad som ir rite eller fel, bra eller daligt. Det ar ocksa
det hir som gor att det r svart att forstd nagot genom att friga
minniskor; en friga ger ofta ett svar, men det 4r inte detsamma
som att forstd varfdr ett beslut fattats eller varfor beteenden ser ut
som de gor.

Valfrihetens paradox utifran ett kommunikativt perspektiv
innebar att forsoka minska valstressen. Erbjud vagledning is-
tallet for obegransade majligheter”. Budskap som positioneras
sa att de latt kan delas och diskuteras i grupper kan ge battre
effekt an budskap som ar avsedda for individuell konsumtion.
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Fyrtornet, foljare och flockbeteende

De flesta minniskor vill vara unika, men denna unikhet soker man
som regel i gruppen — man vill inte vara alltfor unik s& att man
sticker ut. Ett sitt att bli unik utan att vara alltfor avvikande ir att
kopiera dem man ser upp till. For det stora flertalet bérjar denna
“efterhirmning” inte férrin trovirdiga vinner och forebilder runt
omkring har bérjat kopiera andra, da stillas oron ver att kanske
vilja nagot som dr “fel”; det dr tryggare att hirma efter 4n att vara
forst. Efterhdrmning sker alltsd i olika flockrérelser.

De som hdrmar mer vagat, fére gruppen runt omkring, ar de
som man i traditionella trendcykeltermer kallar innovators eller
early adopters. De som reagerar och agerar sist pd en ny trend
brukar beskrivas som efterslidntrare, eller laggards. Mellan dessa tva
mer extrema grupper aterfinns early majority och late majority.

Eftersom det finns mingder av olika grupper och flockar i sam-
hillet s& maste man forstd hur en trend eller ett beteende sprider sig

i respektive grupp. Varje social gruppering, eller flock, har sina early
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adopters och sina laggards samt de olika grupperna diremellan.
Dirfor blir det viktigt att forstd i vilken flock ett varumirke, en
trend, ett beteende eller en virdering dr etablerat, om det sa giller
sneakers, lirositen att plugga vid eller yrken som ir intressanta,
och hur rérelsen fran en flock till en annan ser ut.

Nir man har identifierat mélgruppens flock eller flockar maste
man sedan identifiera vilka som fungerar som fyrtorn i dessa grup-
per, alltsa vem eller vilka som kan sorteras in som hjilpare, vinner
eller kindisar (se avsnitt ovan). Dir en kindis kan gilla for flera
grupperingar inom flocken, har de flesta grupper specifika hjilpare
och/eller vinner.10

Nir man arbetar med att né olika unga malgrupper idag ar det
inte ovanligt att kommunikatorer tinker "influencer!” — att en influ-
encer skulle vara 16sningen pé alla kommunikativa utmaningar.
Och, javisst, en influencer kan fungera mycket vil som fyrtorn
men det giller att se upp med nir det dr limpligt, det vill siga hur
och var samt vem man anvinder.

”En annons avbryter ens dag. En influencer 4r en del av ens dag.”
Sa skriver Fidek Jaber som ir ansvarig for sociala medier pa Dagens
Industri och Bonnier News Business i en kronika i Dagens Industri.
Hon menar att en influencer visar upp sin vardag, sarbarhet, humor,
sina minnen och sminktips. ”Det 4r inte bara content — det ir en
relation. Kanske viktigast: de kinns som en vin. Nir en vin siger
att restaurangen de dt middag pa igar kvill var helt otrolig, dé tror
du pd dem” (Jaber 2025).

En influencer kan aterfinnas i alla roller i min uppdelning av
olika fyrtorn - hjilpare, vinner och kindisar - men ir vanligast
i rollen kindisar. Och som Jaber skriver ovan, en influencer kan
kinnas som en vin.

Men kommer det hir med influencers och framfor allt influ-

encer marketing att vara en effektiv form av kommunikation
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framat? Att luta sig tillbaka och tinka att vi nu lever i en virld dir
influencers i form av kindisar r vigen till unga minniskors hjir-
tan och hjirnor kanske inte ir en sa bra strategi. Ungdomskultur ér
sdllan att lita pa i lingden, d& den tenderar att stindigt forma om
sig i opposition till vuxensamhillet.

Nir innehiéllet pa sociala medier till stor del 4r kurerat till
perfektion, inte minst giller detta innehallet som olika influ-
encers producerar, borjar pendeln att svinga. De yngre i de digitala
generationerna foredrar innehall som férsvinner, till skillnad fran
permanent innehall som det r enklare att bygga en kommersiellt
sljbar identitet pd. Hos de unga idag finns ett avstandstagande och
ironiserande 6ver en perfekt Instagramestetik, dir inget r heligt och
allt dr innehall. S4, i takt med att den digitala trottheten vixer och
det som upplevs som “onddigt” rensas ut, har influencern i form av
kindisar som marknadsforingsverktyg en minst sagt osiker framtid.

Om ett foretag vill anvinda influencers méaste man ha koll pa den
personens olika lager av “identitet”’: vem identifierar en influencer
sig som, vilken eller vilka gruppidentiteter 4r hen en del av samt
vilka forebilder har hen. Alltsa, det giller att forsta vilka influencers
som definieras som hjilpare, vinner eller kindisar!

En trovirdig forebild 4r nigon som forkroppsligar de ideal och
virden som en person eller en flock identifierar sig med. Ett bra
exempel dr Jack Schlossberg, John F Kennedys barnbarn, som
Vogue anlitade for att tala till de yngre viljarna i det senaste
amerikanska valet. Han blandade tramsighet och postironi med
triffsiker analys. Unga tilltalades av det underliggande politiska
budskapet och kinde att det var nigot som de ville skicka vidare
till en kompis eller till sin flock.

Att forstd dessa lager av identitet kommer att bli helt avgorande
for foretag och organisationer som vill bygga sitt varumirke med
hjilp av influencers. Hir kan influencers med firre f6ljare vara en
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vig fram dd nanoinfluencers ofta ir ekvivalenta med funktionen
vanner.!! En naturlig utveckling ir UGC, User Generated Content,
dir man inte behover anlita influencers utan kan arbeta med
» . » . . s . o

vanliga” minniskor som gér innehall.

Att kommunicera med hjalp av trovardiga fyrtorn kan vara det
basta sattet att na ut med sitt budskap men det kraver att man
gor sin research grundligt. Identifiera vilka flockar som ska nas,
och noj dig inte med de flockar som ar lattillgangliga, sadana
som kanske redan kanner till ditt varumarke. Vilka fyrtorn - hjal-
pare, vanner, kandisar - finns i respektive flock? Folj hur uttryck,
beteenden och trender skiftar i flocken.

Generation Greta eller Generation Bianca?

De yngre generationerna har ibland slentrianmissigt kall-
lats for “atervinningsgenerationen”, eller med ett annat uttryck:
”Generation Greta” (efter Greta Thunberg). Redan frin barnsben
har de fite ldra sig, eller i alla fall fice hora i skolan och kanske
hemma, att de ska vara medvetna om hur de bor leva for ate det ska
vara bra for klimatet och miljén. De har fatt hallbarhetsdiskursen
med modersmjolken, sa att siga. Dessutom visar mingder av attityd-
studier att unga tycker att hallbarhet ir viktigt, framfor alle for
nagra dr sedan. Bland annat en studie frin Ungdomsbarometern
2019 dir 84 procent av de tillfrigade ansag att det dr mycket viktigt
eller ganska viktigt att leva héllbartc. Om man till exempel fragar
Al-tjansten Perplexity vilka Generation Z ir fir man foljande svar:

Generation Z, fodda mellan 1997 och 2012, ir den forsta
helt digitala generationen och kinnetecknas av flera unika
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egenskaper. De har vuxit upp med internet och sociala medi-
er som en integrerad del av livet. De navigerar somlost mellan
olika digitala plattformar och trender. Generation Z dr starkt
vdrderingsdrivna och engagerade i sambillsfrigor som kin och
sexualitet, klimat och jiamstilldhet, mangfald och inklude-
ring. Greta Thunberg dr en ledargestalt for denna generation.
(Forkortad version av svaret frin Perplexity).

Det hir innebir att manga ildre tar for givet att den unga genera-
tionen som uppenbarligen har mycket tydliga virderingar nir det
kommer till hillbarhet kommer att leva mer héllbart 4n ildre.
Men hur ligger det till egentligen?

Ett bra exempel pa hur dessa virderingar praktiseras i det
vardagliga livet 4r att ett flertal organisationer som arbetar med
dtervinning i Sverige har noterat att de yngre generationerna ir de
som beter sig simst nir det giller killsortering.’> Det dr saledes
late att uttrycka en dsikt om nagot som inte aterspeglas i faktiska
vardagliga beteenden.

Och vad har hint de senaste dren? Det som antropologiska
observationsstudier av unga visade for manga ar sedan bérjar nu
dven synas i kvantitativa undersokningar. I Generationsrapporten
2024 fran Ungdomsbarometern har de som identifierar sig som
“miljovinner” minskat frin 49 procent ar 2020 till 36 procent ar
2024. De som anser att miljofragor ar viktigast i samhillsdebatten
har minskat frin 55 procent ar 2019 till 36 procent ar 2024. Inte
ens synbarligen stora grupper klimatstrejkare behover alltsa vara
representativa for en hel generation, for att dterkomma till feno-
menet Greta Thunberg.

Det hir ar ett vildigt bra exempel pa hur slarvigt genomford
research kan leda till fel val av fyrtorn och hur kvantitativa under-

sokningar kan missa skillnaden mellan vad som sigs och vad som
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faktiskt gors i vardagslivet.

Manga unga ser inte alls Greta Thunberg som en forebild utan
anser snarare att hon 4r ”tdntig” dven om de kan sympatisera med
vad hon star for. Greta som person befinner sig vildigt langt ifrin
nagon de kan identifiera sig med.

De yngre generationerna ma vara uppvuxna med att tinka
miljévinligt och hallbart, men f6r vildigt manga avspeglas inte
denna medfédda kunskap vare sig i kopbeteenden eller i vardag-
liga levnadsvanor, till exempel sortering av skrip. I ett flertal bade
kvalitativa och kvantitativa studier bland de yngre generationerna
visar sig en tydlig skillnad mellan hur yngre och ildre férhéller sig
till hallbart beteende, ur bade klimat- och miljoperspektiv. Unga
stiller hogre krav pa foretagens ataganden och ansvar dn pa hur de
sjdlva ska bete sig i sitt vardagsliv.

Influencers som driver hillbarhetsfrigor lockar oftast en mini-
mal grupp foljare jamfort med de influencers som beskriver sin
konsumtion av kldder, smink, prylar och resor. Denna diskrepans
mellan uppfattningen om virderingsdrivna unga och deras faktis-
ka beteenden ledde till att jag med en ironisk blinkning myntade
begreppet "Generation Bianca” for ett antal ar sedan for att tydligt
podngtera vikten av att man méste separera attityd frin beteende.
Bianca refererar till mega-influencern Bianca Ingrosso.!3

“Generation Bianca” beskriver hur manga unga ser konsumtion
och strivan efter rikedom och status som viktigast i livet, framfor
utbildning och/eller miljéengagemang.

Begreppet "Generation Bianca” symboliserar saledes den logik
som rider i konsumtionskulturen — sé fort ett konsumtionsbegir
har stillats genom konsumtion av en vara, tjinst eller upplevelse sa
vinds begiret mot ndgonting annat. Minniskor blir inte mitta utan
stravar stindigt efter nista konsumtionsupplevelse. Varumirken

bir pd loften, men inte om att man fir vad man betalar f6r, utan

60



16ftet att omvirlden kommer att tolka konsumtionen symboliskt
i relation till den identitet nagon skapar eller forsoker skapa. Det
handlar siledes mer om att tillfredsstilla symboliska begir 4n funk-
tionella behov. Detta begir dvervinner ofta virderingar.

Yngre minniskor dr dock mottagliga for etiska stillningstagan-
den, vilket ju inte alls 4r konstigt da varumirken &r en si stor del
av vilka de ir eller vill framstd som. Men nir det kommer till
just miljé- och klimatrelaterade aspekter har de (likvil som aldre
personer) mycket svart att beddma om féretagens eller organisa-
tionernas arbete 4r hillbart eller inte, trots att dessa kommunicerar
mer in ndgonsin om sitt arbete inom dessa omraden. Det 4r en
mycket komplex process att utvirdera och avgora vad som ir hall-

bart eller inte.

Exemplet med Generation Greta och Generation Bianca visar
pa tva mycket viktiga aspekter sett ur ett kommunikativt per-
spektiv. For det forsta vikten av att separera attityder och
varderingar fran faktiska beteenden. For det andra betydelsen
av att pa djupet identifiera vilka fyrtorn som betyder nagot i
olika malgrupper.
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S4 hiar kan du na unga

Om jag summerar hur de tvd fenomenen, digitalisering och kon-
sumtionskultur, paverkar unga - igar, idag och imorgon — ir det
nagra saker som blir extra tydliga: behovet av att uppleva dkthet,
skillnaden mellan olika internetanvindare, att innehall maste upp-
levas som virdefullt, behovet av respekt f6r de ungas integritet och

att varumirken fungerar som relationer.

Var dktaienvirld av fejk

I en tid som priglas av osikerhet, postfakta, fake news, minskad
tilltro pé traditionella auktoriteter och alltmer Al-producerat inne-
hall har behovet av att uppleva det som ir dkta minskligt okat.
Dirfor fungerar kommunikation som tillfredsstiller mottagarnas
behov av minsklig autenticitet bra i en virld som blir alltmer in-
biddad i teknik.

Niégot som kallas "existentiell dkthet” har uppstitt. Denna form
av dkthet handlar om att information och marknadsféring upp-
levs som dkta om de ger en kinsla av dkthet hos mottagaren. Den
existentiella dktheten flyttar ner autenticitetsanspraken pa individ-
niva for att uteslutande handla om vad som ir dkrea for respektive
individ. Det har alltsd inget med "absolut dkthet” att gora.

Fa grepp om "the mental divide”

Begreppet “the digital divide” som anvinds for att beskriva de
digitala generationerna i relation till tidigare generationer bor er-
sittas med “the mental divide”. Den uppdelningen beskriver den
vixande klyftan mellan dem som anvinder internet ur ett kun-
skapsperspektiv och dem som fokuserar pd relationsbyggande.
Hir finns en mycket grundlidggande skillnad i hur man anvinder
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medier, hur man tar emot budskap och vilken typ av innehill som

fungerar.

Meningsfullt innehall men pa nya sitt

Det gér inte att forsoka forstd ungas innehéllspreferenser baserat
pa traditionella kategoriseringar, som till exempel "underhéllning”
och ”information”. Unga kategoriserar utifrin helt andra parame-
trar. Kraven okar darfér markant pd dem som producerar innehall.
Innehill ska inte bara vara underhallande (giller aven nyheter),
kortfattat och littillgidngligt, det ska dessutom formedla virde,
mening och autenticitet. Innehéll som inte 4r virdeskapande upp-

levs som en tidstjuv.

Respektera den digitala integriteten
Det 4r inte manga som tycker om att bli spirade av forildrar, myndig-
heter, organisationer eller kommersiella foretag. Var forsiktig nir
du ror dig i de ungas virld sa de inte upplever att du trampar pa
deras identitet och stor integriteten.

Integritet dr en valuta, underskatta inte virdet av att lata unga

vara ifred.

Varumérken som relationer
Ett varumirke ir inte bara en produke eller en logga, det ir rela-
tioner, ndgot som blir en del av vem négon ar eller vill vara. Vad
tinker, kidnner och gér unga minniskor med ditt varumirke, vad
betyder det for dem i deras liv, bade praktiskt och symboliskt?

Ska du lyckas i denna grupp maste du veta om ditt varumirke
spelar nagon roll i deras liv och vardag eller inte. Och varfor ir det sa?

63



Konkreta tips
~franinsikt till handling

Nedan f6ljer nagra konkreta tips kring hur du kan tinka och agera
nir du vill kommunicera med de digitala generationerna. Och som
papekades i inledningen, det hir 4r en deskriptiv guide, “tink sa
hir”, snarare 4n en preskriptiv, "gor sd hir”. Inga tips och rekom-

mendationer giller nimligen alla.

Definiera och forsta malgruppen

Ju mer specifikt du kan beskriva vilka du vill nd och varfér, desto
bittre kommer du kunna férdjupa din kunskap om hur malgruppen
beter sig och vad gruppen tycker ir meningsfullt. Det hir ir
den viktigaste rekommendationen — om du gor ditt grundarbete
ordentligt 4r det mycket troligt att du kommer kunna utforma
virdefull kommunikation i ”ritt” sammanhang.

Om du inte har verktyg att gora detta sjilv kan du ta hjilp uti-
fran. Framfor allt handlar det om hyjilp frin de som &r experter pa
unga minniskor (till exempel forskare och specialiserade kommu-
nikatorer) snarare dn fran ett godtyckligt rad eller en webbpanel
med unga tyckare.

Forsta hur olika kanaler fungerar

Nir du har en tydlig avgrinsning och forstar din malgrupp har
du ocksa mycket bittre kunskap om i vilka kanaler din malgrupp
befinner sig. Ta reda pa hur dessa kanaler fungerar. Varje socialt
medium méste férstds utifrin vilka andra relationer som finns dir.
Nigra saker som du behéver ha koll pé ir vilka fyrtorn din mal-
grupp lyssnar pd, vilken typ av innehdll som trendar och varfor det
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ar s, hur linga inslagen kan vara om du kommunicerar med film

och vilken tonalitet som fungerar.

Bygg relationer istéllet for att skapa avbrott

Oavsett hur viktiga varumirken ir for unga s dr det manniskor
de foljer. Ta reda pa om det finns kinnedom om ditt varumirke
i mélgruppen och pa vilket sitt. Identifiera vilka fyrtorn som
dessa flockar har som forebilder: hjilpare, vinner och kindisar.
Ett fyrtorns sjilvbild, gruppidentitet och férebilder maste har-
monisera med ditt varumirke och det budskap du vill framfora.
Identifiera vilket fyrtorn som skulle kunna vara ambassador for er

kommunikation.

Prioritera relevans framfor rickvidd
Det 4r inte mingden foljare som skapar trovirdighet utan upplevd

expertis och autenticitet. Samarbeta hellre med nischade roster dn
breda “kindisar”.

Anpassa innehéllet for delning

Manga unga tar del av information f6rst nir nagon i deras nitverk
delar den. Skapa dirfor innehdll som ir litt att dela vidare och som
kinns personligt relevant i specifika situationer. Folj stindigt upp

vad som delas.

Hitta rétt balans i kommunikationen

Publicera lagom ofta och med kvalitet, framf6r allt 4r det viktigt
di du anvinder kanaler som inte kureras av algoritmer. For manga
utskick eller uppdateringar kan leda till att du véljs bort helt. Att
testa sig fram med en kvalitativ metod kan hjilpa till att hitta

lamplig frekvens.
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Skapa virde direkt

Unga medickonsumenter viljer bort innehéll pa sekunder. Se
ddrfor till att det du publicerar omedelbart signalerar varfor din
kommunikation ér relevant och meningsfull. Detta bor ske redan i

rubriken, forsta bilden eller de forsta sekunderna av en film.

Fokusera pa underhillande format

Aven nir du formedlar nyheter eller "seriés” information behéver
det paketeras pé ett engagerande och girna underhallande sitt.
Kom ihag att unga och ildre definierar underhéllande pa olika sitt.
Underhallande betyder inte att innehallet behdver vara tramsigt
utan snarare att formatet maste finga uppmirksamhet lika effektivt

som en framgangsrik TikTok-video.

Ténk "vardefullt” snarare in "informativt”
For unga dr grinsen mellan underhallning och information suddig.
Allt innehall, oavsett genre, maste upplevas som virdefullt i stunden
och ge nagot tillbaka. Annars riskerar du att bli dnnu en tidstjuv
i flodet.

Still stindigt fragorna: Vad fir mottagaren ut av detta? Varfor
ska nagon dgna tid till detta?

Lyft fram dkthet och relevans

Amatdrproducerat material kan upplevas mer dkta dn proffs-
produktioner. Overviig att blanda in anvindargenererat innehill,
lata verkliga réster héras och undvik éverpolerade budskap som
kinns distanserade. En drlig och transparent tonalitet kan fungera

bittre 4n att “vara viral”.

Arbeta med prosumers
Unga ir bade producenter och konsumenter. Skapa utrymme f6r
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dem att bidra, kommentera, remixa och dela vidare ditt inne-
hall. Det stirker kinslan av nirhet och relevans. Viga omfamna

memekulturen!

Respektera det digitala privatlivet

Ibland ér det viktigt att fokusera pa innehall som fungerar i slutna
digitala sammanhang med mindre grupper av anvindare. Privata
chattar, mindre communities och offline-aktiviteter blir allt vikti-
gare for méinga grupper. Men var noga med att inte upplevas som

patringande. Respektera den digitala integriteten.

"$ilj in” drommar

Silj inte produkter, yrken, utbildningar. Silj méjligheter att bli
nagon, att kinna nagot och att hora till. Se till att tonaliteten i kom-
munikationen talar till mélgruppens drommar om vilka de vill bli.
Glom inte att meningsfull kommunikation upplevs som en del av
det vardagliga livet och ir identitetsskapande.

Guidning istéllet for valfrihetsstress

Forsok att underldtta i mangden av valmojligheter genom att lyfta
fram det viktigaste i det du erbjuder. Formulera budskapet sa det
blir ldtt att dela och diskutera i de gemenskaper och digitala nit-
verk som de unga ir en del av. Visa vad andra unga tycker om det

du erbjuder.

Skilj pa attityder och beteenden

Var noga med att forstd vad som ir attityder och virderingar och
vad som ir faktiska beteenden. Genom att forsta skillnaden mellan
vad som sigs och vad som gors gér det ocksa att skapa kommunika-
tion som blir lingt mer relevant da den tilltalar bide det sagda och

det gjorda.
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Var lyhord for fordindrade vanor

Forutom den snabba utvecklingen vad giller teknik, sociala medier
och innehdll paverkar dven den digitala trottheten etablerade vanor
och skapar nya beteenden och f6rvintningar.

Det ar mycket viktigt att folja hur de som du vill kommunicera
med viljer ut och interagerar med kanaler, fyrtorn, innehall och
sammanhang. Var beredd pa att stindigt justera och skruva pa er
kommunikationsstrategi.

Inspirerande exempel

Och si slutligen, nedan foljer ndgra kommunikationsinsatser rik-
tade till unga som har varit framgingsrika tack vare att man har
lyckats hitta rdte tilltal.

Maleriforetagens kampanj En ny framtid for Of 101
att locka fler unga till méleriyrket

Plit & Ventbyrans kampanj Var fick du luft
ifrin? med syftet att fa fler att utbilda sig till
ventilationsmontorer

Sveriges kommuner och regioners kampanj
att f& fler kvinnor fodda 1994-1999 att vac-

cinera sig mot humant papillonvirus (HPV)

UMGO:s lansering av sektionen M4 bra for
att nd en bredare malgrupp. UMO drivs av

Sveriges alla regioner och kommuner
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Nagra avslutande ord fran
forfattaren

Min férhoppning med den hir guiden har varit att fi dig som
ldsare att tinka annorlunda 4n vad du har gjort tidigare och ddrmed
ocksd hitta nya sitt att arbeta med kommunikation riktad till unga.
Att stindigt forsoka ldra sig nytt och att vara nyfiken ar mycket bra
egenskaper for kommunikatorer, eller ja, for alla manniskor.

Jag vill avsluta den hir guiden med tre rdd som kanske ar de

allra viktigaste — och sviraste.
Lis, fundera och borja agera!

Stereotyper
Vildigt ofta 4r vi lasta i vira egna stereotypa forestillningar om de
unga vilka férvringer bilden av verkligheten. Stereotyper ir ofta
konstruktioner som vi tar till f6r att férenkla var bild av en kom-
plex omvirld, men som stimmer daligt med verkligheten. Dessa
stereotyper formas av véra egna upplevelser och erfarenheter till-
sammans med generaliserande uttalanden om olika minniskor,
grupper eller generationer.

Vira stereotypa forestillningar r svira att forindra, det kriver
idogt arbete bade med oss sjilva och gentemot andra och samhallet.

Nigra bra sitt att utmana sina stereotyper ér att bredda och for-
djupa sin kunskap om de unga, underlitta f6r samarbeten mellan
olika generationer och ta varje tillfille i ake att aktivt vara en del av

de sammanhang dir de som du vill kommunicera med befinner sig.

Att gora istéllet for att siga

For att paverka unga giller det att komma ihig att information
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"Stereotyper ar
ofta konstruktioner
som vi tar till for
att forenkla var
bild av en komplex
omvirld, men
som stammer
daligt med
verkligheten”






per se sillan dr den bista vigen att gi. Tron pa information som
det ultimata sittet att sprida kunskap dr djupt férankrat, det vill
sdga att minniskor antingen agerar eller andrar beteenden bara de
far tillrickligt med information. Om inget hinder, dd maste det
informeras mer.

Men information ir inte mirakelmedlet som fir enskilda individer
att agera eller férindras. Individen far kraft att agera eller forindra
sig framfor allt om négot sker i samklang med det som flocken
gor i stort och om den enskilda individen kinner att virdegrunder
och beteendemonster delas av andra, inom den egna gruppen men
ocksi av sambhiillet i stort.

Det handlar om att gora. Limna informationsfoldern pa skriv-
bordet och gor aktiviteter och event i de ungas vardagliga liv.

Viga siiga nej
Det svéraste i en kommunikationsstrategi kan vara att siga nej.
Att helt enkelt backa om innehéll, tonalitet eller kanalval kinns
tveksamt pa nagot sitt. Kommunikation som inte ar tillrickligt
bra spir bara pi ointresset hos dem som man forsoker na. Det blir
snarare ytterligare ett storande brus i informationséverflodet.

Vilj med stor omsorg vilken kommunikation som verkligen

behovs och vilken ni faktiske kan skippa!

Stockholm, januari 2026
Katarina Graffman, fil dr kulturantropologi

73



For dig som vill lisa mer

Influmera. Handbok i politisk kommunikation genom influenc-
ers. Johannes Gustavsson (2025)

Den ingsliga generationen: Hur dverbeskyddande forildrar och
skirmberoende skapar en epidemi av psykisk ohilsa. Jonathan

Haidt (2024)

Generation Z ir framtidshoppet - som konsumenter, medar-
betare och medborgare. Anders Parment (2024)

Generations. The Real Differences between Gen Z, Millenials,
Gen X, Boomers, and Silents — and What they Mean for The
Future. Jean M. Twenge (2023)

Influencer marketing i praktiken. Strategi, ekonomi och juridik.
Johannes Gustavsson (2022)

Generations. How and Why We Change. Bobby Duffy (2021)

Generation Alpha. Understanding Our Children and Helping
Them Thrive. Mark McCrindle (2021)

Gen Z, Explained: The Art of Living in a Digital Age. Robert
Katz, Sarah Ogilivie, Jane Shaw & Linda Woodhead (2021)

Uppfodd pé nitet - lir kinna den sociala generationen. Johannes
Gustavsson (2019)

How the World Change Social Media. Daniel Miller m.fl. (2016)

Generation Ego. Ana Udovic (2014)
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Noter

1.1 boken Generation Z dr framtidshoppet - som konsumenter, medarbetare och med-
borgare (2024) beskriver Anders Parment, forskare och lérare vid Stockholm Business

School, generationsperspektivet utforligt.

2.Har asyftas ett flertal antropologiska studier som jag genomforde under aren
2005-2025, bland annat till Dagens Nyheter, Sveriges Radio, Utbildningsradion,
Tidningsutgivarna, Rundradion, KSF Media, HSS Media, Svenska social- och kom-
munalhégskolan (Finland), Svenska kyrkan, Volontaire, Geeks, Hattrick, Bjorn Borg,

Procordia och Livsmedelsakademin.

3.”Brainrottentrenden” kan forklaras av detta relationsskapande. Det dr Al-genererade,
roliga men mycket markliga klipp vars syfte inte ar att sprida kunskap och information

utan att fa oss att skratta tillsammans med vara kompisar.

4. Plastikkirurger vittnar om att allt fler patienter kommer in med en filtrerad bild av sig

sjalva som malbild infor en 6nskad operation eller ingrepp.

5.1 en antropologisk undersékning till Utbildningsradion (UR) studerade jag unga och
deras mediebeteenden och ett av resultaten var att tydligt lyfta fram olika fyrtorns
roller. Det var i denna studie som rollerna hjélpare, vanner och kandisar blev véldigt

tydliga.

6. Undersokningen inkluderar 250 000 vuxna i 50 lander. Minskningen i tid fran 2022
till 2024 i ar nastan 10 procent. https://www.ft.com/content/a0724dd9-0346-4df3-80f5-
d6572¢93a863

7.1alla tre aldersgruppen 9-12 ar, 13-16 ar samt 17-18 ar syns en minskning av den tid

som man lagger pa digitala enheter. Tydligast ar minskningen i den yngsta aldersgrup-

pen med 38 minuter.
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8 Ett exempel ar The Offline Club, en rorelse som startade i Amsterdam 2024 och idag
finnsiLondon, Paris, Barcelona, Milano, Kdpenhamn och Berlin. Dar betalar deltagarna

for att fa uppleva hur det var pa 1990-talet. https://www.theoffline-club.com

9.1 boken Vi dr vad vi kdper (2018) beskriver Jacob Ostberg, professor i foretagsekono-
mi, och jag att alla konsumtionsval vi manniskor gér sager nagot om vilka vi dr och att vi

arsavanavid att det &r sa att vi inte ens reflekterar kring det.

10. Att ha koll pa trendcykeln i de mélgrupper som man vill na ar viktigt. | relation till
de unga kan ofta de lite dldre, de som forséker kommunicera med de unga, beskrivas
som eftersléntrare”. Det ar den grupp i en trendcykel som nastan &r sist med att fanga
upp en trend. Det ar inte konstigt eftersom manga trender idag ar extremt snabba och

dessutom flyktiga.

11 En nanoinfluencer &r en person som har mellan 1 000 och 10 000 f6ljare pa sociala

medier. Féljarna bestar av en lojal och engagerade grupp, ofta inom en specifik nisch.

12. Flera studier pekar pa samma resultat: unga ar sédmre &n aldre pa att kallsortera.
Ménga unga uppger att de inte orkar sortera, se bland annat: https://www.sopor.nu/

nyheter/kunskapen-om-kaellsortering-oekar/

13. Begreppet Generation Bianca har i vissa sammanhang bemétts med fragan varfor
det &r tva unga kvinnor som ska beskriva en hel generation, framfor allt att det ar en
kvinna som ska symbolisera konsumtionskulturens logik. Att jag valde just Bianca In-
grosso som symbol var enbart for att metaforen blir valdigt tydlig. Greta Thunberg och

Bianca Ingrosso ar tva diametralt motsatta personligheter.

14, Se till exempel Ryanairs TikTok-konto som bara handlar om att skapa samtal. Inne-
hallet blir mer och mer markligt, allt for att fa dem som tar del av innehallet att borja
samtala. Innehallet sager nastan ingenting om varumarkets fordelar eller produktens

unikhet.
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“Ofta arvi listai vara stereotypa
forestillningar om de unga vilka
forvranger bilden av verkligheten”

Att na unga manniskor ar latt att sdga men
betydligt svarare att gora. | en tid praglad
av digitalisering, konsumtion och snabbt for-
anderliga medievanor racker det inte langre
med fler kanaler eller nya format.

Antropologen Katarina Graffman forkla-
rar hur de digitala generationerna tanker,
valjer och skapar mening. Hon visar varfor
manga invanda forestallningar om unga
leder fel - och varfor kommunikation som
inte upplevs som relevant, meningsfull och
akta valjs bort pa sekunder.

Boken ar ingen manual och inga enkla
svar utlovas. | stallet erbjuds konkreta per-
spektiv och praktiska resonemang for dig
som vill forstd hur relationer, identitet,
gruppdynamik och fértroende formar ungas
satt att ta emot budskap.

Katarina Graffman &r doktor
i kulturantropologi och har i
drygt tv decennier studerat
de "digitala generationerna"
for att forstd hur minniskan
paverkas och forindras av
ny medieteknik.
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