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This study aims to investigate the effect, the social media app TikTok, has on the 
individual and what position of power the application has in that matter. By being the 
fastest growing social media app, TikTok offers the user an endless flow of content, 
personalized for the user by algorithms. In order to understand the impact TikTok has 
on the individual, several interviews have been conducted to increase understanding of 
if TikTok has the power to change people’s minds about themselves or topics of any 
kind. The study also aims to investigate whether the individual is aware of the impact of 
TikTok’s content or not. Through this, we are investigating if TikTok has the power in 
today's media society to influence people to think and feel things. The study focuses on 
talking to the respondents and letting them reflect on their use and the content they 
consume on TikTok. Based on previous research, we have studied algorithms and self-
creation based on social media in order to be able to apply this to our own work. By 
supporting ourselves against previous research, we can fill a knowledge gap by 
discussing how social media has an impact on the individual and their awareness of this 
impact.   
 
The dominant theme that emerged from the majority of the interviews was the 
awareness of the algorithms control, choosing what content the respondent would see. 
This included their own interests, but also the different ideals shown on the app and 
opinions expressed by content creators. What can be shown by the result was that the 
respondents got affected by different sorts of things. Talking about ideals, only half of 
the respondents felt affected by the content on TikTok and the other half choosed to 
ignore content of that kind. But when speaking about opinions and subjects, the 
respondents were more affected by the creators, talking about politics and trends. This 
shows that TikTok has a power to influence people on their thoughts, but there is an 
awareness of this impact which makes it a balanced power where both TikTok and the 
individual are working to be the ruler. 
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1 Introduktion & Problembakgrund  
TikTok är den sjätte mest använda appen i världen, och har blivit en av de snabbast 
växande apparna under 2020-talet. Med sina en miljard användare är det en plattform 
som många använder sig av för att dela med sig av korta videos, ofta försedda med 
kommenterade texter (Buffer, 2022). Innehållet på appen består av allt från utmaningar, 
danser, politiska åsikter, marknadsföring och sketcher av olika slag. I och med det 
alltmer digitaliserade samhället bör vi skaffa en större förståelse för hur detta kan 
påverka individen, och samhället i stort. Syftet med studien är att just undersöka vilken 
påverkan TikTok har på individen, då allt fler människor får yttra sina åsikter utan att 
egentligen ha någon bakgrund som kan stödja de argument de framför. Studien ska även 
undersöka individers medvetenhet kring algoritmer och åsikter på appen. U.Eco 
(personlig kommunikation, 10 juni 2015), som var professor inom semiotik, talade i en 
intervju om att sociala medier ger trupper av idioter rätten att tala om saker som de 
tidigare bara talade om på en bar efter två glas vin, utan att skada samhället. Men i 
dagens samhälle har de samma rättigheter att tala som nobelpristagare. Mer om 
uppsatsens syfte presenteras i avsnitt 4. Eftersom människor nu har makten att tala om 
vad som helst, när som helst genom att snabbt lägga upp en video på TikTok, sprids 
åsikter snabbt genom algoritmer, hashtags och trender. Det oändliga flödet som TikTok 
erbjuder skapar även en hel värld av människor som samlas på en och samma plats för 
att ta del av det som delas. Jansson (2009) talar om en inkapsling där vi nu kan välja vad 
vi vill se från omvärlden och vi skapar en “algoritmisk identitet” där ett flöde av vår 
egen personliga smak finns nära till hands. Genom att intervjua personer som använder 
TikTok kan vi få en bild av Janssons teori om algoritmisk identitet. Detta genom att 
undersöka hur deras flöden ser ut samt om de har skapat åsikter utifrån vad en 
användare har publicerat på appen. Finns det en medvetenhet om att sociala medier kan 
utforma åsikter och tankar, oavsett vem det är som har publicerat innehållet? Frågan är 
om TikTok har en makt att påverka genom sina algoritmer och oändliga flöde. 
  
Vaterlaus & Winter (2021) har skapat en studie för att förstå varför vi människor 
använder medier. De talar om dess påverkan på människor, som mestadels är positiv då 
TikTok anses vara ett bra tidsfördriv. Genom att undersöka detta vidare vill vi ta reda på 
om det finns både en positiv och negativ sida av TikToks olika aspekter, där människor 
fritt får publicera och ta del av innehåll. Likt Vaterlaus & Winter (2021) talar om sker 
även mobbning på plattformen, där hårda åsikter yttras mot användare som väljer att 
publicera innehåll. Eftersom vi talar om inkapsling och värderingar, är det viktigt att se 
till de olika sidor som visas på TikTok. Genom att undersöka vad för sorts känslor som 
väcks hos individer som använder TikTok, samt tala om ideal vill vi få en bild av hur 
detta påverkar människor. Acks (2019) talar om detta då han hävdar att människor med 
större sannolikhet klickar på material som bekräftar deras tro och väljer istället att 
undvika sådant material som underminerar dem. Om detta stämmer kan studien skapa 
en större förståelse över hur individer väljer att förstå sitt innehåll, samt deras tankar 
kring det som visas på deras flöde.  
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1.1 Problembakgrund  
Utifrån den tidigare forskning som finns, har ännu ingen bredare forskning gjorts kring 
hur TikTok påverkar människor samt ens medvetenhet om denna påverkan. Samhället 
har idag blivit allt mer medialiserat, vilket innebär att människors tankar, åsikter och 
kunskaper i allt större grad görs beroende av medier (Jansson, 2009). Intervjuer gör det 
möjligt att tala med individer personligen och skapa en förståelse för om dessa är 
medvetna om TikToks påverkan på dem. Svaren från detta kan sedan visa på om denna 
medialisering syns tydligt i dagens mediesamhälle 2022. Därav kan ett eventuellt 
resultat visa på hur TikTok som medie påverkar individen, vilket i sig kan skapa en 
större bild av hur detta skulle kunna påverka samhället i det stora. Det är inte längre 
bara makthavare och experter som talar i radio och TV som har möjlighet att påverka 
människor från hela världen genom sina åsikter, utan nu är det även influencers och 
privatpersoner på sociala medier som väljer att lägga upp ett snabbt klipp som kan 
påverka. Lundahl (2020) talar om mediernas påverkan på unga människor och hur 
sociala medier kan jämföras med skolan i sitt sätt att forma människor. Återigen kan 
problemet kopplas till medialiseringen. Om det är så att individen har åsikter och 
kunskaper som utformats av TikTok skulle detta kunna visa på att appen har ett 
metakapital, genom att innehållet har en makt att påverka. Är detta fallet kan vi få en 
tydligare bild av hur stor denna påverkan är, samt om individerna är medvetna om detta. 
Vidare bör studien även syfta till att undersöka individers tankar om algoritmer och den 
eventuella medialiseringen, då detta kan skapa en förståelse för just medvetenheten om 
vad som påverkar och hur det påverkar. Med Tiktok som en av de största apparna just 
nu sprids det varje dag stora mängder videos där vissa får mer uppmärksamhet än andra. 
Frågan är hur farligt detta är när det kommer till just påverkan på individnivå. 
  
Sett utifrån medie- och kommunikationsvetenskapen är det viktigt att förstå hur 
människor i dagens samhälle kommunicerar med medierna. Vad vi väljer att göra med 
medierna, genom att ta del av innehåll som intresserar oss är det viktigt att skapa en 
förståelse för om individen är medveten om varför just deras innehåll ser ut som det gör, 
samt om de känner sig påverkade av det sorts innehållet. Relevansen av att undersöka 
sociala mediers påverkan utifrån medie-och kommunikationsvetenskapen är den att vi 
blivit allt mer medialiserade, vilket gör det ännu viktigare att tala om och förstå 
påverkan som sociala medier som TikTok kan ha på individen. I dagens medier får även 
fler komma till tals, både makthavare och privatpersoner, vilket är något som Cheng & 
Fay Chen (2020) talar om gällande de “nya journalisterna”. Det är då viktigt att 
undersöka om individerna känner sig påverkade av privatpersoner eller makthavare, för 
att skapa en förståelse över den makt som innehållsskapare eventuellt kan åtaga sig 
genom TikTok.  
 
1.2 Förklaring av algoritm 
Enligt Statens Medieråd (2018) förklarar en algoritm som en serie instruktioner som 
beskriver hur, med vad och i vilken ordning en uppgift ska lösas. De anser att man kan 
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förklara en algoritm som ett recept på en kaka, där de olika valen under bakningen har 
betydelse för vilken kaka det blir till slut. Alla parametrar av val kan påverka 
ingredienserna vilket i sin tur styr det andra. Varje val som görs på vägen inverkar till 
slut på vilken sorts kaka det blir. Algoritmer fungerar på ett liknande sätt genom att göra 
osynliga val åt individen. Algoritmen rangordnar dina resultat när du söker efter tv-
serier, recept, skönhetstips och liknande. Detta sker i stöd av de sökningar du tidigare 
har gjort samt vilka sökningar andra personer har gjort inom samma ämne. Många är 
medvetna om hur algoritmer fungerar då de märker att de får upp saker de gillar på sitt 
flöde efter de har interagerat med ämnet. Många har dock inte en djupare kunskap om 
hur algoritmer fungerar samt hur privat data kan utnyttjas och säljas vidare. Urvalet som 
algoritmerna gör är inte heller neutralt utan kan bidra till att sprida falska nyheter och 
stärka fördomar och stereotyper. 
 
2 Teoretiska perspektiv 
  
2.1 Uses and gratification theory  
Uses and Gratification teorin (i det följande: UGT) handlar om att människor är aktiva 
som mediekonsumenter och målinriktade att deras användning av medierna ska 
tillfredsställa olika behov. Till de viktigaste behoven finns det tre som är huvudsakliga. 
Det första är det kognitiva behovet, som innebär att individer inhämtar, bearbetar och 
använder information på olika sätt. Inom detta hör även perceptionsprocesser till vilket 
är att vi samlar in information genom hörsel, syn, känsel, smak och lukt. Även 
minnesprocesser, tankeprocesser och språkliga processer hör till det kognitiva behovet. 
Detta gör att dessa behov handlar om att informera sig, orientera sig i och förstå 
omgivningen och världen omkring oss. Det andra behovet är förströelsebehovet, som 
innebär att individen behöver eller vill ha avkoppling, underhållning och förströelse av 
olika slag. När det kommer till underhållning och tidsfördriv kan dessa ge både 
känslomässiga och intellektuella belöningar. Det är även ett sätt för individen att koppla 
bort vardagsproblem. Det tredje behovet är identitetsbehovet. Det handlar om att 
människan är en social varelse, som jämför oss med och relaterar till vår sociala 
omgivning samt de individer eller grupper som är viktiga för oss. Ett exempel på detta 
är mode och trender som är kollektiva fenomen som är med och bidrar till att forma våra 
självbilder (Strömbäck, 2014). 
  
Vaterlaus & Winter (2021) har gjort en studie om UGT. De är av den uppfattningen att 
själva konceptet för att förstå varför vi människor använder medier är en grundläggande 
empirisk fråga som förändras utefter mediernas utveckling. Teorin ger oss ramverk för 
att vi ska kunna förstå varför människor använder medier. UGT antar att 
medieanvändare är aktiva, målinriktade och avsiktligt väljer vilka medier de ser, och 
teorin fokuserar därför på varför vi människor väljer en viss typ av medie och vilka 
behov som uppfylls av det.  
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Vaterlaus & Winter (2021) tar i sin studie upp Sundar och Limperos modell som har 
den engelska förkortningen MAIN. Förkortningen står för modalitet, förmedling, 
interaktivitet och navigerbarhet och används för att strukturera upp UGT studier. Denna 
modell utgår från fyra olika medievinklar:  

1. Modalitet, som är på vilket sätt medien presenteras genom det visuella och ljud.  
2. Förmedling, som innebär hur möjligheten ser ut för användarna att skapa eget 

innehåll och/eller dela innehåll. 
3. Interaktivitet, som innebär i vilken utsträckning som användare har möjlighet att 

interagerar genom eller med mediet. 
4. Navigerbarhet, som innebär hur användaren kan navigera i mediet.  

  
Vidare talar Strömbäck (2014) om att det väsentliga inom U&G är insikten att 
kommunikation handlar om att skapa mening, att budskap alltid måste tolkas och att 
kommunikation aldrig kan förstås utan hänsyn till vad människor gör med de budskap 
de nås av. Den centrala frågan inom denna teori är inte vad medierna gör med 
människor, utan vad människor gör med medierna.  
  
Eftersom UGT utgår ifrån de olika kognitiva behoven är det relevant för studien, då vi 
vill undersöka kring hur dessa behov uppfylls av TikTok och dess algoritmer 
(Strömbäck, 2014). Det skapas belöningar när man tittar på TikTok, som kan skapa 
positiva känslor. Även hur vi tolkar och förstår budskap är viktigt, då TikTok hela tiden 
ger oss information om saker och ting. Hur vi väljer att tolka detta har betydelse för 
samhället och individen. Har individen inte en verklig tolkning av det denne ser kan 
detta bli problematiskt då mycket av det som publiceras på TikTok är av privatpersoner 
som inte har någon faktiskt kunskap eller utbildning kring ämnet. När vi har utformat 
våra intervjufrågor har vi till viss del utgått från de kognitiva behoven i UGT, för att 
sedan kunna koppla svar till analys.  
  
2.2  Confirmation bias  
Teorin innebär att vi människor är mer benägna att ta till oss information som bekräftar 
våra kognitiva scheman och vad vi tror är sant än vad som strider mot vår tro om 
sanningen. Även om vi bär på kognitiva scheman så avser det inte alla avseenden då 
dessa scheman kan vara mer eller mindre utvecklade på grund av mer eller mindre 
erfarenhet och hur mycket information vi har tagit del av. Desto mer ny information 
som går emot våra kognitiva scheman desto mindre är chansen att vi blir påverkade. Vi 
är mer öppna för ny information om vi inte har ett utvecklat kognitivt schema kring 
något. Dessa kognitiva scheman är särskilt märkbar när vi får information som vi inte 
har någon motivation till att förstå eller ompröva våra tidigare uppfattningar eller 
åsikter. Är vi i stället motiverade till att ta in information och lära oss nytt har vi en allt 
större förmåga att ompröva tidigare uppfattningar som bildat våra kognitiva scheman. 
Dock saknar vi ofta den motivationen som krävs för att ompröva våra tidigare 
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värderingar och åsikter. Detta beror på att vi människor är vad psykologer kallar för 
kognitiva latmaskar. Det innebär att, när eller om människor saknar den motivationen 
som krävs, i grund och botten inte är intresserade av att förstå eller få information om 
något. Det viktiga i sammanhanget är inte att förstå utan känslan av att förstått eller tagit 
del av information. Detta grundar sig i att reducera mängden av information som man 
tar åt sig som kräver bearbetning för att mentalt spara energi. Detta är en slags 
försvarsmekanism för att skydda mot ett överflöd av information. Dock kan det bli fel 
då det kan leda till att vi människor sorterar bort information som är nödvändiga för oss 
eller att vi fastnar i uppfattningar som anses stereotypiska. Dessa kognitiva processer är 
en viktig förklaring av hur medier kan påverka oss på individnivå och att människor kan 
påverkas olika mycket och på olika sätt. Mediernas effekt är alltid på grund av ett 
samspel av mediernas innehåll, inom vilket sammanhang det tas emot och oss individer. 
Genom detta samspel har det psykologiska och kognitiva processer en särskild central 
plats (Strömbäck, 2014). 
  
Confirmation bias är en relevant teori utifrån vår studie då vi vill undersöka hur TikTok 
påverkar individer och samhället. Detta ska undersökas genom att se ifall 
gymnasieelever och studenter påverkas av TikToks innehåll och i så fall hur samt ifall 
TikToks innehåll har fått dem har ändrat åsikt om något. Vi undersöker ifall de har ett 
källkritiskt tänkande och reflektera över det dem ser eller ifall dem är kognitiva 
latmaskar och enbart scrollar förbi sånt som inte intresserar dem eller går emot deras 
värderingar (Strömbäck, 2014). Teorin är också relevant då TikToks själva funktion 
utgår från algoritmer vilket gör att appen visar upp innehåll anpassat efter din 
användning. Det gör att du som användare inte behöver aktivt söka upp innehåll och 
inte aktivt behöver undvika innehåll som man inte stå bakom. Detta kan leda att du som 
användare inte ens vet vad du inte håller med om (Acks, 2019). Är människor medvetna 
om algoritmens påverkan och anser de att TikTok visar upp alla sidor av verkligheten? 
Det är frågor som vi kommer att belysa i denna studie. 
  
2.3 Dagordningsmakten  
Mediernas dagordningsfunktion innebär att våra upplevelser av verkligheten organiseras 
av medierna. I samspel med dagordningsfunktionen är dagordningsmakten vilket 
innebär mediernas makt över vad människor anser är viktigt. Dessa två begrepp hör 
ihop då på grund av att medierna har en dagordningsfunktion så kan dagordningsmakten 
utövas, samt genom att människor har ett behov av medier för att få information om vad 
som händer så har medierna en dagordningsfunktion. Behovet av medierna som 
informationskälla leder till mediernas dagordningsfunktion som i sin tur leder till 
mediernas dagordningsmakt. Själva grunden av dagordningsteorin är tanken att det 
finns ett orsakssamband mellan de objekt och frågor som får störst uppmärksamhet i 
medierna och de frågor eller objekt som medborgarna anser är viktigast. Objekt innebär 
allt som människor riktar mot eller har åsikter eller attityder om. I forskningen om 
dagordning så innefattas främst sakfrågor eller samhällsfrågor, men det förekommer 
även organisationer eller personer som kan fungera som attitydobjekt. Människor har 
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inte själva kapacitet att undersöka verkligheten själva för att veta vilka frågor eller 
objekt som är viktiga. Det leder till att människor vänder sig till medierna för att få en 
ledtråd. Genom att medierna uppmärksammar vissa frågor mer eller mindre, eller inte 
alls så får vi människor denna typ av ledtrådar. Det leder till att den vikt medierna 
lägger på en viss fråga överförs till medborgarna, alltså att dem frågor som medierna ger 
mest uppmärksamhet blir samma frågor som människor upplever som viktiga. Som vid 
nämnt tidigare om kognitiva selektionsprocess, så innebär det att ju mer uppmärksamhet 
en fråga eller objekt får i medierna, desto mindre är sannolikheten att frågan eller 
objektet sorteras bort i det kognitiva selektionsprocesserna. Detta i sin tur leder till att 
sannolikheten är större att människor anser att det är en viktig fråga eller objekt 
(Strömbäck, 2014). 
  
Dagordningsmakten är relevant till denna studie då studien avser undersöka om 
respondenterna tror att de själva har största makten av vad dem ser i sitt flöde eller om 
det är algoritmerna. Alltså blir frågan, styrs TikTok av dagordningsmakten där medierna 
bestämmer vad som ska visas, det vill säga algoritmerna eller är det individerna själva 
vad som bestämmer. Vi vill då undersöka vad för innehåll som respondenterna får upp i 
sitt flöde och vad isåfall medierna bestämmer är viktigt för respondenterna att se. Som 
vi tidigare har tagit upp när det gäller confirmation bias så är kognitiva processer en 
viktig del av hur medierna kan påverka oss. Detta gäller även dagordningsteorin 
angående hur mycket uppmärksamhet ett ämne eller fråga får desto mindre är 
sannolikheten att det sorteras bort av det kognitiva selektionsprocesserna.  
 
3 Tidigare forskning  
 
3.1  Lundahls metakapital  
Lundahl (2020) talar om en utvecklad version av Bourdieus teori, där man nu talar om 
teorin av den digitala världen, och då särskilt i förståelsen av digital ojämlikhet. Hans 
begrepp, metakapital, är mindre känt men förklarar makten en myndighet kan ha. I hans 
forskningsexempel talar han om makt som utövas genom skolsystemet där han anser att 
en individs vanor, färdigheter och läggningar formas och sedan förs vidare till andra 
områden. Lundahl (2020) hävdar att medierna också har metakapital eftersom de har 
makten att legitimera representationer av den sociala världen, vilket också betyder att 
sociala medier idag har en likvärdig makt med skolsystemet i fråga om att forma 
individen. Det är med hjälp av sociala medier som unga formar sina identiteter likt 
skolan gjorde tidigare. Lundahl (2020) anser vidare på att detta kapital fungerar genom 
algoritmer, som påverkar vad som räknas som symboliskt kapital, vilket innefattar 
kulturellt, socialt och ekonomiskt kapital, som bygger på synlighet. Algoritmerna 
legitimerar sedan representationer av världen inom olika områden. Vidare talar Lundahl 
(2020) om vikten att målinrikta sig på rätt sorts medier och marknadsföringsinnehåll till 
de rätta kunderna. Han antyder även att algoritmer har en betydande makt i frågan om 
vad kunderna ska se, vilket också gör att det aldrig varit viktigare än nu att förstå social 
makt i form av algoritmer. 
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Relevansen av metakapitalet för denna studie är att se hur en obunden myndighet likt 
skolan förr var de som formade individer, medan det nu har övergått till de sociala 
medierna. Lundahl (2020) anser att skolan bör vara objektiv och opartisk, medan de 
sociala medierna inte har den begränsningen i och med att vem som helst får tala. 
Genom att tala om metakapitalet i de nya medierna kan vi undersöka om TikTok har en 
makt i att forma människor utifrån åsikter och populärt innehåll. Genom att algoritmer 
kan skapa legitima representationer av verkligheten kan detta skapa en algoritmisk 
identitet för individen. I studien vill vi då ta reda på om TikTok har ett metakapital eller 
om detta inte överensstämmer med vad respondenterna svarar.  
  
3.2 Celik, tillförlitlighet och öppen Internetmiljö  
Nu för tiden växer informationen på de olika webbplatserna snabbt och denna 
information är tillgänglig och redigerbar av alla. Detta gör att dessa webbplatser blir en 
primär informationskälla inom alla områden. Internet är en mycket öppen miljö och 
varje dag tillkommer nya resurser, dokument, nyheter och så vidare, vilken kan göra 
saker och ting komplicerade. Huvudproblemet med detta är, enligt Celik (2019), att 
bestämma hur tillförlitlig, objektiv, korrekt och högkvalitativ information ska nås på 
webbplatserna. Celik (2019) uttrycker att ett av syftena med att använda dessa miljöer är 
kunskapsinhämtning och kunskapsdelning. Dock i processen att använda sociala medier 
i ett informationssyfte förloras individer i många fall mellan informationsmassor som 
kan vara kontroversiella när det gäller noggrannhet och tillförlitlighet. Den viktigaste 
osäkerheten kring användningen av sociala medier är relaterade till just tillförlitligheten 
hos den delade kunskapen och kunskapsresurser. Av denna anledning bör användare av 
sociala medier ha ett kritiskt förhållningssätt och ett grundligt beslutsfattande för all 
relevant kunskap som de möter när de använder sig av webbsidor eller sociala medier. 
Kunskapsteoretiska föreställningar, som innefattar att ifrågasätta kunskapens källa och 
uppfattningar om kunskapens struktur, spelar en viktig roll för individen att bedöma den 
kunskap de nås av på de sociala medierna. 
 
3.3 Cheng och Fay Chen talar om de “nya journalisterna” 
Cheng & Fay Chen (2020) anser att tidigare var nyheter betraktade som en produkt av 
journalistiken. Journalistiken skulle tillhandahålla “oberoende, tillförlitlig, korrekt och 
heltäckande” information till allmänheten. Dock, som den snabbast spridande tekniken i 
kommunikationshistoria, har sociala medier drastiskt förändrat området journalistik och 
nyhetsproduktion. De som anses vara icke-journalister, exempelvis allmänheten, kan nu 
nå ut till masspubliken och överföra självinramade nyheter genom sina egna sociala 
medier snabbt och enkelt. Enligt Pew Research Center (2019) får 55% av alla vuxna i 
Amerika nyheter från sociala medier och nästan 73% av användare av sociala medier 
letar nyheter från Facebook. Informationens sociala önskvärdhet/icke önskvärdhet avser 
sannolikheten för personlig nytta och överensstämmelse med redan existerande 
attityder. Informationens förmodade sociala önskvärdhet/icke önskvärdhet har 
identifierats som en av de viktiga föregångarna till TPE (the third person effect, 



 

 

 

12 

tredjepersons-effekten) och IPI (influence of presumed influence, inflytande av 
förmodat inflytande). Tidigare studier har funnit att information som uppfattas som 
socialt oönskad (t.ex medievåld och extrema politiska åsikter) skulle leda till en större 
omfattning av tredjepersonseffekter och förmodat inflytande på andra än information 
som antas vara socialt önskvärd. I detta ständigt växande sociala medielandskap 
tenderar falska nyheter från vilseledande källor att förstärkas utan kloka redaktionella 
bedömningar. Vidare talar Cheng & Fay Chen (2020) om att i och med den alltmer 
ökade skadliga inverkan från falska nyheter på samhället, krävs det mer forskning om 
utbildning i digital mediekunnighet för att öka människors förmåga att analysera och 
utvärdera information från media. Med detta avses att ju högre nivå av en persons 
förmodade förmåga att identifiera och verifiera falska nyheter online, desto högre nivå 
kommer de att uppfatta effekten av falska nyheter på andra.   
 
3.4 Bhandari & Bimos “algoritmiska identitet” 
Bhandari & Bimo (2022) talar om att självrepresentation ska ses som en genre, snarare 
än en diskret uppsättning metoder. I detta fall syftar de på genre som något 
flerdimensionellt och intertextuellt, en “tyst överenskommelse” mellan producenter och 
publik. Innehåll inom genren självrepresentation kommer innehålla vissa element som 
gemenskap, erfarenhet, inre världar, känslor, personliga artefakter med mera. Vidare 
talar Bhandari & Bimo (2022) om att det är genom algoritmer och automatiserade 
rekommendationssystem, som det gör det möjligt för användare att samla in och sälja av 
företag som Twitter och TikTok. De kategorier som härrör från användares 
onlinehandlingar projiceras i slutändan tillbaka på dem och omsluter dem i en 
“algoritmisk identitet”. 
  
Det framkommer även i deras studie att algoritmens exakta funktion på TikTok hålls 
hemlig men den grundläggande mekaniken är sådan att den tar hänsyn till data från 
användarinteraktioner, videoinformation och enhets- och kontoinställningar som gör att 
användarna får upp videos som är mest relevant för deras intressen. När de talar vidare 
om algoritmen menar TikTok på att istället för att bara vara ett element eller byggsten i 
plattformens infrastruktur (som en sociala medier-sida tillhandahåller för att möjliggöra 
det “riktiga” sociala beteendet att interagera med andra egon i sitt nätverk), eller ett 
annat oberoende ego som användare kan interagera med (som de skulle göra med en 
vän), existerar algoritmen någonstans däremellan. Det är en enhet som användare kan 
engagera sig i och som de kan påverka och manipulera, så användare har en viss grad av 
kontroll över vad algoritmen visar dem. Samtidigt är algoritmen inte oberoende då den 
existerar för att enbart ge individen tillgång till innehåll som speglar deras egna inre 
världar. Detta innehåll speglar deras intressen, vad de gillar och deras personlighet, och 
kan ses som en samling som representerar deras inre “jag”. Utöver detta talar även 
Bhandari & Bimo (2022) om hur deras deltagare såg TikTok som en åtkomstpunkt för 
kulturell kunskap. Detta ledde till upprätthållande av en ökad social valuta i deras 
nätverk och därmed satte scenen för framtida sociala interaktioner. TikTok och dess 
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algoritmer gör att användarna intar en otrygg position i att dubbelt engagera sig med en 
extern och intern enhet. 
  
3.5 Jansson talar om inkapsling 
Jansson (2009) berättar om fenomenet inkapsling som innebär samspelet och 
interaktionen mellan människor och informationsflödet som dagens mediesamhälle har 
skapat. Det nya mediesamhället ger möjlighet till en bredare frihet av kommunikation 
mellan människor då vi kan kommunicera med samtliga runt om i världen genom våra 
sociala medier. Samtidigt så inkapslas vi då vi är uppkopplade på ett nät som går att 
kontrollera vilket skapar en större rumslig kontroll. Det kallas för inkapsling genom 
interaktivitet. Jansson (2009) talar även om inkapsling som ett begrepp där vi nu kan 
välja vad vi vill se från omvärlden och vi skapar genom detta en “algoritmisk identitet”, 
där ett flöde av vår egen personliga smak finns nära till hands. Utöver detta talar även 
Jansson (2009) om medialisering. Medialisering innebär att människors tankar, åsikter 
och kunskaper i allt högre grad görs beroende av medierna. När kommunikationen 
medialiseras innebär det till exempel att vi som enskilda individer får svårare att tänka 
oss en tillvaro utan exempelvis Internet. Detta skulle leda till ett utanförskap, då 
individen inte kan vara med och cirkulera samhällets gemensamma kunskaper och 
erfarenheter. 
  
3.6 TikTok utifrån Uses & Gratification-teorin 
Vaterlus & Winter (2021) har i sin studie undersökt, utifrån UGT, TikTok-användares 
upplevelser, motivering till användandet samt uppfattningar om appen. Utifrån tre 
teman undersökte de hur deltagarnas upplevelse av TikTok såg ut. I sitt resultat 
framkom det att de deltagande berättade att TikTok var underhållande, njutbar och 
roligt när de ville fördriva tiden. De ansåg att TikTok hade en positiv påverkan då de 
ville fördriva tid, då de gillade innehållet och kunde få ett gott skratt. I deras studier 
rapporterade de även om hur  TikTok är en relationsaktivitet då interaktion sker både 
genom applikationen och personligen, som då delas med vänner, familj, syskon eller 
romantiska partners. Vidare talar de om hur deltagarna uppfattade en närhet rent 
relationsmässigt då samvisning eller delning av videor gav underhållning och en 
möjlighet till “anslutning” över gemensamma intressen. TikTok medförde även att hålla 
folk uppdaterade om sådant som anses vara trendigt eller populärt, vilket togs upp i 
diskussioner. Deltagarna i studien hänvisade även till de negativa aspekterna som 
mobbning och exponering av människor. I fallet av mobbning nämns att användare 
kommenterar kroppar, negativa kommentarer generellt samt att användare för narr av 
folk. Ämnena för mobbningen ansågs fokusera på kön, en persons kropp eller hur någon 
såg ut. Detta pekar de på är skadligt för användarna då de anser det vara giftigt och 
farligt. 
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3.7  Haider och Sundin talar om samkonstituion 
Samkonstitutiv innebär att såsom olika informationssystem, så är algoritmer och data 
betingade och aldrig opartiska. Det innebär att det inte bara går åt ett håll utan att 
människor, samhälle, algoritmer och så vidare är beroende av varandra och 
konstituerade med varandra. För att förstå samhället utifrån den digitala synvinkel så 
går det inte att separera de olika beståndsdelarna på ett meningsbärande sätt. Vi 
människor är med och skapar mening av olika plattformar och algoritmer, men får även 
det tillbaka. Det vill säga, det är inte bara människan som påverkar algoritmer och 
plattformarna utan genom interaktion med de så påverkar det oss människor också 
(Haider & Sundin, 2022) 
  
4 Syfte & Frågeställning 
Syftet med denna studie är att undersöka vilken påverkan TikTok har på individen. 
Genom att intervjua individer angående deras medvetenhet om appens innehåll samt 
föra en diskussion om hur innehållet påverkar, kan vi skapa en bild av en eventuellt 
makt TikTok tillhandahåller. Vidare är även syftet att undersöka den algoritmiska 
identiteten som kan framhävas på TikTok. Genom att undersöka individens interaktion 
med den personliga algoritmen, kan vi skapa en förståelse för om denna interaktion ger 
algoritmerna makten att påverka individen utifrån åsikter, ideal och annat innehåll 
(Bhandari & Bimo, 2022). Confirmation bias syftar till att vi som individer är mer 
benägna att titta på sådant som bekräftar det vi tror på (Strömbäck, 2014). Genom att 
utforma en personlig algoritm, kan individen eventuellt skapa ett flöde som visar på en 
verklighet denne själv känner sig bekväm med och kan relatera till vilket vi vill 
undersöka om det stämmer. Utöver detta är syftet att skapa en förståelse för om TikTok 
har ett metakapital gällande formandet av en individ. Lundahl (2020) talar om detta då 
han anser att metakapitel förr låg i skolans händer, där makten låg i att forma individens 
känslor, inre världar och attityder. Han förklarar dock att i dagens mediesamhälle har de 
sociala medierna tagit över detta metakapital, där vi vill undersöka om detta stämmer 
genom ett antal utformade frågor gällande detta ämne. Med tanke på det oändliga flödet 
så förstärks selektionsprocessen genom att individen är en kognitiv latmask, då vi blir 
överhopade av information. Vi väljer då att scrolla bort sådant som inte går i linje med 
de egna värderingarna och åsikterna, vilket kan kopplas till de kognitiva behoven utifrån 
UGT (Strömbäck, 2014). 
  
Genom att tala med individer som använder TikTok kan vi få en helhetsbild av hur 
individerna uppfattar innehållet på TikTok och vad det innehållet gör med dem. 
Intervjuer gör att vi kan få kontakt med individer för att skapa en förståelse för om 
TikTok äger ett metakapital som tidigare inte funnits på sociala medier. Detta genom att 
fråga om åsikter, ideal och medvetenhet kring innehållet på TikTok. Att tala om 
påverkan gör att vi belyser en del av ämnet som tidigare inte har undersökts. TikTok är 
så pass nytt att mycket forskning endast består av studier gällande användarupplevelser 
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på TikTok, snarare än en djupare förståelse för påverkan gällande utformandet av 
individens åsikter och tankar. Syftet blir då som tidigare nämnt att undersöka en större 
del av användandet av TikTok genom att kartlägga svar från anledningen till att 
använda appen till en förståelse av algoritmers makt. 
  
4.1 Forskningsfrågor 
De forskningsfrågor vi har valt att undersöka i denna studie är följande: 
1. Uppfyller TikTok de kognitiva behoven hos individen? 
2. Finns det hos användarna en medvetenhet om sociala mediers påverkan? 
3. Hur beskrivs TikToks eventuella makt att kunna påverka individen? 
 
5 Metod och Forskningsetik  
 
5.1 Kvalitativ semi-strukturerad intervju  
I denna studie genomförs kvalitativt semi-strukturerade intervjuer för att undersöka hur 
människor blir påverkade av TikTok. I en semi-strukturerad intervju väljs ett antal 
teman ut innan studien och dessa utgår oftast från litteratur. Dessa teman är 
utgångspunkt i alla intervjuer som genomfördes, och efter att alla frågor på listan har 
täckts, var respondenten frivillig att lägga till vad som helst som känns av relevans för 
studien som de själva ville täcka upp. I semi-strukturerade intervjuer kan även 
intervjuaren fråga följdfrågor för att klargöra vissa punkter eller dyka djupare in i ämnet 
(Corbin & Strauss, 2015). Till studien finns även en intervjuguide, se bilaga 2, som 
utgår från de teman och frågor som studien ska tillhandahållas vid intervjuerna för att 
sedan kunna skapa subteman utifrån respondenternas svar. Ordet intervju betyder 
“utväxling av synpunkter” mellan två personer som samtalar om ett visst tema och den 
kvalitativa intervjun är speciellt lämpad för att ge insikt om respondentens egna 
erfarenheter, tankar och känslor (Dalen, 2015). Eftersom vi i denna studie vill få en 
insikt i hur människor tänker kring TikTok och dess påverkan är intervju en lämplig 
metod för att samla in vårt material. För metoden har fjorton respondenter deltagit i 
studien, där respondenterna bestod av både män och kvinnor i åldrarna 16-29 år. 
Metoden för att samla in det empiriska materialet är intervjuer och dessa har sedan 
analyserats genom en tematisk analys. Läs avsnitt 5.1 för att få en förklaring över vad 
en tematisk analys innebär. 
I vår studie har vi utgått från tre teman när vi har utformat våra intervjufrågor. Dessa är: 
1. Användning - utformningen av detta tema innefattar att få en kort förståelse för hur 
respondenten använder TikTok, samt användningsform. Använder individen endast 
TikTok för att ta del av videos eller publicerar de även eget innehåll? Utöver detta vill 
vi även få reda på om respondenten använder TikTok som referens i samtal, då detta hör 
ihop med tema “makt”, där vi vill få en förståelse för hur TikTok används i det sociala 
rummet och enligt den interpersonella kommunikationen. Med interpersonell 
kommunikation avses i detta fall dialog - samtal mellan två, eller en process som 
inbegriper fler människor (Jansson, 2009). 
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2. Självbild - innebär att vi vill få svar på om TikTok någon gång har påverkat 
respondentens självbild på något sätt, samt om det finns en självrepresentation på deras 
flöden som de är medvetna om. Detta kommer att undersökas genom de kognitiva 
behoven, där frågor ställs varför man använder sig av TikTok samt vilka känslor appen 
kan framkalla med sitt innehåll. Strömbäck (2014) talar om mediekonsumentens 
mediebehov där det valda innehållet ska uppfylla olika behov. I och med dessa frågor 
vill vi undersöka om det finns ett underliggande behov att uppfylla dessa. 
3. Makt - i detta tema innefattar sådant som handlar om maktfrågor av olika slag. Under 
intervjun vill vi få reda på om respondenten känner att denne själv är ansvarig för 
makten över TikTok i frågan om vad de ska tycka och se eller om de inte är medvetna 
om makten som algoritmer tillhandahåller när innehåll visas. Ytterligare områden inom 
makt är om respondenten någon gång blivit påverkad att ändra åsikt kring något på 
grund av innehåll på TikTok. 
  
5.2 Tematisk analys  
Studien har analyserats utifrån en tematisk analys. Tematisk analys innebär att man gör 
en matrisbaserad metod för att kunna systematiskt skapa ett index för att ordna data. Det 
gör man genom att skapa ett index av teman som är centrala med subteman. De ställs 
upp i en matris på ett liknande sätt som en SPSS sida med variabler. Det tillämpas sedan 
på data för att organiseras i kärnteman och datan visas i termer av subteman i själva 
matrisen därefter. Själva kärnan i en tematisk analys är tyngden av vad som sägs och 
inte på hur det sägs. I denna studie har den tematiska analysen behandlats genom att 
hitta likheter och skillnader i respondenteras svar. Svaren har därefter kategoriseras och 
skrivits ut i en matris under olika kärnteman (Bryman, 2016).  
 
5.3 Teoretisk mättnad  
För att bestämma antalet respondenter som ska tillfrågas använder sig studien av 
teoretisk mättnad. Det är en del av grounded theory som innebär att man på ett teoretiskt 
sätt fortsätter med urvalet till en kategori mättats med data. Med andra ord innebär det 
att det inte framkommer ny eller relevant data inom en viss kategori, att kategorier har 
utvecklats i termer av egenskaper samt dimensioner och dess olika variationer har 
kommit fram. Men även att relationen mellan de olika kategorierna är validerade och 
etablerade på ett bra sätt (Bryman, 2016). 
  
5.4 Analysschemat  
Analysschemat som är studiens analysmetod är uppbyggt efter att varje respondent har 
fått en siffra, detta för att underlätta strukturen men även för att anonymisera 
respondenternas identitet. Koden för respondent är därför bokstaven R. Alltså har vi 
koder som är från R1 till R14 då studien har fjorton respondenter. Studien är som 
tidigare nämnt uppdelat i tre teman, som är: (1) användning, (2) självbild och (3) makt. 
Det gör att de elva frågorna som är grunden till analysen är uppdelade i tre kategorier. 
Frågorna är därför uppdelade 1-3 alternativt 1-5 beroende på hur många frågor varje 
tema har. Vissa av frågorna har följdfrågor, vilket gör att följdfrågorna får koden A till 



 

 

 

17 

B beroende på hur många följdfrågor som finns. Analysschemat är upplagt så att de 
respondenter som har meningsbärande citat på en fråga hamnar i analysschemat. Q 
innebär “question”, alltså vilken fråga som citatet kommer ifrån. I analysschemat har 
huvudtemana delats upp i tre alternativt fyra subteman. Det gör att svaret på en av 
subteman kan komma från två olika svar från respondenten. Detta leder till att ett svar 
på en fråga kan få exempelvis följande kod: (R3/Q3A). Med andra ord betyder detta, 
respondent tre, svaret kommer från citat tres första följdfråga. Koden kan även säga 
(R3/Q3/A), då svaret kommer från respondent tre, fråga 3 samt följdfråga A. 
  
I vårt framtagande av de citat som används i studien, pekar dessa på att säga någonting 
som kan stärka det vetenskapliga argumentet. De citat som har tagits ur intervjuerna har 
haft en starkare karaktär och pekar på sådant som går i linje med denna studies 
teoretiska ramverk. När vi har valt ut citaten har vi gått igenom frågorna en och en, för 
att jämföra de olika svaren vi har fått från respondenterna. Genom att jämföra deras 
olika svar kunde vi se vilka som var mer meningsbärande, och inte bara ett ytligt svar på 
frågan. Eftersom vissa av frågorna även är utformade utifrån de kognitiva behoven, 
gjorde detta att vissa svar som kopplade till de kognitiva behoven blev utvalda.  
  
5.5 Pilotstudie 
I förberedelserna för att göra intervjun bör en pilotstudie genomföras, detta för att 
säkerställa att frågorna fungerar samt att se så studien i sin helhet blir bra (Bryman, 
2016). Ett av de förslag som finns när man genomför en pilotstudie är att utgå ifrån ett 
intervjuschema för att bli säker på intervjutekniken, samt se om frågorna fungerar. 
Under denna process blir det även lätt att se om det är någon fråga som respondenten 
inte förstår eller väljer att inte svara på, på grund av hur den är formulerad. Det blir även 
tydligt att se hur pass lämpliga och fullständiga instruktionerna till respondenten är 
(Bryman, 2016). Först gjorde vi en pilotstudie på två mediestudenter, en som har 
studerat medie- och kommunikationsvetenskap och en journaliststudent. Under dessa 
två intervjuer blev det tydligt att mediestudenter är väldigt medvetna om just sociala 
medier som TikTok. Detta gjorde även att de gjorde egna analyser utifrån sina svar och 
sin användning. Detta gjorde att vi valde att inte använda oss av mediestudenter, just för 
att de oftast är mer medvetna på grund av sin utbildning. I den andra delen valde vi att 
intervjua de som inte är mediestudenter av något slag. Under pilotstudierna fick vi 
respons som nämnts ovan, då vi behövde omformulera oss i vissa av frågorna då 
respondenten inte förstod kärnan i frågan. Vidare behövde vi även utveckla fler 
följdfrågor för att kunna få en djupare förståelse för vissa av de intervjufrågor vi 
utformat. 
  
5.6 Metodkritik 
När man gör en semi-strukturerad intervju bör man ha i åtanke att denna form av 
intervju gör det svårare att vara säker på att frågeställningar och problem som är 
relevanta för deltagarna tas upp. Ibland kan det även hända att respondenten har något 
viktigt de kanske vill lägga till men eftersom forskaren inte frågade om det kan 
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respondenten eventuellt tro att forskarna inte var intresserade av ämnet och väljer då att 
inte säga något som kunde varit relevant för studien (Corbin & Strauss, 2015). 
Ytterligare problematik som kan uppkomma vid studier som inkluderar intervjuer är att 
sättet vi ställer frågor på och hur vi hanterar svaren kan skilja sig åt. Då vi är två som 
har utarbetat denna studie hölls intervjuer av oss båda för att förenkla arbetsprocessen 
rent tidsmässigt. För att minska problematiken kring detta skrev vi en intervjuguide, se 
bilaga 2, som medföljde på intervjuerna för att ha en struktur att utgå ifrån. I denna 
återfanns följdfrågor till de frågor ifall detta hade behövts. Att ha i åtanke är, att även 
om det fanns en grund att utgå ifrån gällande intervjufrågorna, att vi som individer kan 
uppfatta saker och ting olika och att man bär med sig den medvetenheten att 
respondenterna kan uppfatta vissa frågor olika (Bryman, 2016). Under vår hantering av 
intervjusvaren diskuterades allt material, valdes ut och undersöktes i samspel mellan 
författarna för att under analysen få en likvärdig bild av hur materialet har behandlats. 
  
Under vissa av intervjuerna förekom det frågor kring tema 2, självbild: fråga 3 där 
respondenter inte riktigt förstod innebörden av begreppet ideal och om ett sådant finns 
på TikTok. Denna fråga förvirrade respondenterna då de ansåg att ideal är ett svårt 
begrepp att tolka då det går att tolka på flera sätt. För att underlätta för respondenterna 
så delgav vi personliga referenser vilket var att det finns människor som går upp 
klockan fem och tränar och dricker nyttiga drycker. Det gjorde att respondenterna fick 
en förståelse för vilken typ av ideal vi menade. I vissa fall funkade det bra med att ge 
detta exempel men i vissa fall tog respondenterna efter det vi sade och refererade till det 
som “ja precis det som du säger, det kan jag se”. Det kan göra att vi färgade deras svar 
på ett sätt. I andra fall så hjälpte vårt exempel att få igång tankebanan hos 
respondenterna vilket gjorde att de svarade utifrån sig själva. 
  
Under studiens gång upptäckte vi att den målgrupp som var svårast att finna användare 
var inom 25-30 år, då många av de tillfrågade inte hade TikTok och inte heller kände 
någon jämnårig som använde appen. Majoriteten av de som använder TikTok är i åldern 
21-24 år, vilket även Mediebarometerns (2022) studie visade där användningen av 
TikTok inom den målgruppen låg på 46%. I den äldre målgruppen låg användningen av 
TikTok endast på 9%. Dessa siffror hade kunnat förklara varför även vår studie har en 
låg procent användare i den äldre målgruppen och att målgruppen för 19-24 år har en 
betydligt större majoritet i sitt användande. 
  
5.7 Forskningsetik 
När man gör en studie som involverar människor ska dessa få ett informerat samtycke, 
där individen ska informeras om forskningen och sin medverkan och fritt kunna välja 
om de vill medverka eller ej. Ett samtycke får även när som helst under forskningen tas 
tillbaka med omedelbar verkan. Det viktigaste att meddela respondenten om är att på ett 
förståeligt sätt förklara vad studien kommer handla om samt i vilket syfte studien utförs. 
Det som även är viktigt är att man ser till att data som har insamlats för studien förvaras 
så att obehöriga inte kommer åt dem (Codex, 2022). För att säkerställa att dessa punkter 
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följs ska deltagaren och forskaren skriva på samtyckesblanketter som bevis på denna 
överenskommelse (Corbin & Strauss, 2015). I vår studie har vi även meddelat 
personerna som ställer upp att de kommer vara helt anonyma. Detta innebär att vi endast 
har använt oss av respondenternas ålder i vårt resultat, samt har även kön tillkännagetts. 
För att säkerställa för de medverkande om vad vår studie handlar om, samt intygande på 
deras anonymitet har en samtyckesblankett skickats ut till alla deltagare (se bilaga 3). 
Denna har de fått skriva under för att sedan skicka vidare till oss igen för att bevisa att 
vi har informerat våra deltagare om vad studien handlar om, hur deras uppgifter 
kommer användas samt vad som kommer ske med deras personuppgifter efter det att 
studien har avslutats. 
  
5.8 Urvalsmetod & Avgränsning 
För att skapa vårt urval av respondenter har vi använt oss av ett snöbollsurval, som är ett 
slags bekvämlighetsurval. Syftet är att få kontakt med ett mindre antal människor som 
är relevanta för undersökningens tema, för att sedan använda dessa för att få kontakt 
med ytterligare eventuella respondenter (Bryman, 2016). För vår studie har vi kontaktat 
vänner och frågat om de känner personer som studerar på en universitets- eller 
gymnasieutbildning, och om dessa hade kunnat medverka på en intervju. Detta för att vi 
som intervjuare inte ska ha någon relation till personen vi intervjuar. Vi har då talat med 
personer i vår bekantskap som är studenter utanför medieinstitutet, då de inte ingår i den 
avgränsning vi valt att utgå ifrån, se avsnitt 5.9 avgränsning. Vårt urval har då blivit 
våra vänners vänner. Det krav som funnits för att få medverka i studien är att individen 
har ett konto på TikTok, där de antingen endast följer det innehåll som läggs ut eller 
även publicerar eget innehåll. Utöver detta har det inte funnits någon annan relevant 
bakgrund för urvalet förutom deras ålder, samt att vi velat ha en jämn fördelning utav de 
två könen.  
 
I urvalet har vår avgränsning bestått av individer i åldrarna 16-30 år. Urvalet har gjorts 
för att få en överblick över hur ungdomar och unga vuxna uppfattar medier. Dessa är de 
största åldersgrupperna som använder sociala medier frekvent. Som vi tidigare nämnt är 
den största användargruppen 21-24 år (Mediebarotmetern, 2022). I studien ville vi dock 
inte begränsa oss till endast denna åldersgrupp, utan även få åldersspannen innan och 
efter denna målgrupp för att få en bredare målgrupp i syfte för att få en bild av 
individernas användning. Avgränsningen av studenter som inte studerar en 
medieutbildning har gjorts då vi under pilotstudien ansåg att mediestudenter har en 
större förståelse hur sociala medier och kommunikation fungerar. Detta gör också att 
dessa individer gör en egen analys av sitt användande av TikTok, snarare än diskuterar 
och berättar. Valet av att ändå använda sig av andra studenter beror på att man som 
student, likt gymnasieelever, har ett skolliv där många har en vänskapsgrupp i olika 
åldrar samt att man formas mycket utifrån dessa umgängen. Eftersom vi talar mycket 
om Lundahls (2020) metakapital blir det relevant för studien att tala med studenter.  
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5.9 Material  
Materialet som har använts till denna studie är intervjuer som har styrts av en 
intervjuguide. Intervjuguiden har använts under alla intervjuer för att få ett så likartat 
resultat i intervjuteknik som möjligt. Alla intervjuer har även spelats in, antingen genom 
röstmemo på telefonen eller inspelningsfunktionen på Zoom. Allt intervjumaterial har 
samlats i ett dokument som endast delats av de två författarna för att hålla alla 
respondenter anonyma. Utöver detta skickades en samtyckesblankett ut till deltagarna 
för att ha bevis på att de mottagit information om studien samt de etiska perspektiven. 
För att kunna genomföra majoriteten av intervjuerna användes Zoom. I de fall där vi 
intervjuade personer på plats, gjordes dessa på universitetet i ett avskilt rum för att 
skapa en neutral miljö samt så inga störningsmoment kunde uppkomma. 
  
5.10 Reliabilitet & validitet  
Reliabilitet och validitet är något som ofta nämns vid kvantitativ forskning men 
kvalitativa forskare har diskuterat dessa begrepp utifrån en kvalitativ forskning. 
Definitionsmässigt så kopplas ofta validitet till mätning vilket är något som kvalitativ 
forskning inte i första hand studerar. Dock vill bland annat Mason (1996) förklara att 
reliabilitet, validitet och generaliserbarhet i grund och botten handlar om ett slags mått 
på hur kvaliteten, strängheten och potentialen i forskning som uppnås vid val av 
metodologiska och ämnesmässiga konventioner och principer. Lecompte & Goetz 
(1982) delar istället upp reliabilitet och validitet i fyra begrepp.  

• Extern reliabilitet handlar om hur replikerbar en undersökning är. Detta kan vara 
svårt att uppfylla då samhället är i ständig förändring och sociala betingelser 
förändras.  

• Intern reliabilitet innebär att forskarna ska komma överens om hur man ska tolka 
materialet och det man ser och hör. Detta hör ihop med interbedömarreliabilitet 
som förklarar att det finns en risk att när data ska översättas till kategorier kan 
datan tolkas på olika sätt.  

• Intern validitet är att en god överenskommelse mellan observationerna från 
forskare och de teoretiska idéer som denne utvecklar ska finnas. Lecompte & 
Goetz (1982) anser att den interna validiteten är styrkan i kvalitativ forskning då 
delaktigheten och den långvariga närvaron kan säkerställa att överensstämmelse 
finns mellan begrepp och observationer görs på en hög nivå.  

• Extern validitet innebär i vilken uträckning ens resultat kan generaliseras till 
andra situationer och sociala miljöer. Det är detta begrepp som LeCompte & 
Goetz (1982) varnar om kan vara ett problem i kvalitativ forskning då 
kvalitativa forskare har en tendens använda begränsat urval och fallstudier.  

I denna studie var det därför viktigt att vi som forskare kommit överens om hur vi skulle 
tolka vår data och hur vi skulle intervjua våra deltagare så att det gjordes på samma sätt. 
Den externa reliabiliteten behandlades genom vår intervjuguide som gjordes att 
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undersökningen är replikerbar. Det finns inga personliga frågor utan alla frågor är 
allmänna så att vem som helst kan svara på dem. Intervjuguiden innehåller frågor och 
följdfrågor som gör det lätt för andra forskare att använda. Den interna reliabiliteten är 
något som vi i denna studie har tagit i stor beaktning och diskuterat för att säkerställa att 
samtliga data tolkats på samma sätt. Eftersom grunden i vår kvalitativa forskning ligger 
i tidigare forskning och andra teorier så har vi varit mycket måna om det vi kommer 
fram till ligger i linje med våra teoretiska idéer. Detta för att säkerställa en hög validitet. 
Samtidigt är det viktigt att vara medveten om att som LeCompte & Goetz (1982) 
beskrev att vi har ett begränsat urval (Bryman, 2016). Ser vi till vår urvalsmetod, vilket 
är snöbollsurvalet, bör man vara medveten att det är osannolikt att samplet kommer vara 
representativt för populationen då vi utgår från våra kontakters kontakter. Dock kan 
själva uppfattningen av population vara problematisk i sig då samhället är i ständig 
förändring och människor får nya tankar och insikter hela tiden (Bryman, 2016). Det är 
problematiskt också då en population som Sverige kan ha olika åsikter om saker 
beroende på bland annat var i Sverige man kommer ifrån och hur mycket ämnet kan 
påverka. Vi har på grund av detta valt att ha ett urval från Skåne till Jämtland för att 
kunna få en så bred bild av populationen som möjligt. 
 
6 Resultat och Analys 

6.1 Resultat och analys av tema: Användning 

I den första delen av intervjun ställdes frågor om respondentens användning av Tiktok 
för att skapa en bild av hur och varför de använder appen. Första frågan de skulle 
besvara var om varför respondenten valt att ladda ned TikTok. Resultaten av svaren som 
förekom var att respondenten antingen hade blivit tipsad av en vän att skaffa appen, 
eller av eget bevåg skaffat appen på grund av det underhållande innehållet. Detta visar 
direkt på att respondenterna genom att ladda ned appen har uppfyllt två olika kognitiva 
behov. De sju respondenter som svarade att de laddat ned appen på grund av en nära 
vän uppfyller det kognitiva behovet, där olika processer uppfyller behov i att informera 
sig, orientera sig, och förstå omgivningen omkring sig (Strömbäck, 2014). Respondent 
10 (man 29 år) berättar:  
 

“till en början blev jag tipsad om det, det var många som tyckte att jag 
skulle skaffa det för precis som många andra tycker jag det är roligt med 
sådana korta videos.”  

 
Ett liknande svar gav respondent 12 (man 24 år) som sade att “det är väl för min 
lillebrorsa och några av mina kompisar började använda det. Då skaffade man det för 
man skulle se på roliga videos.” Jansson (2009) talar om att när kommunikation 
medialiseras kan detta innebära att vi som individer får svårare att tänka oss en tillvaro 
utan sociala medier. Detta skulle kunna leda till ett utanförskap då vi som individer inte 
kan vara med och cirkulera gemensamma kunskaper och erfarenheter. Detta skulle även 
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kunna höra samman med svaren från tema användning: fråga 3 (refererar du eller dina 
vänner till TikTok som källa?) där respondenterna säger att de ofta refererar till TikTok 
som källa i vardagliga konversationer. Detta skulle kunna anknytas till den 
medialisering som Jansson (2009) talar om genom att respondenten har laddat ned 
appen för att dela en gemenskap med vänner, och att detta sedan tar sig ut i de 
vardagliga diskussionerna kring ämnen som cirkulerar på appen. Resterande sju 
respondenter svarade att de laddade ned appen i ett underhållningssyfte. Respondent 8 
(kvinna 22 år) säger:  

 
“Det är en lättillgänglig app, man kan roa sig länge. Det är bara kul.”  
 

Respondent 4 (kvinna 22 år) säger samma sak då hon säger “för att det är kul, lärorikt 
och underhållande.” Dessa svar syftar till att uppfylla förströelsebehovet genom att 
respondenten eftersträvar avkoppling och underhållning av olika slag. Denna 
avkoppling kan sedan ge respondenten känslomässiga och intellektuella belöningar 
(Strömbäck, 2014). Genom att ta del av TikToks innehåll uppfylls detta behov både 
genom det innehåll som är publicerat i syfte att underhålla men även det som publicerats 
för att informera, vilket är två av de saker som respondenterna beskriver i sina 
intervjuer. Utöver dessa respondenter svarar resterande ungefär samma gällande både 
att vänner bidragit med att de laddat ned appen samt underhållningssyftet. Resultatet 
visar alltså på att individer för det mesta laddar ned TikTok av uppenbara anledningar, 
men det respondenterna har gemensamt är att den fortsatta användningen av appen beror 
på innehållet som oftast anses vara underhållande och lärorikt.  
 
Efter detta blev respondenten tillfrågade om denne någon gång har publicerat eget 
innehåll på TikTok. Åtta av fjorton respondenter berättade att de har publicerat eget 
innehåll någon gång. De ansåg att anledningen till att publicera var för eget bruk, för att 
dela med sig av minnen samt spara minnen till kompisar. Återigen talade de även om 
underhållning, där flera berättade att de har publicerat då ansåg att det är roligt. Genom 
den egna publiceringen uppfylls förströelsebehovet, och genom att dela detta med 
vänner skapar det en gemenskap (Strömbäck, 2014). I ett av fallen, respondent 10 (man 
29 år) sade att han lägger upp på TikTok för att han har en podd som hans lyssnare vill 
att han ska lägga upp innehåll från. I detta fall blir det att man lägger upp i 
marknadsföringssyfte. De sex respondenter som svarade att de inte hade publicerat 
något eget innehåll på TikTok menade på att de endast är där för att ta del av publicerat 
innehåll och fann inget intresse i att skapa egna videos. Även detta kan kopplas till UGT 
då personerna enbart är ute efter att uppfylla förströelsebehovet. De vill bara få 
underhållningen till sig och inte själva vara del av underhållningen (Strömbäck, 2014). 
  
Den tredje frågan som ställdes till respondenten angående dennes användning var om de 
själva eller någon vän brukar referera till TikTok som källa. Genom att fråga detta 
kunde vi ta reda på om TikTok kan röra sig ut i det fysiska rummet genom att 
hänvisning till appen angående nyheter, trender eller annat innehåll som är av intresse 
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för respondenten. Respondent 14 (man 16 år) sade att det händer många gånger och att 
man ofta säger “har du sett det här på TikTok?”. Respondent 13 (kvinna 24 år) sade 
också att det sker väldigt ofta, likväl som respondent 8 (kvinna 22 år) som sade: 

 
“man pratar ofta om TikTok, om trender och om sådant som kommer ut”.  

 
Detta kan indikera på att TikTok upplevs utifrån UGT genom att respondenterna är 
uppdaterade om sådant som anses vara trendigt eller populärt, som då delas med vänner 
eller andra i sin närhet (Vaterlaus & Winter, 2021). Detta gör även att identitetsbehovet 
uppfylls för respondenterna då de kan relatera till sin sociala omgivning genom att hitta 
gemensamma intressen i form av det innehåll som finns på deras TikTok-flöde, som de 
sedan delar med andra (Strömbäck, 2014). Det visar även på att TikTok används som ett 
socialt verktyg för att kunna relatera till varandra. När frågan om hur ofta TikTok 
refereras till var det många av respondenterna som antydde att det sker åtminstone ett 
antal gånger i veckan, vilket visar på att TikTok tenderar att tas upp i flertal 
konversationer under en vecka. I helhet var det tolv av fjorton respondenter som uttryckt 
att de någon gång har använt TikTok som källa, även om många av de påpekade att 
refereringen aldrig använts som en legitim källa angående, exempelvis, nyheter. De 
ämnen som respondenterna sade sig prata om när de talar om TikTok visade det sig att 
nyheter är det mest omtalade ämnet i fråga om hur man väljer att referera till TikTok.  
Utav de tolv respondenter som svarade ja på frågan om de refererar till TikTok som 
källa var det hälften av dessa som sade att de då diskuterar nyheter och politik. Det näst 
omtalade ämnet är trender av olika slag, som inkluderar memes, smink, mode och mat.  
 
Gällande tema makt; fråga 1 (har någon på TikTok fått dig att ändra åsikt om något?) 
och 1B (är det en makthavare/expert eller privatperson som yttrat denna åsikt?) svarade 
majoriteten att de någon gång har blivit påverkade till att ändra åsikt eller tänka om 
kring ett ämne genom TikTok. Här svarade även majoriteten av respondenterna att den 
som publicerade innehållet var en privatperson. Cheng och Fay Chen (2020) talar om 
hur de nya “journalisterna” består av just allmänheten och kan nu sprida självinramade 
nyheter genom sina sociala medier, vilket också kan göra att all information inte är 
tillförlitlig eller objektiv. Eftersom många av respondenterna, trots att de uttrycker att de 
inte använder TikTok som en säker källa, talar om ämnen från TikTok har appen en 
makt i sig att sprida ämnen som sedan förs vidare genom den interpersonella 
kommunikationen. Respondenterna är alltså i de flesta fall medvetna om att TikTok inte 
är en säker källa men använder trots detta ofta appen som en källa för att förklara vad 
som sker i omvärlden.  
 
Något som bör tilläggas gällande denna sorts hantering av information är tema makt; 
fråga 2 (ifrågasätter du någon gång det du får upp på ditt flöde?) där respondenten blir 
tillfrågad om denne någon gång har ifrågasatt innehåll denne har fått upp på TikTok. På 
frågan svarade alla fjorton respondenter att de någon gång har ifrågasatt innehåll de har 
fått upp på sitt flöde, vilket visar på att de är källkritiska och medvetna om att man bör 
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vara återhållsam gällande det som läggs upp på TikTok. Det som blir tänkvärt är svaren 
angående vad de har ifrågasatt då de flesta svar innefattar ämnen som träning och dieter, 
men inte nyheter och politiska åsikter av olika slag, vilket är de mest diskuterade 
ämnena i det fysiska rummet. Celik (2019) menar just på att många individer förloras 
mellan informationsmassor som kan vara kontroversiella när det gäller noggrannhet och 
tillförlitlighet, vilket gör att användarna bör ha ett kritiskt förhållningssätt till den 
kunskap som delas på exempelvis TikTok. Utifrån svaren kan vi se att det finns ett 
kritiskt tänkande kring vad som publiceras men i många fall gäller det sådant som 
respondenten själv inte vill förlika sig med. Detta syftar då till deras confirmation bias 
genom att respondenten har tagit emot sådan information som intresserar dem, vilket i 
detta fall är nyheter av olika slag (Strömbäck, 2014). Inom UGT är det väsentliga att 
kommunikationen handlar om att skapa mening, att budskap alltid måste tolkas och att 
kommunikation aldrig kan förstås utan hänsyn till vad människor gör med de budskap 
de nås av (Strömbäck, 2014). Genom att respondenterna tar del av TikToks innehåll kan 
de skapa gemenskap till andra när de talar om ämnen som intresserar dem i och med att 
det oftast talas om ämnen från TikTok i det fysiska rummet. 
  
6.2 Resultat och analys av tema: Självbild 
I del två av intervjun ställdes frågor om självbilden och den påverkan innehåll på 
TikTok eventuellt skulle kunna ha på respondenten. Den första frågan som 
respondenten fick svara på var angående vad för sorts innehåll deras TikTok-flöde 
består av. 

“Det speglar min vardag skulle jag säga. Det är mycket fotboll, padel och 
Formel 1” 
 

Detta var hur respondent 2 (man 22 år) svarade angående sitt innehåll. Respondent 2 
visar redan här på sin “algoritmiska identitet”, vilket visar på en självrepresentation på 
det digitala flödet genom den interaktion han utfört på TikTok (Bhandari & Bimo, 
2022). Respondent 4 (kvinna 22 år) nämnde algoritmer och sade att “det passar mina 
algoritmer. Det är det jag kollar mest som genererar tillbaka till mig.” Även här kan den 
algoritmiska identiteten appliceras genom att respondenten interagerar med den 
personliga algoritmen som sedan konfronterar respondenten med olika aspekter av 
dennes personlighet (Bhandari & Bimo, 2022). Andra exempel angående vad som visas 
på respondenternas flöden är politiska frågor, skönhet, träning och trender. 
Respondenternas flöden är alltså en representation av deras egna personligheter och 
åsikter, vilket även är hur algoritmen på TikTok arbetar då den gör så att användaren får 
upp innehåll som är mest relevant för deras intressen (Bhandari & Bimo, 2022). 
Eftersom respondenternas flöden även består av de egna intressena gör detta att de 
kognitiva behoven återigen uppfylls både genom förströelsebehovet samt det kognitiva 
behovet i form av informationsinhämtning och förståelse för omvärlden. Detta kan även 
ha att göra med interaktiviteten som finns på TikTok där respondenternas möjlighet till 
interaktion genom att gilla innehåll för att forma algoritmen gör att flödet hela tiden 
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formas och blir personanpassat. Interaktiviteten tillhör en av de vinklar inom MAIN 
som används för att strukturera upp UGT (Strömbäck, 2014). 
 
Efter detta ställdes frågan om vad för sorts känslor innehållet på TikTok framkallar hos 
respondenten. Respondenterna svarade på denna fråga att innehållet antingen framkallar 
positiva eller negativa känslor och vissa fall en blandning av dessa två känslor. 
Respondent 1 (kvinna 17 år) berättade att hon “ofta blir inspirerad, exempelvis får jag 
upp mycket mode. Jag får mest positiva känslor av det faktiskt, sen sållar jag bort allt 
det andra.” Respondent 1 visar här på att hennes identitetsbehov uppfylls genom att bli 
inspirerad av mode, vilket även gör att hon jämför sig med sin sociala omgivning, i 
detta fall TikTok, för att då bli inspirerad (Strömbäck, 2014). För henne blir alltså 
hennes innehåll inget negativt då hon får en belöning i sitt användande genom att finna 
inspiration till att utveckla sin identitet och självbild, vilket även riktar sig till hennes 
confirmation bias. Eftersom detta visar att respondent 1 är motiverad till att ta in ny 
information gör detta även att hon omprövar sina tidigare uppfattningar utifrån sitt 
kognitiva schema (Strömbäck, 2014). Respondent 8 (kvinna, 22 år) talade även hon om 
den positiva känslan som hennes innehåll ger henne, då hon sade “för det jag får upp är 
roliga saker… man känner att det är spännande typ och det gör typ att man blir triggad 
av att vilja ser mer och mer”. Detta svar kan även det kopplas till de kognitiva behoven 
då hennes förströelsebehov uppfylls genom att hon får underhållande innehåll på sitt 
flöde som gör att hon vill se mer för att uppfylla detta behov. En av de respondenterna 
som talade om de negativa känslorna som kan uppkomma av innehållet var respondent 
6 (kvinna, 21 år) som berättade att:  

 
“det är ofta man filmar det som är lyxigt och bra, sen märker man att dem 
människorna som kanske är idealmänniskor som håller på med TikTok, de 
får väldigt fina kommentarer men människor som efterliknar detta och 
själva vill lägga ut grejer som kanske inte riktigt passar in i ramen kanske 
får hat istället så blir det väldigt tydligt där”.  

 
Respondent 6 påpekade just det som Vaterlaus & Winter (2021) talar om i sin studie där 
deras respondenter framförde de negativa aspekter som finns på TikTok som är just 
mobbning samt kommenterar om hur människor ser ut eller deras kroppar, vilket i sig 
ansågs som något skadligt. Hennes svar visar även på de ideal som eventuellt kan finnas 
på TikTok och vilka känslor de kan skapa genom andra individers kommentarer på 
appen. Resultatet av de svar som respondeterna gav visar på att beroende på vad för 
innehåll respondenten väljer att se på sitt flöde skapar det olika känslor. Av fjorton 
respondenter svarade nio att de upplever både positiva och negativa känslor av 
innehållet, beroende på olika anledningar. Detta visar att majoriteten av respondenterna 
på något sätt blir negativt påverkade av sitt innehåll, där exempel som stress och virala 
videos som trycker på ideal tas upp. Av respondenterna var det endast fyra som svarade 
att de endast får positiva känslor av TikTok, exempelvis inspiration och glädje. Det som 
blir tydligt är att de positiva känslorna är mest dominanta då endast en av 
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respondenterna förklarade  att denne har tagit bort appen på grund av negativt innehåll, 
medan resten av respondenterna har fortsatt använt appen även efter återkommande 
innehåll som gett dem negativa känslor. Detta kan ha att göra med att TikTok har de 
fördelarna att det mesta innehållet är sådant som går i linje med vad respondenterna 
tycker om, möjligheten att kommunicera angående innehåll både digitalt och 
personligen (Strömbäck, 2014) och att innehållet passar deras algoritmiska identitet där 
deras intressen tydligt syns (Bhandari & Bimom, 2022). 
  
Fråga tre handlade om huruvida respondenten trodde att det finns ett ideal på TikTok. I 
detta fall svarade tolv av fjorton respondenter ja angående att det finns ett ideal. Det 
som nämndes som ideal från respondenterna var stereotyper, skönhet, livsstil och hälsa. 
Många av respondenterna talade om hur man ska uppfylla ett viss sorts ideal när det 
gäller sådant som skönhet och hälsa. Respondent 10 (man 29 år) nämnde just 
hälsoaspekten av de ideal som finns där han själv berättar: “jag vet att jag ett tag var 
inne mycket på träningsvideos och jag märkte ganska fort att det blev den här ät-hetsen, 
fast väldigt riktad mot män. Så absolut, dem här idealen och den här idealhetsen eller 
vad man ska säga, det finns där väldigt, väldigt mycket och jag tror att den skadar 
många unga män.” Respondent 2 (man 18 år) pekade också på ideal där det finns 
“klassiska TikTok-killar och TikTok-tjejer som visar ideal och det är väl inte alltid 
jättebra”. Fortsättningsvis talade även respondent 6 (kvinna 21 år) om detta då hon själv 
sade att “man märker vad som trendar och vilka människor som trendar.” Svaren från 
respondenterna visar att det finns ideal på TikTok, men även att detta är något som 
speglar deras innehåll. Algoritmen är inte oberoende då den enbart existerar för att ge 
användaren tillgång till innehåll som speglar dess egna inre världar (Bhandari & Bimo, 
2022). Många av respondenterna talar om just innehåll som visar ett specifikt utseende 
eller ett visst sätt att leva på. Eftersom algoritmerna arbetar utifrån tidigare data och 
samlar in sådant som användaren har tittat på visar detta att respondenterna har tittat på 
sådant innehåll, vilket undermedvetet kan påverka respondenten.  
 
Följdfrågan kopplades till föregående svar då vi frågade respondenten om denne någon 
gång har blivit påverkade av det ideal som visas upp på TikTok. På frågan svarade 
ungefär hälften av respondenterna att de någon gång har blivit påverkade av något ideal, 
medan resterande säger att de inte har känt sig påverkade av innehållet. Svaren visar att 
nästan alla respondenter ser ett ideal på sitt flöde, men endast hälften av respondenterna 
blir påverkade av detta på något sätt. Respondent 1 (kvinna 17 år) sade att “det är väl 
klart man blir påverkad av det man ser. Om man ser att något är inne så går jag och 
köper det eller testar det.” Respondent 2 (man 18 år) talade även han om hur:  

 
“man ser det bästa av det bästa. De snyggaste människorna och allt 
sådant och då får man ju en annan självbild och lite skev bild av hur det 
borde vara.” 

 
Detta är även två av de yngre respondenterna som har delgett sina tankar kring de ideal 
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som finns på TikTok. Detta kan kopplas till det metakapital som Lundahl (2020) talar 
om, genom att de sociala medierna är med och formar individen i dagens 
mediesamhälle. De ideal som man ser bildar ett symboliskt kapital som synliggörs 
genom innehållet på TikTok. Respondent 7 (kvinna 23 år) och respondent 8 (kvinna 22 
år) talade båda om hur träningsvideos syns på deras flöden, och hur detta formar ett 
ideal på hur man ska se ut. Detta visar återigen på den algoritmiska identiteten där 
respondenterna engagerar sig i versioner av sig själva som förmedlas genom algoritmen. 
Detta gör att algoritmen konfronterar dem olika aspekter av sin egen personlighet, vilket 
i detta fall blir exempelvis träning men som sedan bildar ett ideal som kan bli skadligt 
om det påverkar för mycket och respondenten inte använder sitt självkritiska tänkande. 
Återgår vi till respondent 10 (man 29 år) som ansåg på att det finns ett ideal på TikTok, 
talade om hur hans motivation till träning nästan ledde till en ätstörning. Genom att 
TikTok rekommenderade honom appar angående kalorier och olika träningstips skapade 
detta ett ideal han strävade efter som i slutändan kunde blivit mer skadligt. Han 
uttryckte dock på att det inte endast behöver vara TikTok som skapar denna strävan 
efter ett ideal, utan en korrelation mellan andra medier. Detta gör att identitetsbehovet 
förändrades hos respondenten då han ville se ut som ett av de ideal som visades på 
TikTok, vilket i sig skapade en strävan efter att kunna relatera till sin sociala omgivning 
som då befinner sig på TikTok (Strömbäck, 2014). Användningen av TikTok uppfyller 
då inte längre förströelsebehovet som det från början gjorde utan har istället utvecklats 
till att utforma identiteten hos individen. Återigen kan vi se hur metakapitalet har 
förmågan att forma en individ endast utifrån innehåll som algoritmerna väljer att visa 
för respondenten. Den betydande makten Lundahl (2020) talar om angående vad 
algoritmerna visar blir tydlig då flertalet av respondenterna får upp innehåll som visar 
på ett ideal som samhället har byggt upp och valt att göra framträdande. Respondent 13 
(kvinna 24 år) var en av de respondenter som tror att det finns ett ideal på TikTok men 
hon känner inte själv att hon blir påverkad av detta. Hon talade även om detta i tema 
makt: fråga 2B (har du något exempel på en situation du har ifrågasatt?) där hon 
berättade om ifrågasättandet gällande ideal av hur unga tjejer ska se ut. 
 

“Jag tycker att det är synd att de videosarna är så pass stora att det är 
 dem som får så pass mycket visningar och sådär. Jag brukar bara scrolla 
 förbi dem för jag vill inte vara med så att dem får ännu mer spridning”.  
 
Hon poängterade även om “hur unga tjejer kan se dessa videos och tänka “sådär vill jag 
också ha det” men så fattar man inte att det är så liten del av folk som kan ha det så.” 
Respondent 13 svar visar på att det finns individer som har det kritiska tänkandet som 
Celik (2019) talar om, där man inte ser till all information gällande det man ser. Det blir 
även lättare för de personer som redan har attityder kring sådant som visas på TikTok 
att ta emot innehåll likt exemplet ovan då det finns en önskvärdhet i innehållet, alltså att 
det kan användas för personlig nytta eller överensstämmer med de redan existerande 
attityderna (Cheng & Fay Chen, 2020). Detta kan ha en skadlig påverkan, likt 
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respondent 13 talar om, då inte alla har ett kritiskt tänkande gällande vad de ser på 
TikTok vilket i sig kan skapa en eftersträvan efter ideal som eventuellt är ouppnåeliga. 
  
Detta gör att en virtuell verklighet skapas utifrån mediernas dagordningsfunktion, vilket 
innebär att våra upplevelser av verkligheten organiseras av medierna. Här används den 
kognitiva selektionsprocessen, som innebär att ju mer uppmärksamhet en fråga eller 
objekt får i medierna, desto mindre sannolikt är det att frågan eller objektet sorteras bort 
(Strömbäck, 2014). Eftersom respondenterna får upp ett visst ideal gör detta att en sorts 
dagordning skapas även på det egna flödet. Det blir även svårt att sortera bort innehåll 
om respondenten väljer att titta på videon en längre period eller sparar till inspiration då 
algoritmen sedan arbetar för att ge respondenten liknande innehåll. Detta gör att om 
liknande innehåll blir ständigt återkommande blir det svårare för den kognitiva 
selektionsprocessen att sortera bort sådant innehåll. I fallet med respondent 13 visar det 
på att genom hennes medvetenhet om det skadliga innehållet, alltså ideal, väljer hon att 
sortera bort sådant genom att snabbt scrolla förbi och inte ge innehållet någon sorts 
uppmärksamhet, vilket i sig gör att algoritmen inte registrerar den sorts data. Ser man 
istället till respondent 7 och respondent 8 har de, enligt sina intervjuer, tittat på 
träningsvideos innan för att söka inspiration, vilket har lett till att algoritmen funnit mer 
innehåll som relaterar till deras intressen. Detta gör att den kognitiva 
selektionsprocessen blir svårare att ignorera, då den egna dagordningsmakten redan har 
hunnits skapas och därmed får innehåll gällande träning och hälsa mer uppmärksamhet. 
Eftersom respondenten har en viss makt i att kontrollera sin algoritm och vad den ska 
visa dem, gör det att den utgår ifrån träningsvideos men sedan vad för sorts innehåll det 
är gällande träning väljer algoritmen (Bhandari & Bimo, 2022). 
  
Trots detta visar svaren på att TikTok inte endast har en negativ effekt gällande de ideal 
som uppvisas. Fem av respondenterna ansåg att de inte känner sig påverkade av ideal. 
En av de som antydde att den inte bli påverkad av idealet är respondent 5 (kvinna 22 år) 
som säger “nej det skulle jag inte säga mer än att jag tänker att dem är galna. Nej men 
man kan bli motiverad”. Respondent 12 (man 24 år) sade även han att han inte påverkas 
av ett ideal, då hans exempel är de unga killar som går upp klockan 05 på morgonen för 
att gymma och sedan gå till jobbet för att tjäna pengar och åker hem i sin dyra bil. “Näe, 
så fort någon säger att de går upp klockan 05 skippar jag den TikToken”. Respondent 
14 (man 16 år) talade också han om hur han blir positivt påverkad av de ideal han ser på 
TikTok. Han talade om hur hans innehåll skapat nyfikenhet till hans egna 
träningsrutiner och gjort honom “mer taggad på att testa övningen”. Detta liknar det 
svar som respondent 5 gav, då innehållet istället för att sätta krav gör att en motivation 
skapas till att eftersträva något man själv vill ha. Detta gör att självrepresentionen på det 
egna flödet inte blir lika skadligt då respondenten har ett återhållsamt tänk kring den 
information denne får genom TikTok. Utifrån UGT blir det tydligt hur dessa 
respondenter väljer att göra med medierna, istället för vad medierna ska göra med dem, 
då de väljer en väg att ta del av idealet genom att inspireras och må bra av det istället för 
att påverkas negativt och känna en press att passa in i ett visst ideal (Strömbäck, 2014). 
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6.3 Resultat och analys av tema: Makt 
Det sista temat är utformat för att ta reda på den påverkan TikTok har på respondenten 
angående åsikter och algoritmer. Den första frågan respondenten fick svara på var 
angående om någon på TikTok fått de att ändra åsikt om något. De flesta av 
respondenterna var medvetna om att TikTok fått de att tänka om kring olika ämnen, 
men hävdar att inget stort åsiktstagande eller liknande har ändrats på grund av vad en 
person på appen har förmedlat genom sitt innehåll. Respondent 11 (kvinna 23 år), 
pratade om feministiskt innehåll och hur hon innan inte brydde sig jättemycket om den 
typen av frågor, men, citat: 

 
“desto mer man ser av den typen av content desto mer informerad blir 
man oavsett om det är sant eller inte, så skapar man en uppfattning utefter 
det”.  

 
Respondent 10 (man 29 år), reflekterade över liknande slutsatser då han anser att 
innehållet på TikTok kan göra att man får en tankeställare kring vad för media man 
själv konsumerar, där han även talar om feministiskt innehåll som har påverkat hans 
tankesätt. Ett tydligt exempel som kom upp under en av intervjuerna var med 
respondent 1 (kvinna 17 år), som talade om rättegången mellan Johnny Depp och 
Amber Heard under våren 2022. Respondent 1 berättade angående just detta fall att “när 
hela den här Johnny Depp och Amber Heard grejen pågick, då var det väldigt mycket att 
först kom det bara upp för Johnny Depp sen när allt var över fick man bara upp Amber 
Heard att hon kanske hade rätt. Då var det kanske att man ändrade där”. I och med att 
det blev ett offentligt fall fanns det många åsikter som yttrades på sociala medier, där 
TikToks mest tittade hashtag från ämnet har 2,6 miljoner visningar. Som respondent 1 
säger fick man se en sida först, vilket i sig formade en åsikt kring det hela. Även om 
respondenterna talade om att de har en medvetenhet om att TikTok inte är en säker källa 
så menade de alla på att de har skapat åsikter av innehåll de har sett på TikTok. Cheng 
och Fay Chen (2020) talar om just de nya journalisterna, då sociala medier har ändrat 
journalistiken genom att privatpersoner snabbt kan sprida information på sina egna 
kanaler, och då överföra självinramade nyheter till en masspublik. Majoriteten av 
respondenterna svarade att de åsikter och information de fått har publicerats av en 
privatperson. Endast två av respondenterna sade att de blivit påverkade av en 
makthavare, exempelvis en politiker. Återigen kan detta kopplas till de nya 
journalisterna och hur dessa nu har en makt att påverka genom sina sociala kanaler.  
 
Trots att flera av respondenterna är medvetna om att de inte bör bli påverkade av de 
åsikter som yttras på TikTok säger de trots detta att de någon gång har ändrat en åsikt 
eller tanke kring något. Det visar på att respondenterna är medvetna om att 
informationen på webben inte alltid är tillförlitlig eller korrekt (Celik, 2019). Problemet 
blir att det ibland gör att TikTok blir en primär källa då respondenterna talar om dessa 
ämnen i det fysiska rummet, samt att de är medvetna om att de har ändrat åsikt kring 
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något. Resultatet av detta visar på att TikTok har en makt att påverka respondenterna till 
att tala om saker, för att sedan bilda en ny uppfattning om ett ämne.  
 
Den andra frågan i tema makt var om respondenten någon gång ifrågasatt något de fått 
upp på sitt flöde. Samtliga av våra respondenter svarade att de någon gång har gjort det. 
Respondent 1 (kvinna 17 år), svarade att “jo men alltså magkänslan, ibland klickar det 
inte rätt.” Det hör ihop med det som respondent 8 (kvinna 22 år), berättade om att “jag 
tänker nog att man får ta allt med lite nypa salt, för vem som helst kan lägga ut och då 
ifrågasätter jag nog på det sättet”. I båda dessa fall så är det inget specifikt som 
ifrågasatts, utan de känner att det är något som inte stämmer. Celik (2019) pratar om att 
i och med att internet är en öppen miljö där vem som helst kan lägga ut så är det svårt 
att veta hur tillförlitligt och korrekt allt är. Detta är något som dessa respondenter har 
märkt av. I deras svar har fakta ifrågasatts, medan respondent 5 (kvinna 22 år), ibland 
kan tycka att folk lägger ut provocerande och hatiskt innehåll som hon inte står bakom. 
Respondenten ifrågasätter nu istället om vad som borde få visas eller inte på appen 
alltså lämpligheten. Det gör att de är kritiska till de som visas vilket kan kopplas till 
kognitiva behovet om att inhämta och bearbeta information då dem funderar kring det 
dem ser (Strömbäck, 2014). Respondent 13 (kvinna 24 år), beskrev: 
 

“det finns ju amerikanska tjejer som får hur mycket kläder som helst från 
dyra märken och är jättesmala och vältränade, och så ser unga tjejer det 
och tänker sådär vill jag också ha det. Så fattar man inte att det är en 
sådan liten del av folket som kan ha det så.”  

 
Detta svar får oss in på nästa fråga i intervjun vilket var om respondenten tror att 
TikTok visar alla sidor av verkligheten. Samtliga respondenter förutom en svarade att 
de inte tror att TikTok gör det. Respondent 2 (man 18 år), ansåg att TikTok mest visar 
sig från den bästa sidan. Vissa av respondenterna var väldigt tydliga med att de inte tror 
att TikTok visar alla sidor. Ett exempel på detta var respondent 5 (kvinna 22 år) som 
svarade “nej absolut inte. Jag tror att det är från den personen som producerar det, 
oavsett om det är en privatperson som lägger upp någonting så är det från personens 
synsätt eller synpunkter.” Även respondent 12 (man 24 år) var inne på samma linje då 
han berättade att “man hamnar i sin lilla TikTok-bubbla med saker man får upp. Vi kan 
ta Ukraina-kriget som exempel igen, man får bara upp Ukrainska soldater som lägger 
upp TikToks men det är aldrig någon rysk”. En annan synvinkel inom att allt inte visas 
på TikTok var respondent 9 (man 27 år), som sade att “jag tror att det är ganska mycket 
censurerat faktiskt, av de delar av världen som inte är lika demokratiskt som vi Sverige 
och Europa.” I vissa fall var svaret mer kopplat till de egna erfarenheterna. Respondent 
10 (man 29 år), reflekterade kring att det innehåll som går i linje med hans tro är han 
mindre källkritisk till vilket han tror de flesta är. Det går att koppla till confirmation bias 
då teorin går ut på just detta, att vi är mer benägna att ta till oss information som 
bekräftar våra kognitiva scheman och som vi tror är sant (Strömbäck, 2014). Även 
respondent 1 (kvinna 17 år) förklarade detta då, citat:  
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“Man kan vända det väldigt mycket själv beroende på vad jag tycker om 
och vad jag tycker, då får jag nog upp det som håller med mig”.  

 
För dem är det tydligt att det är deras synvinkel som visas på TikTok och sånt som de 
inte håller med om får de inte upp. På TikTok behöver man inte aktivt söka upp videos 
utan de kommer i ett flöde utan att du aktivt behöver välja vad du vill se och inte se. Det 
kan göra att vi kanske inte vet vad vi inte håller med om då det aldrig kommer upp i 
flödet. Detta hör ihop med det som kallas att vara kognitiva latmaskar vilket innebär att 
om vi inte har motivation att ompröva våra tidigare åsikter och om det är kortaste vägen 
så avstår vi från att ta in faktan (Strömbäck, 2014). Det viktiga vid 
informationsinhämtning är känslan av att ha förstått något och inte att faktiskt att ha 
förstått. Det är även lättare att ha motivation att förstå något om inga tidigare 
värderingar finns men dessa respondenter har redan värderingar vilket gör att de väljer 
ut vad de vill se. Detta kan i sin tur kopplas till metakapitalet, där resultaten visar på att 
TikTok kan ha makten att påverka individen, men att det finns fall där denna makt inte 
finns. Exempel på detta blir då respondent 1 och 10, som redan har sina preferenser och 
scrollar bort sådant som inte intresserar dem, vilket gör att TikTok inte har den sorts 
metakapital gällande dem. Den som svarade annorlunda jämfört med dem andra var 
respondent 4 (kvinna 22 år), som uttryckte att “TikTok kan göra det då det finns två 
delar av det”. Hon berättade att hon fick se två delar av en situation såsom kriget i 
Ukraina. Det går att kopplas till dagordningsmakten på så sätt att hon fått upp två delar 
av en viss händelse, såsom kriget i Ukraina. Detta leder till att medierna bestämmer vad 
hon ska åsikter om, men hon får själva bestämma vilken åsikt hon ska ha om denna 
situation (Strömbäck, 2014). 
 
I den sista delen av intervjun blev respondenten tillfrågad om algoritmer och dennes 
medvetenhet kring vad en algoritm innebär. Nio av respondenterna svarade ja på frågan 
om de var medvetna om vad en algoritm är medan fem av respondenterna svarade nej. 
Att ta i beaktning är att tre av de respondenter som svarade nej även sade att de har hört 
ordet men inte är medvetna om innebörden av begreppet. Resultatet visar att det finns 
en majoritet som är medvetna om vad algoritmer är, vilket var något som framkom 
tidigare i studien när respondenterna talade om sitt innehåll och varför det visas på deras 
flöde. Svaren för att förklara vad en algoritm gör skiljde sig lite i utförande från de olika 
respondenterna. Respondent 7 (kvinna 24 år), förklarade en algoritm som att “man får 
upp videos man brukar titta på och som man verkar vara intresserad av”, medan 
respondent 11 (kvinna 23 år), förklarade en algoritm som “instruktioner för att utföra 
något. En liknelse är väl, säg ett recept till att göra en maträtt”. Likt hur respondent 11 
beskrev algoritmer beskriver Statens Medieråd (2018) det. De förklarar det som hur ett 
recept fungerar för det val man gör och vad det blir kaka utifrån dina val är hur en 
algoritm fungerar. Alltså var respondent 11 inne på samma förklaring. 
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Utifrån detta gick vi vidare med att fråga respondenten vem de tror har största makten 
gällande det respondenten ser på TikTok. Återigen ville vi med denna studie få en 
förståelse för om individen har en medvetenhet om sin användning av TikTok och dess 
påverkan. Av alla respondenter var det tio som svarade att de trodde att algoritmen har 
den största makten till att bestämma vilket innehåll som ska visas på flödet. Respondent 
5 (kvinna 22 år), trodde att algoritmen har den största makten och förklarar att detta 
beror på att hon inte kan påverka något. Hon tog upp ett exempel om att vill man göra 
pasta carbonara så kommer algoritmerna fortfarande göra så att den videon som är mest 
populär inom pasta carbonara kommer att komma upp. Den finns alltid där och hon kan 
inte påverka den på något sätt, förklarar hon. En annan tanke var att det finns ett 
samspel mellan algoritmen och individen. Respondent 12 (man 24 år), sade så här 
angående frågan:  
 

“Asså jag tror att det är rätt jämnt på något sätt, för jag kan ju ändra 
algoritmen om jag liksom börjar söka en massa på kattvideos, så kommer 
jag få upp kattvideos efter ett tag…så nej, algoritmen har förmodligen mer 
kontroll nu när jag tänker på det”. 

 
 I början av svaret tänkte respondent 12 att han har makten att bestämma algoritmen och 
vad den ska visa för honom. Genom att kunna ändra algoritmerna har han makten att få 
innehåll han vill se, men att det är algoritmen som väljer den videon som ska matcha det 
han vill se. När respondenten sedan får fundera en stund landade han i att det 
förmodligen är algoritmen som har mer kontroll. Detta kan förekomma då en inkapsling 
sker genom interaktivitet, då det vi väljer att se och likea kommer att generera tillbaka 
till oss när algoritmerna börjar jobba (Jansson, 2009). Återigen talar vi om den 
algoritmiska identiteten som formas utifrån vår personliga smak genom att interagera 
med sådant som intresserar oss. En av de respondenter som trodde att makten låg på 
individen var respondent 14 (man 16 år), som sade att det innehåll han får upp på sitt 
flöde består av sådant han gillar. Därav vill han att mer sådant ska komma upp och då 
gillar han liknande innehåll eller söker själv på sådant som han vill se. På så sätt anser 
respondent 14 att han har makten över sitt innehåll då han är den som kan styra det. 
Återigen kan detta kopplas till den algoritmiska identiteten, där flödet består av ett 
innehåll som passar vår personliga smak ständigt upprätthålls. Detta har med den 
rumsliga kontrollen att göra, då vi har en kontroll över vad som ska visas (Jansson, 
2009). Eftersom detta även uppfyller våra kognitiva behov i form av exempelvis 
förströelsebehovet och det kognitiva behovet kan det bli lättare att se till att innehållet 
endast finns där för att respondenten har bestämt det själv. Algoritmen har dock en makt 
i vad som ska visas då den lagrar information som intresserar användaren som den 
sedan generera tillbaka till dem. 
 
7 Diskussion 
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7.1 Diskussion utifrån frågeställning “uppfyller TikTok de kognitiva 
behoven?” 
Respondenterna använder mestadels appen för att ta del av andras innehåll, vilket visar 
på att de använder appen endast för tidsfördriv och underhållningssyfte. Det blir även ett 
lätt sätt att spara minnen på. Detta kan ha att göra med att TikTok uppfyller de fyra 
stegen i MAIN-modellen, något som Youtube inte erbjuder på samma sätt enligt flera 
av respondenterna. I och med detta är anledningen till användandet av TikTok att det är 
en app som är utformad att låta användaren enkelt kunna navigera sig och använda 
appen utifrån egna preferenser, något som blir påtagligt när vi talar med våra 
respondenter.  
 
Detta skapar även en positiv påverkan som TikTok kan förmedla genom sitt innehåll är 
att det kan uppfylla flera nivåer av individens intressen, men även skapa nya intressen. 
Respondent 10 (man, 29 år) talade om hur han har blivit mer intresserad av matlagning 
tack vare receptvideos. Detta är även något som respondent 6 (kvinna, 21 år) talade då 
hon letar recept på TikTok till maträtter hon vill göra. Detta gör att TikTok kan bredda 
ett intresse genom sitt mångfaldiga innehåll. När man ser till träningsvideos kan det 
motivera och ge nya tips till de som är intresserade av träning och hälsa. Dock kan det 
även ha en negativ aspekt då träning och hälsa kan associeras till de ideal som vi talat 
om under studien, och då istället ställa krav på respondenten om hur de bör göra eller 
vara. 
 
Den snabba navigation som TikTok erbjuder i form av att snabbt ta del av korta videos 
eller att söka på ämnen som intresserar, skulle detta kunna vara anledning till den 
fortsatta användningen av appen. Eftersom respondenterna även använder appen på 
grund av att vänner har tipsat dem om TikTok, kan detta vara ytterligare en anledning 
till användningen då respondenten vill kunna relatera till sin omgivning där majoriteten 
använder appen (Strömbäck, 2014). Att inte ha appen skulle kunna medföra ett 
utanförskap, då man inte kan relatera till sådant som människor i ens närhet talar om, 
vilket har att göra med den medialisering som samhället är påverkade av idag (Jansson, 
2009), då mångas åsikter och tankar utformas av de sociala medierna, något som denna 
studie påvisar. Eftersom respondenternas innehåll består av sådant som intresserar dem, 
exempelvis mode, politiska frågor, nyheter och sport, gör detta även att mycket av 
kommunikationen mellan vänner oftast sker utifrån vad de sett på TikTok. 
Respondenterna säger själva att de och deras vänner refererar till TikTok som källa 
flertalet gånger i veckan. Detta visar på att TikTok blir en stor del av deras vardag då de 
tar emot innehåll som de sedan förmedlar till sina vänner. Detta gör att de kan relatera 
till sin omgivning, alltså identitetsbehovet, genom att dela erfarenheter och kunskaper 
från TikTok med sin gemenskapskrets. Återigen bör vi dock ha i åtanke det som Cheng 
& Fay Chen (2020) talar om angående de “icke-journalister” som finns på appen. 
Genom att respondenterna talar om ämnen från TikTok, finns det ingen egentligen 
grund i att det som sprids är tillförlitligt rent informationsmässigt. Detta kan göra att 
respondents confirmation bias även blir uppfyllt genom att ta del av sådant som går i 
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linje med deras tro och värderingar, som de sedan förmedlar till andra runt omkring sig. 
Detta skulle kunna bli problematiskt då identitetsbehovet uppfylls, men vi vet inte hur 
det kognitiva behovet gällande bearbetning och användningen av information faktiskt 
kan påverka individer (Strömbäck, 2014). Eftersom respondenterna kan känna en 
eventuell relation till sin omgivning genom att kunna delge information från TikTok, 
skulle detta kunna göra att respondenten inte har ett källkritiskt tänkande kring vad för 
sorts information de sprider. Detta är även något som Celik (2019) påpekar då han anser 
att webben i dagens samhälle är en öppen miljö, där stora informationsmassor delas 
varje dag. Problematiken med detta anser han är att det blir allt svårare att veta vilken 
information som är tillförlitlig och objektiv. Det skulle eventuellt kunna skapa 
svårigheter i och med att respondenterna väljer att referera till TikTok som källa i 
vardagliga sammanhang. Därmed skulle respondenterna eventuellt kunna vara med och 
sprida falska nyheter, vilket är ett problem i dagens mediesamhälle. 
  
Utöver detta blir inkapsling även ett begrepp att ta i beaktning gällande både 
respondenternas innehåll samt deras spridning av information. Eftersom att de kognitiva 
behoven uppfylls genom det innehåll de konsumerar, skapar respondenterna ett flöde 
där de själva kan välja vad de vill se från omvärlden, vilket skapar en “algoritmisk 
identitet”. Genom att ha ett flöde som passar respondentens identitet gör detta att de 
kognitiva behoven hela tiden uppfylls, men det gör även att deras vänner blir 
ihopkopplade med denna inkapsling också genom interaktion. Återigen kan denna 
inkapsling göra så att individen inte blir medveten om att allt innehåll inte är en 
representation av omvärlden, då denna rumsliga kontroll som medförs gör att 
respondenten kontrolleras av sin “algoritmiska identitet” (Jansson, 2009). Fördelen med 
detta är att respondenten genom deras flöden och interaktion kan skapa belöningar, 
speciellt genom förströelsebehovet som kan ge en känsla av avkoppling. Det kan även 
ge en belöning utifrån förströelsebehovet då refereringen till olika innehåll mellan 
vänner, skapar en gemenskap och känsla av att kunna relatera till de människor som är 
viktiga för oss (Strömbäck, 2014).  
 
7.2 Diskussion utifrån frågeställning “finns det hos användarna en 
medvetenhet om sociala mediers påverkan?” 
Det man kan utläsa från svaren är att innehållet som visas på respondenternas flöden 
representerar deras intressen och vardag. Redan här blir det då tydligt att en algoritmisk 
identitet har skapats, genom att deras handlingar på TikTok genererar tillbaka till dem 
genom ett rekommendationssystem som anpassas efter respondenten (Bhandari & 
Bimo, 2022). Genom att skapa en algoritmisk identitet gör detta att respondenten hela 
tiden uppfyller sitt confirmation bias, då deras kognitiva scheman hela tiden blir 
tillfredsställda då de kontinuerligt blir tilldelade innehåll som går i linje med deras 
personliga preferenser (Strömbäck, 2014). Respondenterna talar om hur deras innehåll 
består av allt från TikTok-danser, träning, sport, mode och politiska frågor. Eftersom 
dessa ämnen blir en del av deras algoritmiska identitet, skapar detta även en 
självrepresentation av dem själva. Denna självrepresentation innehåller sådant som 
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känslor, personliga artefakter och gemenskap, vilket kan skapa en ensidig bild av hur 
saker och ting egentligen är (Bhandari & Bimo, 2022). Gällande om respondenterna är 
medvetna om varför just detta innehåll visas för dem, visar alla fjorton respondenter på 
någon sorts förståelse över varför deras innehåll visas för dem. Redan här talar de om 
algoritmerna och dess makt att visa sådant som är intresse för dem. Detta skulle kunna 
indikera på att respondenterna vet om att de har en algoritmisk identitet, men att 
begreppet inte är känt för respondenterna vilket kan leda till att medvetenheten om att 
de ständigt utvecklar denna identitet inte förekommer. Detta kan sedan leda till att 
självbilden kan komma att förändras, genom att man endast ser på sådant som 
intresserar respondenten eller visar innehåll av sådant man själv skulle vilja ha eller 
skulle vilja uppnå. Detta skulle kunna skapa ideal, genom att respondenten tar del av ett 
stort innehåll av olika ämnen, även om det är sådant som går i linje med deras 
algoritmiska identitet. Innehållet som finns på respondenternas flöden väcker även 
känslor som är både positiva och negativa. Majoriteten påpekar de positiva känslorna 
som uppkommer genom det underhållande och kunskapsbärande innehållet, men de 
syftar även till att negativt innehåll påverkar dem så som mobbning och kontroversiella 
åsikter som sprids genom videos. Här kan vi tydligt se att förströelsebehovet uppfylls så 
pass mycket att det leder till en fortsatt användning av appen, trots att negativt och 
hatiskt innehåll kan förekomma. 
  
En av de viktiga frågorna inom tema självbild, var att ta reda på om det finns ett ideal på 
TikTok enligt respondenterna, och om detta ideal på något sätt har påverkat dem. 
Majoriteten av respondenterna ansåg att det finns ett ideal på TikTok, där många 
svarade att just ideal kring träning och utseende är det mest markanta. Haider & Sundin 
(2022) talar om att sociala plattformar är samkonstitutiva, vilket innebär att det inte är 
en enkelriktad relation utan också att människor, samhälle, algoritmer, data, plattformar 
och så vidare alla är konstituerade av varandra. Detta innebär att samhället i sig har 
skapat ett ideal, i detta fallet är det enligt respondenterna hur en person bör se ut och 
leva rent hälsomässigt. Dessa idealpersoner lägger sedan ut innehåll på TikTok, som 
sprids genom att användare gillar, delar och kommenterar. Efter detta gör algoritmerna 
att dessa videos sedan visas för användare som visar ett intresse för sådant innehåll, 
något som våra respondenter har gjort då de ser dessa ideal på sitt egna flöde. Dock 
anser Haider och Sundin (2022) att plattformar, som exempelvis Tiktok, och deras 
algoritmer inte bara påverkar människor i en riktning, utan användarna ändrar de också 
genom sin interaktion med plattformen. Detta skulle kunna förklara varför idealen visas 
för respondenterna, då de någonstans har skapat en uppfattning om dessa ideal, 
interagerat med dem och antingen valt att på något sätt påverkas av dem eller gått i en 
riktning som gjort att dessa ideal inte längre visas för dem. En del av respondenterna 
säger även att de känner sig påverkade av dessa ideal, exempelvis att de behöver träna 
för att se ut på ett visst sätt eller köpa kläder som anses vara trendiga, medan andra 
säger att dem tror att andra blir mer påverkade eller att det sker undermedvetet. De 
respondenter som säger sig själva bli påverkade av de ideal som visas, bär med sig en 
medvetenhet om just denna påverkan. Detta gör även att respondenterna är en del av 
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medialiseringen, där tankar, åsikter och kunskaper i allt högre grad görs av medierna 
(Jansson, 2009). Ett exempel på detta är respondent 14, som i sin intervju berättar att 
han blir påverkad av TikTok genom att han ser innehåll om hur han bör träna för att 
skapa muskler. Dessa sparar han och använder sedan i sin egna träning, vilket syftar till 
att han använder inhämtad kunskap från TikTok i sin träningsrutin. Detsamma gäller för 
respondent 5 som anser att innehåll gällande träning kan antingen ge en push till att 
träna eller skapa en känsla av tvång att träna för att uppnå ett ideal. Medialiseringen blir 
här då tydlig då respondenter gör val utifrån vad medierna visar dem. Dock, återigen 
finns den medvetenheten oftast om att valen görs utifrån vad sociala medier säger åt 
respondenterna att göra. Detta till trots gör TikTok att individer gör val som anses 
kunna uppfylla “ideal” som mediesamhället format. Detta visar på att det finns en stor 
medvetenhet om TikToks påverkan angående ideal, men det finns även en majoritet 
som anser sig inte bli påverkade på något sätt. 
  
7.3 Diskussion utifrån frågeställning “hur beskrivs det sociala mediets 
makt att påverka av individerna?” 
Som vi talade om i stycket innan, är samhället idag mer medialiserat och på TikTok 
finns innehåll som yttrar åsikter om allt från politik, världsnyheter, trender med mera. 
Tio av respondenterna svarade att de någon gång har ändrat en åsikt eller tanke kring 
något utifrån vad någon har publicerat på TikTok. Detta visar på att TikTok har en makt 
i att få individer att omvärdera sin confirmation bias genom att ta emot ny information 
som sedan gör att respondenten har valt att tänka annorlunda kring något eller ändra 
åsikt helt. Detta kan både ha en positiv och negativ inverkan då respondenten inte alltid 
är medveten, eller väljer att undersöka vidare om informationen är tillförlitlig och 
korrekt (Celik, 2019). Några av de saker som respondenterna har ändrat åsikt kring eller 
fått information om är exempelvis valet 2022, rättegången mellan Johnny Depp och 
Amber Heard samt feministiskt innehåll. Dessa ämnen har varit stora inom nyheter 
2022, vilket visar på att TikTok har en makt att visa innehåll som är aktuellt just nu och 
kan belysa viktiga ämnen till en stor masspublik. Det kan även vara positivt att ta del av 
dessa ämnen från en obunden app som TikTok, där respondenten kan ta del av ett stort 
material om ämnet. Dock, återigen kan detta vara skadligt att TikTok har just denna 
makt att visa sådant som anses vara samhällsviktiga ämnen då vi återigen inte vet om 
informationen vi tar del av är tillförlitligt och korrekt (Celik, 2019).  
 
Något som denna studie inte kan belysa är om respondenterna är kritiska till den 
information de blir tilldelade eller om de endast tar del av sådan information som stärker 
deras confirmation bias. Många av respondenterna säger även att mestadels av den 
information de tagit del av är från privatpersoner, snarare än från makthavare. Återigen 
kan detta bindas samman med ovanstående argument då respondenten inte vet om 
informationen stämmer eller om det endast är en personlig åsikt. Samtidigt har 
respondenterna en medvetenhet om att TikTok inte har möjlighet att visa alla sidor av 
verkligheten. Detta har även att göra med deras algoritmiska identitet, då de själva 
väljer vad för innehåll som mestadels ska visas för dem. Det kan även kopplas till 
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dagordningsmakten, då respondenterna på ett sätt är med och skapar sin egna 
dagordning genom att gilla sådant som är viktigt enligt deras åsikter och värderingar 
(Strömbäck, 2014). Till skillnad från traditionella medier såsom TV där privatpersoner 
är konsumenter så är dessa istället prosumenter på TikTok, vilket betyder att du som 
användare både tar del av innehåll men även är med och skapar innehållet. Individen är 
alltså en blandning av konsument och producent. Detta gör att individen själv är med 
och påverkar hur dagordningen ska se ut. På TikTok finns även traditionella medier som 
Aftonbladet och Expressen, och även privatpersoner i form av TikTok-influencers som 
går ut på stan och gör intervjuer med politiker eller privatpersoner för att få en annan 
bild av saker. Alltså så bestämmer fortfarande de traditionella medierna hur 
dagordningen i grunden ska se ut, då TikTok ofta tar upp dessa ämnen efter publicering 
i exempelvis Aftonbladet. Sedan formas ofta respondenternas åsikter och tankar utifrån 
det som publiceras på TikTok genom att algoritmerna visar det som är populärt, vilket 
visar på den makt som appen har gällande informationsdelning. Även om 
respondenterna säger sig forma åsikter och tankar utifrån det som publiceras på TikTok, 
säger de även att de många gånger ifrågasätter innehåll. Här visar respondenterna på en 
förståelse för att allt på TikTok inte stämmer överens med verkligheten, då 
innehållsskapare kan publicera hatiskt innehåll eller saker som inte går i linje med 
respondents tro, vilket är något som respondent 10 påpekar. När det handlar om saker 
som individer tror starkt på och har en tydligt åsikt om har TikTok inte makten att 
påverka respondenten på samma sätt som information och åsikter de inte är lika 
benägna att stå fast vid. Ser vi ytterligare på detta kan detta antyda på hur algoritmer 
både kan begränsa och vidga individers bild av verkligheten.  
 
Statens Medieråd (2018) skriver att många inte har en djupare förståelse för algoritmer. 
Detta är något som vi kan se i vårt resultat i frågan om respondenten är medveten om 
vad en algoritm är. Majoriteten av respondenterna berättade att de någon gång har hört 
ordet algoritm, och precis som Statens Medieråd (2018) bekräftar har de ingen djupare 
förståelse för vad algoritmen gör. De flesta är medvetna om att det är algoritmen som 
gör att ett visst innehåll visas för dem, men de kan inte förklara det på ett tydligare sätt 
än så. Endast fem av respondenterna kan på ett ungefärligt sätt förklara vad algoritmen 
gör. Man skulle kunna säga att algoritmen besitter en maktposition genom att 
respondenterna inte är speciellt medvetna om dess funktioner, och då inte har en 
förståelse för hur de själva eventuellt skulle kunna påverka den. Eftersom algoritmer är 
en enhet som användare kan engagera sig i och som de kan påverka och manipulera, 
betyder detta att individen har en viss grad av kontroll över vad algoritmen visar dem 
(Bhandari & Bimo, 2022). Besitter dock inte respondenten denna förståelse, kan detta 
göra att de inte har samma kontroll att påverka algoritmen, vilket i sig skulle kunna ge 
algoritmen större makt att påverka. Dock bör man ta till hänsyn att algoritmerna både 
kan vidga och begränsa respondenternas perspketiv på verkligheten, och det innehåll 
som förmedlas till dem. I och med att respondenterna är delaktiga i sitt användande gör 
detta att de skapar ett personlig flöde av sina intressen. Dock är TikTok uppbyggt så att 
appen även rekommenderar videos som inte alltid matchar med respondentens intressen 
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eller tidigare data, vilket gör att algoritmen på ett sätt vidgar flödet. Detta gör att det 
finns både en begränsning och möjlighet i användandet då respondenten och 
algoritmerna arbetar med varandra för att skapa det oändliga flöde som TikTok 
erbjuder. 
  
När vi frågar respondenterna vem de tror har störst makt över vad dem ska se på 
TikTok, anser tio av respondenterna att det är algoritmen som har den största makten. 
Två av respondenterna anser att det är de själva som har den största makten, och 
ytterligare två respondenter tror att det är ett samspel mellan individ och algoritm. 
Eftersom majoriteten av respondenterna inte har en förståelse för vad en algoritm är, har 
algoritmen redan ett övertag utifrån ett maktperspektiv. Det går även att koppla till 
metakapitalet, eftersom att flertalet av respondenterna inte har en medvetenhet kring 
algoritmens funktion. Allt som sagts ovan gällande hur respondenterna väljer att ta del 
av information, från vilken källa samt sin förståelse för algoritmers funktion kan 
diskuteras genom det metakapital som Lundahl (2020) talar om, då TikTok har en 
betydande makt i att forma individer gällande åsikter, ideal och dylikt. Denna betydande 
makt blir även mer påtaglig genom respondenternas okunnighet angående algoritmens 
funktion, vilket även kan skapa en omedveten vinkling av innehåll från respondentens 
sida. Till skillnad från det metakapital skolan ägde tidigare, genom att vara en opartisk 
och oberoende enhet, får idag de sociala medierna denna makt men istället genom att 
forma individer utifrån respondentens algoritmiska identitet. Algoritmen kan även göra 
så att alla sidor av verkligheten inte visas, vilket i sig är en makt att kunna påverka vad 
för sorts innehåll respondenten tar del av. Dock har individen makten till att välja om de 
vill tro på den information de tar del av, även om algoritmen har en stor makt i vad de 
ska se. 
 
7.4 Frågor under arbetets gång och förslag på vidare forskning  
Förslag på vidare forskning om ämnet är att intervjua mediestudenter angående TikTok. 
Detta för att eventuellt få med fler innehållsskapare och få en synvinkel på hur dessa 
uppfattar appen och vad för påverkan appen gör genom att individen själv publicerar 
innehåll, samt varför man gör detta. En av frågorna vi inte fick svar på i denna studie 
var varför individer väljer att publicera innehåll, då få av våra respondenter publicerade 
innehåll, som då endast var privat. Att lägga ut videos skulle kunna kopplas till 
identitetsbehovet som innebär att man jämför och relaterar till sin omgivning. Alltså om 
man ser andra lägga ut videos så kan det göra att man också vill göra det för att vara 
som sin sociala omgivning. Genom att hitta en målgrupp där majoriteten publicerar 
innehåll hade studien kunnat få en fördjupad kunskap kring ämnet.  
 
7.5 Slutsats 
Det dominerande temat som framkom ur majoriteten av intervjuerna var medvetenheten 
om att algoritmerna på TikTok styr vad respondenten ska se för innehåll och vad de ska 
bilda åsikter om. Gällande tema ett kan vi se att respondenterna är medvetna om sitt 
innehåll på flödet och att detta innehåll ofta förekommer i diskussioner med vänner och 
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bekanta. I tema två visar resultatet på att det finns ett ideal på TikTok på nästan alla 
respondenternas flöden, dock visar det sig att endast hälften av respondenterna känner 
sig påverkade av detta ideal medan den andra hälften väljer att inte ta del av sådant 
innehåll som kan påverka dem negativt. Resultatet i tema tre visar på att respondenterna 
har en stor medvetenhet kring innehållets vinkling samt algoritmers makt att visa en 
sida av den verklighet som finns. Genom att ifrågasätta och ta del av innehåll finns det 
alltså en medvetenhet om att vara källkritisk till de olika TikTok-videos som finns, dock 
kan vi utifrån intervjuerna utläsa att trots medvetenheten blir flera av respondenterna 
påverkade att tycka och tänka kring saker. Även något som blir tydligt utifrån resultatet 
är att respondenterna ofta talar om TikTok gällande ämnen både politiskt och 
trendmässigt, trots att majoriteten uttrycker att de inte använder appen som en legitim 
källa. Utifrån denna studie kan vi se att individer har en stor medvetenhet kring det 
medialiserade samhället som vi befinner oss i just nu. Genom att tala med användare av 
TikTok skapas en förståelse för den makt som sociala medier har på samhället idag, 
samt hur stor förståelse individer har gällande påverkan. Informationssamhället idag 
består inte endast av traditionella medier, utan de sociala medierna har tagit en allt 
större plats gällande informationsdelning. Även individerna har en annan roll då de är 
prosumenter i allt större grad, då vi inte längre endast tar del av information utan även 
delar den till andra genom våra sociala kanaler eller umgängeskretser. 
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Bilaga 
 
Bilaga 1: Intervjuguide 
 

Tema 1 
ANVÄNDNING 

Forskningsfråga: 
Uppfyller TikTok 
de kognitiva 
behoven hos 
individen? 

Intervjufråga 
  

Följdfråga 1 Följdfråga 2 

  
Kan du berätta 
kort om varför 
du använder 
TikTok? 

  

  
Har du någon 
gång publicerat 
eget innehåll på 
TikTok? 

I vilket syfte 
i så fall? 

Om inte, 
varför? 

  
Refererar du 
eller dina 
vänner till 
TikTok som 
källa? 

Vad för 
sorts videos 
refererar ni 
till i så fall? 
  

Hur ofta 
refererar ni 
till TikTok? 
Kan du ge 
exempel? 

 
 
 
 

Tema 2 
 
SJÄLVBILD 

Forskningsfråga: 
Finns det hos 
användarna en 
medvetenhet om 

Intervjufråga 
  

Följdfråga 1 Följdfråga 2 
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sociala mediers 
påverkan? 

  
Vad för innehåll 
består ditt 
TikTok-flöde av? 

Är du 
medveten 
om varför 
just detta 
innehåll 
visas för 
dig? 

 

  
Vad ger TikToks 
innehåll dig för 
känslor? Ex, 
glädje, 
motivation, ilska, 
ångest, komfort 

Varför ger 
TikTok dig 
dessa 
känslor? 

 

  
Finns det ett 
ideal på 
TikTok?  

Påverkar det 
idealet dig 
på något 
sätt? 

Tror du att 
självbilden 
ändras på 
grund av 
detta? 

 
 

Tema 3 
MAKT 

Forskningsfråga: 
Har TikTok 
makten att 
påverka 
individen? 

Intervjufråga 
  

Följdfråga 1 Följdfråga 2 

  
Har någon på 
TikTok fått dig 
att ändra åsikt 
om något? 

Om vad 
exempelvis? 

Är det en 
makthavare/expert 
eller en privatperson 
som yttrat denna 
åsikt? 

  
Ifrågasätter du 
någon gång det 
du får upp på ditt 
flöde? 

I så fall, 
varför? 

Har du något 
exempel på en 
situation du 
ifrågasatt? 
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Tror du att 
TikTok visar alla 
sidor av 
verkligheten? 

Varför 
känner du 
så?  

 

  
Är du medveten 
om vad 
algoritmer är? 

Kan du 
förklara vad 
algoritmen 
gör? 

 

  
Vem tror du har 
största makten av 
det du ser på 
TikTok, du själv 
eller 
algoritmerna? 

Varför tror 
du det? 

 

 
 

Bilaga 2: Analysschema 
 
Tema: Användning 

Påverkan till användning Egen publicering TikTok som källa 
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Tema: självbild 

Det egna flödet Känslor av innehållet Ideal Påverkan av ideal 
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Tema: Makt 

Åsiktsskapande Källkritiskt 
tänkande 

Medvetenhet 
om vinkling 

Algoritmer Individmakt eller algoritmmakt 
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Bilaga 3: Samtyckesblankett
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