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This study is a target group analysis done on behalf of the editorial staff of the new Svenska Yle
group of programs aimed at 13-16-year olds. The group of programs, with the working title “Teen”,
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1 INTRODUKTION

Denna undersdkning gors pa uppdrag av Svenska Yles nya redaktion for en
programhelhet som bendmns “Teen”. Undersokningen fungerar dven som mitt
examensarbete. Teen kommer vara Svenska Yles nya programhelhet for 13—16-aringar
och bl.a. erbjuda flera kommande serier, bdde egenproducerade, samproducerade och
inkopta serier. Teen-redaktionen borjar producera korta dramaavsnitt i serieform hdsten
2019. Fore det hade Svenska Yle inte producerat nytt eget innehdll specifikt for
tonaringar sedan 2010, vilket ledde till att kunskapen om malgruppen inom fOretaget
idag behover uppdateras. Redaktionen &r i behov av en kartliggning av malgruppens
medievanor. Kartliggningen kommer hallas till grund for den kommande

programhelhetens mediaproduktion och utveckling.

1.1 Bakgrund och problemfait

Skillnaderna inom dagens ungdomsgeneration r storre dn tidigare. Att unga &r en mer heterogen
grupp maérks i alltifrén medievanor till intressen, subkulturer och vérderingar. Uppvuxna med en
smartphone i handen &r hela vérldens innehéll aldrig ldngt borta. Att alla skulle bénka sig
framfor ndgot halvbra [...] dr otdnkbart. Ju stérre utbud, desto mer fragmentering. Ett samhiélle

med storre olikheter bidrar séklart ocksa. (Voltaire, F. & Simonsson, U. 2018)

Sedan den traditionella medieanvéndningen blev alltmer fragmenterad under 2000-talets
forsta artionde har internet, sociala medier och den stindiga uppkopplingen till dessa
blivit var vardag, speciellt for ungdomar. For ungdomar dr medier just det, internet. I en
kvalitativ undersokning gjord 2015 om social kontroll bland finlandssvenska
hogstadieelever (Stenius, 2015) beréttade en 15-4ring att hen tycker media dr ett stille
ddr man umgas med vénner och berdttar om sina liv. Skillnaden pa livet online och
offline existerar inte ldngre; ”Den virtuella virlden ar inte ndgon skild del av de ungas
verklighet, olika mediemiljder [...] 4r en integrerad och naturlig del av barn och ungas
liv’ (Huhtanen & Castrén, 2017). Stenius skriver om att utvecklingen av sociala medier
och smarttelefoner gav alla en mojlighet till staindig nérvaro pa nitet. ”Smarttelefonen
[...] har blivit ett relationsobjekt som slutgiltigt suddar ut dtskillnaden mellan online och

offline.” (Stenius 2015). De “nya medierna” dr alltsé det enda mediet for ungdomar.
8



Visst kédnner alla unga till traditionella medier, ”offline-medier” men de anvinder sig
mycket sdllan av dem. Vid mitt materialinsamlingstillfdlle méarkte jag att ordet tidning”
associerar ungdomar till ndgot som &r gammalmodigt och som bara kommer pa posten.
Fastdn unga idag inte verkar vara bekanta med att l4sa papperstidningen ar dagens
generation unga en vildigt uppdaterad och medveten generation (Ungdomsbarometern
2019a). Orsaken till detta &r att de sociala medierna har tagit Over de ungas
mediekonsumtion. Hiar konsumerar de all media. De foljer med nyheter, lyssnar pa
musik och ser péd film. Samtidigt som de pa ett eller annat sétt interagerar med och
speglar sig 1 sina jamlikar. En annan tondring uttryckte sig pd foljande sétt i Stenius
undersokning: “Jag tycker att Instagram och en film &r underhallning pd samma niva.
Det ir sd intressant att folja andras vardag och vad de gor.” Aven det traditionella tv-

tittandet haller alltsé pé att bli ett minne blott.

1.1.1 Fakta och fiktion i social media

Den nya formen av mediekonsumtion har skapat ett visst lingvistiskt gap mellan den
traditionella medians producenter och den unga publiken (Nani 2018). Detta har lett till
att de begrepp som medieproducenter anvédnder, sa som t.ex. drama, blir svérare att
definiera ur en konsumentsynvinkel. For medieproducenter innebdr begreppet drama
den sortens dramainnehdll som distribueras av medieplattformer av olika slag. Vid
resultatinsamlingen for min forskning framkom déremot att ungdomar associerar ordet

”drama” till ”brék”, “tondringar” och “reality serier” (Se kapitel 5.4)

Merparten av allt innehall i sociala medier t.ex. bilder, text och videor, produceras och delas av
anvdndarna sjdlva. Det hér till skillnad frén traditionella medier dar informationen produceras

och publiceras av professionella aktorer. (Hytonen & Sirén-Heikel 2017).

Social media dr anvindarnas mojlighet att via egen produktion av media interagera med
andra. Tidigare under den traditionella medians era var det enklare att urskilja
medieinnehall: Vad &r fakta och vad ér fiktion. Skddespelare utforde rollprestationer och
foljde ett fardigt manuskript - fiktion. Héadanefter samsas allt innehéll pa sociala medier
sida vid sida, vare sig det dr en sketch av amatorskddespelare, en vloggares senaste
resevideo, nyheter eller en tv-series fiktiva karaktér; alla i hopp om att engagera sin

unga publik. Grénsen suddas alltsa ut mellan traditionellt producerat innehall och det
9



ovriga enorma medieutbudet. I forskningen har jag dérfor lagt mycket tanke bakom
valen av ord som anvinds 1 enkédtundersdkningen och vid sjélva

materialinsamlingstillfallet.

1.1.2 Hur hamnade vi har: teknikutvecklingen

Mediekonsumtionen har varit utsatt for snabba fordndringar. Enligt Brit Svoen pa
Lillehammer University College hade tv-tittandet vid mitten av tvdtusentalets fOrsta tio
ar dnnu inte paverkats av tillgangen av internet. Mediekonsumtionen 6kade pa grund av
internet men sjdlva tv-tittandet upptog fortfarande lika lang tid. Men det skulle snart
fordndras. Datorer vidareutvecklades och fick storre roll som underhallningsmedium i
hemmen. Kraftfullare datorer medforde mdjlighet till att brénna egna CD och DVD-
skivor och nér tillgdngen till snabbare internethastighet blev vanligare blev ocksa
fildelning och nedladdning av digitalt material mer léttillgdngligt. Sajter som The
Piratebay och LimeWire tillhandahdll material som anvéndare kunde ladda ner olagligt.
Efter annu snabbare internetuppkoppling och olika tillslag av myndigheter mot olagliga
fildelningssajter Oppnades marknaden fOr streamingtjénster vilka snabbt blev
dominerande som leverantérer av media. Upphovsritten var i méinga fall fortfarande
oklar men detta var knappast ndgot som anvédndarna reflekterade over. (Freskgird &

Nilsson Ranta 2013)

1.1.3 Stopp och belagg, sa artikel 11 och 13

I slutet av mars 2019 rostade EU-parlamentet igenom de nya upphovsrittsdirektiven. De
nya direktiven betyder att det blir svarare att sprida upphovsrittsskyddat material pa
internet utan upphovsmakarens tillstind. Det &dr tva artiklar som har blivit mycket
diskuterade, artikel 11 och artikel 13. Artikel 11, ”ldnkskatten”, innebdr att
webbplattformar méste ge “’skédlig och proportionell” ersittning till medier vars material
delas via plattformen. Artikel 13, "uppladdningsfiltret”, gar ut pé att digitala plattformar
blir tvungna att ta ansvar for uppladdning av material som kan innebéra
upphovsrittsintrang. I dagens lage vet ingen riktigt hur detta kommer att ske i1 praktiken,
om det ens dr mdjligt. Orsaken till att direktivforslaget uppkom och rostades igenom ar

delvis p.g.a. att de stora internetplattformarna och sdokmotorerna har kunnat gora
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intdkter pd upphovsrittsinnehavares bekostnad samt att upphovsskyddade verk har
utnyttjats pa fel sitt, alltsd utan att de som innehar upphovsritten blivit ersatta. Just nu
verkar direktiven dock mest komma att gynna de stora internetplattformarna eftersom
de mindre plattformarna och aktdrerna kommer ha resursmissigt svart att anskaffa sig

det s.k. “uppladdningsfiltret”. (Sundell et al. 2019)

1.1.4 Snabbare, snabbare...

Med dagens stindigt uppkopplade smartphones med allt snabbare uppkopplingar
befinner vi oss alltid bara nigra snabba klick ifran nya medieupplevelser. Det kan vara
svért att halla koncentrationen i den digitala virld vi lever i och vissa péstir att den
snabba mediekonsumtionen har resulterat i ett rekordkort koncentrationsspann (Maybin
2017). Timantalet folk tidigare satte pa tv-tittande per dag, i ett relativt synkroniserat
konsumtionsmdnster pad grund av sidndningsmedians bestdmda tabld, delas nu upp
alltmer osynkroniserat och konsumenterna har fler valmojligheter 1 vad de ser pd och
nidr de ser pad det (Conlin et al. 2016 s.151). Detta innebédr att grinsen mellan
arbetstid/skoltid och fritid; den gamla tv-tittartiden, suddas ut. Vért tittande &r inte
langre beroende av tv-tablder. Tidigare ”dotid” och ockséd korta vintetider kan nu nir

som helst fyllas ut med slosurfande och snabbtittande pa diverse mobilappar.

Lattillgangligheten av teknik och digitala medier har fort med sig mdjligheten for vem
som helst att skapa innehéll. Detta leder till ett 6verflod av innehdll som i sin tur har lett
till en mycket snabb och individuell konsumtion av media. Att ldra sig tycka om ett
medieinnehall behdvs inte lingre for ungdomar eftersom det alltid vintar nagot béttre
bakom nésta klick. Vilproducerat medieinnehéll av public service-bolag konkurrerar pa
lika villkor med allt 6vrigt medieutbud om de unga konsumenternas intresse och

skarmtid.

1.2 Malsattning och syfte

Tillsammans med Teen-redaktorernas fortlopande maélgruppsarbete och djupintervjuer
infor programstarten hosten 2019 gor jag samt en annan Arcada-student, Mia Kaéld,

undersokningar vars syfte dr att hjilpa redaktionen fi en tydligare forstaelse for vem
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dagens 13-16 aring ar och hur de anvinder sig av samt konsumerar media och drama.
Mitt arbete ar alltsd en del av mélgruppsundersokningen som utfors vid Svenska Yles

nya redaktion Teen under varen 2019.

Syftet med min undersdkning dr att klargéra for Teen-redaktionen péd vilket sdtt de
finlandssvenska 15-dringarna konsumerar all media som enligt 15-&ringarna kan

kategoriseras som drama eller fiktion.

I ett forskningsarbete om hur Yles innehallsproduktion utvecklas enligt folkets behov
kom det fram att Yle borde identifiera ungdomarnas behov for medieinnehall
kontinuerligt annars forblir innehéllsplanerna endast idéer och inget mer (Koivuméki
2014). Behovet dr den viktigaste faktorn av att utveckla innehall. Behov ar ett knepigt
begrepp men kan forklaras som ett inre krav pa upphévande av viss brist, medvetet eller
omedvetet (Nationalencyklopedin 2019). Om det hade varit mgjligt att stilla fragan vad

15-&ringens behov &r och forvénta sig ett svar, skulle det ha gjorts for lange sedan.

For att Yles nya redaktion Teen skall kunna producera ett fungerande innehdll som
kénns relevant och tilltalar deras specifika malgrupp; alltsd ticker mélgruppens behov
av innehdll, dr det en stor fordel att veta Aur 15-&ringarna konsumerar medieinnehéll
idag. Det &dr ocksa viktigt att fundera pa vad det dr som péverkar samt ger upphov till
ungdomarnas konsumtionsvanor. Varfor ser de pa det de ser pa? Min kartldggning 6ver
15-&ringens nuvarande mediekonsumtion i samsprdk med redaktorernas viktiga
djupintervjuer utgdr ett tillvigagangsitt att ta sig an en behovsgranskning. Forutom
innehall behdvs ocksa svar pd frigor om pé vilket tekniskt sdtt de konsumerar videor

samt i vilket socialt sammanhang.

Arbetets malsittning dr en overskadlig kartliggning av 15-aringarnas mediekonsumtion
dmnat att anvdndas av Svenska Yles nya redaktion Teen som grund f{or

programhelhetens innehéllsproduktion och utveckling.

Frageorden min forskning kretsar kring &r dérfor vad, nér, var och hur de konsumerar
media. Min forskningsfrdga lyder dérefter “Hur konsumerar 15-dringar
medieinnehall?”.
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1.3 Avgransningar

I mitt arbete kommer jag att behandla ungdomars konsumtion av visuellt medieinnehall,
alltsa inte podcasts, radio eller dylikt. Arbetet fokuserar pd underhallningsmedia, inte

nyheter eller faktainnehall.

Min undersdkning kartldgger de svensksprakiga 15-aringarnas mediekonsumtion och ar
avsett att anvéindas av Svenska Yle. Dérfor begrinsar jag min undersdkning till denna

aldersgrupp och da specifikt attondeklassister i finlandssvenska skolor.

Svenska Yles nya Teen-redaktion kommer att borja producera korta dramaavsnitt i
serieform hosten 2019. De dr darfor mest intresserade av ungdomars konsumtion av
serier och liknande korta medieinnehdll. P4 grund av detta har jag inte tagit upp
filmkonsumtion i och med att film konsumeras och produceras pé helt annat sétt och

med andra forutsittningar.

1.4 Centrala begrepp

Det ar viktigt att vara tydlig med vad begreppen avser i den aktuella forskningen och
forskningsfragan (Eliasson 2007). Forskningsfragans begrepp behover fastslds bade for
respondenternas skull och forskarens skull, det hjdlper att hélla undersdkningens
validitet hog. ”Hur”, “konsumerar”, ”15-4ringar”, “medieinnehall” ar de fyra centrala
begreppen for min forskning som kommer behandlas och definieras i mitt arbete. Nedan

finns beskrivningar pd ord och begrepp som ofta férekommer i1 mitt arbete.

Medium

Medium &r ett transportmedel for kommunikation. Avsédndaren av kommunikationen
méste overfora innehdll till ett medium innan mottagaren tar emot (Shannon & Weaver
1964). Det finns tre huvudanvandningssitt for medium. Ljudvagor plantar sig i luften,
dérfor ar luften ett medium. I andra medier lagras information; exempel text pa papper.
Da ljudvagorna fortplantar sig i luften riacker det med att séndaren och mottagaren har

tillgdng till samma medium for att kommunicera. Ett papper behdver dock forflyttas,
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mediet méste vara rorligt for att séndare och mottagare skall kunna ta del av samma
information. I det tredje fallet kan innehallet frdn ett medium forflyttas till ett annat; till
exempel fran ljudvégor till elektrisk spédnning via mikrofon, till ettor och nollor via

analog-till-digital-omvandlare.” (Barregren 2016)

Media
Media dr en annan pluralform av medium, till skillnad fran medier. Pluralformen media
anvinds for att beskriva ett verksamhetsomrade, t.ex. inom kultur, design och media.

(Institutet for sprak och folkminnen 2019)

Sociala medier

Sociala medier dr webbplatser och mobila applikationer, vars huvudsakliga
anvindningssyfte dr att diskutera, producera eller dela innehall och knyta kontakter. I
motsats till traditionella medier kan dessa bidra med innehall som anvidndarna sjélva
producerar. Hit hor onlinetjdnster och forum samt snabbmeddelande- och

chattfunktioner. (Hytonen & Sirén-Heikel 2017)

Influencer/influerare/some-vaikuttaja

Influencer ér ett samlingsord for olika kdnda profiler; youtubare, vloggare, sociala
mediekédndisar osv, sddana som blivit kéinda och inflytelserika pa internet via sina egna
sociala mediekanaler. Om en profil lyckas samla ett stort antal foljare kan sponsorer
komma att vélja att anvdnda profilen som ett medium, “samarbeta med” profilen och
ddrmed skapa ett influencer-viarde hos profilen. Ordet influencer betyder egentligen
paverkare. Begreppet influencer avser alltsd en person som livndr sig pa
reklamsamarbeten genom att marknadsfora t.ex. livsstil och samtidigt gora reklam for

sina sponsorers produkter. (Cherumanalil 2017)

In-house produktion/out-house produktion

Inom mediabranschen innebdr in-house produktion att produktionsbolaget sjédlva
genomfor mediaproduktionen med egna resurser inom foretaget medan i out-house
produktioner tar produktionsbolaget hjdlp utifrdn av andra foretag i form av
outsourcing. Tv-programmet Efter Nio 4r en av Yles outhouse-produktioner. Det dr
produktionsbolaget Parad som producerar medan Yle distribuerar och visar
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programmet. Avtalen mellan bolagen da det géller programmen kan variera stort frén

produktion till produktion.

Youtuber/Youtubare/Tubettaja

Ordet youtubare anvéndes forsta gdngen ar 2007 i svenska Dagens Nyheter. Betydelsen
ar en person som laddar upp filmklipp pa Youtube. Begreppet har blivit s& invant att
termen anviinds 4ven for andra kreatdrer som inte publicerar sina filmer pa Youtube. Ar
2017 uppnadde ordet en mer officiell stillning da det togs med som nyord av Institutet

for sprak och folkminnen. (Mcroberts et al. 2016)

Device
Device dr det engelska ordet for en apparat eller anordning som dr gjord och avsedd for
ett speciellt andamél. Inom media dr betydelsen ofta en elektronisk utrustning eller

apparat som formedlar medieinnehéll sdsom en smartphone eller tv.

Plattform

I online media sammanhang ir en plattform ett medium som attraherar och behéller en
grupp individer; konsumenter eller publik, genom att tillhandahalla ett tillrdckligt
intressant innehdll. Betydelsen for ordet plattform innebédr att den som star pd en
plattform dr mer synlig och horbar for de som stir nedanfor. Det leder till betydelsen av
plattform som medium fér kommunikation till en grupp individer. Plattformar &r t.ex.
Youtube, Twitter och Facebook. Men dven hemsidor for organisationer sd som Airbnb
och Tori.fi, som for samman ménskliga kontakter, raknas som plattformar. Yle Arenan

och olika tidningars webbplatser dr ocksa plattformar. (Barregren 2016)

On-demand

On-demand tjinster innebér att en vara eller tjénst bestdlls och man betalar for den nir
den fas eller under den tid den anvinds. I mediesammanhang finns det i huvudsak tva
grupper, saddana tjdnster som tillhandahills gratis for konsumenten, ofta av public-
servicebolag, och betaltjénster, som distribueras av foretag som t.ex. Viaplay, C-more
och liknande. On-demand tjdnst innebdr att traditionella programtablaer kan frangds och

konsumenten anvinder tjdnsten, alltsd ser filmer eller serier nér det passar hen bést.
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Streamingtjinst och streamingsajt

Streamingtjénster dr egentligen en utveckling av On-demand tjanster. Tidigare kallades
de flesta streamingtjdnster On-demand tjdnster. Storsta skillnaden ar att de flesta
streamingtjdnster inte tar betalt enligt “pay-per-view” utan de séljer abonnemang.
Streamingsajt eller det engelska streamingsite, anvdnds vanligen om hemsidor som
tillhandahaller medieinnehall gratis. Youtube dr egentligen inte en streamingsajt utan en
plattform for social media dir anvéndare kan ladda upp sitt eget material som andra
konsumenter kan ta del av. P4 den senaste tiden har Youtube gett sig in i konkurrensen

med streamingjittar som Netflix och HBO. (Freskgard & Nilsson Ranta 2013)

Binge-watching

Att se pd fler dn tva avsnitt av samma serier under samma sittning; alltsa stracktittande
av serier pa streamingtjdnster. Det som mdjliggér binge-watching &r &dven hir
utvecklingen bort frén tv-tablin; streamingtjédnster som publicerar hela sdsonger av

serier 4t gangen. (Netflix 2013)

1.5 Public service-bolag bland streamingjattarna

Dagens mediesamhélle med den odndliga mingden medieleverantorer, bade fran
traditionell media och online media, tvingar public service tv-bolagen till att fordndra
och utvidga sitt traditionella synsétt pa siandningsmedia. I detta kapitel kommer jag att
kort beskriva problemet public service-bolagen star infor. Dérefter foljer en presentation
av Yle och dess framtidsstrategier och en framstéllning av Svenska Yles tidigare
medieinnehallsproduktion for barn och unga, samt en beskrivning av nya Teen-

redaktionen.

1.5.1 Anpassning till cross-media strategier

Den utvidgade konkurrensen gor att ocksa public service-bolagen maste borja utnyttja
mdjligheter som annan media ger; speciellt online media (Nani 2018 s. 28). En

mediedvergripande strategi (cross-media strategy) foresprakas for att na ut till den
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onskade publiken. Det hér dr skiftet frdn det enkelriktade public service-broadcasting”
till det flerfiliga ”public service-media” (Bardoel & Lowe 2007). Mediedvergripande
produktioner inkluderar att innehall eller en nérvaro skapas pé flera plattformar. Framst
handlar det om olika sociala medieplattformar som Facebook och Instagram men
nyhetssidor, hemsidor samt evenemang och sociala tillstdllningar utgoér ocksd “cross-
media” strategi. (Nani 2018). Mediedvergripande produktioner bor engagera publiken

var publiken finns;
This approach is what Gillian Doyle refers to as [...] the practise of sharpening content according
to its potential to deliver public value through the use of multiple media, among which television

is only one element. (Nani 2018).

Alessandro Nani (2018) har hittat kérnan i problematiken hos public service-bolag i
dagens mangfasetterade mediesamhélle d& han undersoker hur mediedvergripande
arbete fungerar for public service-produktioner i Finland och Estland och hur dessa
produktioner positionerar sig sjdlva i forhdllande till sin publik. Individualismen och
méngfalden hos mediekonsumenter samt public service-bolagens anpassning till flera
olika medieplattformar och deras online communityn har lett till svérigheter for
foretagen att identifiera sin publik. I undersdkningen lade Nani maérke till producenters
tendens att skapa innehall utifrdn egna antaganden om hur och vem publiken &r utan att
egentligen halla en dialog med publiken. Det gamla séttet att konsumera public service
broadcasting genererade en passiv “tillbakalutad”, endast mottagande, publik, medan
dagens mojlighet for interaktion via flera medieplattformar har skapat en yngre,
medveten och mer dynamisk mediekonsument. Nani skriver att medieproducenter som
idag ser sina produktioner som “klassiska” tv-program, som fokuserar endast pa ett
huvudsakligt innehdll i en huvudsaklig kanal, tv-programmet, antar sin publik vara en
passiv publik som endast vill bli underhéllen, inte involverad. Nani menar att det hor till

public service uppdraget att inkludera en mediedvergripande metod;

Public service media should regard the Internet and social media as an integral part of their

practices in order to comply with their remit. (Nani 2018).
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1.5.2 Public service Yle

Yle, som é&r forkortat frén finska namnet Yleisradio och Gversitts till Rundradion pa
svenska, &r Finlands public-service bolag. Yle dr ett aktiebolag inom
kommunikationsministeriets forvaltningsomrade som bedriver allminnyttig verksamhet.
Yle styrs av riksdagen och dr utsedd av den att skdta public service i Finland
(Rundradion Ab). Riksdagen och d indirekt folket dr Yles chefer. Definitionen pa
public service ér enligt Svenska public serviceradet (2019) en radio- eller tv-verksamhet
som ska ge allmédnheten ett berikande programutbud och som é&r oberoende av
inflytande fran makteliter och politiska partier. Ofta har public servicebolaget ett avtal
med staten rorande bolagets innehéll. Public service-termen kan dock ha olika innebord
i olika ldnder och har vissa tendenser att anvindas pé fel sitt av linder med statligt

styrda &siktsmedia ddr enbart regimens asikter slapps fram.

Inte nog med att Yle styrs av riksdagen — i Finland 4r ocksa public-service uppdraget
lagstadgat. Det finns en ”Lag om Rundradion” som Yle ska f6lja. I lagen stér att bolaget
skall tillhandahdlla tjdnster pa finska och svenska samt pd samiska, romani och
teckensprak. Programutbudet som produceras av Yle skall vara tillgangligt for alla
finldindare oberoende av alder, ekonomisk stéllning och bostadsort (Finlex 2019). Yle
finansieras av Yle-skatten som drivs in av staten. Folket styr” alltsd Yle fran flera hall,
bade som indirekta ledare; via Yles hogsta ledning, forvaltningsradet. Detta rdd véljs av
riksdagen som 1 sin tur viljs av folket. Folket ”styr” dven som finansidrer via Yles
finansiering av skattepengar. Yle-skatten &r definierad i lagen och dr budgetneutral, om
lagen édndras, dndras skatten (Gothelid 2017). Folket styr och paverkar ocksa Yle i den

mén att det dr folket som &r publiken Yle vill na ut till.

1.5.3 Ungdomar och Yle

Yle har minga avdelningar som erbjuder méinga olika slags medieinnehéll, dir bland
annat Svenska Yle. Svenska Yle har en sérstillning bland organisationens &vriga
avdelningar; det fungerar som ett litet svensksprakigt Yle i hela bolaget Yle. En av
Svenska Yles viktigaste uppdrag &r att tillhandahdlla program av alla kategorier pé
svenska; sport, kultur, barn. Bland materialet pd svenska finns mediedvergripande

produktioner; allt frdn nyheter till podcasts, utbildningsmaterial pd webben,
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underhdllning pd sociala medier samt flera nya nordiska dramaserier. Fastén varierande
innehall finns tillgdngligt pd alla avdelningar och pa méinga olika plattformar ar
ungdomar den minsta konsumentgruppen av Yle. Detta visar Svenska Yles direktor
Marit af Bjorkesten i1 en ldgesrapport for Yles riktlinjer 2020 (af Bjorkesten 2016). Af
Bjorkesten tillade dven att Yle inte kan jdmforas pad ett funktionsplan i ungas
mediekonsumtion men jimforelsen maste finnas till for en forstielse av Yles position
bland ungas medievanor. Enligt tabellen som syns i bilden nedan (figur 1) ser vi att
tonaringar inte nds av Yles medieinnehall. Det mérks ocksa att finlandssvenska 13—16-
aringar inte dr konsumenter av Svenska Yle eftersom Svenska Yle inte har producerat
medieinnehdll som dr specifikt riktat till den wunga malgruppen sedan

diskussionsprogrammet ”Park” 2005-2010.

Vi nar bara en tredjedel av de unga

"

v
Radio
Verkko

Some

Figur 1. Marit af Bjorkesten presenterar ldgesrapport av Yles riktlinjer 2020 (2016).

Af Bjorkesten berdttar (2016) att den stdrsta satsningen och resurserna i Yles riktlinjer
2020 skall bl.a. gé till drama och malgruppen unga. Drama eftersom Yle vill stirka det
som dr fungerande: statistik fran Yles streamingsajt Arenan visar pd att det dr den har
genren som gar hem bland alla aldrar (Haakana & Lonnqvist 2016). Att sdtta resurser pa
drama betyder inte bara att producera nytt och eget drama. Yle har under de senaste aren

satsat mycket pd out-house produktioner och inkdpt material. Det handlar oftast om
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serier som produceras av andra produktionsbolag och som kdps av Yle och visas pa

Yles kanaler.

I och med Svenska Yles stagnation i medieproduktion for malgruppen 13—16-dringar
mellan programmet “Park” 2010 och den nya Teen-satsningen hosten 2019, f6ll
tondringar mellan Svenska Yles andra tva stora konsumentgrupper: barn och &ldre
(Sonck  2018). Det produceras inte heller behovsgranskningar eller
malgruppsundersokningar hos Svenska Yle specifikt for denna stindigt fordndrande
maéalgrupp, ungdomar (Fager 2019). Detta leder till att ungdomarnas behov av media inte
ger sig tillkdnna for Svenska Yle. Enligt Lagen om Rundradion Ab (Finlex 2019) skall
Yles verksamhet finnas och vara allmédnnyttig for hela befolkningen. Detta giller ocksa
alla alderskategorier. Det dr alltsd lagstadgat att Yle skall tillhandahélla innehall ocksa
for 15-&ringar men det &r inte lagstadgat att 15-&ringar skall titta pd Yles material. I
langa loppet innebér detta en helt forlorad generation eftersom Yles statistik visar pé att
forlorade anvéndare inte hittar tillbaka till innehéllet — dven fast de vidxer upp och borjar

rdknas som en annan konsumentgrupp.

1.5.4 Svenska Yles innehallsproduktion for unga

Att malgruppen unga har fallit bort frdn Svenska Yles publik beror frimst pad tva
faktorer. Den ena faktorn dr den tidigare bristen pa malgruppsspecifikt innehéll. Den
andra faktorn dr ungdomars bristande intresse samt fel associationer till Yle och

medieinnehallet som produceras pa Svenska Yle.

Malin Lundstrém som arbetat med en skolturné under varen 2019 infér Svenska Yles
musiktivlingsprogram MGP, har triffat ménga i aldersgruppen 13—16 ar. Hon maérker
att ungdomar snabbt associerar Yle till tv-tittande, ndgot gammalmodigt och ndgot som
forknippas med forédldrar och till och med mor- och farforédldrar. Allt det som é&ldre
generationer anvédnder sig av blir pinsamt i ungdomarnas 6gon och inget de vill

forknippas med.
Ungdomarna var sa rddda for sin virtuella identitet. De var livrddda att saker skulle publiceras
eller sigas om dem som kunde tolkas som negativt. De var rddda for att de skulle kunna bli

mobbade. For det [medverkan i Yle] klassas som tontigt och ’nalat”. (Lundstrém 2019)
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Lundstrom fortsatte reflektera om hur unga upplever sociala medier som nagot si
verkligt. Det dr deras verklighet och allt de gér stannar for evigt pa internet. Speciellt
problematiskt blir detta i just deltagande i, men ocksa konsumerande av, program som
MGP. Lundstrdm mirkte regional skillnad pé attityder mot Yle. I Osterbotten var man
mycket mer ivrig pd idén med tv-deltagande och musiktivling medan man i S6dra
Finland tyckte det bara var pinsamt. Lundstrom antog detta berodde pd Osterbottniska
ungdomars storre andel konsumtion av rikssvensk tv-underhallning samt paverkan av

den rikssvenska, mer 0ppna attityden mot tv.

Efter Af Bjorkestens ldgesrapport 2016 har det skett fordndringar inom Yles
medieproduktion for unga. Under sommaren och hdsten 2018 har Svenska Yle tagit
beslutet att, efter en tids paus, aterigen satsa pa teen-malgruppen och producera innehall
for och med unga. Det bildades en ny redaktion vid arsskiftet 2018-2019 med maélet att
skapa nytt - och ritt - innehdll som faller 13—16-aringen i smaken. Svenska Yle har
sedan ldgesrapporten 2016 borjat erbjuda innehdll for en yngre publik via inkdpta
dramaserier pad Arenan, bl.a. succén Skam — for att sedan hdsten 2019 lansera en ny

ungdomshelhet, "Teen”.

Motiveringen till forandringen &r att Svenskfinlands barn som véxer upp och foljer med
Yles Dbefintliga programhelheter riskerar sedan att bli utelimnade frén
medieproduktionernas malgrupper. Forst i led ar sprillans nya Piki-BUU for barn under
3 &r. BUU-klubben for ca 4—7 ar har gott om innehall och &r en av Svenska Yles storsta
och populdraste programhelheter (Sonck 2018). Tatt dérefter kommer Hajbo for
aldrarna 8—13 ar. Det dr efter det hdr som malgruppen 13—16-aringar tidigare har blivit
uteldmnade. Framst eftersom det innehdll som sedan stdr ndrmast malgruppen é&r
radiokanalen Yle X3M, som nu for tiden siktar in sig pa 20-aringen (Sonck 2018). X3M
har mélgruppen 16-30-aringar men det &r svart att erbjuda ett innehéll som passar alla i
detta stora dldersspann. Tidigare under 2000-talets forsta tio ar har X3M haft en hyfsad
relation till 13—16-4ringar pa grund av det faktum att det inte funnits ndgon annan aktor
i Svenskfinland. Men i och med att FM-radio inte ldngre dr det sjdlvklara valet for en

15-&ring blir Arenan-utbudet [for mélgruppen] avgorande.” (Fager 2019).
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Att Yle nu aterigen planerar innehdll for tondringarna d.v.s. 13-16-aringarna och
kommer borja erbjuda innehdll for dem, &r mycket vdlkommet tycker en av Teen-
redaktorerna Marina Helenelund. D& 4r ocksa chanserna storre att de unga fortsitter
som Yles konsumenter dven i framtiden. Svenska Yles medieproduktionschef Tommy
Mard anser att public service-bilden borde forstirkas och vikten av ett public service-
bolag borde fortydligas redan i grundskolans utbildning. Barn och unga borde alltsa
uppmaérksammas pé det viktiga i att det finns en oberoende nyhets- och medieleverantor
i Finland som de kan anvinda och anfortro sig till. Anvdndningen av Yle borde da via
skolvirlden introduceras till dem, sd att det blir en naturlig del bla. i deras

nyhetskonsumtion.

Da Mikaela Sonck, ansvarig producent for Svenska Yles barninnehall (0—16-aringar),
inledde sin forsta anstéllning vid Yle i slutet av 90-talet, var det endast tal om att kanske
starta upp ett program for malgruppen ungdomar. Radiokanalen X3Ms forsta sdndning
skedde hosten 1997 och fanns di endast pa radion. Under 2000-talet har det vid Svenska
Yles barn och ung-avdelning alltid funnits ett projekt at géngen, fortsitter Sonck
forklara. Tv-innehéll hade dnnu inte hittat till webben utan producerades for broadcast
via dévarande Yle Fem, FSTS. De forsta innehdllen pa Svenska Yle riktade till
tonaringar kretsade kring olika tdvlingar for ungdomar, ofta livesdnda
kunskapstivlingar. Det fanns bl.a. Teknatur; ett teknikmagasin for tdvlande skolelever,
Sprakbrak; en sprékfragesportserie, Sportkampen; tavling mellan sportande skolelever
samt Ursdkta Birgitta; ett underhdllande fragesportprogram med Ted och Kaj som
programledare. Sportkampen och Ursékta Birgitta horde till programhelheten Zon5 som
sdndes mellan 2005 och 2010 och hade innehall bade for 10-12-&ringar och 13-16-
aringar. For den dldre malgruppen fanns bl.a. Station T som var ett finlandssvenskt
“jackass”-liknande koncept med Tom Nylund 1 spetsen och Park, ett
diskussionsprogram med dramainslag och dramaimprovisationer. Efter Park slutade
sdandas 2010 har Svenska Yle bara satsat pa program for den yngre malgruppen, 10—12-
aringar. Forst med programmet Utmanad i fem ar via broadcast och sedan 2014 forsta
programhelheten pd webben, Hajbo. Sedan 2014 har Hajbo for 10—12-aringar utvecklats
enormt och lyckats nd sin publik via sina ménga olika plattformar och aktiva sociala
mediekanaler. Hajbo har delvis producerat korta videoinnehdll in-house s& som
aktualitetsprogrammet Hajbo Nytt, underhallningsprogrammet Hajbo Tajm och
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spelstudion och lanpartyt Hajbo Epic Night Battle, men ocksé erbjudit tittarna inhemska
dramaserier som Steffi, Sommarkollo och Fanny samt andra inkdpta dramaserier som
brittiska Vargblod, norska Jenter och svenska Portkod. Vissa av dessa dramaserier
kommer ocksd kunna hittas via Teen-helhetens Arena-sidor d& de ocksa kan ses av

aldersgruppen 13-16 ringar.

1.5.5 NRKSs innehallsproduktion for unga: fenomenet Skam

Det har alltid varit brist pd medieinnehall for ungdomar i hela Europa, berdttar Sonck
(2018). Ingen brydde sig riktigt om att géra innehall for denna svarbegripliga malgrupp
ungdomar innan Skam féngade tittarna. Serien handlar om vénskap och karlek, om ett
géng ungdomar i gymnasieédldern och deras liv. Skam behandlar problem och foreteelser
som malgruppen anser dr viktiga problem. Det dr det som dr A och O for att nd fram till
malgruppen unga med en dramaserie: att mota dem 1 ett dkta och trovirdigt drama pa
deras villkor. Det har NRK, Norges public service-bolag, varit speciellt bra pa efter att
ha tagit i bruk den behovsorienterade NABC-modellen. Det dr med hjidlp av denna
metod som NRK har utvecklat dramaserien Skam. Modellen harstammar frén Stanfords
universitets medieforskning och star for behov (Need), tillvigagangssitt (Approach),
fordel (Benefit) och konkurrens (Competition) (Heselius 2017). Denna metod kan
anvidndas mangsidigt och dr ett vdlkdnt redskap vérlden Over som kriver att man
verkligen tdnker igenom vad en produkt eller tjédnst har for virde for publiken eller
kunden (Science Park 2019). NRK stod infér samma problem som Yle star idag, en
borttappad malgrupp de ville hitta tillbaka till. Skams producent Marianne Furevold-
Boland och chefen for BBC:s arbetsgrupp Worldwide Digital Studios Alex Ayling
deltog i Yles Media Digital Summit 2017 och pratade om Skam och hur man lir kinna
sin malgrupp. ”"Den givna uppgiften verkade bade enkel och samtidigt ett
sjalvmordsforsok: *Gor ndgot som fir tondringarna att komma tillbaka till NRK’ Létt
som en plitt.” berdttade Furevold-Boland och Ayling (Heselius 2017). Deras
samtalsdmnen dterkommer till NABC-modellen och de bada betonar hur viktigt det ar
att kinna sin publik och mélgrupp; "Varfor forsoka komma pa ndgot, ndr de riktiga

anvéindarna [publiken] gladeligen delar med sig av sina behov.”
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Forsta sdsongen av Skam sidndes hosten 2015 och uppnidde stor framgang bland den
uttalade maélgruppen 15 é&ringar och uppat” men serien slog igenom ocksd i en
mélgrupp mycket dldre. Virlden insdg forst i det hir skedet vilken guldgruva ett
fungerande drama for unga kan vara. En bra ungdomsdramaserie gir dven hem bland
vuxna. Det behdver inte ens vara en stor och kostsam produktion for att ett drama skall
nd fram till dessa mélgrupper, medieinnehéllet behdver bara tilltala méalgruppen och fa
stor spridning. NRK skulle dock ha kunnat fortjdna stora summor pa seriens visningsrétt
till andra linder. Men Yle behdvde endast betala en liten summa for visningsrétten av
SKAM. Public service-bolagen i de nordiska ldnderna har ett samarbete, Nordvision.
Diar kops och delas visningsritter av inhemska serier nistintill gratis. Utan
Nordvisionssamarbetet skulle inte Svenska Yle inte alls ha sa stort utbud av nordiska
dramaserier som det finns, forklarar Sonck (2018). Yle betalade alltsd en minimal
summa jamfort vad det skulle ha kostat att kdpa in serien utanfor Nordvision. Skam har
ddarmed insett mojligheten 1 att sélja formatet, alltsd att sdlja ritten for andra ldnder att
gbra egna versioner av serien pa deras sprdk. An sd linge har sex andra linder
producerat och distribuerat egna tappningar av Skam: Tyskland, Frankrike, Italien,
USA, Spanien samt Nederldnderna.

Ar 2012 tillimpade till och med Svenska Yle NRK:s systematiska programutveckling
med NABC-modellen i hopp om att skapa alltmer innehdll som méter publikunderlagets
behov. Trots att Yle tog i bruk det norska public service bolagets framgangsrika
atgdrder och maélinriktade processer for inhouse-produktion 2012 har Yle dnnu inte

producerat innehall som skulle rikta sig till just mélgruppen unga - forrén nu.

1.5.6 Nya programhelheten Teen

Svenska Yle skall via nya Teen-satsningen hitta tillbaka till den finlandssvenska
tonaringen och vice versa. Det dr inte bara nytt innehall som skall produceras till denna
nya malgrupp, utan Teen skall bli en helhet och en ny plattform dér allt videomaterial
Yle erbjuder malgruppen samlas. Programhelheten kommer tillhandahalla kommande
serier for malgruppen, badde egenproducerat, samproducerat och inkdpta serier for

ungdomar.
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Forst ut i1 in-house produktion dr ett nytt kortare dramainnehdll i serieformat.
Arbetsgruppen bestdr, 1 skrivande stund, av tva redaktdrer och en producent som

tidigare jobbat med “Hajbo”, Svenska Yles innehdll for 8-13-aringar.

Framtidsplanerna &r att fokusera pa innehall och drama som berdr tondringar samt skapa
ett stdlle de gérna aterkommer till pd sociala media. Att bygga en stark plattform och
stabil kontakt med malgruppen ar viktigt for Svenska Yle. Detta har tidigare lyckats
med Hajbo for den yngre malgruppen 10-12-aringar. En bra kontakt till malgruppen
garanterar bra recensioner och word-of-mouth marknadsforing och pa det viset
besparingar 1 marknadsforingsresurser (Heselius 2017). Sociala mediestrategier for
innehall f6r ungdomar &r vad andra Arcada-studenten, Mia Kéld, kommer forska kring

medan jag fokuserar pa de ungas konsumtion av medieinnehall.
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2 METOD OCH MATERIAL

Metoden jag valt att anvdnda i min forskning &r kvantitativ enkédtundersokning. Mitt
tillvigagéngssétt inom enkdtundersokningen kan ocksa kallas for gruppenkiter. Vid

gruppenkater deltar ofta forskaren sjélv vid svarsinsamlingstillfdllet (Trost 2007).

Med hjélp av digital enkdtundersokning nér jag ut pa ett smidigt sétt till ett stort urval
som kan representera forskningens vida malgrupp eller den sé& kallade populationen, i
min forsknings fall den finlandssvenska 15-aringen. Det handlar dd om ett urval som
framst kan representera méalgruppen geografiskt men jag kommer &ven ta i beaktande
och véga resultatet pa konsidentitet och personlig identitet for att spegla hela

populationen.

For att fa svar pd frdgan hur 1 “Hur konsumerar finlandssvenska 15-dringar
medieinnehall?” i enkdtundersokningen kommer jag behdva anvinda mig av manga
olika fragestillningar s& att de i sig kan bli en sammanfattning pa hur 15-aringen

konsumerar medieinnehall.

For att fa ett reliabelt svarsresultat i min enkdtunders6kning har jag utfort tva olika
pilotundersokningar. I ett tidigt skede utforde jag en intervju med tva representanter ur
populationsmalgruppen. Detta for att forsta min malgrupps beteendemdnster pa sociala
medier och att nivdn pa min enkét skall tilltala malgruppen. Enkédten behdver engagera
de unga; vara intressant, ha rétt uttryckssétt och f& ungdomarna att kinna att de bidrar
med nagot viktigt och relevant for att fi sd reliabelt svarsresultat som mojligt.
Svarsrespondenterna behdver forsta att deras asikter och svar verkligen ar viktiga. Som
andra pilotundersokning triffade jag tvd nya representanter ur populationen och bad de

svara pa en fOrsta version av enkéten.

Jan Trost skriver i Enkétboken (2007) att i verkligheten dr ingen studie inom beteende-
och samhillsvetenskaperna helt och hallet kvantitativ. Han anser att
enkdtundersokningar kan delas upp i tre olika moment: datainsamling, bearbetning samt
tolkning. Alla dessa olika moment kan vara antingen kvantitativa eller kvalitativa fastdn
undersokningsmetoden 1 sig dr kvantitativ. Med detta visar Trost pa att verkligheten kan

vara mycket mera komplex och att det inte dr en sjdlvklarhet att en forskningsmetod
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antingen & hundra procent kvantitativ eller hundra procent kvalitativ.
Forskningsmetoden i denna undersdkning ir alltsd i sig kvantitativ men jag viljer att pa
samma sitt som Trost, tinka pd min undersokning som tre olika moment,
datainsamling, bearbetning och tolkning. Jag har valt att tillimpa metoden f{or

enkédtundersokningar pd foljande sitt:

Min datainsamling kommer goras kvantitativt med nagra inslag av kvalitativ metod. Dar
utgdér den kvalitativa metoden Oppna fragor gruppvis och gruppobservationer. Detta
kvalitativa inslag ger mojlighet till kvalitativ tolkning. Min bearbetning av resultat
kommer goéras kvantitativt genom dator och en digital tjinst for
webbenkétundersokningar samt automatiskt genererade kalkyler. Min tolkning av
resultatet kommer déremot goras pé ett kvalitativt séitt. Respondenternas svarsresultat
kommer jag tolka med hjélp av de teorier jag tar upp i kapitel 3 samt den information
och erfarenhet som kom fram 1 kapitel 1. Jag kommer presentera resultatet X.
Avslutningsvis kommer jag dven presentera undersokningens resultat kvalitativt; en
kartlaggning av finlandssvenska 15-aringars mediekonsumtion genom anvéndning av
metoden personas. Personas kan forklaras som profiler av fiktiva personer som pa bésta
satt representerar stora grupperingarna av malgruppen, dvs. i mitt fall, beméirkta

grupperingar av hela forskningens population; Svenskfinlands attondeklassister.

2.1 Urval

Svenska Yles nya redaktion Teen har en bestimd malgrupp: 13—16-aringar. De yngre
ungdomarna i ett kort aldersspann som detta, tenderar att tycka och tinka pa samma sitt
som de dldre snarare &n tvirtom. For att avgridnsa mitt arbete bestimde jag dérfor
tillsammans med redaktorerna i ett tidigt skede att populationen for min undersdkning

skulle vara 15-aringen.

Finlandssvenska 15-8ringar har en bred regional spridning och har olika sorters
medievanor. Dirfor behdver jag fi ett urval som kan avspegla min population,
finlandssvenska 15-aringen pd ett representativt sitt, d.v.s. undersokningen borde

utforas till viss del i Osterbotten, Egentliga Finland, Nyland, Helsingfors samt pa Aland.
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For att enkelt distribuera min enkédt och né ut till s4 manga finlandssvenska 15-aringar

som mojligt kommer jag ta hjélp av skolor, svenska hogstadieskolors dttonde klasser.

Enligt min utrdkning (Bilaga 1) med Statistikcentralens uppgifter (2018) ar det totala
antalet finlandssvenska 15-aringar 3600 st. 10 % av 3600 dr en godtycklig andel av
populationen och blir ett representativt sampel pa 360 respondenter. Detta skulle betyda
att jag skulle distribuera min enkdét till 19 dttonde klasser runt om i Svenskfinland om

man réknar att eleverna ér ca 19 stycken i varje klass.

For att ta den regionala aspekten i atanke kommer urvalet delas upp enligt foljande; Tva
skolor i Osterbotten med tre &ttondeklasser var, tvd skolor i Nyland med tre
attondeklasser var, en skola i Helsingfors med tre attondeklasser och en skola i

Egentliga Finland med tre attondeklasser samt en skola pd Aland med en attondeklass.

En utokad urvalsdiskussion dr bifogad till detta arbete som Bilaga 1.

2.2 Enkatens distribution

For att minska pd bortfall i enkdtundersokningen och engagera 15-aringarna i att delta i
studien s som jag i inledningen till metodkapitlet tog upp, utfor jag sa kallade
gruppenkiter. Gruppenkiter anvénds ofta inom skolor och i andra sammanhang dir
grupper dr samlade och enkelt kan nds av enkétundersékning (Trost 2007 s. 10). I
gruppenkiter kan forskaren eller den som skoter om distributionen delta personligen i
publikmdtet och kan vara till hands da enkétsvaren samlas in och dessutom svara pa
fragor som kan dyka upp av deltagarna. Framforallt dr den viktigaste funktionen for
forskaren i detta fall att motivera deltagarna att svara pa enkéten pa ett godtagbart sitt,

skriver Trost i Enkdtboken (2007).

Figur 2. Visualisering av distributionsplan for min enkdtundersokning.
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Som i foregdende delkapitel forklarades kommer landsdelarna Osterbotten och Nyland
representeras med tva skolor var. Jag har valt att distribuera min enkét i tva olika skolor
i olika delar av omradet. I Helsingfors och Egentliga Finland besoker jag en skola var
samt en skola deltar frdn Aland. Jag kommer inte skriva ut stiderna vilka jag besdkte for
att halla anonymiteten pa de svarande sa tydlig som mdojlig. Stdderna som é&r skrivna i

figuren ovan dr bara slumpmissiga exempel pé stdder i landsdelarna.

2.3 Etisk diskussion

Eftersom jag undersoker manniskor, kommer jag ha etiska problem av olika slag genom
undersokningens ging. Det hdr handlar om att jag méste undersoka individerna pa deras
villkor och med deras eller malsmans godkdnnande samt behandla det insamlade
materialet konfidentiellt. Forskningsetik handlar om att skydda individer fran att bli
utnyttjade pa fel sitt inom ramen for forskning (Persson & Sellerberg, 2011). Speciellt
noggrann kommer jag behova vara 1 min forskningsetik eftersom mitt

undersokningssampel dr minderariga.

En kvantitativ forskning har néstintill aldrig fordel av att veta exakt vem som gett vilka
svar i en undersdkning. Detta eftersom de svarande bara &r en representation av
populationen. I min enkétundersdkning rader samma premisser och dirfér kommer
enkéten lata de svarande vara anonyma. Enkéten i sig kommer inte samla upp namn
eller kontaktuppgifter av nagot slag. Efter att respondenterna har avklarat enkitens alla
fragor kommer respondenterna ha mojlighet att uppge sitt namn ifall de &r intresserade
av att tillhora eller hora mera information om en ny referensgrupp i regi av Teen-
redaktionen. Respondenterna informeras om att deras namn dndé inte kommer kopplas

thop med deras tidigare svar i frageformuldret.

I rapporteringen och analysen av mitt forskningsresultat kommer inte resultat ldsas in pa
stad eller skolnivan utan endast pa landsdelsniva om resultatet har skilt sig markant och

en skild anmirkning ir aktuell, exempel: tjejer i Osterbotten™ och “killar i Nyland”.

Undersokningen behdver tydligt informera de svarande om att de &r anonyma, att
forskningen éar frivillig och vad forskningens syfte dr (Arcada 2014). Detta kommer jag

utfora pa tva sitt. Forst genom att skolorna péd forhand skickar ut foljebrev jag forfattat
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till attondeklassernas fordldrar sd de &r medvetna om undersdkningen som kommer
genomforas. D4 har fordldrarna mojligheten att reagera och ta avstdnd fran
undersokningen om de sd Onskar. Andra séttet d&r genom min information jag ger vid
sjdlva enkétsvarsinsamlandet direkt till de svarande bédde skriftligen i inledningen av

enkdten samt information muntligen.

30



3 TEORI

Pa basis av min problemformulering har jag valt ut ldmpliga teorier och utifrdn dessa
teorier kommer jag att analysera och bearbeta forskningens resultat. Av teorierna
kommer jag bilda mig uppfattningar som hjdlper mig i1 sin tur att ndrma mig
forskningens problemformulering och mélséttning. (Eliasson 2013 s.10-14). For att
definiera mina begrepp har jag valt att ta hjélp av olika teorier. Begreppet och
fenomenet ungdomsgrupper utforskar jag bl.a. med hjélp av ungdomsteorier frdn boken
Ungdomsgrupper i teori och praktik skriven av P. Lalander och T. Johansson. For att fa
en forstielse for dagens definition pad media kommer jag ta hjdlp av Luigi Saccos teori
om kultursamhéllet Kultur 3.0. Jag kommer ockséd ta hjdlp av perceptionsteori och
fenomenet bakom kulturell fristdllning. Allra forst kommer jag presentera vad som

tidigare har blivit forskat inom dmnet unga och medier.

3.1 Tidigare forskning

Barn idag fods med en uppkopplad smartphone i handen och blicken stadigt ner i
skdrmen, rakt in i en hogutvecklad medie- och teknikvérld med ett odndligt medieutbud
pa en oidndlig mingd plattformar. Denna totala tillgdng har okat mojligheten for
individuell kulturkonsumtion men ocksd mdjligheten for att hitta likasinnade och
samhorighet via skapandet av s.k. social ties (Caron 2019). Social ties kallas den sortens
networking som genom utbytet av information, upplevelser och kunskap mellan flera
parter binder ihop ett socialt ssmmanhang (Seraj & Toker 2012). Sociala relationer och
gemenskap ar en hornsten hos ménniskans vilmaende. Sociala medier gor detta mdjligt
for ungdomar utan geografiska begridnsningar. Hir utvecklar de sin sociala identitet -
sjilv och i samsprak med likasinnade (Hytonen & Sirén-Heikel 2017 s. 29). De ungas
sociala liv har bade pd gott men dven pa ont omformats runt - och pa grund av denna

snabbt utvecklade medie- och teknikvirld.

Caron konstaterar, ”Vi ska med all rétt stélla oss frigan om hur dverflodet av de nya
innehallen och de nya plattformarna péverkar den kognitiva, emotionella och sociala
utvecklingen hos de unga” (Caron 2019). Ingen tidigare generation har varit sa pass

utsatt for digitaliseringens alla intryck och innehdll som dagens ungdomar, som av
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ménga har blivit kallade Generation Z eller iGen (Voltaire & Simonsson 2018). Att
forska i unga och medier &r alltsd inte bara intressant utan det dr ocksa livsviktigt. Det ar
alltsa viktigt inte bara fOr att innehdllsutgivaren ska kunna dra nytta av
forskningsresultaten som malgruppsundersokningar, utan indirekt for de ungas
vilmaende. Medielandskapet fordndras sa snabbt sa att nya frgestdllningar inom
forskningen tillkommer hela tiden, medan andra forlorar sin relevans (Statens Medierad,
2017). Dérfor dr det mycket viktigt att forskning inom &mnet fortsitter jimsides med

den konstanta utvecklingen av medie- och teknikvarlden.

Forskningsomradena dr odndliga da det giller korrelation mellan unga och medie- och
teknikutvecklingen. I detta kapitel gir jag ndrmare in pé tidigare forskning som gjorts
om specifikt ungdomar och medier. Eftersom Norden &r 14ngt utvecklat inom media si

finns det gott om forskningsorganisationer dven i Finland.

3.1.1 Mediefostran

Oroliga fordldrar och okunniga ldrare har ocksa pavisat ett behov av forskning om
ungdomars mediekonsumtionsvanor. Organisationen Sédllskapet for mediefostran lyfter
fram mediekunskapsarbetet i Finland. De bidrar med mediekompetens till de nationella
aktorerna inom det mediepedagogiska féltet via exempelvis publikationer som Unga
och sociala medier och Marknadsmdssig kurragommalek (Mediakasvatus.fi 2019).
Janne Matikainen, medieforskare pd Helsingfors universitet blev intervjuad i Unga och
sociala medier. Han konstaterade att man méaste komma ihag att fastén det kdnns som att
unga ndstintill har en medfddd internetvana betyder det inte att de nddvindigtvis har
mediekunskap och killkritiskt tinkande. ”Man maéste hélla i minnet att manga unga
egentligen dr ganska usla pa att sdka upp information” tilldagger Matikainen. (Hytonen
& Sirén-Heikel 2017 s. 30). Det hdr blir mer och mer viktigt dd underhallning och
kunskap numera samsas i sociala medier; det kan vara svart att separera fakta frin
fiktion. Dérfor dr det mycket viktigt att mediefostran ar narvarande bade i hemmen och i
skolorna. Fordldrar och ldrare bor vara uppdaterade och medvetna om ungdomarnas

verklighet pd internet.
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Publikationen Unga och sociala medier av Sillskapet for mediefostran (Hytonen &
Sirén-Heikel 2017) har inte bara ldrare och foréldrar nytta av utan alla i tidigare
generationer dn generation Z. Publikationen 0kar forstaelsen for ungdomar som grupp.
Forfattarna tar upp individualiteten hos alla unga medieanvéndare; alla anvéndare ar
olika fastin de hor till samma 4aldersgrupp. Det hdr betyder i sin tur att
rekommendationer och riktlinjer fér ungas anvindning av medier inte kan bestimmas
eftersom alla anvidndare dr unika och konsumerar medier pa olika sitt. Speciellt betonas
det att timanvisningar inte skall goras. ”Det som &r for mycket for ndgon kan vara precis
lagom for nagon annan.” (Hytonen & Sirén-Heikel, 2017 s. 8). Att méngden timmar pa
sociala medier varierar och utvecklas snabbt bevisas ocksa i Sverige med statistik fran
rapporten Ungar & Medier fran Statens Medierad (2017); "Gardagens hogkonsumenter

ar [...] 1 ménga avseenden dagens genomsnittskonsumenter.”

Regional niva

Aven pa lokal nivd har ett behov av en medieradliknande verksamhet konstaterats.
Utbildningsstyrelsen ger skolor i Finland mdjligheten att soka bidrag for
tutorldrarverksamhet. Utbildningsstyrelsen ér ett centralt sakkunnigémbetsverk i Finland
under Undervisnings- och kulturministeriet. Tutorverksamhet har anvénts av skolor pa
ménga héll for en resurs for skolornas digitalisering. Nu har verksamheten breddats
eftersom elever har visat behov av en 6ppnare diskussion med ldrare och foréldrar om

deras verklighet pa nétet.

Skolkuratorn Linda Fagerudd i hogstadieskolan i Pedersore, Sursik skola, har startat upp
ett internt medieradd, Mediagruppen. "Mediagruppen har ingen férhandsbestdmd agenda,
utan under manadstréffarna diskuteras det som eleverna tycker ér aktuellt och viktigt for
tillfallet.” (Fagerudd 2019). Mediagruppen i Sursik skola bestar av 4tta elever fran &k 7-
9, en ldrare och Fagerudd sjélv. Gruppen fungerar som en utbyteskanal mellan
ungdomar och fordldrar samt ldrare, ett diskussionsforum. Mediagruppen menar att det
ar viktigt att alla har en forstdelse for ungdomarnas digitala verklighet dérfor bidrar

gruppen till att lyfta de viktiga frigorna om sociala medier och livet pa nitet.

Bjorn Kronholm, ldrare 1 Sursik skola, har tillsammans med sin kollega Kiti Lindén
borjat dra i trdar for ett storre, regionalt medierdd for skolor i Osterbotten. Manga
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rektorer stéller sig positivt till detta berédttar Kronholm (2019), men ingen vet hur man
borde gé till vdga. Via Kronholm och Lindén kommer medierddet starta upp
verksamheten genom att borja arrangera moéten och triffar med start hosten 2019.
Medierddet kommer fungera som en sammanslutning for skolors interna mediagrupper
som skoter arbetet pd grisrotsnivd. Hur det interna arbetet kommer gé till dr upp till
kommunernas resurser och de berérda elevernas behov, siger Kronholm, huvudsaken ér
att arbetet ror sig kring elevernas anviandning av media. Ett storre evenemang planeras
mojligen, en mediedag, dér elever, lirare och foréldrar triffas for att presentera &mnen
utifran elevernas behov. P& evenemanget kunde dven foreldsare, influencers och
youtubers bjudas in, berdttar Kronholm. Han fortsitter beskriva behovet av ett
medierdd. Medieradet bildas eftersom barnen inte tycker att vuxna har nidgon koll pa
liget — och det har vi nog inte heller, medger Kronholm. ”"Det dr viktigt att motas

ndgonstans i en gemensam diskussion”.

Livet pa sociala medier som till synes kan kdnnas frimmande och annorlunda for
tidigare generationer handlar egentligen bara om dagens ungdomars frigorelse fran
tidigare generationers system. Detta har docenten och fOrfattaren Elza Dunkels
behandlat 1 boken ”Vad gor unga pa nétet?” upplaga 3. Dunkels dr en av de frimsta
svenska forskarna om barns och ungas nitkulturer. Dunkels foreldste i Jakobstad och
Vasa och blev mycket intresserad och nyfiken pd verksamheten som startas upp i
Osterbotten. Hon vet inget liknande projekt i Sverige. Dunkels menar att det finns en
ihéllande ingrodd &ldersmaktsordning dér vuxna tror sig veta béttre &n de unga om deras
nitanvindning (Dunkels 2019). Det sista en vuxen ska gora dr att sitta forbud pa vad
barnen far gora pa internet menar Dunkels. ”Om man har sagt till ett barn att hen inte far
besdka en viss sajt, publicera bilder eller ta kontakt med framlingar pa ndtet — vad
hinder da om barnet dndéd gor det?” (Dunkels 2018). Det dr beteende man inte ska sétta
forbud mot. Regler eller till och med forbud &r alltsa inte en 10sning menar dven Janne
Matikainen. I skolorna &r det noll tolerans mot mobbning men énda forekommer det. Pa
samma sitt ter sig alla uppsatta regler for unga, dven da det handlar om nitanvéndning.
”Séaklart ska man kédnna igen riskerna men de far inte overdrivas eller framhévas alltfor
starkt.” Matikainen menar att det dd blir en tydlig motreaktion istéllet. (Hytonen &
Sirén-Heikel 2017 s. 30) Dunkels menar att barn behover de vuxnas stdd och forstaelse
dé de ror sig pa internet och det géller for vuxna att inte skuldbeléigga barnen om nagot
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hénder; det dr aldrig offrets fel. Dunkels papekar att detta inte kan upprepas tillrickligt
ménga génger (Dunkels 2018).

Séllskapet for mediefostrans projektkoordinator Rauna Rahja (2013) har i publikationen
Nuorten mediamaailma péahkinékuoressa kartlagt 13—29-aringars mediavanor baserat pa
forskningsstatistik mellan aren 2009 och 2013. I sammanfattningen konstaterar Rahja
att ungdomarnas medieanvindning fOrdndras snabbare dn forskningen hinner med.
Rahja dr inne pd samma spdr som Hytonen & Sirén-Heikel (2017) var inne pd i Unga
och sociala medier om tidsanvindningen. For att f4 en helhetsbild av ungdomarnas
mediebeteende gar det inte enbart att lista de populdraste applikationerna eller att rdkna
timmarna de spenderar framfor skidrmar. Rahja skriver att bakgrundsfaktorer som t.ex.

sociala faktorer och grupptillhérigheter dessutom borde beaktas. (Rahja 2013, s. 24)

3.1.2 Ungdomsbarometrar

”As this new group of young people grows into adulthood, we all need to understand them.

Because where iGen goes, so goes our nation - and the world.” (Twenge 2017).

Finska ungdomsbarometern

Att forska i unga ér viktigt dven pa ett samhélleligt plan. Det hér dr ndgot den nationella
organisationen Nuorisotutkimusseura Ry, Ungdomsforskningsnétverket, tar fasta pa.
Foreningen &r en ideell organisation vars syfte ér att stodja forskning om unga i Finland.
(Nuorisotutkimusseura 2019a). En av Ungdomsforskningsnitverkets viktigaste
publikationer dr Finlands publikationsserie Ungdomsbarometern som utkommer en
gang 1 aret. Ungdomsundersdkningar i form av ungdomsbarometrar utfors runt om i
hela virlden, bade nationellt och regionalt. Syftet med undersékningar som dessa &r att
kartldgga och tillhandahélla information kring unga malgrupper (Ungdomsbarometern
2019a). Ungdomsforskningsndtverket &r inne pd samma spadr som Twenge;
forskarsamhillet ser ungdomsbarometrarna som ett konkret sétt att se in i framtiden
(Nuorisotutkimusseura 2019b). Det nationella Forskningsndtverket har rapporterat de
finlaindska ungdomarnas vérderingar och atittyder sedan 1994. Finldndska
ungdomsbarometern har ett tema per ar och de tre senaste aren har teman varit
utbildning, framtidstro och kontroll i vardagen (Nuorisotutkimusseura 2019a). De finska

ungdomsbarometrarna rapporteras pa ett véldigt omfattande sitt jimfort med den
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rikssvenska och finlandssvenska barometern. Varje ar skrivs dven en utforlig
sammanfattning pa svenska av den nya finska studien. Ungdomsforskningsnitverkets
mél med ungdomsbarometern &r att utveckla forskningen om unga och att tillhandahalla
expertis om allt gidllande unga d det géller studier, asikter och politiska engagemang.
Fram tills i skrivande stund har det dock inte rapporterats mycket om de finldndska

ungdomarnas mediekonsumtion i ungdomsbarometern.

Ungdomsforskning i Finland: Digital youth in the media city

P4 Ungdomsforskningsnitverkets hemsida kan vi ldsa om undersokningsprojektet
Digital youth in the media city. Projektet utforskar pa vilket sitt ungdomarnas liv
kretsar kring det digitala i stadsmiljo. Undersokningen gors i metrostationer i
Helsingfors och St. Petersburg. Forskningen experimenterar med en etnografisk
forskningsmetod och star pd griansen mellan féltarbete pd fysisk plats, metro, och
virtuell plats, internet (DiMe 2019). I arbetet har forskarna Mulari och Svynarenko
intervjuat professorn och skribenten Myria Georgiou dir hon tar upp en av orsakerna till
fenomenet med den snabba konsumtionen under sk. “dotid”, i detta fall tiden i
kollektivtrafiktransportmedlen. 1 intervjun beréttar Georgiou om de individuella

bubblorna av frihet vi skapar med vara telefoner. (Georgiou, 2019).

So we can say that digital technologies, especially in the personal forms of mobile phones,
tablets and ipods are being used to create a symbolic distance when the physical distance is
inevitable. And as a result we see an expression of living and managing and finding tactics to
accomodate the intencity of urban life. So people will use personal technologies to whitdraw,
creating a space of freedom, a space of individuality. [...] So that space of freedom is also a

touch to particular practise of consumtion and individualism.

Myria Georgiou menar alltsa att personliga digitala enheter som telefonen ar nyckeln till
individualismen 1 konsumerandet i dagens digitala samhille. Hon pépekar att
anvindningen av telefonen i folkmassor hjélper att skapa en kénsla av trygghet genom
avstingning av vimlet runt omkring. Det hir ger alltsd mgjligheten till ett privat

konsumerande pa allmén plats.
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Finlandssvenska ungdomsbarometern

En ungdomsbarometer fokuserad pé& Svenskfinlands ungdomar har latits gora av
tankesmedjan Magma hosten 2018. Tankesmedjan Magma fokuserar sitt arbete pa
samhillsdebatt och idéutveckling kring det svenska i Finland (Magma 2019).
Enkétundersokningen, som ligger till grund for rapporten, har utforts av Taloustutkimus
och det var ca 800 svensksprikiga unga i éaldern 15-19 som svarade. Med
undersokningen ville forskarna fa en bild av hur svensksprakiga ungdomar ser pa sitt liv
och sin framtid ur ett finlandssvenskt perspektiv (Markelin 2018). I rapporten kan vi se
att finlandssvenska ungdomar tycker att den svenska sprakgemenskapen ér viktig men
néstan hélften tror dock inte att livssituationen som svensktalande skulle bli béttre om
tio ar. Undersdkningen sammanstélls av samhillsanalytikern Jenny Stenberg-Sirén och
hon berittar till Yle (Walder 2018) att det &r Gverraskande hur viktig engelskan har
blivit for de unga. En fjdrdedel av de unga talar engelska i vardagen, bade i1 deras
fysiska omgivning och pa nétet. Finskan anvinds daremot vildigt lite, bdde pa ndtet och
i den fysiska omgivningen kring de finlandssvenska ungdomarna. Stenberg-Sirén antar
att de inte anvénder ndtet pd finska dels pa grund av bristfdlliga finskakunskaper och
dels péd grund av att utbudet pé finska inte kanske nar dem. Innehallet pa svenska eller
engelska upplevs formodligen som mera attraktivt, funderar Stenberg-Sirén. Magmas
analys ger inte svar pd om finlandssvenska unga medvetet anvdnder nétet eller
konsumerar innehall pa svenska eller om det handlar om helt omedvetna val om spraket.
Det vill séga, om de &dr sa kompetenta att spraket dr av sekundér betydelse.” (Stenberg-

Sirén se Walder 2018).

Ungdomsforskning i Norden: Nordicom

Nordicom ar ett nordiskt kunskapscenter inom medie- och kommunikationsomradet
som bidrar med en stor andel nya forskningsresultat inom mediefrdgor i bade offentlig
och privat verksamhet i Norden (Nordicom, 2016). Nordicom har flera relativt nya
statistiska publikationer om mediavanor av unga i Norden och bedriver UNESCO
uppdraget “Clearinghuset” The International Clearinghouse on Children, Youth and
Media. Dess syfte dr bade att 6ka kunskap om unga genom aktuell forskning och frimja

ungas mediekunnighet.
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Tom Moring har fungerat som redaktdr for publikationer géllande dmnet, exempelvis
publikationen “Ett livskraftigt medielandskap pa svenska i Finland”, skriven 2014,
“Utsikter for svenska medier i Finland d& hela havet gungar”, skriven 2015, och
“Trilingual Internet Use, Identity, and Acculturation among Young Minority Language
Speakers” skriven 2017 (Vincze & Moring 2017). Alla publikationer berdr dven det
som Magmas undersokning var inne pa, finlandssvenska ungdomars sprakanvindning
pa internet. I sistndmnda forskning tar fOrfattarna upp korrelationen mellan

sprakanvandning pd internet och sprakidentifikation.

Swedish language identity was not significantly related to Finnish-language Internet use, but it
was significantly and negatively related to English-language Internet use. In other words, higher
levels of Internet use in English is linked to lower identification with the Swedish language.

(Vincze & Moring 2017).

Detta resultat dr paradoxalt, skriver Moring och Vincze, for ett héllbart
sprakminoritetssamhille. Vanligtvis skulle individen gagnas av “tresprdkighet” men pa
ett samhilleligt plan utfor det en risk for sprdkminoritetssamhillet om minoritetsspraket
erbjuder fiarre mojligheter dn majoritetsspraket. Detta kan vi tyvérr se 1 manga
situationer i Svenskfinland. Men dven i denna undersdkning kommer det fram att
majoritetsspraket i landet anvdnds minst i frdgan om minoritetssprakets anvidndare pa
nétet. Helst anvédnder alltsé finlandssvenska ungdomar svenska och engelska da de ror

sig digitalt.

Rikssvenska ungdomsbarometern

Sveriges ungdomsbarometer dr en rapport som utkommer en gang per ar och ges ut av
Ungdomsbarometern Ab. Den svenska ungdomsbarometerns utgangsliage skiljer sig frdn
den finska och finlandssvenska barometern eftersom den rikssvenska gors dels pa
begiran av uppdragsgivare. Det innefattar allt fran varumirken och mediehus till
fackforbund och statliga myndigheter (Ungdomsbarometern 2019b). Den rikssvenska
rapporten kdnns mer omfattande dn den finlandssvenska eftersom den rikssvenska
kartlagger pd ett lattillgingligt och visuellt snyggt sétt de teman som i undersokningen
kommer upp som de viktigaste teman bland de unga. Dessa teman ar individualism,
mdjligheten till pdverkning, medvetenhet, hélsa och trygghet, samt smartphonen och allt

vad det innebédr. Denna ungdomsbarometer innehéller dven en del statistik om de ungas
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mediekonsumtionsvanor. 82 % av undersdkningens respondenter tittar regelbundet pa
Youtube och 65 % tittar regelbundet pé& Netflix (Ungdomsbarometern 2019a).
Rapporten visar ocksé pa att attondeklassisterna dr de som anvénder telefonen mest av
alla skolungdomar. 80 % av respondenterna pé arskurs atta anviander telefonen i mer dn

4 timmar per helgdag och 50 % anvénder telefonen i mer 4n 4 timmar per vardag.

Figur 17. Andel tid lagd pa skdrmaktiviteter per dag uppdelat pa
arskurs, vardag och helg. Resultat fran enkit (n = 1 642 vardag,
n = 1643 helg). Kdlla: Centrum for Idrottsforskning
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Figur 3. Skdrmtid bland svenska ungdomar 2018 (Ungdomsbarometern 2019a).

Ungdomsforskning i Sverige: Statens Medierad

Didremot har rikssvenska Statens Medierad utfort en mycket viktig och utforlig
mediekonsumtionskartliggning av ungdomar som kan ldsas i publikationen Ungar &
medier. I Undersokningen Ungar & Medier 2017 presenterar Statens Medierdd (2017)
resultat av en undersékning om Ungdomars mediavanor under ar 2017. I aldersgruppen
13-16 ér har en néagot storre andel av flickor dn pojkar uppgett att de tittar pé serier. I
den aldersgruppen ér konsfordelningen enligt programtyp mest tydlig. Inget av de fem

mest sedda serieinnehall dterfinns bade pa flickornas och pojkarnas lista.
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Tabell 1. Rikssvenskarnas populiiraste sociala medier 13—16 dringar, fordelat pd kon.

Av de som angivit vilka sociala medier de anvinder fordelar sig de fem vanligaste

svaren enligt nedan. Undersékningen Ungar & Medier (Statens Medierad 2017)

samtliga

Pojkar

Flickor

Snapchat 84 %

Snapchat 79 %

Instagram 90 %

Instagram 80 %

Instagram 70 %

Snapchat 90 %

Facebook 49 %

Facebook 57 %

Facebook 42 %

Twitter 14 %

Twitter 14 %

Twitter 14 %

Kik 8 %

YouTube 6 %

Kik 9 %

Anviandningen av sociala medier har 6kat stadigt i samtliga &ldersintervall under hela
den tid Ungar & Medier-studierna genomforts. 92 % av de tillfrdgade 13—16-aringarna
anvinde sig av sociala medier dagligen. Flickor tenderar att vara den storre
anvindargruppen. Anvandningen av Snapchat har 6kat mest och gitt om instagram som
det populdraste sociala mediet. Bdda har dnda okat beroende pd den totala 6kningen.

Forvanansvirt dr Youtubes laga placering.

Finska Upphovsréttsbarometern

Upphovsrittens informations- och dvervakningscentral rf (TTVK 2018) har latit géra en
Tekijanoikeusbarometri, Upphovsrittsbarometer. 1 figur 4 kan vi avldsa att 15-24
aringar stéller sig allmént mera okej till olaglig fildelning 4n resten av befolkningen. Det
hér 1 sig dr inte forvanande eftersom konceptet av sharing, ”delning”, genomsyrar hela
generationen. Professor Ranzini, som jobbar med det internationella projektet The
Credit Suisse 2018 Youth Barometer, beréttar att de flesta ur Generation Y och darmed
néstintill alla som hor till Generation Z, anammar idén av sharing rather than owning,

”dela istéllet for dga” (Krobath 2018).
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Figur 4. Mediekonsumenternas instdillning till piratism, 2018 (TTVK, 2018).

3.2 Ungdomsgrupper i teori och praktik

Sociala medier ger ungdomar mojlighet till att upprétthalla kontakten dven over ldnga
avstdnd. Nationsgranser existerar inte pa nitet. Den enda begrinsningen ar tillgdngen
till uppkoppling. Olika grupper och kluster bildas i oédndliga mingder pa olika

plattformar.

For att en grupp ska uppsta och formas krdvs &ndéd en initial vilja att samverka och
samexistera med Ovriga medlemmar i gruppen. Denna vilja uppstar ofta kring nagot
gemensamt som gruppen delar. Trots att grupper halls samman och agerar mot

gemensamma mal tillats 4ndd gruppens individer att ha egna asikter. (Jonasson 2011).

Lalander och Johansson beskriver hur medietekniken kontinuerligt fordndrar

forutsittningar och villkor for identitetsskapande och ungdomskultur. Nir en grupp
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framlingar triffas forsta gangen finns ingen fardig kultur. Genom gruppdynamik,
tankeutbyten och kommunikation skapas gemensamma virderingar och attityder vilka
reglerar hur gruppen kommer att fungera. Att ungdomar kan fi stdd och hitta
information pa sociala medier kan kdnnas betryggande dd man inte alltid vill att ens
fordldrar ska ldgga sig 1 och pa detta sitt skapar ungdomar egentid och

utvecklingsmojligheter. (Lalander & Johansson 2017 s. 64)

Om personerna i gruppen kommer dverens och en stark sammanhallning skapas inom
gruppen, hjilper det individer att kunna bortse frn sina egna resurser och istillet agera
med hjélp av gruppens kollektiva stod. (Durkheim 1897/1983 se Lalander & Johansson
2017 s. 64)

I vissa fall kan gruppdynamik gé& Overstyr. I extremfall kan grupper uppstd dir
medlemmarna hetsar varandra att skada sig sjélva eller undvika att dta. Mycket av det
handlar om att f& uppmirksamhet, ju galnare och mer visuellt chockerande desto mer
synlighet fir pddraget. Sociala medier dr inte orsaken till uppkomsten av beteendet utan
hjélper bara till med spridningen. Det faktum att sociala medier alltid 4r nirvarande i
ungdomarnas liv medverkar dock till att obehagliga fenomen kan eskalera. Allt frdn
oskyldiga utmaningar, som #icebucketchallenge och #cinnamonchallenge, till
utmaningar som kan vara lite mer hélsovddliga som planking, till de mest extrema
utmaningar som uppmanar till sjdlvskadebeteenden och sjdlvmord; Momo challenge

och Blue whale challenge.

Momo “utmaningen” sprids via meddelandetjansten Whatsapp via anonyma konton
med namnet Momo till barn och unga. Genom meddelanden och videor hotar Momo
offren och uppmanar att skada dem sjilva. For att avsluta “spelet” behover sista
utmaningen goras; ett sjadlvmord. Sedan sommaren 2017 har flera dédsfall kopplats till
”Momo” av olika linders myndigheter, “trots att det inte finns nigra tydliga bevis”

skriver frilansjournalisten och sociala medieexperten Jack Werner (Werner 2018).

> 99 99

Dessa virala sjidlvskadeutmaningar har ocksad kallats for “urbana legender”, “virala-
paniker” och ”bluffar” av populédrkulturella nyhetssajter (Sakuma 2019). Momo
challenge har blivit omtalad och spritts via nyheterna mycket pd grund av oroliga
fordldrar och ldrare. Nexter (2019) skriver om att en undersdkning visar att de fallna
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offren for momo challenge ofta har visats ha sjdlvmordstankar sedan tidigare. Det
spekuleras fran olika polisutredningar om vad som ligger bakom forddelsen och allt
pekar mot att intentionen bakom utmaningen har varit nigot annat; “even basic open
source research suggests that 'Momo' is run by hackers who are looking for personal
info.” (PSNI Craigavon 2019). I slutdndan handlar det om fordldrars kontakt till barnen
och barnens internetanvéndning eftersom barn inte sjdlva dnnu kan utgdra vad som ar
sant och vad som é&r pahittat. Elza Dunkel ar kritisk till hur hanteringen av momo har
skett. ”Det 4r vuxnas uppgift att tinka kritiskt kring det. Ar det rimligt att det &r en sann
berdttelse. Det &r allvarligt, ur ett barnsdkerhetsperspektiv, att oroa i onddan” (via

Martensson 2018).

3.3 Kulturell fristallning och sjalvidentitet

Kulturell fristdllning innebdr att identiteten inte drvs av tidigare generationer utan
”genom denna fristdllning later sig identiteten utprovas, dndras, stiliseras och dras
tillbaka” (Ziehe 1994 se Dahlstrom & Jakobsson 2006 s. 21) Ansvaret ligger pa
individen sjilv att upptécka och skapa en identitet. Varje ny generation kommer dérfor

att sjdlva utforma sina egna kulturella sdrdrag.

Giddens menade i sin teori om sjélvidentitetens skapande att alla beslut en ménniska
gor, oberoende hur viktiga eller oviktiga de dr, inte bara betyder att man bestdmmer sig
for att agera pa ett visst satt, utan ocksd med denna handling bidrar till att forma den
person man vill framstd som (Giddens 1991, se Gottfridsson & Holmstréom 2012). Det
hér torde betyda att ungdomar kan vilja vilket medieinnehdll de ska tycka om eller inte
tycka om utifran vilken identitet eller grupptillhorighet de anser sig sjélva ha eller vilja
ha. Orsakerna till varfor de konsumerar de olika medieinnehall de gor behover inte
alltid vara sjélvklara och formulerade utan valet av mediekonsumtion kan ske pé ett
mycket omedvetet plan. Om en person identifierar sig som en som en hérd, kall eller
oromantisk person &r hen troligen mindre bendgen att se pa romantiska filmer utan att

ens ha bekantat sig med genren och pé det viset bygga pa sin identitet.

George Gerbners teori om mediernas paverkan, “Cultivation Theory”, handlar om

mediers langsiktiga paverkan pad konsumenterna. Extremer efter extremer nollar
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ungdomars tolerans. Det finns inget osett. Gebner fastslog att minniskor som tittade
mycket pd tv dr mer mottagliga for vad median pavisar och benédgna att tro att det ar
verkligheten; hogkonsumenter borjade Overskatta t.ex. valdets utbredning i samhéllet
p.g.a. att véldsskildringarna i tv:n var mycket mer utbredda &n véldet i samhéllet (Davie
2010). Detta innebér att ju ldngre skdrmtid, ju mer bdrjar mediekonsumenten uppleva att
verkligheten blir mer och mer likadan som den virtuella vérlden. Kritik har riktats mot
teorin da alla konsumenter inte dr lika mottagliga for pdverkan. Ungdomar som haller pa

att skapa sin egen vérldsbild dr dock bendgna att pdverkas av medieinnehall.

3.4 Perceptionsteori

Tillstandet av stindig natuppkoppling (always on) som ungdomar befinner sig i gor att
det finns en konstant och ndrmast oédndlig tillgéng till videoinnehall. Trots den stindiga
ndbarheten ir tillstdndet dnda ocksd splittrat i sin uppméarksamhet (continuos partial
attention) (Turkle 2011 se Stenius 2015 s. 20). Ingen behover ldra sig att tycka om
ndgot, en snabb titt ricker for att avgora om ndgot intresserar, i annat fall véljer
videokonsumenten ndgot annat. Jag kommer i detta delkapitel att forsoka sammanstilla
ndgra teorier om varseblivning, vilka kan bidra med en forklaring till varfor ungdomar

ser pa just de videor de ser pa.

Da vi ser pa videor tar vi in informationen framst med syn och horsel, vi utsétts for
stimuli. Perceptionsteorin gar ut pa att de olika sinnena upplever olika stimuli och detta
leder till en komplex perception. Teorin formulerades av Hermann von Helmholtz.
Detta innebér sdledes att ju mer en person utsitts for och upplever stimuli, desto
snabbare kommer personen kunna bilda sig en helhetsuppfattning utgdende fran olika

delar av helheten. (Cahan 1993)

Kurt Koffka beskrev i Law of Closure hur olika delar utformar en helhet som ér storre
dn summan av de enskilda delarna. Law of Past Experience beskriver hur tidigare
erfarenhet ocksa bidrar att olika delar ger en forvintad bild av helheten (Canziba 2018 s.
70). Tillimpat pad ungdomars videokonsumtion betyder detta att ungdomarna snabbt
bildar sig en uppfattning om vad videon kommer att berétta utgdende frén nagra fa

sekunder. Det hir beteendet dr vad som kunde tolkas som kort koncentrationsspann men
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snarare har med en klar medvetenhet och individualism att gdra. Detta fenomen
utnyttjas ocksd omvint av medieproducenter, bade av amatdrer och professionella da
trailers och teasertrailers gors. I trailers sammanstélls korta utvalda klipp. Tillsammans
ska dessa klipp ge konsumenten en sadan bild, en positiv forvintan, sa att konsumenten

ska lockas till att ta del av hela produktionen.

Da det rdder ett konstaterat Overutbud av videor, méste alltsd en videoproducent vicka
sina konsumenters intresse och uppmairksamhet, i detta fall alltsd ungdomarna, for att
dessa ska vélja producentens produkter. C.P. Russel formulerade marknadsforingsteorin
“AIDA” 1921. Nagot ska vdcka konsumentens uppmirksamhet “Attention” som ska
leda till “Interest”, intresse, och medfora en uppstddd onskan, “Desire” vilket sedan ska
leda till en handling “Action”. (Leboff 2016 s.84) En produktion ska alltsd vara bade
klatschig och tilltalande vid forsta anblicken, visa att den “finns”, ge sd mycket
information att konsumenten bildar sig en tillrackligt bra uppfattning om den for att
sedan vilja se den. Aven om de flesta ungdomar idag uppfattar skillnaderna mellan
fiktion och ovrigt medieinnehall, fyller de olika innehdllen konsumtionsméssigt samma

funktion.

3.5 Drama idag

For att kommunicera ett innehall till publiken i forvdg, har medieproducenter alltid
tilldelat medieinnehall en genretillhorighet (Donati 2010). Pé sociala medier dr det dock
anvindarna sjilva som skapar innehdllet och didrmed faller det grundbehovet och
funktionen av genrer mer eller mindre bort eftersom innehallet pd sociala medier ar
sdllan sa langt att en genre behdver kommuniceras 1 forvdag. Det stindigt tillgéngliga
medieutbudet gor att grdnserna mellan traditionellt skapat drama och sociala medier kan
upplevas som svérdefinierbara. (Stenius, 2015.) Aven om de flesta ungdomar uppfattar
skillnaderna mellan fiktion och Ovrigt medieinnehdll, fyller de olika innehéllen
konsumtionsméssigt samma funktion. D& grinserna forsvinner mellan material som
produceras med en stdrre organisation i ryggen och material som produceras av privat
personer, anviandarna sjdlva, forsvinner en stor del av kontrollen dver det material som
publiceras online. Detta mirks ocksa i och med att ingen Gvervakar konsumtion av

medier belagda med aldersgrénser.
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3.5.1 Konsument = kreator

Den nya digitala kulturen ger oss mdjlighet att skapa innehdll. Exempelvis gar det att
pressa ihop den teknik som tidigare fanns i en inspelningsstudio i en modern laptop. Da
produktion av innehall har blivit vildigt enkel och dverkomlig har den tidigare tydliga
skillnaden mellan producenter och konsumenter suddats ut. De Oppna digitala
plattformarna och sociala medierna gor att kultur inte &r lingre ndgot som man dgnar sig

at pa fritiden. Vi omges konstant av kultur i det dagliga livet. (Sacco 2013)

Manga andra pdpekar ocksa hur tillgdngen till obegrdnsad medieupplevelse fordndrar
synen pd det producerade dramat. Bland annat Westerlund (2010) for fram

sammansmailtningen av producent- och konsumentrollen.

Interaktivitet, dialog och anvéndargenererat innehall far en mer framtrddande roll. Detta har
medfort att grinserna mellan att vara producent och konsument har suddats ut. I forskardebatten
diskuteras numera begrepp som produsage, for att betona dessa tvé simultana roller. (Westerlund

2010)

Matikainen (2015) beskriver tre huvudmotiv som motiverar konsumenter att bli
kreatorer for medieinnehall. Forst ndmner han ungas onskan att involveras 1 utveckling
av internet och samtidigt sjdlva utvecklas; sjalvforverkligande ér viktigt for unga. De
vill agera sjélvstandigt och fritt pd internet och dela information om sig sjélva. Slutligen
ndmner Matikainen samhdrighet och ungas behov av att tillhdra en grupp och att

interagera tillsammans.

3.5.2 Snabbtittande

Har medieproduktionen anpassat sig efter folkets snabba mediekonsumtion eller dr den

snabba mediekonsumtionen ett resultat av det overflodiga medieutbudet?

Overflddet av medieinnehdll och den snabba mediekonsumtionen har genererat en bild
av otdlighet och kort koncentrationsformaga hos ménga unga (Maybin 2017). Detta har
lett till att fenomen som "TLDR”, ”Too long didn’t read” dyker upp. "TLDR” é&r ett ofta
forekommande sammanfattande stycke i slutet av langa texter pa webbforum och i

social media. Begreppet lir hiarstamma fran webbforumet Reddit (McCoy 2016). Att
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koncentrationsformagan skulle ha forkortats hos generationen unga &r 4ndd inte
vetenskapligt bevisat. Det handlar istillet om vanemonster pd internet och den
individuella upplevelsen av innehéll; koncentrationen &r beroende av uppgiften.
(Maybin 2017). Nagot som dndd har blivit ett vanligt fenomen i mediekonsumtion ar
snabbspolandet av innehallet. Perceptionsteorin pavisar hur det dr mojligt att skapa sig
en uppfattning om det totala innehéllet med hjilp av korta snuttar. Ungdomarnas vana
pa internet och videokonsumtion gor det ocksd enkelt att snabbt avgdra om innehallet &r
tillrackligt intressant for fortsatt tittande; law of closure, law of past experience (se kap.

3.4).

Forskning visar att den tid som mediakonsumenter dgnar en enskild produktion,
koncentrationsspannet, blir allt kortare. Har kan ocksd dras paralleller till

perceptionsteorin:

We've got a wealth of information in our heads about what normally happens in given situations,
what we can expect. And those expectations and our experience directly mould what we see and
how we process information in any given time. Some also suggest that evidence of ever-shorter
shot lengths in films shows attention spans are dwindling. But the academic behind that research
says all it shows is that film-makers have got better at trying to grab our attention. (Maybin

2017).

I branchen for videomarknadsforing &r producenterna vl medvetna om det krympande
koncentrationsspannet. Det blir allt svérare att behalla konsumenternas uppmérksamhet.
Ringsignaler och aviseringar avbryter ideligen och ger 16ften om omedelbara beloningar
och lockar konsumenterna att kolla sina telefoner ideligen. Medieproducenterna ar
tvungna att skrdddarsy innehall for konsumenternas minskade koncentrationsspann.

Senaste ar var 56 % av all videoproduktion kortare &n 2 minuter. (Cameron 2018)

Dessutom varierar konsumenternas tittarbeteende beroende av vilken anvéndarplattform
de tittar med. Vanligen accepteras en lingre video ldttare pd Youtube &n pé andra
sociala medier. Youtube ger mojligheten for konsumenter att hitta specifikt innehéll
samt mdjligheten att folja sina favoritkanaler. Innehéllet dr d& mera bekant och
konsumenten vet vad hen kan fOrvdnta sig av innehdllet; det &r storre chans att
konsumenten ldgger ner mera tid for videokonsumtion. Pa Instagram dr konsumenternas

skrollande bland innehéll snabbare och videon med lingder kring 30 sekunder genererar
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mest engagemang. Om inte producenterna anpassar sina produkter till de olika

plattformarna kommer konsumenternas visade intresse forr eller senare do ut. (Chi

2018)

En annan orsak till snabbkonsumtionen av media beskrivs med fenomenet FOMO, (fear
of missing out). Konsumenterna kénner sig tvungna att kontrollera sina telefoner och
dgna sig at snabbtittande for att de inte ska ga miste om nigon information eller nigot

som ndgon annan redan hunnit ta del av. (Conlin et al. 2016).

3.5.3 Streamingjatten

Som kontrast till detta snabba konsumerande av media, forekommer ocksa s.k. binge-
watching, tittandet av méinga tv-serieavsnitt under en och samma sittning, ofta via en
streamingtjdnst. Det som mojliggdr binge-watching ar dven hdr utvecklingen bort fran
tv-tabldn; streamingtjédnster som publicerar hela sdsonger av serier pad en och samma
géng. Serier pumpas ocksa ut i rasande takt och det kinns som det finns en ny Netflix-
serie varje vecka. Streamingsajten har over 1000 originaltitlar i slutet av 2018 (Spangler
2018). Andra foretag i underhdllningsbranschen erbjuder ocksa i sin tur originalinnehall.
Detta styr konsumentstrommen dven till dessa platser — och konkurrens bland
streamingjittarna dr ett faktum. Konsumenternas nuvarande fokus ligger dock inte pa
vilken streamingsajt de anvénder, alltsd inte pd vem som &r programleverantdr (Sonck

2018), utan det &r produkten och tillgdngen till produkten som ér i fokus.

Traditionella begrepp och virderingar pa medieinnehall frangas allt mer. Detta mérks
ocksa pa den multinationella streamingtjansten Netflix. Netflix-tittandet har blivit ett
fenomen. En Yle-anstilld framkastar att ungdomar har svért att forsta att Netflix bara ar
ett bolag. Ungdomar skulle inte tycka att det var ndgot mirkligt med frdgan, vilka
Netflix-serier de har sett pa Yle Arenan. Netflix har blivit ett begrepp for serietittande.
Deras strategiuppldgg ar inte att konkurrera med andras streamingtjanstforetag utan de
ser det mera som en konkurrens om konsumenternas skdrmtid. “We compete with (and
lose to) ‘Fortnite’ more than HBO.” (Netflix Investors 2019). De forsoker skapa sddant
innehdll som deras kunder vill ha och pé sa sitt hoja upplevelsen for sina medlemmar.
Netflix vill astadkomma virala fenomen av sina produktioner och dérigenom fé indirekt

reklam med en enorm genomslagskraft.
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4 UNDERSOKNING

Min enkétundersoknings planerade urval var 361 stycken. Enligt min plan var
elevantalet 19 st per klass. Darfor behovde jag utfora undersékningen 1 sju
hogstadieskolors attondeklasser runt om i Svenskfinland. Det visade sig att klassernas
elevantal varierade mycket och att medeltalet av elevantalet i en klass inte var 19 utan
ca 16, dessutom behovde jag rakna med franvaro- och bortfallsrisken i mitt urval. Detta
betydde att jag behovde besoka flera skolor dn planerat. D4 jag kontaktade skolor

behovde jag dven se till att den regionala spridningen pa urvalet holls som planerat.

Det var svarare dn vad jag trodde att fa tag i rektorer som kunde tinka sig lana ut en
lektion av attondeklassernas tid till mig och min enkdtundersdkning. Orsakerna till detta
verkade dels ha varit bristen pd tid som fororsakats av ldroplanens krav for
attondeklassernas vartermin och dels eftersom attondeklassernas vartermin anvénds av
storre statliga forskningar, bl.a. Héilsa och vilfird institutets &terkommande
enkdtundersokning. Vissa rektorer ville alltsa inte utsétta sina elever for dannu en enkét
under varterminen. Av Svenskfinlands ca 40 hogstadieskolor (svenskskola.fi)
kontaktade jag totalt 30 st. 12 skolor tackade till slut ja till att delta i min

enkdtundersdkning och jag utférde undersdkningen i totalt 9 av dessa.

Enkétundersokningens svarsinsamling skedde under vecka 16-18. Under 13 dagar
besokte jag atta hogstadieskolor runt om i hela Svenskfinland. Som planerat besokte jag
inte skolan pa Aland utan fick det 4lindska svarsresultatet efter dessa 13 dagar.
Arrangerandet av forskningstillféllet i skolorna skedde oftast via mailkontakt med
rektorer eller klasslirare. En vecka innan besoket fick skolorna ett infobrev av mig som
skickades ut till berorda elevers vardnadshavare. 1 brevet informerade jag
virdnadshavarna om mig och min forsknings bakgrund, syfte och maélséttning,
samarbetspartner, anonymiteten hos svarsrespondenterna och hur forskningsresultatet
kommer anvdndas. Jag meddelade att skolan och rektorn var informerade om
enkdtundersokningen och hur vardnadshavarna skulle agera om de inte ville att deras

barn skulle delta.
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4.1 Digital tjanst for webbenkatundersokningen

Det var klart redan fran borjan att jag skulle utfora min undersékning digitalt och
anvinda mig av ett dataprogram vid formuldrtillverkningen. Dataprogrammet jag valde
heter Survey Monkey och dr mycket ldtt att anvinda. Programmet har dnda alla
onskviarda funktioner jag behovde. Programmet fungerade utomordentligt.
Formulértillverkningen var vildigt smidig och det var enkelt att gora en tydlig enkét
med snygg och modern layout som kunde tilltala ungdomarna. Anvindningen av
programmets materialinsamling gick bra och inga tekniska svérigheter dok upp. Storsta
hjélpen programmet har medfort &r den digitala materialavldsningen och de automatiska
graferna  programmet  genererar som  resultatpresentation. Med  olika
avldsningsfunktioner kan programmet ocksd jdmfora och filtrera svarsrespondenternas

resultat. Med hjilp av dessa funktioner blir analysmdjligheterna manga.

4.2 Utveckling av frageformular

Efter ett tidigt forskningsplaneringsmote med redaktdrerna for Teen slingdes manga
fragestéllningar ut i luften som jag tog till vara. Det var ren nyfikenhet och 6nskan att
forsta som sprudlade hos redaktorerna, ivriga att borja arbeta mot den nya malgruppen.
Frageord som vad, var, nir, med vem, hur lidnge, varifran och varfor dok upp. De flesta
av dessa frdgeord kan besvaras med hjidlp av en kvantitativ undersékningsmetod,
metoden som maéter och samlar in statistiska och generaliserbara resultat. Min utmaning
var att formulera sddana frigor som skulle ge mig svar som jag kan dra slutsatser ifran.
Men oavsett hur enkitens fragor och resultat dn blir, méste jag ta i beaktan att det kan

vara skoltrotta attondeklassister som har svarat.

For att borja utforma enkéten tog jag hjdlp av 20 konkreta radd och tips pd hur en bra
enkdt ska utformas av forskaren Ejlertsson (2005). Det forsta raddet bendmns
operationalisering. For att géra en reliabel materialinsamling maste frigeomréden forst
brytas ner till konkreta fragor. Operationaliseringen av den vésentliga teorin i
forhallande till sin problemformulering handlar om att ta fram begrepp som ar viktiga i
sammanhanget. Vilket i sin tur innebér att gora begreppen mitbara, alltsd att ta fram

saddant som kan métas i en kvantitativ forskningsmetod (Eliasson, 2013). Jag fortsatte
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med att dela in frdgorna som dok upp péd planeringsmétet i teman och borjade sedan
utveckla de frdgeomradena efter motet. Jag hamtade ocksa inspiration till fragor frn
den tidigare ndmnda pilotintervjun jag utforde med representanter ur populationen.
Aven Teen-redaktionen utférde djupintervjuer med malgruppen under varen som jag
fick ta del av och hitta omraden som kunde undersdkas vidare i da det gillde de ungas

medievanor.

Alla uppfattar text med olika formagor och pa olika sétt. Att halla frdgestillningarna
enkla dr darfor en av de viktigaste delarna 1 att skapa enkétfragor. Hellre anvénda flera
fragor for att g ner pd djupet inom ett &mne 4n att forsoka fa svar pd flera fragor i en
fragestéllning. I fragor med svarsalternativ bor mdjligheten till neutrala svarsalternativ
undvikas, da detta gor det latt for svarsrespondenten att ”inte ha en dsikt”. Det giller for
fragestéllaren att veta s mycket som mdjligt om forskningens populations sitt att tinka
och hantera information for att minska bortfall och fa relevanta svar. (Ejlertsson 2005 s.

49-51)

Enkétundersokningar ar kvantitativa undersdkningar som fungerar bra for att mita
vanor och attityder. Det kan dock vara svért for en respondent att svara om sina vanor
och sitt eget beteende. Det dr inte bara humdr, tidspress eller intresse som péaverkar ett
svarande utan ndgot som ir bevisat att paverkar svaren dr hur ménniskor kommer ihag
situationer. Minnen och vanemonster kan létt forvringas och det &r svért att sitta ord pa
sitt eget beteende. Varje fraga respondenten stills infor innehaller ett antal komponenter
som behover tdnkas Over, minnas och till sist tolkas; De maéste generalisera sina
beteendemdnster for att kunna svara pd frigor. For att undvika detta maste man
specificera tid i fragestéllning. Respondenterna &r sd pass unga, s att jag ansag mig
tvungen att ldgga till "under det senaste aret” i nigra frgestillningar samt rubriker, si
inte ungdomarna tinker pa vad de konsumerade nér de var i lagstadiedldern; det ar jag

inte intresserad av. (Ejlertsson 2005 s. 49-51)

Liangden for en enkét rekommenderas vara hogst 30 minuter (Trost 2007). Eftersom

koncentrationsspann ofta kan beror pa intressenivin for uppgiften (Maybin 2017)

behover fridgorna i min enkét engagera ungdomarna for att de skall orka svara ordentligt

pa hela enkidten. Det dr alltsa viktigt att de kdnner sig engagerade. Dirfor tog jag
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inspiration av test som populationen redan var vana att anvinda sig av, test som de
frivilligt gor for underhallningssyfte pa nitet; buzzfeed quiz. Jag ville att min enkét
skulle kédnnas lattsam. Det hdr uppndddes bl.a. med den moderna layouten som var
mdjlig via Survey Monkey. Layouten var ocksa tydlig; en fraga eller frigeomrade i
taget per sida, sd att svarsrespondenten fokuserar pa en sak i taget och inte blir
overvildigad av antalet fragor. Spriket i enkéten holls ocksd véldigt simpelt. For att
enkéten skulle bli littsam pa ett underhéllande vis la jag in gifs, Graphics Interchange
Format; animerade bilder, som pd ett roligt och lattsamt sdtt forstarkte frageomradet i

enkiten.

Da forsta versionen av enkdten var uppbyggd behdvde jag feedback av néagra
representanter fran undersdkningens population och utférde en pilotenkét. Jag ville veta
hur enkédten och frdgorna togs emot och om det fanns frdgor eller svarsalternativ som
inte uppfattades ritt samt hur linge det verkligen tog att klicka igenom enkéten. Jag
rdknade med att jag hade 45 minuter totalt per klass till mitt forfogande varav 30
minuter for enkéten. Jag var ocksd mycket nyfiken pa hur lingden pa enkéten kéndes
for ungdomar; var enkiten trakig eller kéndes det helt okej att ligga ner den tid det
kravdes. Testrespondenterna gav vérdefull feedback efter att ha genomfort pilotenkiten.
Feedbacken gjorde att jag fortydligade ménga frégestillningar i enkéten. Det visade sig
att jag inte behdvde forkorta enkéten eftersom testrespondenterna utférde enkéten inom

30 minutersgriansen och uttryckte att den inte kidndes trékig eller for ldng.

4.3 Redovisning av frageformular

I detta kapitel kommer jag redovisa hur jag byggt upp mitt frdgeformuldr samt hur jag
stallt frigorna samt varfor jag stéllt dem. Hela frigeformulédret som det sdg ut for
respondenterna i Survey Monkey &r bifogat till detta arbete (bilaga 2). Totalt hade min
enkdtundersokning 47 fragor. Enkdten byggdes upp med tre teman, identitet,
anvindning tekniskt och socialt, samt medieinnehall. Fragorna i1 enkédten foljde till viss
del denna tematiska ordning men byggdes upp framst ur ett anvéndarvénligt perspektiv;

fragorna varierade med olika teman.
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4.3.1 Identitet

Forst och frimst behdvde enkiten ta reda pa grundinformation om svarsrespondenterna.
Tack vare mitt specifika urval visste jag redan ungdomarnas &alder. Annan
bakgrundsinfo jag behdvde veta for att kunna véga resultatet gentemot andra faktorer
och ge mdjlighet till tydligare jamforelse och analys var konsidentitet, bostadsort och

modersmél (Bilaga 2, fraga 1-3).

Eftersom individualiteten dr viktig och mycket utbredd inom ungdomskulturen ville jag
ge undersokningen en mojlighet att hitta monster i medievanor hos likasinnade. Det var
det hiar Rahja (2013) menade da hon betonade vikten av att ta bakgrundsfaktorer som
t.ex. sociala faktorer och grupptillhorigheter i beaktande vid ungdomsundersékningar.
Med inspiration av rikssvenska Ungdomsbarometerns (2019a) populdraste svarsresultat
fran en liknande fragestéllning, skapade jag en lista pd ord som svarsrespondenterna
kunde identifiera sig med. Listan innehdll allmédnna ord som exempelvis finlandssvensk,
perfektionist, antirasist och miljovin men inneh6ll ocksd mer specifika intressen som
artist, fashionista, scout och gamer. Svarsrespondenterna skulle klicka i hogst atta
alternativ de kénde passade in pa sig. Denna fraga kunde definiera urvalspopulationens

egenskapsrymd (Bilaga 2, friga 4)

Har ville jag ocksa ta reda pd svarsrespondenternas egen asikt om hur viktiga de
vanligaste sociala medierna och videostreamingsapparna ir for dem sjédlva (Bilaga 2,
fraga 5), samt om de ser sig sjdlva som en hogkonsument eller ldgkonsument da det
giller videokonsumtion. Fastin det kan vara svart att sitta ett eget omddme pa sin egen
konsumtion ser vi att frigan “Hur mycket ser du pa film/serier/video? Dra pluppen dit
du kénner dig passa in.” (Bilaga 2, friga 6), dr dndé stilld pa ett konkret sitt. Det
vénstra och ldgsta virdet dr "Mycket mindre &n de flesta” och det hogra och hogsta

vérdet ar "Mycket mer 4n de flesta”.

4.3.2 Anvandning tekniskt och socialt

I kapitlet 3.1 behandlade jag Statens Medierads (2017) undersékning Ungar & Medier
2017. Diar kom det fram att Sveriges ungdomar anvinde t.ex. Snapchat flitigt medan

Youtube inte anvinds s& mycket. Jag vill f& en bild av hur de finlandssvenska
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ungdomarna anvinder sociala medier och andra appar och program. Jag gjorde en lista
av Appstores och Google Plays mest nedladdade sociala medier och streamingtjanster
samt de rikssvenska och finska streamingtjénsterna, sammanlagt 28 st. For att
askadliggora svarsalternativen valde jag att presentera listan med hjélp av apparna eller
hemsidornas logo istéllet for namn i textform (Bilaga 2, fraga 7). Detta fick positiv

feedback av de som fyllde i pilotenkéten.

For att fa resultat om svarsrespondenternas skdarmtid samt niar under dygnet de kollade
pd medieinnehdll stillde jag fragor som t.ex. hur ldnge anvinder du foljande
appar/tjanster under en helg/ett veckoslut (Bilaga 2, fraga 10). I kapitel 1.1.4 ndmndes
hur tillgangen till staindig uppkoppling paverkar mediekonsumtionen. Darfor valde jag
att skilja pé helg och skoldag for att kunna ta reda pd hur detta paverkade medievanorna.
I frdgor rorande anvindning av appar och streamingtjénster valde jag att inkludera Yle
Arena 1 ett jamforande syfte (Bilaga 2, frdga 31, 32). Detta uppmuntrades av
redaktorerna pa Yle. Tidigare ansdg alla att filmer borde ses pa bioskdrm. Som tidigare
ndmnts 1 kapitel 1 anvéinds telefonen mer och mer till alla typer av mediekonsumtion,
dven film och serier. For att eventuellt fa detta bekriftat handlade tre fragor om med
vilka devices svarsrespondenterna ser pé serier, filmer samt videor (Bilaga 2, friga 31-

33).

I enkétfrdgorna for ungdomarna dér jag vill ta reda pé t.ex. ndr ungdomarna konsumerar
medieinnehall har jag valt att beteckna “medieinnehdll” som videor/serier/filmer. Detta
eftersom det kan vara svirt att forstd for svarsrespondenterna vad som ingar i och menas
med begreppet medieinnehdll. Jag valde darfor att begrinsa mig till de tre bekanta
begreppen videor/serier/filmer. Detta gjorde jag i fraga 6, 11, 12, 15. I fragorna 31-33
och 34-26 delade jag upp frdgorna och anviénde begreppen i enskilda fragestillningar,

t.ex. Med vilken device ser du pd filmer?

Teen-redaktionen var mycket intresserad av populationens sociala situation kring
mediekonsumtion. Dérfor frdgade jag t.ex. "Med vem ser du pa film/serier?” med
svarsalternativ som sjdlv, med en kompis och med flera kompisar (Bilaga 2, fraga 37).
Till samma kategori av fragor kan ocksa ridknas fragor som “Hur sannolikt &r det att du
borjar se pd nya serier eller filmer pd grund av foljande pastdenden?” (Bilaga 2, fraga
40).
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4.3.3 Medieinnehall

I enkéten ville jag kartldgga vad urvalspopulationen konsumerade. Jag sdg det som en
utmaning att formulera slutna frdgor som tar reda pd vad, alltsd vilken typ av
medieinnehall de ser pa. I en av fragestéillningarna inom detta tema valde jag att ta fasta
pd ungdomars uppskattning av visuellt material, som pdvisades bl.a. vid
pilotenkatstillfdllet. Med inspiration av serie-topplistor pa hemsidor for populédrkultur
(Ranker 2018, Thrillist Entertainment 2019) och serieutbudet pa inhemska samt
rikssvenska streamingtjdnster sammanstéllde jag en egen lista pa medieinnehdll. Jag
valde att avgransa mig till serier och reality-program. Listan med serier delade jag upp i
14 fragor (Bilaga 2, friga 17-30) ofta enligt genrer och ursprungsland, t.ex. friga 24
inneholl finlandssvenska ungdomsserier. Jag gjorde ocksa tre motsvarande fragor som

handlade om kategorier och innehdll pd Youtube (Bilaga 2, fridga 43—45).

Fragestdllningen var komplex. Med denna fraga ville jag undersdka vilken typ av
innehall som gar hem bland maélgruppen. Jag ville ta reda pa vilka serier som ar
populérast, vilka de “’slokollat”, vilka de kénner till men inte har intresse att fortsétta se
pa osv. Varje serie hade bl.a. svarsalternativen, sett hela, sett nagra avsnitt men tappade

lusten och aldrig hort talas om.

Teen-redaktionen ville veta orsaker till att ungdomar fortsétter se pa det innehdll som de
véljer att se. Det dr en stor skillnad pé att vara bekant med en serie och verkligen ha
kollat en hel serie (jaimfor med kap 3.5.2. om snabbspolning). Darfor stillde jag fragor
som forsoker konkretisera skillnaderna pa orsakerna till att man bérjar se en serie och
att man fortsdtter se en serie i fragestillningen En bra serie ska innehdlla... (Bilaga 2,

fraga 41, 42).

I enkéten valde jag ta med fyra Oppna fragor. De Oppna fragorna kan ses som ett
kvalitativt tilligg till min annars kvantitativa enkdtundersokning. Dessa fragor tog
kdrnan av problemformuleringen in i enkidtformuldret. Tre av dessa Oppna frigor
handlade om vad svarsrespondenterna ville se mer av. Varav tvd av dem handlade om
deras asikt och upplevelse om finlandssvenskt medieinnehéll/utbud. Den tredje fragan

bad svarsrespondenterna att fritt berdtta om vad de vill att det ska “finnas mer av”
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gillande medieinnehdll (Bilaga 2, fraga 14, 15, 46). I den fjirde Oppna fragan fick

svarsrespondenterna ridkna upp sina favorityoutubers (Bilaga 2, fraga 45).

Efter friga 40 av 48 har ett fital svarsrespondenter hoppat over ifyllandet av frigor.
Fran och med frdga 30 var inte fragorna obligatoriska. Detta eftersom jag behdvde ge
mojlighet for svarsrespondenterna att snabbt kunna hoppa Over frigor p.g.a. tidsbrist,
men dndd slutfora enkiten. I enkéten tydliggjordes inte vilka frigor som var

obligatoriska eller inte.

4.4 Materialinsamlingstillfalle

Jag besokte en till tre attondeklasser per hogstadieskola under samma dag. Som forskare
behovde jag komma forberedd till materialinsamlingstillfallet eftersom jag skulle utfora
en sa kallad gruppenkit. Information som ges muntligen till svarsrespondenterna behovs
héllas sd likadan som mgjligt 1 alla grupper for att resultatet ska vara sa reliabelt som
mojligt. Jag efterstrdvade dven att bete mig pa samma sitt vid alla
materialinsamlingstillfdllen. Som tidigare beskrivet i metodkapitlet var jag man om att
ha ritt uttryckssdtt dd jag moter respondenterna, bade i1 enkéten och i mitt bemdtande
som forskare. Jag betonade dven vikten av ungdomarnas uppriktiga &asikter och
erfarenhet i deras mediekonsumtion samt att det inte finns rétt eller fel svar pa fragorna.
Att forsoka uttrycka mig sd naturligt och tydligt som mdjligt och skippa onddiga
utliggningar om teknikaliteter var viktigt for mig. Alltsa skulle jag inte gora mig till for

ungdomarna (Introduktion: enkidtundersdkning om medievanor 2019).

Det som irriterar mig &r ndr vuxna forsoker vara som ungdomar. Det gar att na fram till
ungdomar ocksd genom att tinka ur ett vuxet perspektiv. Inte behdver man tidnka som en
femtonaring for att kunna prata med en femtonaring.

— 15-daring fran Helsingfors om hur vuxna ska tala om sociala medier.

(Hytonen & Sirén-Heikel 2017)

Tillféllet med &ttondeklasserna borjade med en kort muntlig presentation av mig sjalv

och varfor jag gor denna forskning. Om ldraren onskade, passade jag pa att hiar mycket

kort berdtta om tredje stadiets utbildning och hur det dr att studera media. Hér
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forklarade jag dven att de svarar pd min enkédt helt anonymt. Efter det tog
svarsrespondenterna fram datorer, ofta skolornas Chromebooks eller iPads och foljde

mina instruktioner for att ta sig till enkéten via en webblénk.

Efter att jag gett instruktioner och svarsrespondenterna borjade fylla i enkéten fanns jag
kvar vid svarsinsamlingstillfallet. Mitt deltagande bestod av att svara pd fragor kring
enkétens fragor eller svarsalternativ, hjdlpa till tekniskt med enkitifyllandet samt
observera situationen och svarsrespondenterna; lyssna pa och anteckna diskussioner och

kommentarer som fritt och spontant dgde rum bland respondenterna.

Da respondenterna en efter en blev klar gick jag fritt runt och samtalade om hur
eleverna tyckte det var att svara pa enkéten, detta gjorde jag frdmst i de tre forsta
skolorna for att ta reda pd om det var ndgon fraga som hade varit svarforstddd for att
kunna ldgga till vidare instruktioner under frdgan. Efter eleverna var klara fragade jag
dven bl.a. om de tyckte att de flesta serier de ser pd fanns med som svarsalternativ.
Detta fragade jag dels for att ta reda pad om det fanns ndgot ytterligare innehdll som haft
stor framgéng hos ungdomarna, och dels for att se om jag alls prickat ratt i de
svarsalternativ jag valt. D4 hela klassen var klar med enkéten forsokte jag starta en
diskussion om deras associationer till olika ord som tangerar min undersokning, s& som

drama, tv och tidning. Detta fungerade som ett avslut for materialinsamlingstillfallet.

Efter den tidigare pilotenkédten visste jag att svarsrespondenter kunde klicka sig igenom
enkiten pa allt mellan 17 minuter och 40 minuter. Det visade sig vara en ganska korrekt
utrdkning; det fanns stora individuella skillnader i tidsanvdndningen. Snabbaste
svarsrespondenten klickade sig igenom pa 10 minuter och den l&ngsammaste pd 50

minuter. Detta for mig vidare till nédsta kapitel.

4.5 Diskussion om forskningens validitet och reliabilitet

Respondenterna hade alltsé i medeltal 30 minuter pa sig att fylla i enkdten. Snabbhet i
enkétifyllandet betyder inte nédvéndigtvis att enkéten &r slarvigt ifylld utan kan ocksa
bero pé klickvana och medvetenhet om sin egen mediekonsumtionsvana. Dock tenderar

ett snabbt ifyllande inte ha lika manga sjédlvkritiska tankestéllare som ett langsamt
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ifyllande. Jag ansdg dock med hjéilp av pilotundersdkningen att den beréknade

tidsanvéndningen var tillrdcklig for att fa ett reliabelt svarsresultat.

Som tidigare diskuterat besokte jag inte skolan pa Aland men skickade med en
presentation i videoformat som motsvarade den information jag gett de andra
attondeklasserna (Introduktion: enkdtundersokning om medievanor 2019). Jag hade pa
forhand blivit informerad av rektorn att klassen som undersékningen skulle goras i1 var
en stokig klass och att det var en vikarie som skulle hélla i materialinsamlingstillfdllet.
Jag reagerade att niistan hiilften av de enskilda svarsresultaten frin Aland hade fyllts i pa
en kortare tid &n den normala genomsnittstiden enligt Survey Monkeys uppgifter. Dessa
svarsrespondenter hade &ven hoppat 6ver méinga av de fragor de kunde hoppa over.
Detta behover jag ta i beaktande om jag sammanstéller och analyserar resultatet enligt

region.

Nér jag planerade materialinsamlingstillfallet och min muntliga presentation samt
enkétens inledningstext overvidgde jag om och hur jag skulle ndmna Yles roll i min
forskning for svarsrespondenterna. Skolorna samt elevernas fordldrar var medvetna om
att forskningsresultatet kommer att delas med Teen-redaktionen i syfte att planera och
utveckla program for malgruppen. Fordelarna med att ndmna Yle skulle vara att ge
deltagandet i undersokningen ett storre syfte och kontext. Respondenterna skulle
tydligare ha upplevt att deras &sikt har verklig betydelse. Nackdelarna skulle vara att
respondenternas dsikter kunde ha fargats av deras fordomar mot Yle. Detta kunde leda
till att de inte bryr sig om undersdkningen eller att svaren infekteras och inte ar drliga.
Darfor valde jag att ndimna Yle forst i slutet av enkédten sa att de anda fick veta om det
men inte paverkades under ifyllandet. I min muntliga presentation nimnde jag att
undersokningens resultat kunde komma att anvindas for vidare planering av

medieinnehall for mélgruppen (Introduktion: enkdtundersokning om medievanor 2019).
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5 RESULTAT OCH ANALYS

Efter att ha utfort enkdtundersdkningen i de nio skolor jag planerat och tagit bort ett
fatal ofullstindiga svar, hade jag ett slutgiltigt resultat bestdende av totalt 282 ifyllda
enkétsvar. Som beskrivet i metodkapitlet dr denna undersoknings datainsamling och
bearbetning utford frimst med ett kvantitativt tillvigagangssétt. Jag har ddremot valt att
tolka och analysera resultatet av min enkétundersokning pa ett kvalitativt sétt. Detta
eftersom undersokningens malséttning, en kartliggning av attondeklassisters medie-
konsumtionsvanor krdver mer &n en kvantitativ analys; numeriska faststdllda resultat
(Umed universitet 2012 s. 3). Undersokningens malsdttning krdver en omfattande
redogorelse av resultatet. Detta kapitel bestar av tva delar, presentation av resultat samt
kartlaggning; en presentation av fiktiva personas fran urvalet, exempeltondringar,

genererade fran och utarbetade med hjélp av resultatet.

Eftersom detta arbete &r ett projekterat arbete for Teen-redaktionen vid Svenska Yle
kommer jag ge de tva redaktdrerna samt producenten tillgang till resultatet i Survey
Monkey och utdver detta arbete dven en mer utforlig och detaljerad presentation av

resultatet.

5.1 Presentation av resultat

I denna forsta del av Resultat och analys kapitlet kommer jag inte fokusera pa
djupgdende analys utan jag kommer istillet framst fokusera pé frigor som har gett svar
som utmérker sig eller &r intressanta. Fragor som gav forviantade svar, enligt tendenser
som kan ldsas av fran fakta och undersdkningar jag tagit upp i teoridelen, kommer jag
endast behandla flyktigt. Jag redovisar didrmed endast ett visst antal resultat av
enkdtundersdkningen grupperat enligt frdgornas kategorisering, identitet, anvindning

tekniskt & socialt och medieinnehall.

Eftersom enkéten dr kdrnan i min undersokning och den utgdr forutsdttningen for
undersokningens maélséttning; en Kkartliggning av finlandssvenska 15-aringars
mediekonsumtion, anser jag att det &ndd &r viktigt att all svarsdata frén
enkdtundersokningen finns tillgdnglig i1 sin helhet med tillhérande figurer och diagram

(Bilaga 3).
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5.1.1 Identitet

Forsta delen av enkdten handlade om identitet och tog reda pé bakgrundsinformation om

svarsrespondenterna for att littare kunna véga resultatet mellan olika bakgrundsfaktorer.

Fordelningen av konsidentiteterna i enkédtens svarsresultat dr 7 %-enheter fler pojkar
som svarat pd min undersdkning &n flickor. Svarsrespondenterna bestod av 129 flickor
och 159 pojkar samt 4 icke-binira (Bilaga 3, fraga 1). Att det fanns ett alternativ for
icke-binér konsidentitet beréttigades eftersom det fanns svarsrespondenter som klickade
1 alternativet. Efter att ha analyserat de enskilda svarsresultaten av de som klickade i
alternativet icke-bindr inser jag att det &r 2 st som inte mojligen svarat helt seriost.
Detta mérktes tydligt i de Oppna frdgornas svar, med t.ex. ord som skit, snusk och porn.
Denna typ av svar visste jag pa forvdg att var svar att undvika som tidigare ndmnt i

kapitel 4.2.

Enligt distributionsplanen for min undersékning (Figur 2) kom det fram att Osterbotten
samt Nyland (utan Huvudstadsregionen) borde representeras med storsta andelarna
svarsrespondenter. Denna planerade regionala spridning av urvalet kom att motsvara
den slutgiltiga regionala spridningen av svarsrespondenterna med bara nédgra fa
avvikelser (Bilaga 3, fraga 2). 28 % av svarsrespondenterna kommer fran Osterbotten,
27 % frén Nyland, 24 % fran Helsingfors, 15 % fran Egentliga Finland samt 6 % fran
Aland. Svarsrespondenter som fyllt i Helsingfors Overrepresenteras enligt den
ursprungliga  distributionsplanen  eftersom jag valde att inkludera hela
Huvudstadsregionen i det svarsalternativet. Jag fick endast mojlighet att utféra min
enkitundersokning i en &ttondeklass pa Aland, dirfor ir det firre svarsrespondenter fran

Aland 4n planerat.

Enligt resultatet for fraga 3 (Bilaga 3, fraga 3) ser vi att 48 % av svarsrespondenterna
har svenska som modersmal. 46 % é&r tvasprikiga samt 4 % har finska som modersmal.
Tack vare programmet Survey monkey kan jag dela upp resultatet pa olika sitt enligt
hur olika svarsrespondenter svarat pd de olika frdgorna. I den hdr fragan ir jag
intresserad av att se om det finns stora skillnader mellan tvdsprakiga finlandssvenskar

och svensksprakiga finlandssvenskar. Resultatet visar dverlag inte mycket forvdnande
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resultat; de tvasprakiga anvéinder sig mer av de inhemska streamingtjdnsterna och ser
mer pd finsksprékigt innehdll medan finlandssvenskar med svenska som modersmal
haller sig gérna till rikssvenskt innehall och streamingtjénster. D4 det kommer till den
Oppna fragan 14, som ocksé fungerade som en foljdfraga, Varfor tror du att du inte ser
pd finlandssvenska serier, videor eller liknande? kan jag avldsa en skillnad. De
tvisprakiga finlandssvenskarna verkar ha storre ointresse och ovetskap dn de
svensksprakiga om vilket sorts medieinnehdll som finns f6r en finlandssvensk publik.
De tvasprikigas svar exkluderar de sjidlva fran den finlandssvenska publiken pa ett
tydligt sétt med svar rérande sprakanvdndning och identitet, t.ex. ”For att de pratar med

)

storande dialekt. Annors ocksd irriterande.” och “Jag bryr inte mig om ndgon

finlandssvenska typer”.

Det finns inte manga markanta olikheter 1 grupperingarnas resultat 1 &vrig
mediekonsumtion men négra intressanta mindre avvikelser kan avlésas. I fraga 5 (figur
5) ser vi hur de tvasprikiga finlandssvenskarna har storre intresse och uppskattning av
streamingtjdnster och videoplattformar jamfort med finlandssvenskar med endast
svenska som modersmél, de virderar sociala medie-appar hogre. I en helsvensk

sprakkultur anses alltsa sociala medier vara viktigare.

Snapchat

Netfli
3

Hur viktiga ar foljande appar/hemsidor for dig? Klicka i det mest passande #

x
Q3: Svensia @ iy o B alternativet per rad.
Q3
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(Pinska,
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Instagram

Youtube Yie Arenan

e e
o
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Figur 5. Resultat av fraga 5, Hur viktiga dr foljande appar/hemsidor for dig? Enligt

tvdsprakiga finlandssvenskar och endast svensksprakiga finlandssvenskar.
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F4 Anpassa
Vilka ord passar in pa dig? Klicka i hogst atta alternativ
Answered: 282  Skipped: 0

Finlandssvensk 52,13%

Hundminniska 3511%

Gamer

32,27%

Sportintressera

d 31,56%

Musikintressera

‘ 26,24%

Livsnjutare 21,28%

Komiker 20,57%
Antirasist 18,44%
18,09%

Kattmanniska

Perfektionist 18,09%

Motorfantast 17,38%

Festare 16,31%

Miljovan 14,89%

Landsbygdsbo 13,83%

Traningsfreak 12,77%

Batminniska 12,41%

mediekonsumtion.
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Figur 6. Resultat av fraga 4, vilka ord passar in pd dig? De 16 mest valda alternativen

Diagrammet i figur 6 visar att 52 % av urvalspopulationen identifierar sig som
finlandssvenskar. I kapitel 3.1.2 beskrivs hur den Finlandssvenska Ungdomsbarometern
2018 pavisar att finlandssvenskheten dr viktig som identitet for de finlandssvenska
ungdomarna. Trots att hela urvalspopulationen har finlandssvenskheten som gemensam
ndmnare, visar undersokningen att den finlandssvenska identiteten inte dr sa viktig for
15-&ringar. Det dr de individuella intresseomradena som spelar storre roll i en 15-arings
tillvaro. Detta ser vi 1 diagrammet da svarsalternativen hundmdnniska, gamer,
sportintresserad och musikintresserad hittas pa andra—femte plats med en svarsprocent
pa ca 30 %. Denna fraga stilldes dock inte for att identifiera de olika intresseomrédena

for finlandssvenskar utan for att identifiera gemensamma ndmnare samt monster i deras



F4

Vilka ord passar in pa dig? Klicka i hogst atta alternativ

@ Osterbotten (n=78)

@ Huvudstadsregionen (n=67)
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Figur 7. Resultat av fraga 4, vilka ord passar in pa dig? Jamfort resultat mellan

Osterbotten och Huvudstadsregionen.

Da vi jamfor svaren frin frdga 4 regionalt (figur 7), Huvudstadsregionen (67 svarande)
jamfort med Osterbotten (78 svarande), ser vi att den finlandssvenska identiteten 4r
starkare i Huvudstadsregionen (60 %) #n Osterbotten (46 %). Vi kan ocksé se att fler
unga i Huvudstadsregionen identifierar sig som antirasister och miljovanner. Komiker,
dataintresserade och gamers samt musikintresserade fick ocksa fler av rosterna i
Huvudstadsregionen. Jimstilldhetskimpar identifierar man sig mer med i Osterbotten
dven kattménniskor, livsnjutare och rokare/snusare. Respondentantalen dr trots allt

ganska laga d4 man jAmfor regionalt sa resultatet &r snarare en inblick mer én fakta.

I vérderingsfragan hur mycket ser du pd film/serier/video? fick de dra en maétare
antingen mot mycket mindre dn de flesta eller mycket mer dn de flesta (Bilaga 3, fraga
6). Medeltalet for alla svarsrespondenters varde dr 61 %, detta betyder att mer &n hélften
av de finlandssvenska ungdomarna anser att de konsumerar mer @n sina jamlikar.
Resultatet i frdgorna 17-30, frdgorna om vilka serier de sett, visar dock en relativt 14g
mediekonsumtionsnivd medan resultatet av fragorna 9 och 10, skdrmtid per app, visar
en hog mediekonsumtion via apparna Youtube, Instagram och Snapchat. Min analys ar
den att ungdomar inte anser serie-tittandet vara en stor andel av deras mediekonsumtion,

utan de anser att sociala medier utgor en stor del av deras mediekonsumtion.
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F5 Q Anpassa Spara som ¥

Hur viktiga ar foljande appar/hemsidor for dig? Klicka i det mest passande
alternativet per rad.

Answered: 282  Skipped: 0

Netflix 249827/0) 29,79% 18,09%

!

Youtube 4618174] 7,940 14,18%6%

Yle Arenan |1

06% 35,82% 61,35%

Snapchat 52437) 24182% 13,83%  9,22%
Instagram 1431627) 2974370 15,96% 10,99%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

. Mycket viktigt . Viktigt Inte sa viktigt Inte alls viktigt

MYCKET VIKTIGT ¥  VIKTIGT ¥ INTE SA VIKTIGT ¥ INTE ALLS VIKTIGT ¥ TOTALT ~

v Netflix 24,82% 27,30% 29,79% 18,09% 282
70 77 84 51

v Youtube 46,81% 37,94% 14,18% 1,06% 282
132 107 40 3

v Yle Arenan 1,06% 1,77% 35,82% 61,35% 282
3 5 101 173

v Snapchat 52,13% 24,82% 13,83% 9,22% 282
147 70 39 26

v Instagram 43,62% 29,43% 15,96% 10,99% 282

31

123 83 45

Figur 8. Resultat av fraga 5, hur viktiga dr foljande appar/hemsidor for dig?

I frdga 5 fick svarsrespondenterna fylla i hur viktiga apparna’hemsidorna ar for dem
sjilva. Svarsalternativen ar de populdraste sociala medieapparna samt Youtube och
Netflix. Yle Arenan finns med for jimforelsemojlighet. Vi kan utlédsa fran figur 8 att det
ar Snapchat, Youtube och Instagram som har fatt flest roster pa mycket viktigt. Da vi ser
nidrmare pa Snapchat som har de flesta rosterna pa mycket viktigt ser vi att det endast &r
9 % som ansett att appen inte alls dr viktig. Har héller ungdomarna kontakten med sina
vanner och delar sina upplevelser med varandra i en samexistens. Youtube tar forsta
platsen om vi rdknar ihop alternativen mycket viktig och viktig. Endast 3 st av 282
attondeklassister tycker Youtube inte alls &r viktig for dem. Hélften av ungdomarna
tycker Netflix ar viktigt eller mycket viktigt medan andra hilften inte virderar Netflix
hogt. 3 % av urvalet anser Yle Arenan vara viktig for dem medan 61 % tycker att

Arenan inte alls &r viktig for dem.



5.1.2 Anvandning tekniskt & socialt

Vilka anvander du? Klicka i de appar/tjanster du anvander regelbundet
(atminstone tre ganger i manaden)

ki

ed

FLICKOR POJKAR

Figur 9. Resultat av frdga 8, Vilka sociala medier anvinder du? Jamfort resultat mellan

flickors och pojkars svar. Klicka i de appar/tjdnster du anvinder regelbundet.

Inom denna del av enkéten undersokte jag ungdomars konsumtionsvanor bade tekniskt
och socialt. Vilka devices och appar anvdnds inom mélgruppen och hur ldnge anvénds
apparna. Youtube visade sig vara en klar favorit inom malgruppen. Detta syns béade i val
av app och tidsanvéndningen. Smarttelefonen anvdnds numera som forsta val 1 all sorts

mediekonsumtion. Hela svarsresultatet kan ses i Bilaga 3.

Vid jamforelse av Statens Medierdds undersokning (2017) med min undersokning
kommer det fram att Youtube inte dr lika populdrt bland unga i Sverige som i
Svenskfinland. Youtube hittades pa femte plats av pojkarnas favoritsocial media och
fanns inte bland flickornas topp 5. I min undersdkning ser vi att Youtube &r favoriten for
bade flickor och pojkar, i figur 8 och 1 figur 9. Svarsresultatet i figur 9, bland flickor och
pojkar &ar vildigt lika, enda skillnaderna i anvdndningen av social media och
streamingtjdnster ser vi dr pojkarnas anvindning av Instagram, 15 % féarre manliga
anvindare. Vi kan ocksa se att pad sjitte plats dyker varsin ny app upp, Tiktok for
flickorna och Twitch for pojkarna. Overlag anviinder fler flickor sociala medier. Det
som syns i det fullstindiga diagrammet (Bilaga 3, fraga 8) dr att Netflix ar en dverldgsen
vinnare bland streamingtjdnster. Streamingtjansten med nist flest klick var Yle Arenan
pa en femtonde plats med 15 % av svaren. Foljande streamingtjdnster i listan &r

nordiska Viaplay, inhemska Katsomo och Ruutu och med 10% av svaren; HBO.
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Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en

vardag/skoldag?

Snapchat
itoryn/hand.. Youtube
Youtube Snapchat
storyn/hiand
et — ettt
et _ nstagram
Amazon
Reddit Prime

Time, HBO

Amazon

Prime Twitch
Time, HBO.

fute - feaat
e - et
Arenan Arenan,
Ruuty, - Ruuty,
Dplay dplay
Svt Play & Svt play & tv4
Tva play

Play

[V} 10° 20% 30% 40%  50%  60%  70% 80%  90% 100% 0% 10%  20% 30% 40% 0 60% 70
Aldrig min/dag [ 10 min/ dag . 15 min/ dag . min / dag Aldrig 15 min / helg 30 min / helg
. 1h/da - 2h /dag . 3 h [/ dag . 4 +h/dag B 3h/helg . 4h/helg . 5+ h/ helg

Figur 10. Resultat av fraga 9 och 10, Hur linge anvinder du apparna under en
vardag/skoldag respektive helg/veckoslut

I frdga 9 och 10 (Figur 10) ser vi att de finlandssvenska ungdomarna konsumerar
medieinnehall via Snapchat och Youtube under veckorna, vilket innebdr konsumtion av
kort innehdll. P4 helgerna fortsétter kontakten med vénnerna med anvindningen av
Snapchat. Skillnaden pa hur mycket de anviander apparna mellan helg och vardag ér inte
stor. Storsta forandringen mellan helg och vardag &r att anvindningen av Netflix okar.
40 % av ungdomarna kollar pa Netflix mer dn 1 timme pd vardagar medan pé helger ar
motsvarande siffra 60 %; pa helger &r det tid for den lingre konsumtionen. Den klara
favoriten bdde pa helger och in i veckorna dr Youtube. Pa helger ser 85 % av alla
ungdomar pd Youtube mer dn en timme varav 30 % ser fyra timmar eller mer. In i
veckorna konsumerar 55 % av ungdomarna medieinnehdll en timme eller mer pa
Youtube.
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F12 Anpassa Spara som ¥

Nar under vardagar ser du pa videor/serier/filmer? Klicka i tiden.

60%
51% 51% 52%

o
43%40%40%
35% 35%

20% 21%

Figur 11. Resultat av fraga 12, ndr under vardagar ser du pa videor/serier/filmer?

I frdga 12 bad jag svarsrespondenterna uppskatta tidpunkten for sin mediekonsumtion.
Fran grafen kan man utldsa att tidsegmentet prime-time, 20:00-22:00 fortfarande ar
mest populért for att banka sig framfor sin telefon. Vi ser ocksd att svarsrespondenterna
konsumerar medieinnehdll redan kl 07:00. I kapitlet Drama idag konstaterar jag att
skillnaden pé traditionellt producerat innehall: serier, filmer, forenas i sociala medier.
Anvdandningen av sociala medier kunde ungdomarna sdvida tolka som
mediekonsumtion. Fastdn det verkar alarmerande att figuren visar hur ungas skdrmtid
inkréktar pd deras sovtid, har ny forsknings ron nyligen visat att: Skarmtid fore 1dggdags
inte har ndgon ndmnvérd paverkan pa tondringars psykiska vilmaende. (Fagerstrom,

2019)

Resultatet fran frdga 37, Med vem ser du serier/filmer/videor? kombinerat med
resultatet fran devicefrdgan 34 (Bilaga 3), visar att tittandet har blivit mer privat.
Mainniskorna samlas inte langre kring tv-apparaten for att avnjuta tv-underhéllning utan

tittandet forsiggér till stor del med smarttelefonen.

Fragorna 39 och 40 behandlar samma fridgeimne men ur olika perspektiv (Bilaga 3).

Fraga 39 ger svar pa varifran motivationen till att se en serie har kommit. Fraga 40 tar
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upp vad respondenterna tror att skulle motivera dem till att borja titta pa en serie. I figur
12 ser vi att kompisarnas dsikter viarderas hogt, &ven om ett intressant innehéll fick mest
klick 1 kategorin helt siker. Det ena alternativet behover dock inte utesluta det andra,
informationen om det intressanta innehdllet borde ju ha kommit ndgonstans ifrén.
Svarskategorier som uppmuntrar till ett aktivt letande efter bestimda serier och
produktioner fick inga hoga procent i svarsresultatet. Undersokningen visar att
ungdomarna inte verkar bry sig om att hinga med i vad som &r populdrt men paverkas

av vad som sldr igenom som virala fenomen; se alternativet Memes och citat om serien.

Jag noterade att ingen aldnning valde alternativet "helt sdkert” 1 fraga 40. Detta féir jag
anta beror pa att uttrycket dr en finlandism som kdnns obekant for alanningar. Trots att
enkdten gjordes for finlandssvenskar borde jag ha noterat de smé regionala

variationerna i anviandningen av det svenska spraket.

F40 @  Anpassa Spara som ¥

Hur sannolikt ar det att du borjar se pa nya serier eller filmer pa grund
av foljande pastaenden? Klicka i det mest passande alternativet pa alla rader.

49% 43% 9%
46% 1% 13%
42% 42% 15%
w 29% 43% 279
erie
Litar pé
mpisars 29% 61% 10%
tips
ill se allt .
2 51% 37
Vill h.
n 12 46% 42
o n 58% 32

Figur 12. Resultat av fraga 40, Hur sannolikt dr det att du borjar se pd nya serier eller

filmer pa grund av féljande pdstdende? Forkortad version.
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5.1.3 Medieinnehall

I den sista delen av enkéten borjade jag med att fraga vilka genrer ungdomarna foredrar
i medieinnehall med frigan Vad ser du gdrna pa... (Bilaga 3, fraga 16). 72 % av
svarsrespondenterna tyckte frimst om komedier, sedan f6ljde action med 64 % och
sedan kom drama med 42 %. I figur 13 kan vi se hur genrer utplacerade sig i
ungdomarnas mediekonsumtion uppdelat pa flickor och pojkar. Det populdraste
svarsalternativet bland pojkarna var Action med 78 % . Krig och sci-fi kom ocksa hogt
upp pa listan. Favoritgenren bland flickor var komedi med 71 %. Action platsade sig pa
en tredje plats bland flickorna med 53 %. Vi kan se att det stereotypiska “romcom”,
romantiska komedier tar sig bara till en nionde plats med 33 %. Dessa finlandssvenska
flickors medievanor idag motsvarar alltsd inte den stereotypiska idén av flickors
mediekonsumtion. En absolut rangordning &r inte i detta sammanhang helt reliabel da
preferenser av genrer och kategorier kan variera stort av bara t.ex. humor och sociala

faktorer samt ungdomarnas tolkning av genrerna i fragan.

F16

POJKAR " FLICKOR

Vad ser du garna pa? Klicka i hGgst atta genrer Vad ser du garna pa? Klicka i hogst atta genrer

Figur 13. Resultat av fraga 16, Vad ser du girna pa? (Genre)? Uppdelat enligt pojkar
och flickor.

Fraga 13 undersokte varifran det medieinnehall kommer som de unga konsumerar.
Fragan 16d Varifran kommer det du ser pa? Ménga svarsrespondenter hade fragor under

materialinsamlingstillfillet angdende denna fragestillning, det visade sig vara svart att
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veta varifran det innehadll man konsumerar kommer ifran; att allt material har ett
ursprungsland. Mitt tips till de som undrade angdende detta var att tinka pd vilket sprk
de pratar i videon eller serien. Det hér kan gora svarsresultatet i viss man icke-reliabelt.
Néstan héften av ungdomarnas konsumtion gir 80 % till amerikanskt eller brittiskt
innehall (engelsksprakigt). Det dr en stor skillnad till det dvriga nordiska innehallet pa
plats nummer tva, dir 15 % av svarsrespondenterna dgnar halva sin skdrmtid till

mediekonsumtion av nordiskt innehall (Bilaga 3, friga 13).

Uppstillningen av fragorna 17-30 sag ut pd foljande sitt, se figur 14. Per fraga ingick
det 5-6 serier. Svarsrespondenternas datorer med en storre skdrmupplosning dn normalt
rymde inte alla svarsalternativ per rad. Detta ledde till att de forsta svarsalternativen
som valdes, repeterades ofta efter att svarsrespondenterna skrollat nerdt i fragan
eftersom det var ett av de svarsalternativen respondenterna klart mindes; hellre ta ett
svarsalternativ du kénner till &n att gissa eller skrolla upp for att ldsa igenom
alternativen  igen. Jag noterade denna  dterkommande fOreteelse  vid

materialinsamlingstillfdllet och kommer nu l4sa av resultaten med detta i beaktande.

19. Vilka har du sett? Vil ett alternativ per rad.

Tips! Jobbigt att komma ihag vilka pluppar som var vilket alternativ?

Zooma ut hemsidan genom att trycka pa etrl - sa att alla serier syns samtidigt som du kan lidsa raden med alternativen hdgst
upp
sett nagra
sett nagra avsnitt,
sett sett ca avsnitt, tappade har inte sett har inte sett, aldrig hort
hela hilften gillade det lusten men vill se bryr mig inte talas om

Game of Thrones

o

GAMI

Breaking Bad

Breaking
Bad

Figur 14. Uppstdllning av enkdtfrdagor 17-30, "Vilka har du sett?”
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Figur 15 pé nista sida presenterar de serier som var mest sedda av svarsrespondenterna
(bilaga 3, fraga 17-30). Dessa fragor gjorde sig vél i min enkétundersdkning och togs
dven emot pa ett bra sitt av svarsrespondenterna. Under enkdtundersdkningen tipsade
svarsrespondenterna varandra om serier de sett och delade med sig spontant om
upplevelser angéende olika serier. Fragan upplevdes mot slutet av méinga, tyvirr vara
for 14ng. Listan skapades med inspiration fran olika populdrkultursajters topplistor for

serier bland unga.

Figur 15 dr rangordnad enligt procenten for hur manga som angett att de sett hela serien,
med den mest sedda serien forst. Av resultatet kan konstateras att vilproducerade
storsatsningar med ungdomar i huvudrollerna toppar den finlandssvenska topplistan
med serier som Stranger Things, Riverdale, Sex Education, Skam, 13 reasons why och
Teen wolf. Resultatet dr vildigt komplext i och med de manga svarsalternativen som
gavs for varje serie. Vi kan avlésa att av dessa serier dr det Riverdale och Skam som dr
de serier som storst antal méinniskor har trottnat pa (den fjirde morkaste fargen). I
totalen dr det Simpsons, Solsidan och Paradise Hotel som svarsrespondenterna trottnat
pa. Vi kan dock se att det dr 13 reasons why, Sex Education och Storst av allt som har
de trognaste fansen, med knappa 5 %, 6 % och otroliga 0 % som svarat att de tappat
lusten att se klar serien efter nagra avsnitt. Resultatet visar ocksa att Top Gear,
Dragonslayer, Sherlock och The End of the F***ing World har nigra av de mest trogna
tittarna dvs. minst antal svarsrespondenter som trottnat pa serierna. Dessa serier dr ocksa
kanske de mest distinkt annorlunda och “smalaste” serierna. Man kunde alltsa avldsa att
en gemensam ndmnare dr att de sist ndmnda serierna tagit stora risker angaende
innehallet som &r riktat endast till en specifik del av malgruppen med ett enskilt

intresseomrade.
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. sett hela . sett cahalften . sett nagra avsnitt, gillade det
. sett nagra avsnitt, tappade lusten . har inte sett men vill se

har inte sett,bryr mig inte aldrig hort talas om

Figur 15. Serie topplistan enligt Svenskfinlands 15-dringar. Resultat av fragorna 17-30.
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F41 Anpassa Spara som ¥

En bra serie ska innehalla... klicka i de fyra viktigaste alternativen for dig.

ed: 277

bra humor 74%
spannande 69%
handling
- _ Fre
drama
realistiska
4%
karaktarer _ 3 ’
e _ 300/“
peesoons _ i
personer
vardagliga 299
situationer
drama som berdr 19%
snabbt tempo 18%
tydlig réd trad 18%
realistiskt 16%
sprak
karaktérer i 15%
min alder
representation: 12%
olika ménniskor
samhalleliga 8%
viktiga...
en intressant A
%
tidsepok 6%
feministiska 4%
varderingar
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 90% 100%

Figur 16. Resultat av fragan 41 En bra serie skall innehalla...

I fraga 41 undersoker jag i vad det dr de unga kriver av en “’bra serie”. I figur 16 ser vi

att dem

svarsrespondenterna  skulle vélja de enligt sjalva fyra viktigaste
svarsalternativen. Vi ser att det populdraste svarsalternativet med 74 % av
svarsrespondenterna, var bra humor. Néastan lika méanga procent har alternativet

Spénnande handling. Foljt darefter kommer alternativen for realistiskt drama och
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karaktédrer. Noterbart &r att feministiska véarderingar och intressant tidsepok inte valdes

av fler 4n sammanlagt 10 %. Kanske det beror pa att begreppen ér svéra att omfatta.

Som avslutning pd enkéten fick respondenterna beskriva i en dppen fraga, vad de skulle
vilja se mer av om de sjdlva fick bestimma (Bilaga 3, fraga 46). Svaren var som
forvantat mycket varierande och ibland otydliga att forstd och kategorisera; fragor med
svarsalternativ gor sig oftast bdst i enkdter. Trots detta kom det in manga bra och
konstruktiva kommentarer av svarsrespondenterna. Jag delade upp svaren med hjilp av
enkédtprogrammets funktion “’tags”. Flest av respondenterna, 15 % hade uttryckt sig om
att de inte visste. Foljt darefter hade 13 % skrivit ndgot i stil med dramaserier. 7 % alltsa
20 svarsrespondenter kommenterade att de 6nskade mer dramaserier som var specifikt
riktade till ungdomar. 11 % vill ha mer komedier och 7 % vill se fler vloggar eller

material av sina favorityoutubers.

Négra noterbara 6ppna svar fran fraga 46 om 6nskat medieinnehall verlag:

— Som handlar om problem i virlden och ungdomar och vad de har for motgdngar och hur de
klarar av den jobbiga tiden, humor

— Spdnnande serier ddr det hinder mycket men att det ocksa finns med det vardagliga.

— Gratis serier och filmer

— Spdnnande serier ddr det hinder mycket men att det ocksa finns med det vardagliga.

— Mera oppenhet for youtubers och att median skulle acceptera dem mera

5.1.4 Gruppobservationer

Observationsresultat bildas genom att iaktta respondenternas handlingar, diskussioner
och ibland interagera och stélla fragor till dem. Observation i forskningssyfte kan goras
genom att forskaren deltar och involveras i1 sammanhanget eller naturalistisk
observation dé forskaren betraktar respondenterna utifrdn. De hér teknikerna kan ocksa
kombineras (Einarsson & Hammar Chiriac 2006). Jag kombinerade teknikerna genom
att observera ungdomarna béade under tiden de fyllde i enkiten (naturalistisk
observation) och efterat i form av diskussion med eleverna & de var klara med

enkdtundersokningen (deltagande observation).
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Mina gjorda observationer leder inte min analys till ndgra avgorande slutsatser men de
hjélpte hitta vissa gemensamma foreteelser och &sikter. Manga ungdomar tenderade att
prata hogt for sig sjdlva medan de fyllde i enkédten. Detta &r ett uttryckssitt for
ungdomarna att avspegla sina egna tankar och upplevelser mot sina klasskompisars, en
samexistens inom ungdomsgrupper (se kapitel 3.2). Skratt och kommentarer uppstod
bl.a. vid identitetsfrdgan pa grund av igenkdnning av vissa svarsalternativ sa som insta
baddie, beauty guru, rékare och komiker (Bilaga 2, fraga 4). Diskussioner startades
ddremot oftast efter fragorna om medieinnehall och serier. En viss sorts kommentarer

aterkom néstan 1 alla klasser, bl.a. dessa kommentarer:

— Dragonslayer 666, yeah! (vissa hade inte sett serien men tyckte namnet var roligt)

— Ar 3h+ det mesta?!? (angdende alternativ for tidslingden pd sociala medier)

— Solsidan! Jooo, Ove han dr rolig (I alla klasser kommenterades Solsidan pa ett positivt sdtt)
—Jag ska tvinga alla se stérst av allt (fastin serien precis hade kommit ut dd jag besdkte
skolorna hade ungdomarna hunnit se klart den)

— Vissa delar gilla ja int av storst av allt, lite enformigt, he ja int forstod va int Amandas pojkvin
som vittne

— 'SKAM’ e int he dd ndga gdr ddligt

— Har du aldrig hort talas om skam??!?!

— finska solsidan dr sd skit, de forséker for mycke, Ove dr bdst, hur kan man ta ndgd bra och sen
gora det till ndgd daligt som Finland

— Svenska programmen dr nog mycke bdttre dn finska! — Ndhd

5.2 Presentation av personas

Tillsammans med presentationen av resultatet i senaste kapitel utgor detta delkapitel den
andra delen av kvalitativa presentationen av resultatet frdn denna kvantitativa forskning.
I detta delkapitel presenterar jag undersdkningens resultat genom tre personas. Personas
ar fiktiva och uppbyggda av och baserade pé resultat genom identifikation av teman,
monster och viljor samt bakomliggande orsaker som kunnat avldsas fran forskningens
resultat. Jag kommer alltsd omvandla det kvantitativa resultatet till en mycket kvalitativ
presentation for att askadliggéra resultatet. Personas kan forklaras som profiler av
fiktiva personer som pa bésta sitt representerar stora grupperingar av malgruppen, dvs. i
mitt fall, specifikt noterade grupperingar av hela forskningens population;

Svenskfinlands &ttondeklassister. (Cooper et al. 2007).
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Personasmetoden anvinds ofta inom utveckling av produkter och for marknadsforing av
dessa. Metoden anvinds for att identifiera malgrupper och kunder; “buyer personas”
(Revella 2015) for att sedan utveckla produkter specifikt riktade till dem. Syftet med
personas &r att personifiera definitionen av den valda malgruppen och gora de
lattbegripliga. Utan anvindning av personas skapas ofta produkter som ar anpassade for
s manga olika personer som mdjligt. Vilket leder till att produkten inte marknadsfors
med dess fulla kapacitet. (Cooper et al. 2007). Genom anvindningen av personas
anpassas hellre produkten till nyckelrepresentanter som representerar de bemérkta
grupperingarna i hela populationen. Med metoden fas alltsa klarhet i innehéllsplanering

och kompromisser undviks.

For att identifiera och presentera dessa fiktiva personas har jag tagit inspiration av Alan
Coopers 7-stegs beskrivning av processen for skapandet av personas (Cooper et al. 2007
s. 97-98). Cooper beskriver att en persona skrivs pa max 1-2 sidor och texten skrivs ofta
i tredje person eftersom det ar ett effektfullt sétt att fora fram personans attityder, behov
och problem. Bilder hjilper d4ven personas att kdnnas verkliga. Texten kan kort berétta
om personans livssituation och beskriva en dag i personans liv, inklusive vanor,
intressen och bekymmer, allt relaterat till personaskapandets dndamél, i mitt fall
mediekonsumtion. Cooper forklarar att en persona sammanfattar de viktigaste detaljerna

som framkommer av undersdkning, som ar relevant for denna persona.

Jag borjade med att identifiera mitt forskningsresultats beteendevariabler sd som
skidrmtid, app-anvéndning, social kontext i konsumtion, “vilket medieinnehdll” samt
“varfor just det medieinnehdllet”. Efter det identifierade jag monster inom dessa
faktorer. Enligt urvalets resultat om bakgrundsinformation, bestimde jag identiteter till
mina personan. Allteftersom jag benade ut resultatet klargjorde jag personan genom
karaktdrsdrag, attityder, vanorna, behov, problem och viljor som uppkom i och utlésts
av mitt forskningsresultat. Pa foljande sidor kommer jag presentera Kasper, Katariina

och Kim.
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5.2.1 Kasper

Figur 17. Persona 1, stockfoto

Namn: Kasper

Alder: 15 &r

Ort: Osterbotten

Modersmal: Svenska. Kan inte alls s mycket finska.

Identifierar sig med orden: Sportintresserad, Livsnjutare, Gamer, Finlandssvensk,
Kattminniska, Komiker, Perfektionist (ord fran frdga 4, bilaga 2)

Hobbyn: Har spelat fotboll i fem ar men héller pé att tappa intresse d& gamingen tar
over. P4 somrarna fiskar han sa ofta han kan med sina vénner.

Skola: Hogstadiet #r litet men han har ménga nira kompisar i klassen. Ar duktig i
manga dmnen och anser sig vara en kunnig person.

Favoritmedieinnehill: Champions league, Sherlock och Modern Family. Med
fordldrarna ser han ibland pa underhéllningsprogram fran de rikssvenska kanalerna.
Skidrmtid per dag: 2h pa Youtube, 1h pd Snapchat, 30 min pa Twitch, 30 min Reddit

Guilty pleasure: Att hdnga med i Youtube-draman (drama som i brak).
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Vill se: "Mera serier med intressanta huvudpersoner och bra atmosfir” och “Mera

Oppenhet for youtubers och att median skulle acceptera dem mera” (citat taget fran fraga
46, bilaga 3).

En vanlig dag: Da Kasper vaknar 6ppnar han sin Snapchat for att se vad vénner skickat
under kvéllen efter att han gatt och lagt sig. Han gér in pd Youtube och mérker att hans
favoritgamer, Fitz, har laddat upp en ny video. Kasper kollar Fitzs video i bussen pa vig
till skolan. Det gor han nistan varje dag. Han skdmtar med sina kompisar i bussen och
visar dem en kort del ur en Meme review av Pewdiepie. En annan kompis tipsar om den
dér nya Netflix-serien. Da Kasper kommer hem é&r han i sitt rum framfor sin speldator.
Telefonens skdrm lyser upp av notiser om nya videor av kanaler han foljer pd Youtube
och Twitch, den lokala dagstidningens app samt av Snapchat. Kasper ser inte pa serier
regelbundet men ibland hittar han en ny intressant serie och strickkollar den pa ett
veckoslut. Kasper foredrar dokumentdrer. Han dr for Ovrigt rdtt s& ndjd med det
videoutbud han nds av, han dr bra pa att hitta nya intressanta kanaler och gor det
regelbundet. Han skulle dock vilja ha mer tid och pengar till sin gaming men &nda inte
lamna fotbollen helt &nnu. Om han slutar med fotbollen kommer han knappt rora pa sig

alls, har han sjilv insett.
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5.2.2 Katariina

Figur 18. Persona 2, stockfoto

Namn: Katariina

Alder: 15 &r

Ort: Egentliga Finland

Modersmal: Tvasprakig, finska och svenska.

Identifierar sig med orden: Festare, Triningsfreak, Hundménniska, Musikintresserad,
Bétminniska (ord fran fraga 4, bilaga 2)

Hobbyn: Gatt i konstskola som liten men slutat. Katariina har under det senaste aret
borja trdna pad gym och har nyligen fitt nys om tyngdlyftning men det kan bara vara ett
av de manga intressen som kommer och gér inser hon sjilv. Tycker om att laga mat och
skratta.

Skola: Gar i ett stort och fint hogstadium. Har tre bésta kompisar i klassen men ar
bekant med manga i skolan. Tycker om humanistiska &mnen men mgjligen intresserad
av att bli lakare.

Favoritmedieinnehéll: Dramaserier, komedier och realityserier.
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Skirmtid per dag: 4h pd Snapchat, 2h pd Instagram, 2h pd Netflix, 1h pa Youtube, 30
min Tiktok.

Guilty pleasure: Lele Pons sketcher.

Vill se: ”Serier som handlar om seridsa @mnen men dnda har humor med”, ”Spénnande
serier ddar det hdnder mycket men att det ocksa finns med det vardagliga.” och ”Social

experiments med ett viktigt budskap” (citat taget frin fraga 46, bilaga 3).

En vanlig dag: Da Katariina vaknar 6ppnar hon Snapchat och utbyter ndgra selfies med
sina tre bésta vinner. Snapchat har ett nytt filter och det anvénds flitigt. Katariina far ett
meddelande av sin mamma pd Whatsapp och byter hastigt app for att svara kort.
Instagram skrollas igenom i1 ndgra minuter innan hon stiger upp ur sdangen. Pa instagram
foljer hon framst sina vinner men dven kéndisar. D& Katariina sminkar sig kollar hon pa
en Youtube video om astrologi. Katariina har ménga flyktiga intresseomrédden hon har
mojlighet att utveckla via videor pad Youtube. I skolan far de ha horlurar under vissa
lektioner, da brukar hon slokolla Riverdale eller Rupaul’s Drag Race. Efter skolan
brukar Katariinas kompisar komma &ver. De brukar chilla 1 Katariinas rum med varsin
telefon i handen eller ga ut pa promenader med familjens hund. Ibland lér de sig fjantiga
koreografier i Tiktok. Katariina ror sig i en mer finsksprakig miljo &n de flesta
finlandssvenskar och f6ljer flera finska youtubers. Hon anser 4ndd att de
engelsksprikiga ar badttre. Katariina anvénder bara sig av sin smartphone for att se pa
medieinnehall. Vare sig det dr en film eller serie sd ligger hon i sin sidng och kollar fran
sin mobilskdrm. Katariina hittar bra serier via Instagrams “utforska” sida och trailers pa
Youtube. Men ofta klickar hon bara pd det som ser intressant ut pa Netflixs startsida.
Hon slutar kolla serien om inte forsta avsnittet var tillrdckligt intressant; det finns sa
mycket annat béttre. Dramaserier bor ha realistiska karaktérer, tycker Katariina och bra
serier fir absolut inte innehalla stel dialog eller dverdramatiska hindelser. Om man
skulle jamfor vilka serier Katariina har sett och vilka serier hennes kompisar har sett

skulle listorna med serier nistan vara helt identiska.
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Figur 19. Persona 3, stockfoto

Namn: Kim

Alder: 15 &r

Ort: Huvudstadsregionen

Modersmal: Svenska, men kan finska.

Identifierar sig med orden: Perfektionist, Konstnir, Finlandssvensk, Miljovén,
Antirasist (ord fran fraga 4, bilaga 2)

Hobbyn: Rita, ldsa, teater och fotografera analogt. Har tidigare ridit.

Skola: Gér i ett medelstort hogstadium och har en bésta kompis i klassen. Alla andra
kompisar gér i andra skolor eller bor inte i Finland. Kim tycker skolan dr trékig men &r
allménbildad sa Kim far dndé bra betyg.

Favoritmedieinnehill: Ungdomsdrama, fantasy och skréckfilmer.

Skidrmtid per dag: 3h pd Netflix, 2h pa Snapchat, 2h pa Instagram, 2h pa Youtube, 30
min pad Wattpad.

Guilty pleasure: Ménniskorittsaktivisters instagramkonton.
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Vill se mer av: “Sant som handlar om problem i vdrlden och ungdomar och vad de har
for motgangar och hur de klarar av den jobbiga tiden”, ” Béttre filmer riktade mot unga
som inte bara handlar om cheerleaders, kirlekskonflikter, platta och fOrutségbara
karaktérer.”, ” Komedifilmer, for att det dr sa sorligt och sa flera dor nufortiden” (citat

taget frén friga 46, bilaga 3).

En vanlig dag: Kim vaknar upp och 0ppnar ocksd upp Snapchat och skickar ivdg en
bild pa sina tar som sticker upp ur ticket i fotindan i morgonljuset. En ganska fin bild.
Kanske den laddas upp till instagram nadnging senare. Forutom att ha en konstant
kontakt med sina vénner via sociala medier dr Kim uppdaterad i omvérldsfragor,
nyheter far Kim via instagram. Kims mediekonsumtion &r kvillstid och bestar av
skrackfilmer och binge-watching av fantasy serier. Kims favoritserie dr Freakish, ett
postapokalyptiskt ungdomsdrama. Till ndst tinker Kim ge sig an Game of Thrones
fastidn det verkar uttjatat. Kim bryr sig egentligen inte om vad som dr populért eller
inte, utan Kim kénner till sitt egna tycke och smak och kan ganska létt dérefter navigera
bland medieinnehdll, ofta pd Youtube och Netflix. Det hdnder ocksé att Kim besoker
sidor som 9Anime dir man kan streama animeserier. Tillsammans med familjen ser

Kim pa tv pa vissa kvillar, ofta ndgon film via smart tv:ns appar.
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6 SLUTDISKUSSION

Sociala medier &dr integrerade i dagens samhélle och ddrmed ocksd integrerade i
ungdomarnas liv. Undersokningar har visat att elever i arskurs atta dr de flitigaste
anvindarna av sociala medier (Ungdomsbarometern 2019A). Ungdomarna méts, skapar
kontakter, interagerar och upplever drama pd de sociala medierna. Den interaktiva
mediekonsumtionen har fatt en allt mer framtrddande roll i ungdomarnas mediavanor.

Det passiva tittandet minskar (se kapitel 1.5.1).

Allt tittande tar skdrmtid frin det "totala" tittandet, alltsd frdn den skdrmtid som de unga
har till sitt forfogande (se bilaga 3, frdga 9 och 10). Ménga andra undersokningar har
gjorts om ungdomars skidrmtid, jag har mer fokuserat pa anvindningen av olika medier
under den aktiva skdrmtiden. Min undersokning visar att det finns stora skillnader i

skidrmtid och anvéndning av olika medier mellan olika individer i svarspopulationen.

Yle har utbudsmaéssigt svért att konkurrera om den langa tittartiden; binge-watching.
Dock kan Yle konkurrera om ungdomarnas andel av skdrmtid, precis som Netflix anser
de konkurrerar med populédra “’skrimtidtjuvar” som spelet Fortnite, se kapitel 3.5.3.
Under veckorna konsumerar de finlandssvenska ungdomarna korta innehdll via sociala
medieappar och haller kontakt med sina védnner via Snapchat (Bilaga 3, Fraga 9). Pa
helgerna &r det mest anvinda sociala medien Youtube. Diaremot dr det Netflix som 6kar
mest 1 anvidndning mellan vardag och helgdag; pd helgen &r det tid for den léngre
konsumtionen (Bilaga 3, Frdga 10). Innehdllsproducenter borde satsa mer pa korta

dramakomediserier som avslutas med clifthangers som fér tittarna att komma tillbaka.

Eftersom ungdomar ar mest sannolika att borja se nytt innehéll pa grund av kompisens
tips (Bilaga 3, Fraga 39) visar min undersokning att Yle borde satsa pa att gora
slagkraftigt innehall i ett kort format som lyckas st ut frdn det 6vriga medieutbudet.
Och ifall dessa innehdll lyckas hitta de viktiga framkantskonsumenterna och borjar
spridas via tips och “word-to-mouth”, som tidigare ndmnts i kapitel 1.5.6., kan det da
skapas regionala finlandssvenska virala fenomen. D& Teen-redaktionen har fitt ett
publikunderlag kan de na ut till malgruppen med lidngre innehall. Likt Skams

publiceringsstrategi kunde Yle dra nytta av en anpassning efter ungdomarnas
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konsumtionsmdnster. Skam utkom 1 korta icke-utannonserade klipp pé sociala
mediekanaler och Skams hemsida, for att sedan sammanslas till ett 1dngt avsnitt pa

fredagar. Dessa kunde givetvis streamas nér som helst efterat.

6.1 Framtida forskning

Anvindningen av media har fordndrats pd ett omvilvande sétt under de senaste ren.
Darfor skulle det vara viktigt att uppdatera kartliggningar speciellt av ungdomars
mediekonsumtionsvanor. Dessa undersokningar bor ockséd delas upp och preciseras till
olika aldersgrupper d4 konsumtionsvanorna dr olika for olika aldersgrupper inom
ungdomséldern. T.ex. en 15-aring konsumerar media pa ett helt annat vis &n en 20-aring

(som diskuterats i kapitlet 3.1.2).

Forstds finns det skillnader inom alla olika enskilda aldersspann. En 15-aring kan
konsumera medieinnehall likt en 30-aring och vice versa. Min undersokning har visat
att intresset for och konsumtionen av medieinnehall varierar mycket; mina
gruppobservationer visade att en del av urvalspopulationen inte alls verkade ha intresse
for eller vetskapen om pagdende medietrender. Medieproducenter kunde ha nytta av att
f4 mera kunskap om detta urvalsegment for att nd ut till fler. For de intresserade ger
daremot tillgdngen till det méngfacetterade medieutbudet de unga konsumenterna
odndliga mdjligheter att utveckla sina intressen och didrmed ocksé sin mediekonsumtion.
Denna mojlighet hade inte tidigare generationer av ungdomar vilket ledde till att
ungdomsgruppen var mer homogen och deras konsumtion var enklare att definiera.
Darfor visar mitt arbete vikten av att kartliggningen gors regelbundet for att fa ett

reliabelt resultat.

Yle borde jamlikt tillgodose hela befolkningsstrukturens mediebehov (se kapitel 1.5.2
om public service). Dérfor kunde Yle forsoka undersoka det urvalsegment som inte
uppvisade intresse eller erfarenhet av online mediekonsumtion i min undersdkning. For
att fa ett fortsatt reliabelt undersokningsresultat av detta segment borde kommande
maélgruppsundersokningar delvis bestd av andra metoder @n de jag anvinde; jag

upplevde att det var svart att identifiera deras behov utifran min kvantitativa metod. En
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stor utmaning for medieproducenterna ir att fi detta segment engagerade. Annars

riskerar medieproducenterna att tappa bort detta segment.

Det digitala webbenkétprogrammet Survey Monkey hjélpte mig att analysera enkétens
resultat med hjdlp av en funktion som kunde jamfora; stélla olika svarsrespondenters
resultat mot varandra. Programmet kunde alltsa pa ett létt sétt askadliggora skillnaden
pa t.ex. Osterbottningarnas svar jaimfort med de frdn Sodra Finland. Detta gjorde att
analysmojligheterna och parallelldragningarna av mitt svarsresultat var oéndliga.
Eftersom Teen-redaktionen borde utféra denna kartliggning med jimna mellanrum for
att hélla sig uppdaterade om maélgruppens medievanor kunde program som Survey

monkey 6ppna upp for fler djupgdende analyser pé resultat.

Om en liknande undersdkning som denna skulle goras pa nytt skulle enkétvinklingens
inverkan behdva ses Over samt lingden pad enkdten. Enkdten var onddigt ldng och
ungefdr hédlften av svarsrespondenterna i en grupp blev otéliga efter 15 minuters
koncentration och ifyllning. Jag anser att vinklingen pa enkéten bor ses dver, i denna
form uppmuntrar enkdten ett aktivt tittande och enkdten verkade ldmna méanga
svarsrespondenter i1 en negativ sinnesstdmning. De svarsrespondenter som konsumerar
mycket medieinnehéll belonas och fir bekriftelse da de svarar pa fragan vilka serier de
har sett (frdga 17-30). Om fragan istillet skulle vara vilka serier svarsrespondenterna
inte har sett skulle jag snarare skuldbeldgga de “aktivt tittande” d& de behdver svara att
de néstintill sett alla uppréknade serier. Det dr en svér balansgéng hur detta frigeomrade
bor tacklas. Dock virt att hir erinra sig om svarsrespondenternas individuella tolkning
av all text som lidggs fram samt alla fragestdllningar. Forskaren har inte makten till
mikroforvaltning angdende hur infon tolkas i mottagarandan. Respondenterna i min
undersokning uttryckte sig ofta med negativ kinsla d& de, muntligt hogt for sig sjdlva,
noterar att de inte har sett serierna som &r uppriaknade. Trots att det i fraga 40 (se bilaga
3) framkom att det inte var viktigt att hinga med i det som &r populdrt i medieutbudet
upplevde jag att de hade en kénsla av uppgivenhet och kanske besvikelse over sin egna
upplevda otillfredsstdllande mediekonsumtion. Detta kunde atgérdas med att ta bort ca

hélften av alla medieinnehéllalternativ som var uppriknade i1 fragan.
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Jag insdg att undersokningen snarare borde ha l&mnat eleverna med en upprymd kénsla
och framtidstro men framforallt en bra attityd mot deras egen fritid och
mediekonsumtion. I slutet av undersdkningen borde det pd négot passande sitt ha
uppmuntrats till en aktiv fritid istéllet for enbart mediekonsumtion. ”Det finns annat att
gora dn att kolla serier” sa som en respondent sade i S6dra Finland. Respondenterna blir
medvetna om sin mediekonsumtion pd grund av unders6kningen. Vissa tyckte det ar
okej att de konsumerar s& mycket de gor, vissa tyckte det var jobbigt att inse att de inte
har konsumerat sd mycket. Orsaken till denna jobbiga kénsla kan bero pd fenomenet

FOMO som togs upp i kapitel 3.5.2.

For framtida forskning tycker jag ocksa att det skulle vara intressant att fordjupa mig i
orsaker till trender och fenomen i ungdomarnas medievanor och hur dessa paverkar
unga. | detta fall handlar det inte om en generaliserande kartliggning utan en kvalitativ
undersdkning och analys av en mer specificerad mediekonsumtionsgrupp. Denna grupp
skulle utgoras av de konsumenter som kunde anses befinna sig i framkant av

utvecklingen av mediekonsumtionen. S& som jag citerade Twenge 1 kapitel 3.1.2:

”...where 1Gen goes, so goes our nation - and the world.” (Twenge 2017)
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BILAGA 1 URVALSDISKUSSION

Svenska Yles nya redaktion Teen har en bestimd malgrupp: 13—16-aringar. De yngre
ungdomarna i ett kort aldersspann som detta, tenderar att tycka och tinka pa samma sitt
som de dldre snarare &n tvirtom. For att avgridnsa mitt arbete bestimde jag dérfor
tillsammans med redaktorerna i ett tidigt skede att populationen for min undersdkning

skulle vara 15-aringen.

Finlandssvenska 15-8ringar har en bred regional spridning och har olika sorters
mediavanor. Dérfor dr det viktigt att jag har mdjligheten att ta i beaktande de regionala
aspekterna. Jag behover f4 en urvalsram som kan avspegla min population,
finlandssvenska 15-aringen pd ett representativt sitt, d.v.s. undersokningen borde
utforas till viss del i Osterbotten, Egentliga Finland, Nyland, Helsingfors samt pa Aland.
Eliasson (2013) beskriver olika sdtt hur man tar fram urvalsramen. 1 ett obundet
slumpmdssigt urval véljs urvalet ut med samma sannolikhet. Denna metod kallas ocksa
stickprovsfraktionen. Denna metod anvénder jag eftersom jag vill ha en hog reliabel och
trovirdig representation av populationen. For att enkelt kunna vilja ut urvalet
slumpmassigt har jag valt att kombinera metoden med en metod som kallas klusterurval
(Eliasson 2013). Urvalet viljs ut i flera steg genom att forst dela upp populationen i

olika grupper, védlja nagra av grupperna och sedan vilja ett mindre urval fran dessa

grupper.

For att fa detta representativa urval av malgruppspopulationen sd anvinder jag mig av
Statistikcentralens (2018) och Kommunforbundets (2018) uppgifter om fordelningen av
alla svensksprékiga per landsdel. Jag har utgétt fran att antalet 15-aringar i de olika

landséndarna motsvarar den totala finlandssvenska befolkningsstrukturen.
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Fordelningen av finlandssvenskar enligt landsdel. Statistikcentralen (2018) och
Kommunforbundet (2018)

Landsdel An‘gal svensk- Procentuell andel av
registrerade personer | finlandssvenskarna

Hela Finland 289 540 100 %

Nyland 96 203 33%

Helsingfors 36 003 12 %

Osterbotten och Mellersta Osterbotten | 96 143 33 %

Egentliga Finland 27133 9%

Aland 25592 8 %

Alla andra landskap 8 466 2%

For att enkelt distribuera min enkédt och né ut till s4 manga finlandssvenska 15-aringar
som mojligt kommer jag ta hjdlp av skolor, ndrmare sagt svenska hogstadiums attonde
klasser. D& man dr 15 dr gar man antingen i arskurs 8 eller 9. Eftersom jag kommer att
anvidnda mig av skolvdsendet dr det bade logistiskt och mest tidseffektivt for mig att
avgransa mitt urval till en av de klasserna. Dérfor har jag valt att avgrdnsa mig till de
som fyller 15 ar i &r, 2019. Det betyder att populationen ir alla finlandssvenska

attondeklassister.

Onskvirt skulle mitt urval vara en godtycklig andel av min population av alla
finlandssvenska 15-aringar. Enligt Statistikcentralen (2018) finns det ca 289 000
finlindare med svenska som modersmal vid &rsskiftet 2017-2018. Aldersspannet 15-19
aringar utgor ca 5 % av alla dem, alltsa 14 450, har Helsingfors statistiska arsbok 2018
uppgifter pa (2018). Det betyder att 15-aringarna motsvarar en fjardedel av den gruppen
dvs. 14 450 x 0,25 = 3600 15-aringar som réknas som finlandssvenskar i Finland. Innan
jag borjade distribuera min enkét ansag jag att 10 % av populationen &r ett idealiskt och

representativt sampel. Det hér betyder att jag skulle behdva distribuera min enkaét till 19
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attonde klasser runt om i1 Svenskfinland om man rdknar att eleverna dr ca 19 stycken i

varje klass (19x19 =361).

Enligt fordelningen av finlandssvenskar i tabellen och min urvalsutrdkning tanker jag
avgrinsa mig till en fordelning av mitt urval enligt foljande. Tv4 skolor i Osterbotten
med tre attondeklasser var, tvé skolor i Nyland med tre attondeklasser var och en skola i
Helsingfors med tre &ttondeklasser och en skola i Egentliga Finland med tre
ittondeklasser samt en skola pa Aland med en &ttondeklass. Jag har valt att besoka och
distribuera min enkit i flera klasser i samma skola eftersom det logistiskt och
tidsméssigt blir mest effektivt for min undersdkning. Jag hinner pa detta sétt na ut till

den onskade méngden elever med den tidsram mitt arbete har.

Bortfall &r nagot jag behdver rdkna med vid enkdtundersokning men for att undvika
detta kommer jag sjilv besoka skolorna. Skolan pa Aland kommer jag dock inte besdka
men behdver ldgga lika stor tyngd pa presentationen av enkdten sd att svaren har lika
stor reliabilitet som de svaren frdn de skolor jag besoker. Vid enkétdistributionen till
Aland kommer jag skicka med en tillhdrande videopresentation dir samma information

kommer fram som jag ger de andra skolorna jag besoker.
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BILAGA 2 ENKAT: FRAGEFORMULAR

SNAPCHAT, NETFLIX, YOUTUBE?
Attondeklassister berittar om sina videokonsumtionsvanor under detta ar
Valkommen till enkaten. Din asikt och erfarenhet ar viktig!

Du kommer svara pa fradgor om dina videokonsumtionsvanor fran detta ar. Med videor menas all sorts
"rorlig bild" du tittar pa vare sig det ar pa Snapchat, Netflix eller Youtube.

Du ar fullkomligt anonym, dina svar kommer inte kunna kopplas till dig.

Enkéaten tar max 30 minuter. Tack for att du deltar!

Identitet

1. Din kénsidentitet?

[] kvinna
[ man

[ Icke-binar

2. Var bor du?

[] vanda [] Hangs
[] Helsingfors [] Nykarleby
[ Kyrkslatt [ Jakobstad
[] sibbo [ Aland

[] Kotka

3. Modersmal?

[C] svenska [] Finska

[] Tvasprakig (finska, svenska) [] Annat



Identitet

4. Vilka ord passar in pa dig? Klicka i hogst atta alternativ

[ ] Antirasist

[ Artist/Scenméanniska
|:| Beauty guru

[ ] Bokmal

[] BAtmanniska

[ ] Dataintresserad
[ ] Djuraktivist

[] Fashionista

D Feminist

D Festare

[ ] Filmfanatiker

[ ] Finlandssvensk
[ Fiskare

[ ] Foodie/Matfantast

[] Friluftsménniska

[ ] Férebild

(] Foreningsmanniska
D Gamer

[ ] Hundmanniska

[ ] Halsofreak

[ ] Hastmanniska

[ ] Insta baddie

[] Jamstalldhetskiampe
\:] Kattmanniska

[] komiker

[ ] Konstnar

[ ] Kulturmanniska

[ ] Landsbygdsbo

[ ] Livsnjutare

(] Miljovin

[ ] Motorfantast

[] Musikintresserad
[ Nykterist/Straight edge
[] Politisktaktiv

[ ] Perfektionist

[ ] Religios

[ ] Rékare/snusare
|:| Scout

|:| Skolkare

[] sportintresserad

[ ] storstadsminniska
[] Trendmedveten

[ ] Traningsfreak

[ ] Vegetarian/Vegan

["] workaholic

[ — i 2




5. Hur viktiga &r foljande appar/hemsidor for dig? Klicka i det mest passande alternativet per rad.

Mycket viktigt Viktigt Inte sa viktigt Inte alls viktigt
Netflix @) O O @)
Youtube O O O O
Yle Arenan O O O O
Snapchat O O O O
Instagram O O O O

6. Hur mycket ser du pa film/serier/video? Dra pluppen dit du kidnner dig passa in.

Mycket mindre &@n de flesta Mycket mer an de flesta

Anvandning av appar/tjanster
7. Flytta orden i ritt ordning: Vad ligger du din skdrmtid mest pa? Flytta orden genom att dra dem |
ratt ordning eller valj en siffra framfor alternativen sa att det du anvander mest har nummer 1.

Tips! Om ordningen ar bra som den ar maste du klicka i siffror i rutan bredvid for att programmet skall registrera att du svarar pa
fragan.

% Spel

¢ Sociala medier

¢ Video

8. Vilka anvéander du? Klicka i de appar/tjanster du anvinder regelbundet (atminstone tre ganger i

manaden)

CINETFLIX O guutt ! Bitmoji

] @ YouTube mltwitch 0 tumblr
9

[ [@) Instagram . ] Pinterest

I I QSnapChat |:| c MORE 0 asKﬁn

) & riktok " HB® € reddit

(] facebook. [ &) viaplay [ wattpad W

O o e [] » viafree O ) o1scoro

) wnatsave [ prime now [) SANIME

O twitter Lisvtd

[ M AReENA 0 eSpotify




Skarmtid

If my phone dies; I{die.

9. Hur ldnge anvédnder du apparna/tjdnsterna under en vardag/skoldag? Klicka i det mest passande
alternativet pa alla rader

S min 10 min 15 min 30 min Th 2h 3h 4+h
Aldrig / dag [ dag / dag / dag / dag / dag / dag / dag

Netflix ) ) ( @) (
Youtube ) ) ) Q) @) (
Twitch ) ) ) ) (
Tik Tok D) D) D) ) ) O O {

Snapchat
(storyn/handelser)

Instagram ) ) ) @) O \
Reddit ) ) ) ) ) ( 0)

Wattpad ) ) ) ) ) |
Arenan, Ruutu, Dplay ) ) ( 0O) ) (
Svt Play & Tv4 Play ) ) ) O O (

Amazon Prime Time,
HBO Nordic, C More, ) ) ) ) ( 0) 0) (
ViaPlay

10. Hur ldnge anviander du apparna/tjansterna under en helg/ett veckoslut? Klicka i det mest

passande alternativet pa alla rader.

15 min 30 min 1h 2h 3h 4h 5+h
Aldrig / helg / helg / helg /helg / helg / helg / helg

Netflix ) ( ‘
Youtube ) ) )
Twitch ) C 3 )
Tik Tok ) ) ) )

Snapchat
(storyn/handelser)

Instagram ) )
Reddit ) ) )
Wattpad ) @) D) § )
Arenan, Ruutu, dplay () (

Svt play & tv4 play O

Amazon Prime Time,
HBO Nordic, C More, () (
ViaPlay




Skarmtid

It is perfectly fine to watch TV all'day.

11. Nar under vardagar ser du pa videor/serier/filmer? Klicka i de alternativ som passar bast in pa dig.

[] morgon: innan skolan

[ morgon: pa vag till skolan

[] skoldag: pa rasterna/haltimmarna
[ ] skoldag: under lektionerna

[ ] eftermiddag: direkt efter skolan

|| eftermiddag: efter att jag gjort laxor

[] kvall: efter middagen

[ ] natt:innan jag somnar

12. Nér under vardagar ser du pa videor/serier/filmer? Klicka i tiden.

Tips: Om du ser pa nagra avsnitt av en serie bade innan du gar till skolan och innan du ska sova, klicka da i exempelvis bade

06:00, 07:00 och 21:00, 22:00 osv.

| ] 06:00 ] 13:00 ] 20:00
(] 07:00 [ ] 14:00 ] 2100
(] 08:00 [ ]15:00 (] 22:00
[ ] 09:00 [ ]16:00 ] 23:00

| 10:00 | 17:00 | 00:00
] 1:00 ] 18:00 ] ot.00
(] 12:00 ] 19:00 (] 02:00

L L ]

m



Ursprung och skdrmtid

13. Varifran kommer det du ser pa? Forsok fordela din skarmtid s att det sammanlagt blir ungefar
100%

Tips! Om du inte kollar pa alternativet, klicka da i 0% pa den raden.

0% 0% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
USA / Storbritannien O O @) O O O O O O O O
Sverige / Norden o o o o o o o o o o o
Svenskfinland O O O O O O O O O O O
Finland (pa finska) o O O O O O o o o o o
Ovriga Europa O O O O O O O O O O O
Asien o o o o o o o o o o o

Ovrigt, varifran och hur manga procent?

Finlandssvenskt material

14. Om du klickade i att du kollade 20% eller mindre pa videomaterial fran Svenskfinland -
Varfor tror du att du inte ser pa finlandssvenska serier, videor eller liknande?

15. Vad skulle finlandssvenska serier/videor/filmer behéva innehélla fér att du skulle bérja kolla?

[ — )

Genre

16. Vad ser du gérna pa? Klicka i hogst atta genrer

[] brama [ Komedi [ Musikal

[] Feel good/Lattsamma draman [ Sitcom [ Anime

[] Thriller/mérka draman ] Romantik [] vastern

[ Skrack/horror [] Romantisk komedi [] sci-fi

[] Fantasy [ Reality [ Krig

[] Action [] Dokumentirer [] Gameshows

L S—
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18. Vilka har du sett? Va

Borja med att lasa igen

+ROBOTS

hiilften

ett alternativ per

hela

a

ernativen

hilften

sett nagra
snitt

vsni
gillade det

sett nagra

gillade det

sett ndgra
avsnitt
tappade
lusten

ett nagr
avsnitt

tappade
lusten

har inte sett
men vill se

har inte sett

men vill se

nte

sett

b;yr mig inte

bryr

nte sett
mig inte

aldrig hort

talas om

aldrig hdrt

talas

m



19. Vilka har du sett? Vilj ett alternativ per rad.

sett nagra
sett settca t

hela halften gillade det

Game of Thrones

The Walking Dead

. WALKING DEAD

The Vampire Diaries

20. Vilka har du sett? Vilj ett alternativ per rad

sett nigra
sett sett ca

hela hilften

avsnitt,

gillade det

The Crown

BLACK 5 )
#HIRROR

Hanna

HANNA

After Life

1 att alla serier syns samtidigt som du kan ldsa raden med alternativen hogst

sett nagra

avsnitt
tappade harinte sett  har inte sett, aldrig hort
lusten men vill se bryr mig inte talas om
sett nagra
avsnitt,
tappade har inte sett  har inte sett aldrig hért
lusten men vill se bryr mig inte talas om



21. Vilka har du sett? Vilj ett alternativ per rad.

sett ndgra avsnitt,
sett sett ca avsnitt, tappade harinte sett,  aldrig hdrt
hela hiilften gillade det lusten menvillse  bryr miginte talas om
Narcos
American Horror
Story
F°RR°R
¥ "3"? .
« 4
SHERLOCK
29. Vilka har du sett? Valj ett alternativ per rad.
i Jobbigt at pluppar som var vilket alternativ?

ka pactrl = 54 att alla serier syns samtidigt som du kan lisa raden med alternativ hogst

sett nagra

avsnitt,
sett settca tappade harinte sett  har inte sett aldrig hért
hela hiilften gillade det lusten menvillse  bryr mig inte talas om

Sjukt oklar

Doggystyle

Klassen




23. Vilka har du sett? Valj ett alternativ per rad

sett sett ca

hela hilften

Storst av allt

Solsidan

sett nagra
avsnitt,

gillade det

24 Vilka har du sett? Vil ett alternativ per rad

sett sett ca

Steffi

Aikuiset

Goals

Nortti:
Dragonslayer666

sett nagra
avsnitt,

gillade det

sett nagra

avsnitt,

tappade harinte sett  har inte sett,
lusten menvillse  bryr miginte

(

sett nagra

avsnitt,

tappade harinte sett  har inte sett,
lusten menvillse  bryrmiginte

aldrig hért

talas om

aldrig hért

talas om



25. Vilka har du sett? Vilj ett alternativ per rad

sett
hela

That "70s Show

Friends (Vanner)

How | Met Your
Mother

Modern Family

modern Lannly
? 2 %
ﬁ i [ -
A o >
1 3‘1" a1l
e

sett ca
hilften

sett nagra
avsnite,

gillade det

26. Vilka har du sett? valj ett alternativ per rad

sett
hela

The Office

New Girl
Rosaas. Lovws otz

Orange is the New
Black

Suits

settca
hilften

sett nagra
avsnite,

gillade det

sett nigra
avsnitt,
tappade harinte sett  harinte sett,  aldrig hort
lusten menvillse  bryr mig inte talas om
(
) (
(
(
sett nagra
avsnitt,
tappade harinte sett  harintesett,  aldrig hdrt
lusten menvillse  bryr miginte talas om



27. Vilka har du sett? Vil ett alternativ per rad.

sett
Big Mouth
‘TEI.IX_»\ AT L
credielide O

T

Rick and Morty

Family Guy

O

sett ca

halften

O

O

sett nagra
avsnitt,

gillade det

28. Vilka har du sett? Vilj ett alternativ per rad.

Pokemon

Avatar: The Last
Airbender

O

sett ca

hélften

®

sett nagra
avsnitt,

gillade det

sett nagra
avsnitt,

tappade
lusten

@)

0O

O

sett nagra
avsnitt,

tappade
lusten

O

har inte sett
men vill se

O

har inte sett
men vill se

O

O

har inte sett,

bryr mig inte

O

O

har inte sett,

bryr mig inte

~
./

C

O

aldrig hort
talas om

O

aldrig hart
talas om

O



29. Vilka har du sett? \Valj ett alternativ per rad.

Paradise Hotel

Tume oikeissa tdissa

Alina iddssa

RuPaul Drag Race

&2

Konsten
Marie Kondo
NETRLUX

L a wodsTan Ay s7Aos

Fab 5/Queer Ey

NETFLIX

Expedition Robinson

Top Gear

sett sett ca
hela hétften

sett sett ca
hela hitfren
C

O D

)
O -
O O
O O
O )

sett nigra
avsnitt,
gillade det

ternativ per rad

sett ndgra

avsnitt,
har inte sett har inte &
lusten men vill se bryr miginte
sett nagra
avsnitt,

har inte sett

- - -
O O
') s
J 9,

C @)
O O O
@) ) O
O C O

tappade har inte sett,
lusten menvillse  bryr mig inte

aldrig hort

talas om




Pa vilket satt?

31. Pa vilket sétt ser du oftast pa serier? Vilj hogst tre alternativ

[ Netflix

[C] Annan betald streamingtjanst (HBO, Viaplay, Ruutu+...)
[] Yle Arenan

[] olaglig streamingsite (Dreamfilm, Watchseries...)

[C] Det som kommer pa TV

[T] ser inte pa serier

[C] Annan, vilken?

32. P4 vilket satt ser du oftast pa filmer? Valj hogst tre alternativ

[ Netflix

[] Annan betald streamingtjanst (HBO, Viaplay, Ruutu+...)
[] Yie Arenan

[C] olaglig streamingsite (Dreamfilm, Putlocker...)

[7] Bie

[T] Det som kommer p& TV

[] serinte pa filmer

[C] Annan, vilken?

33. Flytta orden i ritt ordning: P4 vilket sitt ser du oftast pa videor*?
Flytta orden genom att dra dem i ratt ordning eller vdlj en siffra framfdr alternativen sa att det du
anvander mest har nummer 1.

*videor av kdndisar eller professionella, alltsa inte dina vanners videor.
Tips! Hoppa over fragan om du inte anvander dessa appar.

Tips! Om ordningen &r bra som den ar maste du klicka i siffror i rutan bredvid for att programmet skall registrera att du svarar pa
fragan.

Youtube

“

1]
°»

Instagram

Snapchat

1[f
“»

1]l
o

Tiktok




P& vilket satt?

While watching Tv

B 5% Looking at Tv

B 95% looking at my .
phone

34, Med vilken device ser du pa serier? Klicka i de alternativ som passar bast in pa dig

:] Smartphone [:] Via smart TV:ns appar
(] iPad eller liknande [] via Chromecast

(] stationar dator (bordsdator) [J Apple v

] Laptop/Chromebook [O] serinte pa serier

(] vad som kommer pa TV

] Annan, vilken?

35. Med vilken device ser du pa filmer? Klicka i de alternativ som passar bést in pa dig

] Smartphone [] Viasmart TV:ns appar
] iPad eller liknande ] Via Chromecast

(] stationar dator (bordsdator) (7] Apple Tv

| ] Laptop/Chromebook || serinte pa filmer

[] Vad som kommer pa TV

"] Annan, vilken?

36. Med vilken device ser du pé videor (av kiandisar eller professionella)? Klicka i de alternativ som
passar bast in pa dig.

] Smartphone (] Via smart TV:ns appar
(] iPad eller liknande [] Via Chromecast

(] stationar dator (bordsdator) (] Apple Tv

] Laptop/Chromebook ] Serinte pa videor

] Annan, vilken?




1 vilket satt?

Med flera kompisar
Med syskon

Med familjen

38. Var ser du pé film eller serier? Klicka i de alternativ som passar bast in pa dig

Iva

rdagsrumme

I mitt rum

I bilen

39. Varifran har du fitt reda pa nya serier eller filmer som du bérjat se under det senaste aret?
Klicka i de tre vanligast alternativen for dig.

[] Fran en kompis

[] Fran familjen/syskonen

[J Fran skolan

[ Fran topplistor med populéra serier/filmer
[ Fran en recension/artikel om den

[] Fran reddit

Annanstans ifran?

Jag litar pa kompisars tips

Jag vill se det som mina k

ser pa
Jag vill se allt nytt som kommer ut

yulart

Jag vill hanga med i det som ar mest pi

Den har blivit mycket omtalad i sociala medier

Det finns manga memes, citat och skamt om serien/filmen

Den ser snygg ut
Jag tyckte om trailern

Den dck upp pa Netflixs framsida

Den verkar pAminna om andra filmer/serier jag tycker om

Ar uttrikad s jag vill se vad som helst

Den handlar om nagot jag ar intresserad av

Jag ser allt en viss skadespelare ar med i

filmskaparen

Fran rekommendationer pa Netflix

Fran trailern pa Youtube

Fran reklam pa sociala medier

Fran influencer/kandis

Fran reklam i tidning, utomhu

Helt sikert

sociala medier

Kanske

Inte alls



Varfor fortsatter du titta?

41. En bra serie ska innehdlla... klicka i de fyra viktigaste alternativen fér dig.

[[] drama som kanns realistiskt [J snabbt tempo

[] drama som berér [] attraktiva personer

[] karaktarer som kanns realistiska [] karlek

[] karaktarer i min alder ] bra humor

[] spannande handling [T] bra representation av alla olika manniskor
[[] vardagliga situationer [7] feministiska varderingar

[] aktuella amnen man maste tala om i samhallet (] enintressant tidsepok

[ realistiskt/akta sprak och dialog [7] tydlig rod trad

42. En bra serie ska inte innehélla... klicka | de tva viktigaste alternativen for dig.

[] tontiga huvudkaraktarer
] pinsamma foraldrar

[] endast lyckliga slut

[] éverdramatiska handelser
(7] stel dialog

[ langsamt tempo

Youtube-konton

43. Vilka sorts youtube-videor tycker du om att se pa? Klicka i hogst fem av dessa Youtube-
kategorier.

[7] Auto & Vehicles [7] Food [[] People & Viogs

[] Beauty & Fashion (] Gaming [C] Animals & Pets

() comedy ) How-to & Life hacks [ science & Technology
[] Education [] Music [] sports

(O] Entertainment [C] News & Politics [ Travel & Events

[] Film & Animation [] Nonprofits & Activism

44, Vilj dina favoriter av dessa Youtube-videotyper. Klicka i hogst fem.

] Viogs [[) Tags (challenges, draw my life, boyfriend does my

makeup-tag osv)
[ Q&A (fragestund)

U [} How-to'sftutorials (instruktionsvideor)
Covers (musik)

ad

Funny Animals (roliga djur)
[] Make-up videos

[ Parodies (parodier)
(] Gaming videos: Walk throughs

(] pranks
[ ] Gaming videos: Let's play videos
[[] Bloopers
D Product reviews (recensioner av telefoner, appar
0sv) [) AsMR
[] Haul videos / Unboxing (visa vad man kopt) [] slime
[] celebrity Gossip (kindisskvaller) [[] Meme reviews

45. Vilka &r dina favorit Youtubers/Youtube-kanaler (inte dina vanners)? Ta fram din telefon om du
har majlighet och behover for att skriva upp nagra av dina favorit-subscriptions. Namn hogst 5 men du
far lamna tomt om du inte har nigon favorit.




"Om jag skulle fA bestdmma vilken sorts
videor/serier/filmer som ska gbras mer av...

46. ... skulle jag vilja att det fanns mera av...

(beratta vad du vill se mer av och forsok svara med nagra
beskrivande ord och inte bara t.ex. "serier")

Du har snart natt slutet pa enkaten.
Tack for att du svarat pa fragorna hittills!

Hur tyckte du det var att svara pa fragorna?

Om du tyckte det var roligt att dela med dig av dina erfarenheter behéver vi just
dig!

I host kommer Yle starta upp ett program och instagramkonto for din malgrupp
och jag,

Daniela och mina kollegor pa soker nu en referensgrupp, alltsa ett bollplank, ett gang
med idéer

och tankar kring vad ni vill se for serier och program och hur ni vill se det.

Ni kan da paverka annu mera om vad det &r ni vill se.

Referensgruppen skulle traffas tva ganger i manaden efter skoltid.

47. Skulle du kunna tanka dig vara med i en referensgrupp?

O Ja
O Nej

a
Referensgrupp

Vi kontaktar dig via din &rare da det blir mer aktuellt med en referensgrupp.
Ditt namn kopplas inte till vad du tidigare har svarat i enkaten.

48, Fylli...

Ditt namn
Vilken skola du gar i

Vilken klass du gar i




Nu ar du klar! Tack for att du fyllde i min enkat!



BILAGA 3 ENKAT: SVARSRESULTAT

TOTALT 282 SVARSRESPONDENTER
FINLANDSSVENSKA ATTONDEKLASSISTER

TABELLER FRAN SURVEY MONKEY,
EN DIGITAL TJANST FOR WEBBENKATUNDERSOKNING

F1 Q Anpassa

Din konsidentitet?

Answered: 282  Skipped: 0

300
200
149
129
100
4
0
Kvinna Man Icke-binar
SVARSVAL v SVAR
+ Kvinna 45,74%
v Man 52,84%
v Icke-binar 1,42%

Totalt antal svarande: 282

Sparasom ¥



F2

Var bor du?

Answered: 282  Skipped: 0

40%
27,66% 27,30%
9,
% 23,76%
20% 14,89%
10% 6,38%
0%
Osterbotten Nyland Helsingfors Egentliga Aland
Finland
SVARSVAL * SVAR hd
« Osterbotten 27,66% 78
~ Nyland 27,30% 77
~ Helsingfors 23,76% 67
+ Egentliga Finland 14,89% 42
» Aland 6,38% 18
Totalt antal svarande: 282
F3 B B
o
Modersmal?
Answered: 282  Skipped: 0
48,23% 4610%
50%
40%
30%
20%
10% 4.26% 142%
0%
Svenska Tvasprakig Finska Annat
(finska,
svenska)
SVARSVAL ¥ SVAR -
~ Svenska 48,23% 136
« Tvasprakig (finska, svenska) 46,10% 130
+ Finska 4.26% 12
+ Annat 1.42% 4

Totalt antal svarande: 282



F4

N ‘ Anpuu‘ Spara som ¥

Vilka ord passar in pa dig? Klicka i hogst atta alternativ

Answered: 282  Skipped: 0

Finlandssvensk

Hundmanniska

Gamer

Sportintressera
d

Musikintressera
d

Livsnjutare

Komiker

351N%

32,27%

31,56%

26,24%

21,28%

20,57%

52,13%

alla svarsalternativ med resultat:

Antirasist _ 18,44%
Kattmanniska - 18,09%
Perfektionist _ 18,09%
Motorfantast _ 17,38%

Festare - 16,31%
wiovin [ <
Landsbygdsbo 13,83%
Triningsfreak - 12,77%
Batminniska - 12,41%
Dataintresserad - 12,06%
Hastmanniska - 12,06%
Trendmedveten - 1,70%
FoodielMatfants: - 10,28%
Djuraktivist - 9,22%
Feminist - 8,87%
Fiskare - 8,87%
Friluftsménnis: 8,87%
Fashionista - 8,51%

SVARSVAL SVAR

v Finlandssvensk 52,13% 147
v Hundminniska 35,11% 99
~ Gamer 32,27% ]
w Sportintresserad 31,56% 89
v Musikintresserad 26,24% 74
w Livsnjutare 21,28% 60
v Komiker 20,57% 58
~ Antirasist 18,44% 52
v Kattmanniska 18,09% 51
v Perfektionist 18,09% 51
w Motorfantast 17,38% 49
v Festare 16,31% 46
v Miljovdn 14,89% 42
v Landsbygdsbo 13,83% 39
v Trdningsfreak 12,77% 36
~ Batmanniska 12,41% 35
v Dataintresserad 12,06% 34
v Héstmanniska 12,06% 34
v Trendmedveten 11,70% 33
~ Foodie/Matfantast 10,28% 29
v  Djuraktivist 9,22% 26
v Feminist 8,87% 25
w Fiskare 8,87% 25
v Friluftsménniska 8,87% 25
w Fashionista 8,51% 24
v Konstnar 816% 23
w Filmfanatiker 7,80% 22
w Insta baddie 7,80% 22
v Religios 6,74% 19
v Rokare/snusare 6,03% 17
w Artist/Scenméanniska 5,67% 16
w Beauty guru 5,67% 16
v Vegetarian/Vegan 5,32% 15
w Jamstalldhetskampe 4,61% 13
v Skolkare 4,61% 13
w Storstadsmanniska 4,61% 13
v Forebild 3,90% n
+  Kulturm@nniska 3,90% n
v Workaholic 3,90% n
v Hilsofreak 3,55% 10
v Bokmal 3,19% 9
v Politisktaktiv 2,84% 8
v Scout 2,84% 8
v Foreningsménniska 1,42% 4
v Nykterist/Straight edge 1,06% 3

Totalt antal svarande: 282



F4

Vilka ord passar in pé dig? Klicka i htgst atta alternativ

100%

@ Osterbotten (n=78)

80%

@ Huvudstadsregionen (n=67)

60%

40%

20%
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ﬁ’ Anpassa

pesassanuiiods

Hur viktiga ar foljande appar/hemsidor for dig? Klicka i det mest passande
alternativet per rad.

Answered: 282

« Netflix

« Youtube

« Yle Arenan
w Snapchat
w Instagram

Skipped: 0

Metflix

Youtube

¥le Arenan

Snapchat

Instagram

0%  10%

B ycket viktigt

MYCKET VIKTIGT

24,82%
70

46,81%
132

1.06%
3

52,13%
147

43,62%
123

20%

127,300

35,82%

(4816250

30%

B viktigt

VIKTIGT

27,30%
77

37,94%
107

1,77%
5

24,82%
70

29.43%
83

40%

B inte sa viktigt

-

29,79%

61,35%

50% 60%

INTE SA VIKTIGT

29,79%
a4

14,18%
40

35,82%
101

13,83%
39

15,96%

T0%

18,09%

15,96% 10,99%
BO% 90% 100%

Inte alls viktigt

INTE ALLS VIKTIGT

18,09%
51

1.06%

3

61,35%
173

9,22%
26

10,99%
Kl

-

n 4 d <
6’33:3?,
= 3 > =
425823
23S3e 2 =
a2 452
3 2o 3 &
o3 o>
3878
> $
= >
Q
Spara som ¥
TOTALT ~
282
282
282
282
282



F6 @ Anpassa Spara som ¥

Hur mycket ser du pa film/serier/video? Dra pluppen dit du kdnner dig passa
in.

Answered: 282  Skipped: 0

100

80
61
60

40

20

SVARSVAL ¥ MEDELTAL ¥ TOTALT ¥ SVAR bt
Svar g1 17 095 282

Totalt antal svarande: 282

F7 s®  Anpassa  Sparasom ¥

Flytta orden i ratt ordning: Vad lagger du din skdarmtid mest pa?

Answered: 282 Skipped: 0

Spel 619524 3,83%

Sociala

medier 26,24%

Video

61,70% 14,54%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

B ~nvander mest [ Anvander medel Anvander minst

ANVANDER MEST ~ ANVANDER MEDEL ~  ANVANDER MINST ¥ TOTALT ~ SCORE =

« Spel 26,95% 13,83% 59,22% 282 168
TE 39 67

« Sociala 49,29% 24.4T7% 26,24% 282 223
medier 139 69 74

* \Video 23,76% 61,70% 14,54% 282 2,09

&7 174 41



F8 <’  Anpassa  Sparasom ¥

Vilka anvander du? Klicka i de appar/tjanster du anvander regelbundet
(atminstone tre ganger i manaden)

Answered: 282  Skipped: 0

Youtube 97, 2%
Snapechat

Instagram 87,9%

‘!

Whatsapp 85,8%

v  [BYouTube 97,2% 274
] Do e
Twitch 30,1%
v (D whatsapn 85,8% 249
TikTok _ 29,8% v & spotity 81,6% 230
L o
Discord 29,8%
~ facebook. 30,1% 35
book
Messanp - 22,3% - QO sonw 85
Bitmaji 21,6%
~ [ 9iscorn 29,8% 84
Pinterest - 21,3% - °m 22 3% 63
Messenger 3
Reddit 20,6% ¥ Bitmoji 21,6% 6l
- v  Pinterest 21,3% 60
¥la Arenan 15,2%
v  ® reddit 20,6% 58
Tuwitter - 13,5% v [ areena 15,2% 43
- v kwitter 13,5% 38
Viaplay 12,4%
~ $viaplay 12,4% 35
Katsomo - 11,3% -  ©KATS»MO 11.3% 392
[ 0,
Ruuta - 10.6% Y RuuTh  106% %0
- - 10,3% 29
HBO 10,3%
- 9,9% 28
Cmore - 9,9% o
- SVt& 8,2% 23
Svt play . 8,2% ~ *Jviafree 7,4% 21
+ tumblr 4.,3% 12
Viafree . 7,4%
- SANIME 2,8% 8
Tumblr 4,3% w  wattpad ¥ 2,5% 7
- primen_?w 2,1% 6
Qanimel 2,8%
~ QOISKfm 0.4% 1
Wattpadl 2,5% A k.k. 0,0% 0
Amazon vail 21% Totalt antal svarande: 282



F9

s? Anpassa

Spara som ¥

Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en vardag/skoldag? Klicka i
det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 282

Skipped: 0
Snapchat
(storyn/hind...
Youtube
Netflix
Instagram
Reddit
Amazon
Prime
Time, HBO...
Twitch
Wattpad
Tik Tok
Arenan,
Ruutu,
Dplay
Svt Play &
Tvd
Play
0% 10% 20% 30%
Aldrig 5 min / dag
Binidag B2n/dag
ALDRIG~ 5MIN/_ 10
DAG MIN/ ¥
DAG
Snapchat 8,87% 9,93% 8.16%
(storyn/hédndelser) 25 28 23
Youtube 1,77% 2,48% 3,19%
5 7 9
Netflix 37,23% 4,96% 3,55%
105 14 10
Instagram 9,57% 7,09% 5,32%
27 20 15
Reddit 7715% 5,62% 3,75%
206 15 10
Amazon Prime 78,72% 2,13% 1,77%
Time, HBO Nordic, 229 6 5
C More, ViaPlay
Twitch 68,79% 10,28% 5,32%
194 29 15
Wattpad 95,67% 1,18% 1,18%
243 3 3
Tik Tok 64,89% 8,87% 2,48%
183 25 7
Arenan, Ruutu, 82,62% 3,90% 2,84%
Dplay 233 il 8
Svt Play & Tv4 88,30% 4,26% 2,48%
Play 249 12 7

40% 50% G60% T0%
B omin/dag [ 15 min/ dag
B:r/dag B4+h/dag

15 30MIN_ 1H/

MIN/ ¥ /DAG DAG

DAG

6,03%  12,06%  15,96%

17 34 45
8,87% 1302%  25,89%
25 37 73
319%  10,64% 17,38%
9 30 49
8,51%  19,50%  22,70%
04 55 64
2,25% 3,37% 3,75%
6 9 10
3,55% 5,32% 4,26%
10 15 12
3,90% 3,19% 4,61%
1 9 13
0,00% 0,79% 0,00%
0 ) 0
5,32% 7,80% 6,38%
15 20 18
177% 3,55% 3,55%
5 10 10
1,42% 2,13% 1,06%
4 6 3

80%

20% 100%

B 20 min/ dag

2H/ _ 3H/

DAG DAG
15,96%  10,99%
45 31
26,60% 9,93%
75 o8
11,35% 5,67%
32 16
14,18% 9,22%
40 26
1,87% 0,37%
5 1
1,42% 1,42%
4 4
2,48% 0,71%
7 2
0,79% 0,00%
2 0
319% 1,06%
9 3
0.71% 1,06%
2 3
0,00% 0,35%
0 1

4+H/ _
DAG

12,06%
34

8,16%
23

6,03%
17

3,90%
il

1,87%
5

1,42%
4
0,7%
0,39%
0,00%

0,00%

0,00%

TOTALT ¥

282

282

282

282

267

282

282

282



F9 FL'CKOR Q Anpassa Sparasom ¥

Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en vardag/skoldag? Klicka i
det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 129  Skipped: O

Snapchat
(storyn/hénd...

Netflix
Youtube

Instagram

Amazon
Prime
Time, HBO...

Reddit
Wattpad
Twitch

Tik Tok

Arenan,
Ruutu,
Dplay

Svt Play &
Tv4
Play

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Aldrig 5min / dag 10 min / dag 15 min/dag [ 30 min / dag
Binh/dag EB2h/dag @ 3h/dag W 4+h/dag

ALDRIG™ 5 10 15 30 1H/_, 2H/_, 3 4+ TOTALT ~
F9 FLICKOR MIN/~ MIN/ ¥ MIN/ ¥ MIN/ ¥ DAG  DAG H/ ~ H/ ~

DAG DAG DAG DAG DAG DAG

¥ Snapchat 4% 9% 6% 5% 10% 14% 21% 13% 18% 129
(storyn/handelser) 5 12 8 6 13 18 27 17 23

¥ Netflix 29% 4% 1% 2% 14% 22% 14% 9% 6% 129
38 5 1 2 18 28 18 n 8

¥ Youtube 2% 3% 3% 15% 16% 24% 18% 12% 6% 129
3 4 4 19 21 31 23 16 8

¥ Instagram 2% 5% 4% 8% 18% 22% 20% 16% 5% 129
2 7 5 10 23 29 26 20 7

¥ Amazon Prime 82% 1% 2% 3% 5% 3% 2% 2% 2% 129
Time, HBO Nordic, 106 1 2 4 6 4 2 2 2

C More, ViaPlay

¥ Reddit 98% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 1% 121
19 0 0 0 0 0 1 0 1

¥ Wattpad N% 3% 3% 0% 2% 0% 1% 0% 1% 13
103 3 3 0 2 0 1 0 1

¥ Twitch 95% 4% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 129
122 5 0 0 1 0 1 0 0

v Tik Tok 50% 7% 4% 9% 1% 10% 7% 2% 0% 129
65 9 5 n 14 13 9 3 0

¥ Arenan, Ruutu, 74% 4% 3% 2% 6% 6% 2% 2% 0% 129
Dplay 96 5 4 3 8 8 2 3 0

¥ SvtPlay & Tv4 88% 5% 3% 1% 2% 1% 0% 1% 0% 129

Play 13 6 4 1 3 1 0 1 0



F9 POJ KAR Q Anpassa Spara som ¥

Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en vardag/skoldag? Klicka i
det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 149  Skipped: 0

Snapchat
(storyn/hand...

InStagram --
Amazon
Prime .I
Time, HBO...
Tik Tok I

Wattpad I
Arenan,
Ruutu, I
Dplay
Svt Play &
Tv4 I
Play
0%  10% 20%  30%  40%  50% 60%  70%  80%  90% 100%
Aldrig 5 min / dag 10 min / dag 15 min/ dag 30 min / dag
[N1h/dag M 2h/dag @ 3h/dag [l 4+h/dag
v ALDRIG™Y 5 10 15 30 1H/ « 2H / ~ 3 4+ TOTALT o
F9 POJKAR MIN/¥ MIN/ > MIN/ ¥ MIN/ > DAG DAG H/ ¥ H/ ¥
DAG DAG DAG DAG DAG DAG
¥ Youtube 1% 1% 3% 4% MN% 27% 35% 8% 9% 149
2 2 5 6 16 40 52 12 14
¥ Snapchat 12% 10% 10% 7% 14% 18% 12% 9% 7% 149
(storyn/handelser) 18 15 15 n il 27 18 14 10
¥ Netflix 44% 6% 6% 5% 8% 13% 9% 3% 5% 149
66 9 9 7 12 20 13 5 8
¥ Reddit 59% 1% 7% 4% 6% 6% 3% 1% 3% 142
84 15 10 6 9 9 4 1 4
¥ Instagram 17% 7% 7% 9% 21% 23% 9% 4% 2% 149
25 11 10 13 32 35 14 6 3
¥  Twitch 47% 15% 10% 7% 5% 9% 3% 1% 1% 149
70 23 15 n 8 13 5 2 2
¥ Amazon Prime T7% 3% 1% 4% 6% 5% 1% 1% 1% 149
Time, HBO Nordic, 14 5 2 6 9 8 2 2 1
C More, ViaPlay
¥ Tik Tok T7% 1% 1% 3% 5% 3% 0% 0% 0% 149
15 16 2 4 8 4 0 0 0
¥ Wattpad 99% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 137
136 0 0 0 0 0 1 0 0
¥ Arenan, Ruutu, 90% 4% 2% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 149
Dplay 134 6 3 2 2 2 0 0 0
¥ SvtPlay & Tv4 89% 4% 1% 2% 2% 1% 0% 0% 0% 149

Play 133 6 2 3 3 2 0 0 0



F10

9

Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en helg/ett
veckoslut? Klicka i det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 282

30% 40%

15 min / helg

Skipped: 0
Youtube
Snapchat
(storyn/hédnd...
Metflix
Instagram
Amazon
Prime
Time, HBO...
Twitch
Reddit
Tik Tok
Wattpad
Arenan,
Ruutu,
dplay
Svt play & tva4
play
0% 10% 20%
Aldrig
B an/helg
ALDRIG™ 15MIN _
[/ HELG
Youtube 3,19% 4,26%
9 12
Snapchat 10,64% 15,96%
(storyn/hédndelser) 30 45
Netflix 30,85% 5,32%
87 15
Instagram 11,35% 10,28%
32 29
Amazon Prime 77,66% 4.96%
Time, HBO Nordic, 219 14
C More, ViaPlay
Twitch 70,92% 9,22%
200 26
Reddit 78,28% 5,62%
209 15
Tik Tok 68,44% 8,51%
193 24
Wattpad 95,67% 1,97%
243 5
Arenan, Ruutu, 81,56% 4.96%
dplay 230 4
Svt play & tv4 play 91,13% 2,84%
257 8

30
MIN/ ¥
HELG

6,03%
17

13,12%
37

6,74%
19

13,12%
37

213%
6
5,32%
5,99%
16

6,74%
19

0,39%
6,74%
19

2,13%
6

TH/
HELG

16,31%
a6

11,70%
33

13,12%
37

22,34%
63

4.61%
13

5,32%
15

3,75%
10

5,32%
15

0,79%
2

177%
5

2,48%

50%

30 min / helg
Bininelz WB5+hhelg

-

60% 80% 90%
1h/helg B 2h fhelg

2H _ 3H/ 4H/

/HELG HELG HELG
19,50% 14,89% 16,67%
55 42 47
10,99% 11,35% 9,93%
31 32 28
9,93% 10,28% 9,22%
28 29 26
13,12% 14,18% 8,51%
37 40 24
4,96% 2.13% 0,71%
4 6 2
4,61% 1,77% 0,71%
13 5 2
2,25% 1,50% 0,75%
6 4 2
4,96% 3,19% 1,77%
14 9 5
0,39% 0,00% 0,00%
1 0 0
2,13% 1,06% 1,42%
5] 3 4
0,71% 0,35% 0,35%

2

1

100%

-

Anpassa

5+H/ _
HELG

19,15%
54

16,31%
46

14,54%
41

7,09%
20

2,84%
8
2,13%
1,87%
1,06%
0,79%

0,35%

0,00%

Spara som ¥

TOTALT ¥

282

282

282

282

282

282

267

282

2564

282

282



F10 FLICKOR

g

Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en helg/ett
veckoslut? Klicka i det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 129  Skipped: 0
Snapchat
(storyn/hédnd...
Amazon
o
Time, HBO...
Wattpad l
Reddit I
Twitch |
Arenan,
b
dplay
Svt play & tv4
play
0%  10% 20% 30%  40%  50%  60%  70%
Aldrig 15 min / helg 30min/helg B 1h/helg
.3h/helg .4h/helg .5+h/helg
A d
F10 FLICKOR ALDRIGY 15MIN/_, 30MIN/_, 1H/ o, 2H -
HELG HELG HELG /HELG
w Snapchat 5% 18% 7% 12% 9%
(storyn/handelser) 7 23 9 6 1
v Youtube 3% 6% 9% 18% 19%
4 8 n 23 24
v Netflix 25% 2% 3% 12% MN%
32 3 - 16 4
~ Instagram 3% 9% 9% 23% 12%
4 12 12 30 16
~ Amazon Prime 82% 4% 2% 2% 5%
Time, HBO Nordic, 106 5 2 2 6
C More, ViaPlay
v Tik Tok 53% 10% 9% 8% 9%
68 13 12 10 n
~ Wattpad 92% 4% 0% 2% 0%
104 5 0 2 0
~ Reddit 98% 0% 0% 1% 0%
119 0 0 1 0
v Twitch 95% 4% 0% 0% 1%
123 5 0 0 1
+ Arenan, Ruutu, 1% 5% 1% 3% 5%
dplay 92 7 4 4 6
v Svtplay & tv4 play 89% 2% 4% 4% 1%
ns 2 5 5 1

80%

B onhelg

3H/
HELG

16%
21
17%
16%
21

21%
27

2%

5%

0%

0%

0%

2%

0%

90%

100%

4H/
HELG

10%
13

M%
14

13%
17

12%
15

1%

—_

4%

6]

0%

o

0%

o

0%

o

3%

IS

1%

—

Anpassa

5+H/ |
HELG

22%
29

18%
23

17%
22

10%
13

3%

4
2%
2%
1%
0%

0%

0%

Sparasom ¥

TOTALT

129

129

129

129

129

129

13

121

129

129

129

A d



F10 POJKAR

b

F10 POJKAR

59 Anpassa

Hur lange anvander du apparna/tjansterna under en helg/ett

veckoslut? Klicka i det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 149  Skipped: 0

Youtube

Netflix

Snapchat

(storyn/hand...

Twitch

Instagram

Reddit

Amazon
Prime

Time, HBO...

Arenan,
Ruutu,
dplay

Tik Tok

Wattpad

Svt play & tv4

Youtube

Netflix

Snapchat
(storyn/handelser)
Twitch

Instagram

Reddit

Amazon Prime
Time, HBO Nordic,
C More, ViaPlay

Arenan, Ruutu,
dplay
Tik Tok

Wattpad

Svt play & tv4 play

play

0%  10% 20%

Aldrig 15 min / helg
[ 3n/helg B 4h/helg

ALDRIGY 15MIN/

HELG
3% 2%
5 3
36% 8%
54 12
14% 14%
21 21
50% 14%
74 21
18% 10%
27 15
61% 1%
87 15
74% 6%
10 9
90% 5%
134 7
82% 7%
122 1
99% 0%
136 0
93% 4%

138 6

30% 40%

50%

30 min / helg
W5/ helg
30MIN/, 1H/

HELG HELG
4% 15%
6 292
10% 14%
15 21
19% 1%
28 17
10% 10%
15 15
17% 29%
25 33
1% 6%
16 9
3% 7%
4 11
3% 1%
5 1
5% 3%
7 4
0% 0%
0 0
1% 1%
1 2

60% 70% 80%

90% 100%

1h/helg 2 h /helg
2H v 3H/ , 4H/ |

/HELG HELG HELG
21% 13% 29%
31 19 33
9% 5% 6%
4 8 9
13% T% 10%
20 1 15
7% 3% 1%
n 5 2
14% 9% 6%
21 13 9
4% 3% 1%
6 4 1
5% 2% 1%
8 3 1
0% 1% 0%
0 1 0
2% 1% 0%
3 2 0
1% 0% 0%
1 0 0
1% 1% 0%
1 1 0

5+H/
HELG

20%
30

M%
6

1%
16

4%
6

4%
6

3%
4

2%

3
1%
0%

0%

0%

Spara som ¥

TOTALT

149

149

149

149

149

142

149

149

149

137

149

v



F11 $$> Anpassa

Spara som ¥

Nar under vardagar ser du pa videor/serier/filmer? Klicka i de alternativ som

passar bast in pa dig.

Answered: 282 Skipped: 0

100%
76%
80% 68%
58%
60% 46%
38%
40%
20%
0%
maorgon:  morgon:  skoldag:  skoldag:  eftermid  eftermid  kvall: natt:
innan pa vag pa under dag: dag: efter innan
skolan till rasterna lektione  direkt efter middagen jag
skolan /halr... rna efter... att j... somnar
SVARSVAL ¥ SVAR
« morgon: innan skolan 38%
» morgon: pa vag till skolan 13%
» skoldag: pa rasterna/haltimmarna 17%
« skoldag: under lektionerna 12%
» eftermiddag: direkt efter skolan 58%
» eftermiddag: efter att jag gjort laxor 46%
v  kvill: efter middagen T6%
* natt: innan jag somnar 68%
Totalt antal svarande: 282
F12 & | Anpassa

Nar under vardagar ser du pa videor/serier/filmer? Klicka i tiden.

Answered: 282  Skipped: 0

100%

80%

60%
43%40%40%

40% 28%
20% 21%

20% 9% 6% 5% 6% 8%

0%
06 07 08 09 10 M 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 00 01 02

106
38
47
35

164

131
213
192

Spara som ¥



F13

Varifran kommer det du ser pa? Forsok fordela din skarmtid sa att det

&

sammanlagt blir ungefar 100%

Anpassa

Answered: 282  Skipped: 0
100% - - - _ ————
I N
80%
60%
40%
20%
0% )
UsA / Sverige / Owriga Finland Asien Svenskfinla
Storbritann Morden Europa (pa finska) nd
ien
0% 10% 20% [Mao% Baon Bsox I eox
B B Boox oo
- 0% ¥ 10% ¥ 20% ¥ 30% ¥ 40% ¥ 50% ¥ 60% ¥ 70% ¥ B80% ¥ 90% ¥ 100%
USA / 5,32% 4,61% 1,77% 5,32% 3,19% 12,06% 9,22% 13,83% 17.73% 13,83% 13,12%
Storbritannien 15 13 5 15 9 34 26 39 50 39 37
Sverige / 41,84% 27,30% 11,.35% 4,26% 2,84% 3,90% 1,42% 0,7M% 1.77% 2,48% 213%
MNorden e 77 32 12 8 n 4 2 5 7 6
Ovriga Europa 40,07% 29,08% 1,70% 7,80% 3,90% 1,42% 1,06% 1,42% 1,06% 0,35% 2]3%
13 a2 33 22 n 4 3 4 3 1 6
Finland (pa 58,87% 18,09% 7,80% 2,84% 4,26% 2,48% 0,35% 0,35% 319% 0,35% 1,42%
finska) 166 51 22 8 12 7 1 1 9 1 4
Asien 75,43°/o 12,060;"9 1,42°/o 2,84“/0 1,77“/9 0,71"/0 0,00% 0,00“/D 0,71%} 0,71”/’9 0,35°/n
204 34 4 8 5 2 o} 0 2 2 1
Svenskfinland 79,43% 12,77% 4,61% 1,06% 1,06% 0,71% 0,00% 0,00% 0,00% 0,35% 0,00%
224 36 13 3 3 2 o} 0 0 1 0

Spara som ¥

¥ TOTALT ¥

282
282
282
282
282

282



F14 s® sparasom ¥

Om du klickade i att du kollade 20% eller mindre pa videomaterial fran
Svenskfinland - Varfor tror du att du inte ser pa finlandssvenska serier, videor
eller liknande?

Answered: 245  Skipped: 37

Du har lagt till 11 taggar

I 34,29% 84 Visaalla Redigera  Radera
2Inget som intresserar [ ] 22,04% 54 Visaalla Redigera Radera
[ 18,78% 46 Visaalla Redigera Radera

4Finns battre fran USA | ] 18,37% 45 Visaalla Redigera Radera

S5Foredrar engelska spr. [ ] 12,24% 30 Visaalla Redigera Radera
[ ] 9,80% 24 Visaalla Redigera  Radera
| | 4,08% 10 Visaalla Redigera Radera
| 1,22% 3 Visaalla Redigera  Radera
[ | 4,08% 10 Visaalla Redigera  Radera
l 2,45% 6 Visa alla Redigera Radera

F1 Q Spara som ¥

(3

Vad skulle finlandssvenska serier/videor/filmer behdva innehalla for att du
skulle bdrja kolla?

Answered: 177  Skipped: 105

Du har lagt till 13 taggar

| 19,21% 34 Visaalla Redigera Radera
1 17,51% 31 Visaalla Redigera Radera
| 17,51% 31 Visaalla Redigera Radera
3 Spanning/action [ | 10,73% 19 Visaalla Redigera Radera
4 nat roligt/komedi - 9,60% 17 Visaalla Redigera Radera
[ | 9,04% 16 Visaalla Redigera  Radera
|| 7,91% 14 Visa alla Redigera Radera
|| 7,9% 14 Visaalla Redigera Radera
Filma utomlands | 0,56% 1 Visaalla Redigera Radera
— . e -~ - -



F16 ‘ & ‘ Anpassa Spara som ¥

Vad ser du gérna pa? Klicka i hogst atta genrer

Answered: 282  Skipped: 0

Drama

= I
B
=

Skrack/horror

rantasy _ i

rig ‘_ e

Thriller/mérka 279,
draman
oo [
Romantik ‘- 25%

goodf‘uittsa:f! - 20%
~rent [~
Musikal 16%
Anime - 149,
Gameshows . T%
Siteom ‘. 6%
Vistern . 6%

0%  10% 20% 30% A40% 50% 0% 70% 80% 90% 100%

FLICKOR POJKAR I

Vad ser du garna pa? Klicka i hogst atta genrer Vad ser du garna pa? Klicka i hogst atta genrer
Answered: 129 Skipped: 0 Answered: 149 Skipped: 0
Drama Komedi 74%

I

Action Krig

Romantik Sci-fi 34%

Skrick/horror Skrick/horror 32%

Thriller/mérka

draman Fantasy

8
®

Fantasy Dokumentirer

8
=

Reality Drama

Romantisk
komedi

Thriller/mbrka
draman

3
*

3
®



F17

Vilka har du sett?

Answered: 282

“HEHBEE

Skipped: 0

the Umbrella

Riverdale

Sex
Education

You

Sabrina [5261965720)

Atypical JRTERI%E56 %

The End of
the
F***ing

Academy

. sett hela
- sett nagra avsnitt, tappade lusten
. har inte sett,bryr mig inte

SETT _  SETT

HELA

26%
72

30%
85

7%
20

5%
15

7%
21

18%

4%
n

CAHALFTEN ~

T%

N
2%
1%
1%
1%
2%

1%

102/6%/612/)

. sett cahalften

SETT
NAGRA
AVSNITT,
GILLADE
DET

3%
8
2%
5
2%
5
1%
3
0%
1
2%
6
1%
4

1%

$® Anpassa  Sparasom ¥

16%

43%

39%

49%

35%

43%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

SETT NAGRA
AVSNITT, TAPPADE ~
LUSTEN

12%
35

6%
16

5%
13

7%
19

2%
4%
12

4%

. sett nagra avsnitt, gillade det
B har inte sett men vill se
aldrig hort talas om

HAR

INTE SETT _
MEN

VILL SE

6%
18

12%
33

13%
37

10%
4%
n
M%

9%
25

HAR INTE
SETT,BRYR ¥
MIG INTE

35%
29

32%
20

30%
84

37%
104

37%
104

27%

37%
100

ALDRIG HORT _
TALAS OM

10%
29

16%
46

43%
120

39%
m

49%
137

35%

43%
n4

TOTALT *

282

282

282

282

282

282

282



F18

Vilka har du sett?

Answered: 282  Skipped: 0

The 100 ERIOZS

Teen Wolf

13 Reasons
Why

Stranger
Things

the Rain

Love Death +

. sett hela

SETT , SETT
HELA CAHALFTEN
oo 10% 6%
iy 27 17
o ® i ¥ A 19% 6%
Tt 54 18
23% 7%
. 64 19
- 30% 4%
84 12
7% 2%
A 20 5
- 1% 0%
2 0

+ROBITS 3 3

7% P

[12/6/55% %

0%

(68525575}

& o B

§120)

b

137!

28%

20%

. sett cahalften
B sett nagra avsnitt, tappade lusten
. har inte sett,bryr mig inte

SETT
NAGRA
AVSNITT,
GILLADE
DET

2%
6

3%
9

6%

30%

A

Gh 55

40% 50%

SETT NAGRA
AVSNITT, TAPPADE ¥
LUSTEN

60%

67%

62%

T70%

. sett nagra avsnitt, gillade det
B har inte sett men vill se
aldrig hort talas om

HAR

INTE SETT _
MEN

VILL SE

12%
35

9%
25

12%
33

12%
34

13%
36

3%
8

5%
15

80%

9 Anpassa Sparasom ¥

36%

17%

19%

12%

HAR INTE
SETT,BRYR ¥
MIG INTE

29%
82

38%
106

29%
26%
74

30%
86

29%
il

28%
78

90% 100%

ALDRIG HORT
TALAS OM

hd

TOTALT ¥

282

282

282

282

282

282

282



F19 s® Anpassa  Sparasom ¥
Vilka har du sett?
Answered: 282  Skipped: 0
Game of oM 7047
Breaking Bad OVRE7/ W70 5 o 20% 18%
Vikings %%/l 811%)
The Watking RN 187 8%
The Vampire SRTOVNCINE A5/ 0 o7, 29%
Sons of
Anarchy S1%
0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70%  80%  90% 100%
. sett hela . sett cahdlften . sett nagra avsnitt, gillade det
. sett nagra avsnitt, tappade lusten [l har inte sett men vill se
har inte sett,bryr mig inte aldrig hort talas om
g drig |
SETT , SETT -« SETT SETT NAGRA HAR HAR INTE ALDRIG HORT _,  TOTALT ~
HELA CAHALFTEN NAGRA AVSNITT, TAPPADE ¥ INTESETT _, SETT,BRYR~ TALAS OM
AVSNITT, ¥  LUSTEN MEN MIG INTE
GILLADE VILL SE
DET
- 5% 6% 7% 4% 32% 43% 4% 282
13 16 20 1l 90 120 12
S _ ¢ 9% 7% T% 5% 20% 35% 18% 282
. 24 20 20 13 57 98 50
- 1% 2% 2% 1% 1% 1% 41% 282
4 7 6 2 32 ne n5
& 5% 5% 6% 8% 18% 50% 8% 282
14 13 17 23 51 14 23
“ 10% 5% 5% 5% 9% 37% 29% 282
29 13 13 15 26 105 81
1% 1% 2% 1% 5% 38% 51% 282
4 3 7 2 15 108 143



F20 (2 =l el

Vilka har du sett? Valj ett alternativ per rad.
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Answered: 281  Skipped: 1

The Office 1%)5%44% 19%) 33%

Brooklyn Nine

nine SRR A% 127

New Girl [A2a2/612/4%085%)

Glee [2956d%0d% 6%

Orange is the
New Black

e % % [ UL 1520

Suits [29%50/5%01%

g

35%

42%

51%

51%

58%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

. sett hela . sett cahilften . sett nagra avsnitt, gillade det

. sett nagra avsnitt, tappade lusten . har inte sett men vill se

. har inte sett.bryr mig inte aldrig hart talas om
SETT _  SETT - SETT SETT NAGRA HAR
HELA CAHALFTEN NAGRA AVSNITT, TAPPADE ¥  INTE SETT _
AVSNITT, ¥ LUSTEN MEN
GILLADE VILL SE
DET
1% 3% 5% 4% 19%
3 8 13 12 54
10% 2% 4% 3% 12%
28 7 n 9 33
‘a0 mea 4% 2% 4% 4%, 5%
12 7 10 12 13
=2 2% 3% 4% 4% 6%
lzgai-_iii 6 9 1 10 17
— 10% 8% 8% 1% 15%
ﬁ 28 292 22 31 P3|
2% 2% 2% 2% 49,
7 5 6 6 N

80%

21%

HAR INTE
SETT,BRYR ¥
MIG INTE

33%
93

27%
75

30%

31%
86

28%
78

30%

Anpassa

90% 100%

ALDRIG HORT
TALAS OM

35%
98

42%
ns

51%
144

51%
142

21%
59

58%
162

-

Spara som ¥

TOTALT ¥

281

281

281

281

281

281



F27

Vilka har du sett?

Answered: 281  Skipped: 1

Big Mouth

Rick and
Morty

BoJack
Horseman

Family Guy

Simpsons

South Park

0%

. sett hela

SETT
HELA

SETT

ook 13% 5%
| 37 15

u 16% 6%
g 46 18
=2 E 3% 4%
9 10

e 19% 17%
Do 53 49

8%

1624]

. -
CAHALFTEN

(500442708570

G | b

20%

. sett cahalften
. sett nagra avsnitt, tappade lusten
. har inte sett,bryr mig inte

SETT
NAGRA
AVSNITT, ~
GILLADE
DET

4%
1

T%
21

4%
12

19%
53

20%

30%

1107881870

40% 50%

SETT NAGRA

AVSNITT, TAPPADE ¥

LUSTEN

60%

70%

. sett nagra avsnitt, gillade det
. har inte sett men vill se
aldrig hort talas om

HAR
INTE SETT _,
MEN

VILL SE

5%
8%

22
5%
2%

2%

8%

42%

80%

D'

31%

22%

7%

21%

HAR INTE
SETT,BRYR ¥
MIG INTE

34%
30%
85

37%
104

21%
60

15%

36%
100

5%

20% 100%

Anpassa

ALDRIG HORT _
TALAS OM

Spara som ¥

TOTALT ¥

281

281

281

281

281

281



pa-L-
3.jpeg
F28 $9 Anpassa Spara som ¥

Vilka har du sett? Valj ett alternativ per rad.

Answered: 281  Skipped: 1

Pokemon 9%

Saiki K 27% 67%
Avatar % G P6  ERb %A 30%
Neo Yokio 245, 73%
Aggketsuko 24% 73%
OnePunch WeBE% %% 56%
Dl cine [EE%65% 66%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

. sett hela . sett cahilften . sett nagra avsnitt, gillade det
. sett nagra avsnitt, tappade lusten . har inte sett men vill se

[ har inte sett,bryr mig inte aldrig hort talas om
SETT _ SETT . SETT SETT NAGRA HAR HAR INTE ALDRIG HORT _  TOTALT ~
HELA CAHALFTEN NAGRA AVSNITT, TAPPADE ¥ INTESETT _ SETT,BRYR~ TALAS OM
AVSNITT, ¥ LUSTEN MEN MIG INTE
GILLADE VILL SE
DET
R 1 1% 14% 10% 29% 1% 33% 9% 281
‘ 31 40 28 61 4 92 25
2% 0% 1% 1% 1% 27% 67% 281
Sl 7 1 2 3 4 75 189
% 19% 6% 7% 9% 2% 27% 30% 281
. 2 52 18 19 26 5 76 85
. 1% 0% 0% 1% 1% 24% 73% 281
e 2 1 1 2 2 68 205
“ 1% 0% 0% 0% 1% 24% 73% 281
2 0 0 1 4 68 206
m 8% 1% 3% 2% 3% 27% 56% 281
22 2 8 5 9 77 158
‘ 5% 1% 0% 2% 2% 24% 66% 281
14 3 1 5 5 68 185



F29

Vilka har du sett?

Answered: 281  Skipped: 1
Paradi ‘ - ) _
otel IO 273 38% m
remprron (e 0 57, 4% 26%
Mitd Lapsesi | . ] )
ol L5524 % 25% 57%
Metsidhaaste [4%%6a%d% 220 T70%
Tume oikeissa [WENEENE . )
bies L6 22% 69%
Alina idissa 20%
Away Bali 19%
0% 10%  20%  30%  40% 50%  60% 70%  80%  90% 100%
. sett hela . sett cahalften . sett nagra avsnitt, gillade det
. sett nagra avsnitt, tappade lusten . har inte sett men vill se
. har inte sett,bryr miginte [ | aldrig hort talas om
SETT _, SETT SETT SETT NAGRA HAR HAR INTE ALDRIG HORT _,  TOTALT ¥
HELA CAHALFTEN NAGRA AVSNITT, TAPPADE ¥  INTESETT _ SETT,BRYR~ TALAS OM
AVSNITT, ¥ LUSTEN MEN MIG INTE
GILLADE VILL SE
DET
ragagiee 9% 5% 10% 12% 3% 38% 23% 281
24 14 28 35 3 106 66
_ 6% 4% 8% 10% 5% 41% 26% 281
: 17 12 22 28 14 16 72
2% 2% 5% 5% 4% 25% 57% 281
5 7 15 14 10 70 160
- 4% 0% 1% 2% 1% 29% 70% 281
. 10 1 2 7 3 62 196
- 5% 1% 1% 1% 1% 22% 69% 281
13 3 4 2 3 63 193
0% 0% 1% 1% 0% 20% 78% 281
: 1 0 3 3 1 55 218
0% 0% 0% 0% 1% 19% 80% 281
/- r 1 0 1 0 2 52 995




F30

Vilka har du sett?

Answered: 281  Skipped: 1

RuPaul's Drag
Race

Keeping up
with the...

1520850}

Marie Kondo:
Konsten att...

J12/665%0)

g

SETT _

HELA

3%
8

5%
13

1%

0%

7%
21

7%
21

1%

Robinson 7%

Top Gear R

0%

. sett hela

SETT .
CAHALFTEN

4%
10

5%
14

1%
0%

10%
28

10%
29

1%

1%

Catfish §%620¥4%63% 23%

30%

10%

(1112003703 %

{1270}

20%

SETT NAGRA

AVSNITT, GILLADE ¥~

DET

4%

n

1%
32

1%

1%

12%
35
12%
34

5%
15

40%

. sett cahalften
. sett nagra avsnitt, tappade lusten
[ harinte sett.bryr miginte

9% 3%

67012%

50%

75%

60%

69%

. sett nagra avsnitt, gillade det

SETT NAGRA

AVSNITT, TAPPADE ¥

LUSTEN

2%

3%

2%

1%

9%

26

6%
16

4%
10

. har inte sett men vill se
aldrig hort talas om

HAR

INTE SETT _
MEN

VILL SE

5%
15

3%
9

5%
13

2%
5

3%
9
2%
7

3%

P  Anpassa

61%
43%
30%
34%
63%
70% 80% 90% 100%

HAR INTE
SETT,BRYR ¥
MIG INTE

21%
59

30%
83
20%
61

21%
59

28%
79
28%
79

23%
65

ALDRIG HORT _
TALAS OM

61%
172
43%
121
69%
195

75%
210

30%
83
34%
95

63%
177

Spara som ¥

TOTALT ¥

281

281

281

281

281

281

281



F31

$P  Anpassa

Pa vilket satt ser du oftast pa serier? Valj hogst tre alternativ
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Pa vilket satt ser du oftast pa filmer? Valj hdgst tre alternativ
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Flytta orden i ratt ordning: Pa vilket satt ser du oftast pa videor*? Flytta
orden genom att dra dem i ratt ordning eller valj en siffra framfor alternativen
sa att det du anvander mest har nummer 1. *videor av kdndisar eller
professionella, alltsa inte dina vanners videor.Tips! Hoppa over fragan om du
inte anvander dessa appar. Tips! Om ordningen ar bra som den ar maste du
klicka i siffror i rutan bredvid for att programmet skall registrera att du svarar
pa fragan.
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Med vilken device ser du pa serier? Klicka i de alternativ som passar béast in
pa dig
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Med vilken device ser du pa filmer? Klicka i de alternativ som passar bast in
pa dig

Answered: 281  Skipped: 1

Smartphone 60%

Vad som kommer
paTV

§

Laptop/Chromebo
ok

Via smart
TV:ns appar

w I
3
&
B

iPad eller
liknande 0%

Stationar

dator... %

Via Chromecast

©
ES

Apple Tv

2

Annan, vilken?

vl
o
®

Serinte pa 4%
filmer
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
SVARSVAL - SVAR -
w» Smartphone 60% 169
w» Vad som kommer pad TV 44%, 123
w Laptop/Chromebook 36% 102
w Viasmart TV:ns appar 30% 84
w iPad eller liknande 30% 83
w Stationdr dator (bordsdator) 24%, 68
w ViaChromecast M% 30
w AppleTv 9% 25
w Annan, vilken? Svar 6% 17
w Serinte pa filmer 4% 10

Du har lagt till 4 taggar

Befintligt svarsalt. ] 35,29% 6
Visaalla Redigera Radera

. 5,88% 1
Visa alla Redigera Radera

[Playstation] [ — a06% &
Visa alla Redigera Radera

Ovrigt - “»76% 2

Visa alla Redigera Radera



F36 P Anpassa  Sparasom w

Med vilken device ser du pa videor (av kandisar eller professionella)? Klicka i
de alternativ som passar bast in pa dig.

Answered: 281  Skipped: 1

Smartphone 93%!

iPad eller

liknande 35%

Laptop/Chromebo

ok 27%

Stationar

dator... 27%

Via smart

TV:ns appar W%

Apple Tv

.
g

Via Chromecast I 4%
Annan, vilken? I 2%
Ser inte pa
videor 1%

0% 0% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%

SVARSVAL v SVAR -
« Smartphone 93% 261
w iPad eller liknande 35% 97
« Laptop/Chromebook 27% 77
« Stationér dator (bordsdator) 27% 76
w Viasmart TV:ns appar 14% 38
- AppleTv 5% 15
w ViaChromecast 4% 10
w Annan, vilken? Svar 2% 7

SVAR(7) ORDMOLN TAGGAR (3)

Du har lagt till 3 taggar

P s 4

Visaalla Redigera Radera
e 14,29% 1

Visa alla Redigera Radera
I W% 2

Visa alla Redigera Radera



F37 s$® Anpassa  Sparasom ¥

Med vem ser du pa film eller serier? Klicka i de alternativ som passar bast in
pa dig

Answered: 281 Skipped: 1

100%
80%
o,
60% 5%
39%
40% 30% -
° 18%
- -
0%
Sjalv Med en Med Med flera Med syskon Med
kompis familjen kompisar flickvdan/po
ibvian
SVARSVAL ¥ SVAR v
v Sjalv 91% 255
« Med en kompis 51% 143
« Med familjen 39% 10
v Med flera kompisar 30% 85
« Med syskon 22% 63
» Med flickvan/pojkvan 18% 51
Totalt antal svarande: 281
F38 s® Anpassa  Sparasom ¥

Var ser du pa film eller serier? Klicka i de alternativ som passar béast in pa dig

Answered: 281 Skipped: 1

100%
80% 68%
60%
40%
19% 14%
o
20% - M%
0%
| mitt rum | | bilen | I skolan
vardagsrummet taget/bussen
Ifvriimmat
SVARSVAL ¥ SVAR 4
v | mitt rum 90% 252
v | vardagsrummet/tv-rummet 68% 190
v | bilen 19% 52
v | taget/bussen 14% 38
v |skolan N% 30

Totalt antal svarande: 281



F39

&

{> = Anpassa Spara som ¥

Varifran har du fatt reda pa nya serier eller filmer som du borjat se under det
senaste aret? Klicka i de tre vanligast alternativen for dig.

Answered: 272  Skipped: 10
Kompis _ ™
Rekommgndanqn 55%
pa Netflix
Frén trailern
Dé Youtube _ o
Fréq reklam _pé 41%
sociala medier
Topplistor med
serier/filmer 35%
Familjen/syskon
en 22%
Influencer/kand
sociala medier 19%
Skolan 13%
Reddit N%
Recension/
artikel om den 7%
Tidning, 6%
utomhus, tv
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
SVARSVAL v SVAR v
w Kompis 76% 208
+« Rekommendation pa Netflix 55% 149
« Fran trailern pa Youtube 46% 124
w Fran reklam pa sociala medier 1% m
w Topplistor med serier/filmer 35% 95
w Familjen/syskonen 22% 61
« Influencer/kénd sociala medier 19% 53
w Skolan 13% 34
w Reddit N% 29
w Recension/ artikel om den 7% 20
w Tidning, utomhus, tv 6% 15
Totalt antal svarande: 272
Kommentarer (16)
— nas% s
Visaalla Redigera Radera
. 250% 2
Visa alla Redigera Radera
m | 12,50% 2
Visaalla Redigera Radera
= nsox 2 | |
Visa alla Redigera Radera
E— ?so% 6
Visaalla Redigera Radera
- 12,50% 2 Visa alla




F40

Hur sannolikt ar det att du borjar se pa nya serier eller filmer pa grund
av foljande pastdenden? Klicka i det mest passande alternativet pa alla rader.

Answered: 280  Skipped: 2

Handlar om
ngt
intressant

Jag tyckte
om trailern

Tycker om
liknande

Memes och
citat om
serien

Litar pa
kompisars
tips

Fran Netflixs
framsida

Omtalad i
sociala
medier
Viss
skadesp. ar
med

Den ser
snygg ut

Ar uttrakad

Bra
filmskaparen

Vill se allt
nytt

Vill hdnga
med i
populdra...

Vill se det
kompisar ser

Handlar om

intressant

trailern

Tycker om
liknande

Memes och
citat om
serien

Litar pa
kompisars
tips

Fran Netflixs
framsida

Omtalad i
sociala
medier

Viss skadesp.
armed

Den ser snygg
ut

Ar uttrakad

Bra
filmskaparen

Vill se allt
nytt

Vill hinga

med
ipopuldra...

Vill se det
kompisar ser

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

B Heltsikert [l kanske [ ntealls

HELT SAKERT ¥ KANSKE ¥ INTE ALLS ¥  TOTALT
49% 43% 9% 280
136 19 25
46% 1% 13% 279
129 15 35
42% 42% 15% 278
ns n8 42
29% 43% 27% 279
82 121 76
29% 61% 10% 279
81 m 27
25% 51% 24% 279
69 143 67
24% 53% 23% 279
68 148 63
20% 42% 36% 278
61 16 100
21% 49% 30% 276
59 135 82
17% 46% 38% 279
47 127 105
16% 49% 35% 278
45 135 98
12% 51% 37% 277
34 140 103
12% 46% 42% 278
34 128 16
% 58% 32% 279
30 161 88



Fa1

Anpassa

Spara som ¥

En bra serie ska innehalla... klicka i de fyra viktigaste alternativen for dig.

Answered: 277

Skipped: 5

bra humor 74%
spannaqde 69%
handling
I _ pre
drama
realistiska 34%
karaktarer
karlek _ 30°/°
"orsones _ T
personer
yarda_gllga 299
situationer
drama som berdr 19%
snabbt tempo 18%
tydlig rod trad 18%
realnslls:(t 16%
sprak
k(na_kl(lirer i 15%
min alder
representation: 12%
olika manniskor
s.‘unhgllyhga 8%
viktiga...
en intressant 6%
tidsepok
le‘mml.s'lmka 4%
varderingar
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
SVARSVAL w SVAR
< brahumor T74%
< spannande handling 69%
w realistiskt drama 37%
w realistiska karaktarer 34%
w karlek 30%
w attraktiva personer 27%
w vardagliga situationer 22%
w drama som beror 19%
w snabbt tempo 18%
w tydlig rod trad 18%
w realistiskt sprak 16%
<« karaktarer i min alder 15%
w representation: olika manniskor 12%
« samhilleliga viktiga aktuella amnen 8%
w enintressant tidsepok 6%
w feministiska varderingar 4%

Totalt antal svarande: 277

100%

®



F42 ;9 Anpassa Sparasom ¥

En bra serie ska inte innehalla... klicka i de tva viktigaste alternativen for dig.

Answered: 275  Skipped: 7

100%
80%
60% 44%
40%
19%
20%
0%
overdramati  stel dialog tontiga endast langsamt pinsamma
ska huvudkarakt lyckliga tempo foraldrar
handelser arer slut
SVARSVAL w SVAR -
w Overdramatiska hdandelser 44% 120
w stel dialog 43% 18
w tontiga huvudkaraktarer 40% 110
« endast lyckliga slut 39% 107
w langsamt tempo 39% 107
w pinsamma foraldrar 19% 53

Totalt antal svarande: 275



F43 s® Anpassa  Sparasom ¥

Vilka sorts youtube-videor tycker du om att se pa? Klicka i hogst fem av
dessa Youtube-kategorier.

Answered: 277  Skipped: 5

Comedy 58%

People & Vlogs 53%

Gaming 50%

Music 43%
Entertainment _ 32%
e [
Auto & Vehicles - 21%
Ani:\::’i‘o?\ - 2%
How-to3 Life - 8%
Food - 17%
Education 16%

Science &
Technology

Animals & Pets 15%

Travel & Events

*

3

News & Politics

]
B

Nonprofits &

Activism %

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60% 70% 80% 90% 100%

SVARSVAL ¥ SVAR N
~ Comedy 58% 161
v People & Vlogs 53% 147
v Gaming 50% 138
v Music 43% 19
« Entertainment 32% 89
~ Sports 31% 86
v Beauty & Fashion 28% 78
v Auto & Vehicles 21% 59
v Film & Animation 2% 59
~ How-to & Life hacks 18% 50
v Food 17% 48
« Education 16% 45
v Science & Technology 16% 44
~ Animals & Pets 15% 42
w Travel & Events 14% 38
v News & Politics 8% 23
v Nonprofits & Activism 1% 3

Totalt antal svarande: 277



Fa44

Vélj dina favoriter av dessa Youtube-videotyper. Klicka i hogst fem.

Answered: 273  Skipped: 9

Vlogs 57%

Gaming videos:

g

Let's play...
P'a"ks _ 33%
Heme ’“im _ 32%

Gaming videos:
Walk throughs

3
ES

Q&A
Make-up videos 21%

Haul videos /

8
&

Unboxing (vi...
How-to's/tutori 20%
als...
Parodies
(parodier) 19%

E

Covers (musik)

E

Tags
(challenges,...

Funny Animals
(roliga djur) 1%

Celebrity
Gossip...

Product 9%
reviews...
o [

1%

N%

Slime

g

10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80%  90% 100%

SVARSVAL v SVAR -
w Vlogs 57% 155
w Gaming videos: Let's play videos 38% 105
w Pranks 33% 920
w Meme reviews 32% 86
w Gaming videos: Walk throughs 27% 74
w Bloopers 25% 67
w Q&A (frigestund) 23% 63
w Make-up videos 2% 58
w Haul videos / Unboxing (visa vad man kopt) 0% 58
v How-to's/ ials (instrukti ideor) 20% 55
w Parodies (parodier) 19% 52
w Covers (musik) 19% 51
« Tags (challenges, draw my life, boyfriend does my makeup-tag osv) 16% 43
w Funny Animals (roliga djur) 7 13% 35
w Celebrity Gossip (kdndisskvaller) MN% 30
w Product revi ( i av telefoner, appar osv) 9% 24
« ASMR 7% 20
w Slime 1% 3

Totalt antal svarande: 273



F45 $® Sparasomw

Vilka ar dina favorit Youtubers/Youtube-kanaler (inte dina vanners)? Ta fram
din telefon om du har majlighet och behdver for att skriva upp nagra av dina
favorit-subscriptions. Namn hogst 5 men du far lAmna tomt om du inte har
nagon favorit.

Answered: 171 Skipped: 111

SVAR (171) ORDMOLN TAGGAR (0)

Molnvy Sk svar Ql e
Anpassa

Jocke 0ch JONNaswmesase OCH Linn antborg PEW iepie
Lindgren Therese Lindgrenrom backJames Charles

Visar 9 ord ) Kombinerade ord (0) (1 Dolda ord (0)



Om jag skulle f& bestamma vilken sorts
videor/serier/filmer som ska gbéras mer av...

F46

... skulle jag vilja att det fanns mera av...

Answered: 280  Skipped: 2

SVARSVAL

(beratta vad du vill se mer av och férsok svara med nagra beskrivande ord och inte bara t.ex. "serier")

Du har lagt till 22 taggar

.0

aaDrama/Serier

aaMer av youtubers

aaKomedier

aBattre serier for unga

aNoterbara kommentarer

(2]

h...

15,711%

13,21%

1,07%

6,43%

7,14%

4,29%

5,71%

5%

44

37

31

18

20

12

16

Visa alla

Visa alla

Visa alla

Visa alla

Visa alla

Visa alla

Visa alla

A

Svar

Redigera

Redigera

Redigera

Redigera

Redigera

Redigera

Redigera

Svar

Sparasom ¥

SVAR S

100% 280

Radera

Radera

Radera

Radera

Radera

Radera

Radera

63% 176



Du har snart natt slutet pa enkaten.
Tack for att du svarat pa fragorna hittills!

Hur tyckte du det var att svara pa fragorna?

Om du tyckte det var roligt att dela med dig av dina erfarenheter behdver vi just digl

| host kommer Yle starta upp ett program och instagramkonto for din malgrupp och jag,
Daniela och mina kollegor pa stker nu en referensgrupp, alltsa ett bollplank, ett gang med

idéer och tankar kring vad ni vill se for serier och program och hur ni vill se det. Ni kan da
paverka annu mera om vad det &r ni vill se.

Referensgruppen skulle traffas tva gadnger i manaden efter skoltid.

F47 s9 Anpassa Spara som »

Skulle du kunna tanka dig vara med i en referensgrupp?

Answered: 280  Skipped: 2
Ja
9% (26)
Nej /
91% (254)
SVARSVAL w SVAR v
- Ja 9%

26
w Nej N% 254

TOTALT 280



