GOTEBORGS
UNIVERSITET

“Det kianns som att vi liksom jagar orealistiska ideal”

Tva fokusgruppsintervjuer om tjejers upplevelse och erfarenhet av
budskap om kroppsideal pa sociala medier

Namn: Sara Mohamed
Amneslararprogrammet med inriktning 7-9 i
hem- och konsumentkunskap




Examensarbete: 15 hp

Kurs: L9HK3A

Niva: Avancerad niva
Termin/ar: VT/2024

Handledare: Karin Landstrom
Examinator: Marianne Pipping Ekstrém
Rapportnummer: VT24-2940-004-L9HK3A

Nyckelord: Hem- och konsumentkunskap, kroppsuppfattning, media literacy, undervisning,

Sammanfattning

| dagens informationssamhalle véxer tonarstjejer upp med sociala medier som en vasentlig del
av sin vardag. Sarskilt visuella medier som Instagram, Snapchat samt Tiktok dar tjejer
kommer i kontakt med olika budskap om kroppsideal genom reklam och influencers. Vanligt
forekommande kroppsideal som tonarstjejer moter pa visuella sociala medier ar
kurvighetsideal, heroin chicideal, tunnhetsideal och curvy fit ideal. Syftet med studien &r att
undersoka erfarenheter och upplevelser tjejer i arskurs 9 har av kroppsideal som visas pa
sociala medier och hur undervisningen i hem- och konsumentkunskap kan utformas for att
Oka kunskapen att stotta eleverna. Resultatet visar pa en negativ upplevelse och erfarenhet
nar tjejer kommer i kontakt med dessa kroppsideal pa natet. Det har en negativ paverkan pa
deras sjalvbild, identitetsutveckling, kroppsuppfattning och psykiska valmaende.

| studien anvéndes tva fokusgruppsintervjuer som syfte att synliggéra informanternas
upplevelser och erfarenhet av sociala mediers budskap relaterat till kroppsideal.

Studiens resultat visar pa tre viktiga kunskapsmal som kan utkas i hem- och
konsumentkunskapsundervisningen for att kunna stétta eleverna. Utokad kunskap om media
literacy for att framja kallkritiskt forhallningssatt. Ytterligare kunskapsmal som studiens
resultat visar r kunskap om bildretuschering och dess metoder for att identifiera akta och
oakta bilder pa visuella medier. Tredje kunskapsmal som studien visar och kan tillampas i
undervisningen for att stotta eleverna handlar om 6kad kunskap kring psykisk hélsa som syfte
att framja god vélbefinnande.



Forord

Studiens valda &mne ligger mig varmt om hjartat och att framja unga tjejers psykiska hélsa,
sjalvkansla och kroppsbild maste ges prioritet i skolan. Detta ar nagot som jag alltid har haft
ett djupt engagemang for. Genom aren har jag sett hur viktigt det ar att ge unga tjejer de
verktyg samt kunskap de behdver for att bygga upp en stark sjalvkansla och en positiv
sjalvbild. Det &r viktigt att integrera dessa &mnen i skolans laroplan for att kunna skapa en
tryggare och mer stédjande miljo for elever.

Jag vill tacka alla tjejer som har valt att ta del av denna studie. Era samtal har berdrt mig
djupt. Utan er rost och beréttelse hade detta inte varit mojligt. Jag vill ocksa tacka min

handledare Karin for givande och konstruktiv feedback.
Slutligen vill jag &ven tacka min dlskade van Amie som stéttade mig genom hela resan.

"Your story is what you have, what you will always have. It is something to own. ”
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1 Inledning

Tonarstjejer vaxer upp med internet som en sjélvklar del av sin vardag och kommer dven i
kontakt med olika budskap pa sociala medier, sarskilt visuella plattformar som Tiktok,
Instagram och Snapchat. Vid anvandning av dessa visuella medier beskriver Statens medierad
(2021) att det forekommer en skillnad mellan killar och tjejers internetanvandning dér tjejer
tenderar att spendera mer tid pa visuella medier som gor att de stoter pa budskap om olika
ideal och paverkas.

Den okande anvandningen av sociala medier bidrar dven till att tonarstjejer mellan 13-16
arsaldern kommer i kontakt med en viss "utseendeideals-kultur” (Mohamed & Ercik, 2022).
Utseendefokuset inom olika medier ar starkt forknippat med begreppet kroppsideal, som
delvis handlar om en kultur och norm som unga tjejer forsoker efterstrava (Hwang & Nilsson,
2019). Dessa ideal &r vanligtvis orealistiska och passar inte alltid in pa kroppar som annu inte
har mognat fullt ut. For pojkar innebér det att bli betraktade som man nar de uppnar en
muskul6s kropp, medan forvantningarna pa tjejer ar att de ska vara smala alternativ kurviga
(Marengo m.fl., 2018). Denna fixering vid utseende och kropp har en rad konsekvenser for
unga tjejer, inklusive psykisk ohélsa, negativ sjalvbild och en kénsla av otillracklighet, vilket
lyfts fram i Dakanalis m.fl. (2015) understkning. Den aktuella forskningen som finns
tillganglig om kroppsideal och sociala medier pavisar hur tonarstjejer i hogstadieklass
overdsas med bilder, video och innehall kring budskap om hur den "perfekta ideala kroppen”
bor se ut, sarskilt i visuella medier som Instagram, Snapchat, Tiktok och Twitter (Marengo
m.fl.,2018).

Valda temaomrade &r relevant for hem- och konsumentkunskapsundervisningen i arskurs 7-9.
Detta pa grund av att undervisningen ska erbjuda samtliga elever kunskaper om reklam i olika
former inklusive dolda reklambudskap. Har forekommer en kunskapslucka i undervisningen
som kan fyllas genom att analysera hur ungdomar tolkar dessa dolda reklambudskap som
finns tillgangliga pa sociala medier och ar relaterade till kropp, ideal och psykisk hélsa. Det
kan exempelvis vara att 6ka mojligheten for elever att analysera reklam pa visuella medier,
exempelvis Tiktok respektive Instagram i undervisningen.

Den har studien har mal att fylla olika kunskapsluckor som férekommer inom det valda
amnesomradet. Det ar viktigt att undersoka olika verktyg och kunskap som kan tillampas for
att lara elever att kritiskt granska innehall och budskap pa sociala medier relaterat till hélsa
och kroppsideal. Detta eftersom ungdomar i dagens samhalle kommer i kontakt med olika
budskap pa sociala medier. En annan vasentlig kunskapslucka som kan uppfyllas &r
mojligheten att kunna integrera olika tema om sociala mediers budskap kring ideal och kropp
I befintliga styrdokument for hem- och konsumentkunskap.



1.1 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka erfarenheter och upplevelser tjejer i arskurs 9 har av
kroppsideal som visas pa sociala medier och hur undervisningen i hem- och
konsumentkunskap kan utformas for att 6ka kunskapen att stotta eleverna.

1.2 Fragestallningar

1. Vilka erfarenheter och upplevelser har tjejer i arskurs 9 kring budskap om kroppsideal pa
sociala medier?

2. Vilken typ av kunskap kan hem- och konsumentkunskapsundervisningen erbjuda elever
kring sociala medier och dess budskap relaterat till kroppsideal?

2 Bakgrund

| foljande avsnitt presenteras tidigare forskning kring kroppsideal som forekommer pa sociala
medier och hur undervisningen i hem- och konsumentkunskap kan stétta eleverna. Dessutom
forklaras relevanta begrepp samt studiens teoretiska ramverk.

2.1 Kvinnliga kroppsideal och historisk dverblick

Kroppsideal behandlar ménniskans uppfattning om sin egen kropp men ocksa hur kroppen bor
se ut utifran olika forestéallningar och normer som existerar i samhallet. Dessa forestéllningar
och normer beskriver vad som anses vara “attraktivt” enligt samhillet som méanniskan lever i
(Bauman & May, 2004). Hwang och Frisén (2020) identifierar idealen som kulturellt styrda
eftersom det varierar med vad som klassas som kroppsideal fran en tid till en annan, det vill
séga att ideal speglar sin samtid.

Kroppsideal for kvinnor har existerat sedan medeltiden dér “den reproduktiva kroppen” med
rund mage, runda hofter samt stora brost betraktas som efterstravat ideal for kvinnor i
samhallet. Anledningen till det var for att datidens samhélle klassade kvinnor med sadana
kroppsformer som hogre fertila (Grogan, 2008). Under 1920-tal skedde ett skifte fran en
reproduktiv kroppsideal till smalhetsideal. Den visuella representationen av denna kroppstyp
ar att kvinnan ska vara smal med liten midja, mager, platt mage och lag andel kroppsfett.
Under 1900-talet synliggjordes smalhetsidealet sarskilt i mode-och skdnhetsindustrin,
exempelvis genom olika fotomodeller (Perloff, 2014).

En bidragande faktor till framvéxten av smalhetsidealet enligt Frisén m.fl. (2014) och
Bojorquez och Unikel (2012) handlade det om att de flesta i samhallet hade tillgang till mat.
Matkonsumtion forknippades med individens formaga till disciplin dar smalhet sags som ett
uttryck for sjalvkontroll. Vid denna period var kvinnans kropp och utseende i fokus aven i
reklam (Frisén m.fl., 2014).



Sent 1930-tal forandras kvinnoidealet till nagot kurvigare dar idealbilden beskrivs vara
timglasformen, det vill sdga kurvig rumpa, stora brdst, smal midja och samtidigt fysisk stark.
Azzarito (2009) forklarar hur denna kroppsideal for kvinnor beskrevs symbolisera femininitet
och god halsa. Enligt Weinstein (2017) var en vasentlig aspekt under sent 1980-tal att
smalhetsstravan forandrades ytterligare pa grund av forandringar i mode-och
skonhetsindustrin. Valkanda kvinnliga kéndisar kallades for “heroin chic” dar idealet
kannetecknas av en smal kropp, blek hy, mycket mager, glanslést har och morka ringar under
6gonen (Greep, 2022). Heroin chic-idealen identifierades av Greep (2022) som ett "sjukligt™
utseende for unga kvinnor och som pa sikt kunde skapa oro och negativ fysisk paverkan pa
individens halsa samt kroppsuppfattning.

Vad som skiljer datida fran nutida kroppsideal ar framst den aktuella samhallsteknik och
digital media som mojliggor retuscherad och bildredigering av bilder. Bilderna retuscheras
som syfte att kunna fotomanipulera bilder till perfektion (Frisén m.fl., 2014). Kvinnoideal
som existerar i nutida samhalle har paverkats av foregaende samhalle och dess ideal med en
betoning pa kurvighet och smalhet. Dessa tva kroppsideal beskrivs av Lundin m.fl. (2013)
som ett paradox ideal. Begreppet paradox ideal beskriver stravan efter tva motsatta kvinnliga
kroppsideal det vill saga smalhetsideal saval som ett kurvighetsideal. Frisén m.fl., (2014) och
Dakanalis m.fl (2015) beskriver vad som har kunnat paverka kvinnliga kroppsideal i dagens
samhalle , det vill sdga sociala medier. Dessa medier har mojliggjort for ménniskor snabbare
tillgang till bilder, klipp och innehall av individer som passar in i nutidens kroppsideal.

2.2 Sociala medier som kommunikation

Sociala medier innebar olika kommunikationsplattformar som anvénds av de flesta
tonarstjejer i varlden, dar manniskor kommunicerar direkt med varandra genom bild, text och
ljud (Nationalencyklopedin, 2024). P4 manga satt liknar kommunikation pa sociala medier
annan kommunikation, samtidigt som det forekommer sérdrag. Tidigare forskning av Hwang
och Frisén (2020) och Bell m.fl. (2021) behandlas sex faktorer som sérskiljer kommunikation
pa sociala medier fran annan typ av kommunikation. Den forsta faktorn ar ofullstandig
kommunikation och &r en central aspekt av kommunikation som existerar pa sociala medier.
Det innebadr att individen ibland inte kan se eller héra andra individer som man kommunicerar
med. Kommunikation via kroppssprak, olika rostlagen gar forlorade. Den andra faktorn ar
anonymitet som beskriver hur avsandaren har mojlighet att vara anonym pa olika medier som
Tiktok, Instagram, Snapchat, Reddit samt Twitter. Den tredje faktorn &r sociala kategorier
som kan vara dolda exempelvis méanniskans kon, alder alternativt etnicitet kan paverka hur
individen bemots och behandlas av andra pa natet. Dessa sociala kategorier kan i storre
utstrédckning vara dolda. Fjarde faktorn &r asynkronitet (tidsmaéssigt glapp) och beskriver hur
kommunikation mellan avsédndare och mottagare inte sker samtidigt. Nar avsandaren lagger
upp ett inlagg eller bild pa visuella medier, kan det uppsta ett tidsméssigt glapp som gor att
avsandare inte far feedback direkt. Femte faktorn som beskrivs av Hwang och Frisén (2020)
ar 6kad kontroll 6ver vad individen kommunicerar. For tonarstjejer med utmaningar gallande
tolkning och respons pa sociala signaler, kan kommunikation via internet upplevas som mer



hanterbar jamfort med andra form av sociala kommunikation. Internet tillater stérre grad av
kontroll 6ver det som kommuniceras till andra. Den sjétte faktorn som behandlas &r dkat
kontaktnat och beskriver sociala medier som en icke-begransad kommunikationsplattform dar
kultur, avstand, tid och tillganglighet inte paverkar tonarstjejers mojlighet till att
kommunicera med jamnariga. For manga tonarstjejer har sociala medier huvudfunktionen att
uppratthalla sociala kontakter samt vag ur ett upplevt socialt utanforskap som en del
tonaringar kan uppleva (Manago, 2015). Vidare handlar ett okat kontaktnat om vidgad
mojlighet for identitetsutforskning samt ett satt att hitta sammanhang dér individen passar in
(Hwang & Frisén, 2020).

2.3 Erfarenhet och upplevelse av sociala medier

En vasentlig aspekt som undersoks i studien ar tjejers erfarenhet av sociala medier relaterat
till kroppsideal. Begreppet erfarenhet i detta ssmmanhang innefattar erfarenhet av digitala
medier, antal timmar som spenderas pa sociala medier samt vilka sociala medier som anvands
bland tjejer i arskurs 9. Begreppet upplevelse i denna kontext beskriver olika kanslor som
forekommer hos tjejer nar de kommer i kontakt med budskap om kroppsideal pé sociala
medier.

Enligt Riesmeyers m.fl. (2019) och Goodyear m.fl. (2019) delas sociala medier in i visuella
medier och icke-visuella medier dar bada har olika paverkan pa hogstadietjejers upplevelse
och erfarenhet. Visuella medier som beskrivs av Marengo m.fl. (2018) innefattar medier som
mestadels involverar visuella bilder och ger individen mojlighet till att dela bilder, videoklipp
samt innehall. Exempel pa visuella medier ar Instagram, Snapchat och pa senare tid dven
Tiktok (Haggberg, 2019).

Genom samtliga tre appar ar det vanligt forekommande med bilder som &r photoshoppade,
retuscherade och far innehalla filter enligt samtliga mediers riktlinjer. Icke-visuella medier
omfattar mestadels textinnehall och férre visuella bilder, exempelvis Twitter, Facebook och
Reddit. Tidigare forskning gjord av Riesmeyers m.fl. (2019) forklarar hur tonarstjejer moter
pa olika bilder samt klipp fran influencers och kandisar med budskap om ett smalhetsideal,
hélsa och kost pa visuella medier som Instagram och Snapchat. Marengo m.fl. (2018) och
Wiklund m.fl. (2019) beskriver att tonarstjejer kommer i kontakt med dessa budskap pa
visuella medier genom dold reklam som exempelvis marknadsférs av influencers som tjejerna
aktivt foljer via deras sociala medier.

Internetstiftelsens (2023) undersokning visar att anvandningen av visuella medier som
Snapchat, Instagram samt Tiktok har storst 6kning bland hogstadietjejer. Sarskilt 6kar Tiktok
mest fran 20 procent i andel anvéandare till 24 procent ar 2023. Samtidigt som icke-visuella
media som Facebook minskar. Vanligaste orsakerna till att hogstadietjejer véljer att avsta fran
icke-visuella medier &r for att apparna beskrivs som nagot de varken har ett behov eller
intresse av (Internetstiftelsen, 2023). Okad Tiktok konsumtion bland hégstadietjejer beror
framst pa att fa tiden att ga, uppdateringar om artister, for shopping, forsaljning samt
kommunikation med vanner.
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Figur 1. Diagram pa den populéaraste sociala media bland barn, ungdomar och aldre i olika aldrar.

2.4 Tredelad paverkansmodell

Hwang och Frisén (2020) belyser tonarsperioden for tjejer som en period i livet dar identitet,
kroppsuppfattning och sjalvbild formas samt utvecklas. En vésentlig aspekt som lyfts fram ar
hur tonarstjejers identitetsutveckling kan paverkas av olika faktorer. En av dessa faktorer ar
kroppsmissndje och for att analysera detta utgar Hwang och Frisén (2020) fran en
sociokulturell forklaringsmodell, tredelade paverkansmodellen (tripartite influence model,
TIM). Syftet med modellen ar att skapa forstaelse for vilka faktorer som paverkar manniskans
kroppsmissnoje. Tredelad paverkansmodellen bestar av tre socialisationsférmedlare vilket
inkluderar media, familj samt jamnariga relaterade till kropp och utseende (se figur 2). Dessa
tre socialisationsformedlare anses vara viktiga for manniskan i ett socialt sammanhang. For
tonarstjejer ar samtliga tre socialisationsformedlare ndgot de medvetet tar in (Frisén m.fl.,
2014), vilka forvantningar som satts pa deras kroppar men ocksa beteenden samt normer som
identifieras som acceptabla i samhallet. Enligt Hwang och Frisén (2020) kan det pa lang sikt
paverka tjejers identitetsutveckling och kroppsuppfattning.

Ytterligare aspekter som forklaras vidare i modellen &r hur kroppsuppfattning utvecklas.
Thompson m.fl. (1999) beskriver att kroppsuppfattning hos tjejer sker pa tva olika sétt, det
vill sdga genom internalisering och social jamforelse (se figur 2). Internalisering ar tjejers satt
att anamma kroppsideal som exempelvis existerar pa sociala medier, bland omgivning men
ocksa bland jamnariga. Samtidigt som social jamforelse forekommer i reklam dar exempelvis
tjejer uppmanas att kdpa produkter som reklamen marknadsfor som syfte att reducera
skillnaden mellan individens utseende och det utseende som synliggors i reklamen (Frisén
m.fl., 2014).
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Figur 2. Tredelad paverkansmodell (Hwang & Frisen, 2020 s. 160)

2.5 Teoretisk ram

Féljande avsnitt presenterar studiens teoretiska ramverk, media literacy. Den teoretiska ramen
ar relevant for studiens formulerade syfte, fragestallning, resultat samt diskussion da den
behandlar mediekunskaper i undervisningen och kritiskt forhallningssatt i kontakt med sociala
medier.

2.5.1 Media literacy och hem- och konsumentkunskapsundervisning

Begreppet media literacy harstammar fran ordet media som beskriver hur bild och text tolkas
samt formedlas pa natet (Nationalencyklopedin, 2024). Media literacy i undervisningen
handlar om att skapa mojlighet till eleverna att inta ett kritiskt perspektiv till olika budskap
som ar vanligt forekommande pa sociala medier. Genom media literacy ska aven eleverna ges
mojlighet att grundligt kunna underséka medieinnehall och innehallets syfte (Berger m.fl.,
2019). Vidare beskrivs media literacy av Oxstrands (2013) som nddvéndig kunskap for
svenska skolelever att fa tillgang till eftersom unga exponeras for olika innehall, budskap och
information pa nétet.

Burnette m.fl. (2017) beskriver att tonarstjejer vaxer upp i ett informationssamhalle dar
anvéandandet av sociala medier och medieinnehall skiljer fran foregdende generation. Enligt
Internetstiftelsen (2023) spenderar tjejer mellan alder 1316 cirka 3,5 timmar om dygnet pa
digitala medier som Instagram, Snapchat saval som Tiktok. Genom dessa medier kommer de i
kontakt med diverse innehall samt information om kvinnliga ideal. Dessa ideal kan sanda ett
visst budskap om vad som anses vara attraktivt och glorifierat. Darfér beskriver Sandberg och
Mollerstrom (2014) att mediekritiska kunskaper som vésentligt verktyg till ungdomar for att
kunna granska medieinnehall ur ett kritiskt forhallningssatt. Till f6ljd av detta utgor begreppet
media literacy en vasentlig aspekt for denna studies forskningsfraga och dess syfte.



2.6 Skolans uppdrag och @mnet hem- och konsumentkunskap

Ett av skolans framsta uppdrag handlar om att férmedla samt forankra grundldggande vérden
och framja elevers larande (L&roplan for grundskolan, forskoleklassen och fritidshemmet [Lgr
22], 2021). Syftet med detta ar bland annat att foérbereda samtliga elever till att kunna leva
samt verka i ett informationssamhaélle dar skolelever, genom olika medier, kommer i kontakt
med diverse budskap och information (Internetstiftelsen, 2023). Det &r via dessa digitala
medier som elever formedlas information respektive kunskap av olika slag for att kunna
paverkas och upplysas.

Ytterligare uppdrag som skolan ansvarar for ar att samtliga elever ska ges mojlighet att
utveckla formagan att kritiskt granska information, fakta och forhallanden samt att inse
konsekvenserna for hur digitaliseringen paverkar manniskan. Skolverket (2019) beskriver
detta som ett av skolans viktigaste uppdrag eftersom samhaéllet praglas av en snabb digital
utveckling som bidragit med okad tillgang till information, reklam och nyheter. Pa grund av
detta kravs kunskap for att granska och undersoka de budskap som elever moter pa. Detta for
att kunna fatta véalgrundade beslut och samtidigt skydda sig fran desinformation.

Skolans uppdrag ar ocksa att framja elevers vélbefinnande samt hélsa. Enligt Scriven (2013)
ar halsobegreppet ett holistiskt begrepp som omfattar fysisk hélsa, mental hélsa, emotionell
halsa, social halsa, andlig halsa och folkhélsa. I synnerhet berdrs den fysiska hélsan i
kursplanen i hem- och konsumentkunskap dar undervisningen ska bidra till att eleven
utvecklar formagan att kunna vardera olika val samt handling som kan forekomma i ett hem
utifran hur de paverkar halsan (Lgr 22, 2021). Den psykiska hélsan som &r ett paraplybegrepp
och innefattar psykiskt valbefinnande samt psykiska besvar lyfts inte upp i &mnets kursplan
(Hjélmeskog & Hoijer, 2019). Istallet betonas en psykosocial hélsa i kursplanen exempelvis
genom att ta upp maltidens betydelse for gemenskap och vélbefinnande som centralt

innehall.

Vidare beskriver Hjalmeskog och Haijer (2019) att hem- och konsumentkunskapsdmnet har
som uppgift att forbereda eleverna att agera i samhallet utanfor skolan, daribland kunskap om
att hantera olika problem samt situationer som unga méanniskor kan stéllas infor. | detta
sammanhang kan olika problem innefatta reklam i olika former inklusive dolda
reklambudskap.

3 Metod

Féljande metodavsnitt kommer att behandla studiens design, metod samt urval. Vidare
beskrivs dven datainsamling respektive bearbetning av data saval som inklusionskriterier.
Avslutningsvis behandlas etiska 6vervaganden som beaktats i studien.



3.1 Design

I studien anvéndes en kvalitativ metod av fenomenologisk design genom att synliggéra
informanternas upplevelser och erfarenhet av sociala mediers budskap relaterat till
kroppsideal. En fenomenologisk design har som syfte att skapa 6kad fordjupning, uppfattning
samt forstaelse kring informanternas livsvarld. Mening &r ett nyckelord i en fenomenologisk
design eftersom forskaren bor strava efter att forsta meningen hos ett visst fenomen, det kan
vara informanternas handling eller yttrande (Christoffersen & Johannessen, 2015).

Tva fokusgruppsintervjuer genomfordes pa en grundskola i Géteborg. Fokusgruppsinterviju
valdes som en lamplig forskningsmetod till studiens eftersom metoden mojliggor interaktion
mellan deltagarna, vilket kan utveckla nya idéer och insikter. Den sociala dynamiken i
gruppen kan daven bidra till att skapa en mer avslappnad och 6ppen atmosfar for samtal.
Samtidigt valdes metoden for att skapa en fordjupad forstaelse kring tonarstjejers upplevelse
respektive erfarenhet av sociala mediers budskap relaterat till kroppsideal som tonarstjejerna
kommer i kontakt med pa natet. Genom att skapa maojlighet for samtal i mindre grupper kan
fokusgruppsintervjuer skapa djupare forstaelse kring studiens valda fragestallningar (Wibeck,
2010). Dessutom var studiens tva fokusgruppsintervjuer semistrukturerade vilket innebar att
det bygger pa en intervjuguide som en utgangspunkt i intervjun (Christoffersen &
Johannessen, 2015).

3.2 Urval

Studiens urval &r ett bekvamlighetsurval dar atta tjejer i arskurs 9, fran Goéteborg deltog och
valdes utifran elevernas lattillganglighet. Samtliga som deltog i intervjustudien valdes aven
utifran bestamda inklusionskriterier (se nedan). For att sakerstalla att fokusgruppsintervjun
inte blev for omfattande och samtidigt skapa mojlighet till aktivt deltagande under
gruppsamtalet, delades fokusgruppsintervjuerna upp i tva mindre grupper om fyra deltagare
var (se tabell 1). Varje fokusgruppsintervju planerades att paga under en tidsram av cirka 30—
45 minuter. Skolan som kontaktades ar min arbetsplats och ar larare for de utvalda
informanterna i studien. Med bekvamlighetsurval kan skribenten ha nara tillgang till
informanterna samt en personlig kontakt med dem (Bryman, 2018).

Studiens rekryteringsprocess inleddes med att kontakta skolans rektor via ett informationsmejl
(se bilaga 1) om studiens syfte och dess omfattning. For att rekrytera deltagare till
forskningsstudien kontaktades informanterna och tillfragades om de ville medverka i studien
med tydlig information om studiens syfte. Dessutom initierades tidig kontakt med
informanternas foréldrar for intyg samt information om studiens omfattning och dess syfte
(Christoffersen & Johannessen, 2015). Urvalet av informanter definieras som homogent urval
da samtliga informanter som deltog i studien var tjejer som gar i arskurs 9 samt anvander
sociala medier dagligen. Min stravan har varit att uppna trygghet och samférstand mellan
gruppdeltagarna sa att utbytet av information underlattas. For att uppna detta i en kvalitativ
fokusgruppsintervju, rekommenderades ett homogent urval (Bryman, 2018). Ett
grundantagande &r att manniskor som har gemensamma intresseomraden ar mer villiga att
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dela asikter och olika perspektiv med varandra och lamna ut personliga erfarenheter. Darfor
bor gruppen vara homogen med avseende pa alder och kén (Wibeck, 2010).
Nedan visas tva relevanta kriterier for studien.

e Skagaiarskurs9
« Hartillgang till sociala medier

Arskurs 9 valdes som lamplig mélgrupp for studien eftersom de férvéntas ha genomgétt
majoriteten av grundskolans hem- och konsumentkunskapsundervisning. De andra kriterierna
valdes eftersom studiens syfte samt fragestallningar berér sociala medier och dess budskap
relaterat till kroppsideal.

Tabell 1. Beskrivning av informanterna.

Fokusgruppsintervju 1: 4 deltagare Fokusgrupp 2: 4 deltagare
Informant 1 =15 ar, 8k 9 Informant 5 = 15 ar, 8k 9
Informant 2 = 15 ar, 8k 9 Informant 6 = 15 ar, &k 9
Informant 3 =15 ar, 8k 9 Informant 7 = 15 ar, 8k 9
Informant 4= 15 &r, ak9 Informant 8 = 15 ar, 8k 9

3.3 Datainsamling

Insamlingen av studiens data utfordes genom tva semistrukturerade fokusgruppsintervjuer
med atta tjejer i arskurs 9 som uppfyllde kriterierna. Till skillnad fran en vanlig gruppintervju,
var det vasentligt att samtalen i fokusgruppsintervjun fokuserade pa den valda forskningsfraga
samt att informanterna har erfarenhet av forskningsfragan som behandlades (Bryman, 2018).

Bada intervjutillfallena 4gde rum samma dag och efter elevernas hem- och
konsumentkunskapsundervisning. For att kunna skapa trygghet for samtliga informanter,
utfordes intervjuerna i elevernas klassrumsmiljé. Innan intervjuerna startade informerades
samtliga om studiens syfte, anvandningen av intervjuerna samt att all empiri skulle behandlas
konfidentiellt enligt Christoffersen och Johannessen (2015).

Tva fokusgruppsintervjuer genomfordes dar samtliga féljde samma intervjuguide (se bilaga
2). Intervjuguiden utformades efter studiens fragestallningar och var indelad i tva olika teman.
Det forsta tema innefattar erfarenheter och upplevelser informanterna har kring budskap om
kroppsideal pa sociala medier. Intervjun avslutades med det andra tema som handlade om
vilken typ av kunskap eleverna sjélva upplever att hem- och
konsumentkunskapsundervisningen kan erbjuda relaterat till sociala medier och dess budskap
om kroppsideal.




Vidare var intervjuguiden utformad efter Christoffersen och Johannessens (2015) riktlinjer for
hur en intervju kan struktureras sa att fragorna kan besvaras utifran informanternas asikter,
upplevelser samt erfarenheter och samtidigt skapa utrymme till en 6ppen dialog. Varje
fokusgruppsintervju tog cirka 30—45 minuter och for att kunna dokumentera, spelades
intervjuerna in med hjalp av mobiltelefon.

3.4 Databearbetning och analys

Efter att fokusgruppsintervjun avslutats kunde det empiriska datamaterialet samlas in,
bearbetas samt analyseras. Forsta steget var bearbetning av datamaterial genom transkribering
av de inspelade fokusgruppsintervjuerna. Transkriberingen av samtliga material tog
sammanlagt 8 timmar, 13 sidor med enkelt radavstand. Vidare justerades informanternas svar.
Detta for att kunna skapa sammanhéngande meningar och bearbeta informanternas svar
(Bryman, 2018).

Analysmetoden blev svar att specificera pa grund av studiens fenomenologiska karaktar. Ett
exempel pa hur fenomenologisk analysmetod har tillampats i studien &r genom att analysera
meningsinnehall och innehallet i datamaterialet. Exempel pa meningsinnehall &r vad en
informant diskuterar i fokusgruppsintervjun. | studien anvénds fenomenologisk analysmetod
dar jag har tolkat datamaterialet vid lasningen. Detta for att kunna analysera och djupare
forsta meningen hos de enskilda informanternas erfarenheter och upplevelser. Studien
analysmetod bestod av fyra steg som Christoffersen och Johannessens (2015) beskriver vara
vasentlig for att kunna forsta meningsinnehall. Forsta steget i studiens analys bestod av ett
helhetsintryck och sammanfattning av meningsinnehall. Har lastes hela materialet som syfte
att soka centrala teman. Steg tva bestod av kategorier och begrepp for att hitta
meningsbarande element i materialet och som &r relevant for studiens problemstallning. Steg
tre av analysmetoden bestod av kondensering dar jag tar ut de delar av texten som exempelvis
ar kategoriserade och har identifierats som meningsbarande. Vidare var den fjarde fasen av
analysmetoden att sammanfatta dar materialet anvands som syfte att kunna utforma olika
begrepp och beskrivningar.

3.5 Etiska Overvaganden

Denna studie har utgatt fran Vetenskapsradets (2002) fyra forsknings-principer:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Forsta
principen som &r informationskravet handlar om att forskaren ska informera samtliga
deltagare i forskningen om studiens syfte. Informationskravet har implementerats i denna
studie genom att samtliga deltagare i studien fatt muntligt samt skriftlig information (se bilaga
1) om studiens syfte, vad deltagandet innebéar och frivilligt deltagande som innebar att
samtliga informanter kunde né&r som helst ha ratt att avbryta.

En vésentlig princip i studien som implementerats &r samtyckeskraven som att frivilligt delta i
studien for samtliga informanter och bestdmmer éver sin medverkan. Den som intervjuar
maste fa informanternas samtycke till att vara delaktig. | denna studie har samtyckeskravet
tillampats da uppsatsforfattaren vid tidigt skedde fick muntliga samtycken fran informanter i
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samtliga tva fokusgrupper. Kvale och Brinkmann (2009) beskriver vikten av vardnadshavares
samtycke nar specifika amnen i fokusgruppsintervjuerna kan klassas som kansliga, och pa
grund av detta har aven vardnadshavare kontaktats genom ett skriftligt mejl och muntlig
information gallande forskningsstudien.

Studiens tredje etiska krav som tillampats ar konfidentialitetskravet. Syftet med detta krav ar
bland annat uppgifter om alla i en undersokning ingaende personer ska ges storsta mojliga
konfidentialitet samt att personuppgifterna ska kunna forvaras pa ett sadant satt att obehdriga
inte kan ta del av dem (Vetenskapsradet, 2002 s.12). Exempel pa hur konfidentialitetskravet
har anvants i studien &r genom att informera informanternas ratt till att vara anonyma men
ocksa att all anvand datamaterial kommer att senare raderas. Detta for att undvika obehdriga
att fa tillgang till informanternas personliga uppgifter. Mojlighet till anonymitet har bidragit
till att deltagarnas svar inte kan sparas specifikt till dem (Kvale & Brinkmann, 2009).
Slutligen har nyttjandekravet varit en viktig etisk princip i studien och handlar om att all
insamlad data om enskilda individer, enbart far anvandas for forskningens &ndamal (Bryman,
2018). Obehoriga kommer inte ha tillgang till studiens material, ndgot som samtliga
informanter i studien har blivit informerade i tidigt skede.

4 Resultat

Foljande avsnitt behandlar resultatet fran fokusgruppsintervjuerna och relateras till studiens
fragestallningar. Forsta delen besvarar vilka erfarenheter och upplevelser tjejer har kring
budskap om kroppsideal pa sociala medier. Andra delen av resultatet besvarar vilken kunskap
hem- och konsumentkunskapsundervisningen kan erbjuda eleverna kring sociala medier och
dess budskap relaterat till olika ideal och kommer relateras till studiens valda teoretiska
ramverk.

4.1 Begrepp

Flera av studiens informanter uttrycker kontinuerligt sarskilda begrepp for att forklara sina
upplevelser och erfarenheter. Se tabell 2 for begreppsforklaring.

Tabell 2. Begreppsforklaring

Begrepp Definition

Body-positive | En era som framjar acceptans for olika kroppstyper (Nationalencyklopedin, 2024).
era

Fitnesshype Overdrivet hets om traning och kost (Wiklund m.fl 2019).

Fitnessmodell Modell som marknadsfor traningsrelaterad produkt. Vanligt att modellen som
marknadsfor produkten sjélv har en valtranad kropp (Nationalencyklopedin, 2024).

Toxic och Begreppet syftar pa nagot som ar skadligt. Ordet content betyder innehall.
content
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4.2 Tjejers erfarenhet kring budskap om kroppsideal pa sociala
medier

| studien genomfors tva fokusgruppsintervjuer varav forsta intervjun inleds med fyra
informanter fran fokusgrupp ett. Tillsammans for informanterna samtal och diskussion om
sina erfarenhet kring olika budskap de kommer i kontakt med relaterat till kroppsideal pa
sociala medier. Erfarenheterna som samtliga fyra informanter forst lyfter upp handlar
specifikt om vilka medier/app som &r vanligast bland informanterna och vad for typ av
innehall och budskap som forekommer. Svaret fran informanterna &r att Tiktok och Instagram
ar tva appar som anvands flitigt av alla atta informanter i fokusgrupper ett och tva. Samtliga
informanter fran fokusgrupp ett beskriver att de dagligen anvander sociala medier och
spenderar mellan 3-4 timmar pa Tiktok per dag. Informanterna fran fokusgrupp tva tillbringar
mer &n tva timmar om dygnet pa Tiktok och Instagram.

De flesta tjejer i fokusgrupp ett delar samma erfarenhet av Tiktok dar de beskriver att det
existerar tydliga kroppstyper som anses vara ideal men att idealet pa senare tid har forandrats
och tagit en ny vandning. Informant tre delar sina erfarenheter av Tiktok till resterande i
fokusgrupp ett.

Jag brukar vara inne i appen typ tre timmar per dag for det &r snabbare att dela korta klipp och
bilder till vanner. Det &r liksom inte heller mycket text o sa utan mest visuella saker. Men néar det
kommer till ens psykiska halsa sa skulle jag saga att Tiktok &r super toxic. Min erfarenhet &r att
body-positive eran bérjar sakta férsvinna och heroin chic trenden ér tillbaka igen. (informant 3,
fokusgrupp 1).

Fler an informant tre borjar berétta hur det framhévs ohdlsosamma ideal dér tjejer ska
vara magra och tunna i appen. Tjejerna fran fokusgrupp ett menar att heroin chic-
trenden borjar aterupptas och synliggors framforallt i visuella medier som Instagram och
Tiktok efter en tid dar kroppspositivism varit den dominerande trenden pa senare ar.
Flera av informanterna dverensstammer i detta.

Alltsé om jag ska soka “traningsinnehéll och hilsorelaterade tips" for tjejer pa Instagram eller
Tiktok s& ar min erfarenhet att det forsta content som kommer upp fokuserar pé viktnedgang. Det
ar ocksé vanligt att personen som ger tips ar en kvinnlig fitnessmodell som sjalv &r smal och ser
nastintill undernard ut. Jag kan ibland tanka. Alltsé vad for typ av budskap sander det egentligen
till tjejer? O typ att man far varsta fitnesshype.. alla ser ju olika ut men min erfarenhet av Tiktok ar
att olika kroppar inte synliggors pa ett halsosamt, representerande satt. (Informant 1, fokusgrupp
1).

Innehallet i ovanstaende citat &r taget fran fokusgrupp ett dar samtliga fyra informanter
diskuterar egna erfarenheter av kanda fitnessinfluencers inlagg pa visuella appar som Tiktok
respektive Instagram och vilket budskap dessa inlagg formedlar. Informant ett beskriver
exempelvis att de flesta fitnessinfluencers inlagg innehaller dolda budskap som medvetet eller
omedvetet glorifierar ett smalhetsideal. Vidare samtalar informanterna om hur det
forekommer brist pa representation dar olika kroppstyper inte synliggdrs pa ett halsosamt sétt
pa medieplattformar.
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Nar jag ar aktiv pa Instagram i flera timmar och scrollar hander det att jag ser flera bilder pé kurviga tjejer
med smal midja och samtidigt stark...typ curvy fit. Det klart att man jamfor sin egen kropp med andra
tjejer som typ har den “perfekta kroppen” och som passar in i idealet.. Jag tror manga tjejer jAmfor sin
egen kropp med andra tjejer... ens sjalvkansla mar ju inte bra av det till slut. Det kdnns som att vi liksom
jagar en orealistisk ideal for alla vet att de flesta bilder som laggs upp ér retuscherade bilder. (Informant
6, fokusgrupp 2).

Resterande tre informanter fran fokusgrupp tva behandlar det som informant sex belyser, det
vill siga begreppet curvy fit som ett tydligt ideal pa Instagram. Curvy fit &r ett kurvighetsideal
dar kvinnokroppen ska vara kurvig och samtidigt fysisk stark och att denna typ av ideal bidrar
till att tjejer jamfor sig med jamnariga och kvinnor som passar in i idealet vilket paverkar
deras sjalvbild.

4.2.1 Upplevelser kring olika budskap om kroppsideal pa sociala medier

Under fokusgruppsintervjun fick informanterna fragor om deras upplevelser kring olika
budskap om kroppsideal pa sociala medier. Deltagarna fick majlighet att visa upp exempel pa
olika inlagg, klipp alternativt bilder relaterat till kroppsideal som de observerat pa olika
digitala medier och som vécker tankar kring dess budskap. Samtliga atta tjejer valde att
presentera bilder fran Tiktok samt Instagram pa grund av appens tillganglighet. Tjejerna fran
samtliga fokusgrupper visar innehallsrika bilder som involverar kropp och posering,
retuschering, reklam, trdningsprodukter och mat. Alla bilder ar relaterade till kroppsideal.
Nedanstaende citat ar fran informant fyra som gor tolkning av en bild pa mat som hon har valt
att presentera for 6vriga tjejer i fokusgrupp 1. Den bild som informanten visar &r hamtad fran
en vélkand svensk tiktokares konto som har cirka 500 000 foljare. Bilden forestaller en tallrik
med mat som bestar av kycklingfilé och vad som verkar vara dngade gronsaker.

Jag har foljt den har influencers pé Tiktok..hon lagger upp bilder och ger tips pé& halsosam, naringsrik
mat for personer som typ tranar. Alltsa, jag brukar alltid tanka pa varfor alla hennes bilder pa mat som
tydligen ska vara bra for kroppen, endast involverar gronsaker och typ protein... nastan aldrig pa mat som
innehaller fett och kolhydrater. Sadant kan fa mig att bli &nnu mer medveten om min kropp och att det kanske
inte &r sa bra att fa i sig for mycket kolhydrater och fett om man liksom vill vara smal. Det blir liksom fel
budskap och tolkning man gor av sana inlagg (Informant 4, fokusgrupp 1).

Informanten beskriver hur det forekommer en ensidig aspekt av vad som anses vara halsosam
mat dar naringsamnen som fett och kolhydrater helt exkluderas fran tallriken vilket sander en
felaktig och snav bild av vad naringsrik maltid innebar. Hon kopplar vidare sin tolkning av
bildens innehall och budskap till en viss typ av smalhetsideal. Flera av informanterna i
fokusgrupp ett och tva internaliserar bilder som innehaller kropp och mat. Detta for att
informanterna upplever att de exponeras for dolda budskap och ideal i bilden. Samtliga
diskuterar hur bilders dolda budskap kan medfor en 6verdriven sjalvmedvetenhet, osékerhet
och kroppsmissnoje.

En annan aspekt som diskuteras i fokusgrupp ett ar kroppsideal kopplat till retuscherade
bilder vars syfte ar att framstalla perfekt posering och innehall i en bild och &r vanligt
forekommande vid marknadsforing och bland influencers pa sociala medier. Informanterna
lyfter fram sina upplevelser och erfarenhet kring retuschering nar det kommer till kroppsideal
pa natet. Ju mer tid spenderad pa visuella medier, desto mer kommer informant 4 i kontakt
med innehall som hon egentligen inte sokt.
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Ju mer tid jag &r inne pa apparna sa ser jag typ flera bilder och klipp pa annat innehall 4n vad jag
egentligen sokte fran borjan. Helt plétsligt ser man kvinnor som ar smala och kurviga pa samma
gang kurviga..typ som den har bilden. Hon brukar lagga upp bilder pa sig nar hon poserar fran den
kropps vinkel. Men just pa denna bild &r hon smalare runt midjan men mer kurvig i andra omraden.
Hon ser vanligtvis inte ut sddér och det ar jatteménga tjejer som foljer henne.... Alltsé det klart man
ser sig sjalv i spegeln och kan kanna att man inte ser ut sadar sjalv..dven om jag typ vet att vissa
bilder som kandisar lagger upp &r retuscherade.(Informant 4, fokusgrupp 1)

Hon berattar om sin upplevelse samt tolkning av ett specifikt bild som lagts upp av en
valkand svensk kvinnlig influencers. Hon internaliserar en viss kurvighetsideal som
tydligt forekommer pa bilden.

Vidare beskriver tjejerna fran fokusgrupp tva hur de kan uppleva press fran jamnariga och
fran kanda influencers nar de kommer i kontakt med budskap om kroppsideal pa sociala
medier eftersom idealet for det mesta &r nagot som ar 6nskvart att uppna men oftast
ouppnaeligt. Under intervjun diskuterade samtliga atta informanter fran fokusgrupp ett och
tva den egna upplevelsen av att publicera bilder pa sig sjalva, men har varierar informanternas
upplevelser. Nagra informanter véljer att 6ppet publicera bilder pa sig sjalva medan andra
valjer att inte gora det av rédsla for negativa kommentarer.

Det beror pa vilka sociala medier det 4r. Snapchat kan jag posta bilder for da ser bara mina vanner
bilden och det klart att man soker deras bekraftelse. Men pa Instagram lagger jag bara bilder pd mat och
resor, inte p& min kropp. Jag vet att vem som helst kan kommentera ndgot negativt frdn anonyma konton
...det paverkar liksom ens sjélvkénsla negativt, speciellt om man inte passar i vad som anses vara den
perfekta kroppsidealen. (Informant 8, fokusgrupp 2).

4.3 Hem- och konsumentkunskap och kroppsideal

I studien genomfordes fokusgruppsintervjuer dar informanterna fick mojlighet till diskussion
om vilka kunskapsmal informanterna hade onskat att fa fran hem- och
konsumentkunskapsundervisningen om sociala medier och dess budskap relaterat till
kroppsideal. Informanternas svar varierar kring frdgan om hur undervisningen bast kan stotta
eleverna nar det kommer till att navigera respektive tolka budskap om ideal pa digitala medier
utifran ett kritiskt perspektiv. Informant fem fran fokusgrupp tva beskriver hur hon hade
onskat att utveckla férmagan att kritiskt granska budskap som formedlas om kropp, mat samt
reklam pa sociala medier samt att utveckla kunskapsmal om medie- och
informationskunnighet. Hon exemplifierar detta pa foljande sétt:

Just i hemkunskapslektionen hade jag onskat att fa mer kunskap om hur vi kan forhélla oss kritiska till
budskap som exempelvis handlar om kropp och halsa och typ reklam pé nitet. Men typ som historia ..vi
larde oss om de 4 kallkritiska kriterierna men alltsd, typ inget sant i hkk-lektionerna...jag hade ocksa
Onskat att vi kunde prata mer om psykiska héalsa istéllet for bara néringsléra nér vi har tema hélsa under
lektionen (Informant 5, fokusgrupp 2).

Hon jamfoér hem- och konsumentkunskapdmnet med historia dér eleverna genom
undervisning far 6va kallkritisk formaga genom att arbeta med samtidighetskriteriet,
tendenskriteriet, beroendekriteriet och urvalskriteriet. Dessutom beskrev informant 5
onskemal om utdkad undervisning om psykisk halsa nar hem- och konsumentkunskap lararen
undervisar i tema halsa och levnadsvanor.
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Samtidigt forklara flera informanter fran fokusgrupp tva hur det ar efterfragat om en utokad
medie-och informationskunnighet i hem- och konsumentkunskapsundervisningen. Mer
specifikt kring detta behandlas av informant 7.

Saklart att man hade onskat att fa mer kunskap s att man inte paverkas negativt av det vi moter i
media. Léraren hade kunnat lyfta upp vilka kroppsideal som finns pa Tiktok, Snap och Instagram och
sen att vi elever far chans att diskutera vad bilderna/inlagg forsoker formedla. Alltsa det hade ocksé varit
kul att fa jamfora oretuscherade bilder vs nér kandisar retuscherar sina bilder och klipp. O typ kunna fa
vara kritisk till olika inlagg som normaliserar toxic kroppsideal (T7, fokusgrupp 2).

Majoriteten av informanterna haller med om hennes forslag som behandlar hur lararen kan
synliggdra i hem- och konsumentkunskapsundervisningen medias bild och budskap kring
kroppsideal som ér riktad till tjejer och kvinnor. Detta for att sedan skapa mojlighet for
eleverna att fora diskussion i klassrummet kring bildernas budskap som syfte att kritiskt
granska innehallet. Vidare lyfter hon fram 6nskemal om att arbeta med retuscherade bilder i
undervisningen. Exempelvis genom att jamfora bilder pa retuscherade kroppar for att sedan
jamféra det med oretuscherade bilder och videos som syfte att motverka normalisering av
ohdlsosamma ideal.

5 Diskussion

Féljande avsnitt i diskussionen behandlar metodvalet samt studiens resultat gentemot relevant
forskning.

5.1 Metoddiskussion

| féljande avsnitt diskuteras studiens valda forskningsmetod dess mojligheter och utmaningar
utifran relevant litteratur. Vidare diskuteras studiens trovardighet utifran tidigare forskning.

5.1.1 Kvalitativ fokusgruppsintervju och trovardighet

Syftet med studien var att undersoka hur tjejer i arskurs 9 paverkas av de kroppsideal som
visas pa sociala medier och hur undervisningen i hem- och konsumentkunskap kan utformas
for att 6ka kunskapen att stotta eleverna i hur de ska bemota budskap som finns pa sociala
medier. FOr att kunna undersoka detta beskriver Wibeck (2010) att en fokusgruppsintervju av
semistrukturerad karaktar kan vara en lamplig forskningsmetod till skillnad fran en kvantitativ
metod, da upplevelser och erfarenheter inte ar kvantitativt matbart. Vidare har metoden ocksa
valts framst av tre skél. For det forsta var en viktig aspekt i studien att skapa en djupare
forstaelse av informanternas samtal och beréattelse om deras upplevelse och erfarenhet kring
valda dmnet. For det andra valdes metoden eftersom det fanns ett intresse och nyfikenhet att
undersoka hur olika idéer och kunskap existerar men ocksa kan utvecklas i grupp. Wibeck
(2010) forklarar att enskilda intervju hade forsvarat detta eftersom mojlighet till interaktion
med 6vriga informanter i en enskild intervju minimeras. Den tredje anledning till att
fokusgruppsintervju valts som forskningsmetod handlar om att kunna analysera hur gruppen
resonerar fram exempelvis gemensamma och olika perspektiv pa sociala mediers budskap om
kroppsideal.
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Liksom andra kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder har studiens valda metod aven
sina utmaningar. Enligt Bryman (2018) &r fokusgruppsintervjuer tidskravande, sarskilt nar
data ska samlas in och analyseras. Samtidigt som studiens analysmetod &r fenomenologisk.
Denna analysmetod har valts eftersom fenomenologisk metoden har kunnat anpassas till
studiens syfte och fragestallningar. Exempel pa detta ar nar fokusgruppsintervjuerna och
studiens resultat stravar efter att synliggora erfarenheter, mening och upplevelser fran
informanternas livsvérld. Enligt Kvale och Brinkmann (2009) skulle valet av en analysmetod
som inte betonar meningsinnehall och upplevelser ha gjort detta svarare.

Studiens tva fokusgruppsintervjuer var aven semistrukturerade vilket innebér att en
intervjuguide har anvants dar fragorna var formulerade pa forhand och var utgangspunkt for
fokusgruppsintervjuerna. Anledningen till val av semistruktur var for att kunna skapa tillfalle
for informanterna att svara fritt och majlighet till foljdfragor. Det var genom foljdfragorna
som informanterna kunde utveckla sina svar pa ett detaljerat sétt.

Samtidigt ar styrkan med en semistrukturerad fokusgruppsintervju dess mojlighet till en
detaljerad datamaterial. Enligt Granskar och Hoglund-Nielsen (2012) innebér ett detaljerad
datamaterial att tolkningsutrymmet for intervjuaren minskas, vilket starker trovardigheten i
studien. Ett annat satt att skapa hog trovardighet i studien har varit genom att tillampa en
kvalitativ metod.

Genom denna metod har resultaten av studien kunnat svara pa det som studien har handlat
om. En annan aspekt som lyfts fram av Wibeck (2010) och Bryman (2018) och som denna
studie beaktat &r en trygg miljo for samtliga informanter. Bade Wibeck (2010) och Bryman
(2018) beskriver att ett satt att skapa hog grad av trovardighet handlar om att
fokusgruppssessionen bor dga rum pa en plats dar informanterna ar bekanta och avslappnade
och bli storda.

5.2 Resultatdiskussion

| foljande resultatdiskussion bearbetas resultatet i relation till relevant och vetenskaplig
forskning.

5.2.1 Tjejers upplevelser och erfarenhet av kroppsideal som kommuniceras via
visuella medier

Studiens resultat visar att det forekommer ett kurvighetsideal, heroin chicideal, smalhetsideal
samt curvy fit ideal pa natet och att dessa ideal mest existerar pa visuella medier som Tiktok,
Instagram och Snapchat. Informanterna fran fokusgruppsintervju ett och tva beskriver att de
tillbringar sammanlagt 34 timmar om dygnet pa samtliga tre visuella medier, vilket gor att
de kommer i kontakt med dessa ideal som mestadels &r riktade mot kvinnor och tjejer.
Samtliga informanter beskriver att ju mer tid som spenderas pa visuella appar, desto mer
exponeras de for ohdlsosamma ideal som paverkar deras kroppsuppfattning och sjélvbild
negativt. Detta Overensstammer med Perloff (2014) studie vars resultat synliggér hur unga
kvinnor och tjejer som agnar storre delen av sin vardag pa sociala medier, har en negativ
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kroppsuppfattning. Studien visar ocksa pa hur tjejer utvecklar hypermedvetenhet som innebar
en Overdriven medvetenhet om den egna kroppen.

Né&r samtliga informanter i studiens fokusgruppsintervju diskuterar deras upplevelse och
erfarenhet kring olika budskap om kroppsideal som ar vanligt forekommande pa sociala
medier, lyfts paradox ideal. Detta stammer 6verens med Lundins m. fl, (2013) vetenskapliga
studie som utforts i Norge pa 63 deltagande ungdomar varav 48 &r tonarstjejer. Studien visar
hur det férekommer en paradox pa sociala medier vad galler budskap relaterat till kvinnligt
ideal som handlar om att kroppen ska vara kurvig, stark och samtidigt tunn och slank. Vidare
beskrivs denna paradox i Wiklunds m.fl (2019) intervjustudie dar studiens resultat pavisar hur
tonarsflickor sarskilt upplever stress kring vad galler att vara valtranad, fysisk stark men
samtidigt kurvig och smal. Weinstein (2017) beskriver att det dels beror pa att samhéllets
tunnhet och muskuldsa ideal existerat i decennier. Samtidigt beskrivs ett pagaende skifte i takt
med samhallets nya visuella medier som bidrar med att tjejer blir alltmer kroppsfixerade pa
sociala medier (Hwang & Frisén, 2020).

5.2.2 Retuscherade kroppsbilder pa visuella medier och dess budskap och
paverkan pa tjejer

Informanterna uttrycker att den negativa kroppsuppfattningen och sjalvmedvetenhet framst
beror pa de bilder och klipp som publiceras pa visuella appar likt Tiktok saval som Instagram.
Detta dverensstammer med Bell m.fl. (2021) och Goodyear m.fl. (2019) kvalitativa studier
som utfordes pa tjejer. Bada studierna genomfordes i England och visar pa att Instagram
normaliserar ett tunnhetsideal som tjejer moter pd genom reklam pa Instagram och selfies som
laggs upp av influencers. Dessa reklam och selfies synliggor innehall pa smala och kurviga
kroppar som ocksa ar retuscherade, vilket ocksa diskuterats i fokusgruppsintervju ett i min
studie. 3 av 4 informanter fran fokusgrupp ett uttrycker att de ofta kommer i kontakt med
fore-och-efter-bilder av kandisar pa nétet men att de kan skilja pa “foére och efter bilderna.
Detta eftersom efter-bilden pa personens kropp ser orealistisk, smal och kurvig ut.

5.2.3 Jamnariga och social jamférelse pa sociala medier

En vasentlig aspekt som informant fyra, sex och atta lyfter fram i fokusgruppsintervjun
handlar om hur innehall pa sociala medier relaterat till olika kroppsideal orsakar
kroppsmissndje och social jamforelse. Informanterna beskriver hur tjejer jamfor sig med
jamnariga och influencers som de ser pa visuella medier. Detta ar nagot som ocksa lyfts fram
i Hwang och Friséns (2020) tredelade paverkansmodell som bestar av tre perspektiv: media,
familj och jamnariga. Utifran informanternas svar har jamnariga mest betydelse och paverkan
pa informantens sjalvbild eftersom det uppstar internalisering dar tjejer anammar kroppsideal
som existerar pa sociala medier, omgivning och bland jamnariga. Studiens resultat visar att
Over 50 procent av informanterna upplever kénsla av osékerhet, press och tendens dver att
jamfora sig med jamnariga och influencers pa sociala medier. Detta beskrivs i Burnette m.fl.
(2017) kvalitativa fokusgruppsstudie som genomfordes i USA pa tonarstjejer mellan 12-15
ar. Burnette m.fl. (2017) menar pa att tjejer som exempelvis foljer jamnariga tjejers sociala
medieinnehall & mer benégna att tolka den andres livsvanor som mer halsosam livsstil an den
egna livsstilen (Mohamed & Ercik, 2022). Detta 6verensstdmmer med Marengo m.fl. (2018)
som undersoker korrelation mellan antal tid spenderade pa visuella medier och oron kring hur
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individen uppfattar sin egen kropp. Studien visar bland annat att tjejer jamfor mest sin livsstil
med kamratkretsen.

5.2.4 Media literacy och hem- och konsumentkunskap

En vasentlig aspekt i studiens resultat behandlar vilken typ av kunskapsmal samt verktyg
hem- och konsumentkunskapsundervisningen kan erbjuda elever om sociala medier och dess
budskap kring kroppsideal. Syftet med att formedla denna kunskapsmal ar att rusta eleverna
med tillrackliga fardigheter for att inte paverkas negativt av de budskap de stoter pa i sociala
medier relaterat kroppsideal. Samtliga atta informanter i den hér studien lyfter fram 6nskemal
om 6kad media literacy i hem- och konsumentkunskaplektionen da informanterna upplever att
det forekommer missvisande budskap om halsa och kroppsideal pa sociala medier som Tiktok
och Instagram.

Under fokusgruppsintervjun diskutera tjejerna hur dessa skeva budskap och innehall om
kropp och hélsa kan vara toxic (skadlig) for individens kroppsuppfattning och identitet. For
att kunna motverka de destruktiva budskap om hur en “perfekt” kvinnligt kropp bor se ut,
lyfter informanterna forslag pa 6kad mediekunskap i hem- och
konsumentkunskapsundervisningen for arskurs 7-9. Samtidigt beskriver informanterna att
hem- och konsumentkunskapsundervisningen kan stirkas genom att belysa for samtliga,
oberoende av kén, vikten av att inta ett kritiskt férhallningssatt pa sociala medier.

Informanternas dnskemal och forslag gar att ssmmankoppla till Goodyear m.fl. (2019) och
Riesmeyers m.fl. (2019) studie. Syftet med Riesmeyers m.fl. (2019) kvalitativ intervjustudie
ar att undersoka vilka samband som finns mellan medie och hélsokunskap, sjalvrepresentation
samt naringsbeteende hos unga tonarstjejer i 1319 arsaldern som ar aktiv pa visuella media.
Forskarnas studie forklarar att det krdvs framjande arbete i undervisningen for att kunna 6ka
kritiskt medvetenhet, det vill siga media literacy till alla elever i skolan.

5.3 Slutsatser och implikationer

Denna studie syftade att undersdka erfarenheter och upplevelser som tjejer i arskurs 9 har av
kroppsideal som visas pa sociala medier och hur undervisningen i hem- och
konsumentkunskap kan utformas for att 6ka kunskapen att stétta eleverna. Resultatet fran
studien visade att samtliga informanter i studien kommer i kontakt med kurvighetsideal,
heroin chicideal, smalhetsideal och curvy fit ideal, sarskilt pa visuella medier som Tiktok,
Instagram och Snapchat. Resultatet i studien visar ocksa att informanternas upplevelser och
erfarenheter &r att internalisera dessa kroppsideal fran sociala medier, vilket i sin tur kan leda
till kroppsmissndje, negativ sjalvbild och psykisk ohélsa. Studien synliggdr aven hur
tonarstjejer jamfor sig med jamnariga och kvinnliga influencers som lagger upp retuscherade
bilder och inlagg pa sociala medier, vilket kan forstarka kanslor av otillracklighet. Vidare
paverkas deras identitetsutveckling av sociokulturella faktorer exempelvis som familj,
jamnariga och media.

Ytterligare vasentligt aspekt som &r en del av studiens slutsats och resultat, handlar om utdkad
kunskap som hem- och konsumentkunskapsundervisningen kan erbjuda samtliga elever om
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sociala medier relaterat till fysisk och psykisk hélsa. Flera informanter i studien beskriver
exempelvis énskemal att inkludera psykisk hélsa i undervisning om tema hélsa och
levnadsvanor med mal att kunna framja individens valmaende. Ytterligare kunskap som
undervisningen kan erbjuda eleverna &r kunskap om bildretuschering och photoshopping
eftersom dessa metoder &r vanligt forekommande vid reklam pa sociala medier. Eleverna
exempelvis far mojlighet till att jamfora fore-och-efter bilder som syfte att identifiera akta och
oakta bilder pa visuella medier for att motverka kroppshets.

En tredje aspekt som studien belyser vad galler utokad kunskapsmal i hem- och
konsumentkunskapsundervisningen ar kunskapsmal och verktyg som beskriver hur eleverna
kan inta ett kritiskt perspektiv till olika budskap om kroppsideal, hélsa och reklam som finns
pa sociala medier. Exempelvis kan detta vara genom undervisning om media literacy och oka
media kunskapen. Det handlar om att ge eleverna majlighet att granska medieinnehall och
analysera innehdllets syfte utifran ett kritiskt forhallningssatt. Over majoriteten av
informanterna i studien lyfte upp detta som en viktig aspekt att arbeta vidare med i hem- och
konsumentkunskapsundervisningen.

Forslag till framtida forskning inom studiens valda temaomrade kan vara att implementera
skolbaserade kroppsuppfattningsprogram som exempelvis tillampas i USA. Syftet med dessa
program &r att framja kroppspositivitet. Samtidigt ar malet med programmet att kritiskt
granska och utmana ohalsosamma ideal som existerar pa natet och som paverkar ungdomars
psykiska och fysiska halsa negativt. Samtidigt kan forslag till framtida forskning i &mnet hem-
och konsumentkunskap vara att utveckla pedagogernas kunskap om att tillampa psykisk
valmaende i undervisningen. Exempelvis att integrera psykisk halsa i undervisningen dar
syftet ar att utoka elevernas sjalvkansla och emotionell valmaende. En viktig aspekt i detta &r
samtidigt att amnet inte blir alltfor k&nsligt for de involverade. Vidare &r det till fordel att
undervisningen kontinuerligt for elevdiskussioner om budskap och ideal eleverna méter pa
sociala medier. Detta for att utdka elevernas sjdlvmedvetenhet och kritiskt tdnkande.
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7 Bilagor Bilaga 1-Informationsbrev

GOTEBORGS UNIVERSITET

Informationsbrev och forfragan om medverkan i en fokusgruppsintervju med titeln tonarstjejers
upplevelser av kroppsideal och halsorelaterade budskap pa sociala medier — ur ett elevperspektiv.

Hej!

Mitt namn &r Sara Mohamed och jobbar som larare samt ar lararstudent pa Géteborgs universitet dar
jag studerar sista aret pa amneslararprogrammet med inriktning pa arskurs 7-9. Just nu skriver jag mitt
examensarbete dar syftet ar att undersoka tonarstjejers upplevelse och erfarenhet av sociala mediers
budskap relaterat till halsa och kroppsideal samt vilken kunskap hem- och
konsumentskunskapsundervisningen kan erbjuda eleverna.

Deltagandet i studien innebér att tva fokusgruppsintervjuer kommer att genomféras med en grupp
hogstadieelever, specifikt tonarstjejer, under ledning av en intervjuare. Intervjuerna beraknas ta cirka
3045 minuter och kommer mobil spelas in for senare analys. Intervjuerna kommer att avidentifieras
som syfte att det ska hallas konfidentiella och forhindra obehorig atkomst samtidigt som
informanterna kommer att vara helt anonyma i sjalva uppsatsen. Det innebar ocksa att dina svar under
intervjun inte kommer att kopplas till dig i texten. Din medverkan ar frivillig och kan narsomhelst
avbryta om du inte vill medverka.

Kontakta mig senast 29/3 om du vill medverka och finner detta intressant.
Mejla garna mig pa:

Med vénliga halsningar
Sara Mohamed
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Bilaga 2-
Intervjuguide
Kategorier

Tjejernas upplevelse och
erfarenhet

Forskningsfraga

Vilka erfarenheter och
upplevelser har tondrstjejer kring
budskap om kroppsideal pa
sociala medier?

Intervjuquide

Har jag ert samtycke att anvénda det som sker under vart samtal till min studie
och kan jag spela in?

Anvander du sociala medier?

Vilken &r er favoritapp/media som du spenderar mest tid pa?

Hur manga timmar spenderar du pa sociala media/medierom dagen?

Finns det sarskilda influensers som du foljer? Om ja, ange namn pa vilka

Jag sager ordet kroppsideal, vad ar det forsta du tanker pa nar du hér begreppet?

Tycker du att det finns en viss ideal pd hur en kropp ska se ut pé olika sociala
medier?

Berétta vilka utmaningar och méjlighet som finns med de app/media som du
anvéander?

*Kroppsideal: syftar till ndgot dnskvart och forebildligt och som oftast ar
ouppnaeligt (Nationalencyklopedin, 2024)

*halsa: Kan innefatta emotionellt, psykiskt och fysiskt valbefinnande.
Upplevelser och erfarenhet av sociala mediers budskap relaterat kroppsideal:

Under detta segment i intervjun &r det tankt att informanterna visar exempel pa
inlagg, klipp eller bild relaterat till hdlsa och kroppsideal som de observerat pa

olika medier/appar. Dérefter sker ett samtal om deras upplevelse och erfarenhet
av dessa bilder/inlagg/klipp.

Hur tolkar ni bilden/klippet/inlaggets budskap?

Vilka upplevelser vacker bilden/klippet/inlagget?

Vilka budskap tror ni att bilden/klipp/inlagg sander till unga tjejer?

Vilka for-eller nackdelar upplever ni att det finns med inlégget/bilden/klippet?
\ad ar dina erfarenheter om budskap som finns kopplat till kroppsideal pa
sociala medier?

Finns det ndgra positiva exempel pé& hur sociala medier har hjalpt till att frimja
positiv syn pé olika kroppar

Hur arbetar ni med sociala medier i skolan, exempelvis i hem — och
konsumentkunskapsundervisningen?

Kanner du att undervisningen har gett dig tillrackligt med kunskap for att inte
paverkas av de budskap som du méter pa natet om kroppsideal?

Vilka strategier/verktyg hade du 6nskat att fa fran skolan och undervisningen?
(for att inte paverkas negativt av ohalsosamma kroppsideal).

Hur kan skolan genom hem- och konsumentkunskapsundervisningen bast stotta
er nar det kommer till att navigera och tolka budskap om kroppsideal pa sociala
medier?
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\Vad hem- och Vilken typ av kunskap kan hem- och  |Hur arbetar ni med sociala medier i skolan, exempelvis i hem — och
konsumentkunskapsundervisnin [konsumentkunskapsundervisningen  [konsumentkunskapsundervisningen?

gen kan erbjuda i hem- och erbjuda elever kring sociala medier
konsumentkunskap kan och dess budskap relaterat till Kénner du att undervisningen har gett dig tillrackligt med kunskap for att inte
utformas for att 6ka kunskapen |kroppsideal? paverkas av de budskap som du méter pa nétet om kroppsideal?

att stotta eleverna.
Vilka strategier/verktyg hade du 6nskat att fa fran skolan och undervisningen?

(for att inte paverkas negativt av ohalsosamma kroppsideal).

Hur kan skolan genom hem- och konsumentkunskapsundervisningen bast stotta
er nar det kommer till att navigera och tolka budskap om kroppsideal pa sociala
medier?
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