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Abstract

Uppsats/Examensarbete: 15 hp

Program och/eller kurs: MK1501

Niva: Grundniva
Termin/ar: HT 2021
Handledare: Amanda Ramsélv
Kursansvarig: Malin Sveningsson
Sidantal: 56

Antal ord: 17 584

Barnarbete, Parasociala Relationer, Sharenting, Samtycke, Integritet,
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Syfte: Syftet med denna studie &r att undersdka hur mediekonsumenter uppfattar inldgg pé det
sociala mediet Instagram dir barn medverkar 1 betalda samarbeten, publicerade av sina
foraldrar med olika foretag.

Teort: Parasociala Relationer, Sharenting, Extended Self

Metod: Kvalitativ Intervjustudie

Material: Tva fokusgrupper uppdelat efter kon. Sju respondenter mellan 24 - 60 ar, fyra kvinnor
och tre mén. Alla mer eller mindre aktiva pa sociala medier.

Resultat: Vi kan se att det finns en negativ uppfattning kring barns medverkan i betalda
samarbeten pa sociala medier. Detta utifran de relationer och tidigare erfarenheter som
mediekonsumenten besitter. Mediekonsumenten ar ocksd bendgen att sympatisera med
att influencers inte alltid kan undvika att barnen inkluderas, eftersom barnet dr en stor
del av influencerfordlderns identitet. Vidare visar vara resultat att mediekonsumenter
uppfattar legitimiteten i inldggen didr barn medverkar olika beroende pa om barnet
kunde dra nytta av arbetet hen gjort eller inte. Om barnet sjdlv kan ge samtycke bidrog
ocksé till uppfattningen av legitimitet. De uppfattade ockséd att influencers forsoker
legitimera barnens inkludering i deras betalda samarbeten, detta for att forsoka
underhalla den relation de byggt till sina foljare. Aven om de uppfattade forsoket till
maskering fran influencern, legitimerades den inte av mediekonsumenten.
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Executive summary

The social media climate is constantly evolving and its content with it. In the year 2020,
France made a new proposition of law that declares the unregulated inclusion of children in
paid social media advertisements illegal. The law was already enforced by April 2021 and the
penalty could be up to five years in prison. Since this is a relatively new law, the topic of
media consumers' understanding of the matter hasn’t been up for much discussion in either

traditional media or by researchers.

The purpose of this study is to investigate how media consumers understand posts on the
social media platform Instagram, where the content includes the participation of children in

paid collaborations with various companies.

In relation to our purpose, a qualitative approach was necessary for our study of the basic
understanding of the phenomenon - media messages in the form of paid collaborations in
which children participate. Using focus groups as a method gave us many nuanced and
developed answers that we could use in our analysis, with the help of the theories, in relation
to our purpose. The theories that helped us analyze were: Parasocial Relations, Sharenting and
Extended Self. We situated our study with previous research, concepts and research areas.

Among others: Micro-microcelebrity, Media Moral and Children in advertising.
To achieve this goal, we formulated two questions to guide us through our study.

e How do media consumers perceive paid posts on Instagram where influencers
include their own children?

e How do media consumers perceive the legitimacy of including children in the
influencer parents paid collaborations?

The results of this study shows that there was a predominantly common perception that the
children's participation in posts on social media were negatively charged, based on the
relations and previous experiences possessed by the media consumer. If the media consumers
were under the impression that the children in these paid collaborations gave consent for the
publishing and also received some of the payment, the negativity towards it was less

prominent. Children play a big part of every parents’ life, which the media consumers are



mindful of. They could therefore sympathize with the influencers' possible struggle of not
always being able to avoid the childs’ participation. The legitimacy of the childs’ involvement
in their parents social media posts were perceived differently depending on whether the child
could benefit from the posts or not. Influencers were perceived by the respondents to mask
their paid social media content including their children, doing so to maintain the friend-like
relationship to their followers. The media consumers also thought that the posts including
children were more legit if the children could consent to the pictures and the text involving
them. However, the inclusion of children in the influencers social media posts, paid or not, is

never necessary according to the respondents.
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Begreppsforklaringar

Har forklarar vi en de nyckelbegrepp som kommer finnas genom studien, en del begrepp ir

fasta och en del begrepp forklarar vilken definition vi utgér ifrén.

Influencer
En person som paverkar andra till ett visst konsumtionsmonster (SAOL, 2014). Personer med
mycket inflytande pa sina foljare/fans, ofta nir det kommer till speciella omraden. Exempel

pa omrdden med influencers ér: skonhet/mode, sport, humor och matlagning/bakning.

Betalda samarbeten
En variant av reklam dir ett foretag betalar en person for att visa upp och prata om dess

produkter genom sina sociala medier och ddrmed nd ut till sina f6ljare (Fill, 2013).

Instagram

Ett socialt medie som anvdnds for att dela bilder 1 ett personligt flode, dir konton kan f6lja
andra konton. Instagram dgs av Meta (foredetta Facebook) som ocksa dger bland annat
plattformarna Facebook och WhatsApp. Aldersgriinsen for att skapa ett konto pa och anviinda

sig av dessa medier dr 13 ar (Meta, 2021).

Barn
En individ som dnnu ej fyllt 18 ar rdknas 1 Sverige som ett barn (UNICEF, 2021). Vi har valt
att definiera ett barn enligt arbetsmiljoverkets definition, en individ under 13 ar

(Arbetsmiljoverket, 2012:3).

Barnarbete

UNICEF beskriver barnarbete som bland annat arbete i hemmet med boskap eller
hushallssysslor, i fabriker, pa gatan eller servicesektorn (UNICEF, 2021). Den definition som
ar vida accepterad av samhdllet &r bland annat fabriksarbetet och arbete pd gatan. Vér
definition av barnarbete grundar sig lagstiftningen som Arbetsmiljoverket (2012) beskriver

som foljande:



“Den som dr under 13 dr far inte arbeta, men vissa undantag finns enligt 12 § i

foreskrifterna om minderdrigas arbetsmiljé (AFS 2012:3). Undantagen handlar
om mycket litta och ofarliga arbetsuppgifter inom den ndrmsta familjen utan
andra anstdillda. Exempel pa mycket litt och ofarligt arbete dr trdidgardsarbete,
ldtt utfodringsarbete, frukt och bdrplockning samt rensning av trddgdrdsland.
Yngre barn kan fa upptrida och repetera inom kulturell verksamhet och vid sport-
och reklamevenemang om Arbetsmiljoverket har gett tillstand for det”

(Arbetsmiljoverket, 2012:7).



Inledning

“When kids are making more money for the parents than the parents are
making themselves, you're gonna put this crazy pressure on the kid to keep
performing and wanting to do... even though they may not feel like they

want to”.
(Felix Kjellberg, 2021)

I medier har man under det senaste aret kunnat ldsa och hora om kritik gentemot influencers
som delar med sig av bilder och texter om sina barn pé sina sociala medier. Fler kénda profiler
har uttalat sig om dmnet, som Youtubern Felix ‘PewDiePie’ Kjellberg 1 citatet ovan. Denna
kritik uppkom bland annat efter att barnkonventionen blev lag i Sverige 1 januari 2020
(Barnombudsmannen, 2021), ddr barnens rétt till privatliv orsakat debatter kopplat till hur
influencers bdde delar med sig av bilder pa barnen och inkluderar barnen i betalda
samarbeten. Fragan som aterkommer i mediesammanhang ar: “Vérnar influencers verkligen

om barnens rétt till ett privatliv genom sina handlingar?”.

Nar Frankrike under oktober 2020 klubbade igenom ett lagforslag som dmnar att straffa
fordldrar som oreglerat anvénder sina barn som ett redskap i ekonomiska syften, eskalerade
debatten ytterligare. Lagen kan ge straff i form av boter, men dven upp till fem érs fangelse.
Frankrike dr forst 1 virlden med att tillsdtta en sddan lag och den trddde 1 kraft redan 1 april
2021 (Guillou, 2021). For nirvarande har Sverige ingen liknande lag som specifikt reglerar
faltet med barn 1 sociala medier. P4 flera influencers Instagramkonton stills barnen i fokus 1
betalda samarbeten, dven bland sveriges mest populdra youtubekanaler medverkar flera barn
med sina fordldrar. Flera svenska digitala tidningar har fortsatt debatterna genom att fraga ifall
Sverige ska folja 1 Frankrikes fotspar. Vilket har resulterat 1 bade uppmairksamhet av manga
svenska politiker, men &ven att ett flertal svenska influencers har kritiserats hért kring hur de
publicerar inligg med sina barn (Hassan, 2021; Liebermann, 2021; Bielecka, 2021). Vilket

leder oss till vr positionering inom dmnet och ddrmed problemformulering.



Tidigare forskning i1 d&mnet ldgger stort fokus vid uppfattningen av barn i1 reklam, det har
undersokts varfor barn inkluderas i olika typer av reklam. Barn skapar positiva kinslor hos
mediekonsumenten i reklamsammanhang (Seiter, 1990). Uppfattningar gentemot influencer
marketing (Influencer marketing Hub, 2021) har varit en stor del av forskningen kring hur
barn portritteras av influencers 1 betalda samarbeten samt hur relationen mellan
mediekonsument och influencer paverkar uppfattningen av innehéllet (Abidin, 2015; Lou,
2021). Teorin om sharenting ddr de forskat i fordldrarnas ansvar gentemot sina barn men
ocksé uppfattningen av fordldrars delande av barn pé sociala medier (Steinberg, 2017:842) dr
ett av de storsta omraden av tidigare forskning. Vi kan se att det finns mycket forskning som
ter sig kring vad vi dmnar undersdka, som de positiva och negativa aspekterna av barns
medverkan 1 influencers sociala medie inldgg. Diremot finns det ett gap nér det kommer till
mediekonsumenters uppfattning av barns medverkan 1 influencers betalda samarbeten.
Studien ér viktig for gapet i forskningen. Det finns ocksa en vikt i att f& fram mer information
kring uppfattningar som kan leda till en fOrstdelse av publikperspektivet frén
mediekonsumenterna kring barnens medverkan i betalda samarbeten pa sociala medier, samt
huruvida det kan ses som barnarbete eller inte. Detta for att kunna bidra till forstdelsen for hur
medieklimatet utvecklas och hur mediekonsumenter uppfattar denna utveckling. Genom var
studie kan vi darfér bidra med uppfattningen frdn perspektivet av mediekonsumenter,
gentemot inldgg med barns arbete i sociala medier ndr det kommer till betalda samarbeten.
Studien kommer darfor agera som en sorts kombination av de studier som gjorts av ovan
ndmnda omrdden med nya teoretiska perspektiv och syfte. Var studie kompletterar alltsd den
existerande forskningen med att fylla det informationsgap som finns kring
mediekonsumenters perspektiv. Vi kan déirigenom &dven bidra till diskussionen som fors i
media och huruvida det uppfattas vara aktuellt att ta fram en ny lag eller riktlinjer. Det leder

oss till féljande syfte.



Syfte och Fragestallningar

Syftet med denna studie dr att unders6ka hur mediekonsumenter uppfattar inldgg pa det
sociala mediet Instagram déir barn medverkar 1 betalda samarbeten, publicerade av sina

fordldrar med olika foretag.

For att adressera syftet har vi formulerat tva fragestdllningar som kommer guida oss genom

var studie och vart fokusomrade.

1. Hur uppfattar mediekonsumenter betalda inligg pa medieplattformen Instagram
dér influencers inkluderar sina egna barn?
Denna fraga fokuserar pa hur relationen mellan mediekonsument och medieproducent
kan ligga bakom de uppfattningar som mediekonsumenten har géllande dessa inldgg.
Vi lagger dven fokus vid de initiala reaktionerna frdn mediekonsumenterna och hur det
kan kopplas ithop med om de uppfattar att det finns ett samtycket fran barnen i
publiceringen av inldggen. Sympatiserar mediekonsumenten med influencern

angdende hur de inkluderar sina barn?

2. Hur uppfattar mediekonsumenter legitimiteten i inkluderingen av barn i betala
samarbeten i sina forildrars inligg p4 medieplattformen Instagram?
I denna frdga fokuserar vi pd hur mediekonsumenter uppfattar motivationen bakom
inkluderingen av influencers barn i betalda samarbeten. Fragan ldgger d4ven fokus vid
ifall mediekonsumenter uppfattar om influencern aktivt forsoker legitimera

inkluderingen av sitt barn.



Bakgrund

Innan vi gir in pa studiens inomvetenskapliga relevans och var positionering kommer vi
belysa den utomvetenskapliga relevansen och den nya lagen i Frankrike som ligger till grund

for var studie. Har kommer vi visa hur diskussionen kring dmnet kan se ut i medier.

En bred diskussion i medier

“Skojiga barnlekar eller exploatering av minderdriga?” S 6ppnar Svenska Dagbladet (SvD)
sin artikel om Frankrikes nya lag géllande barnarbete i sociala medier (Kiichler, 2020, 12
oktober). Redan i oktober 2020 klubbades lagen igenom av det franska parlamentet. Den nya
lagen dr utformad och baserad pa de lagar som reglerar forhallanden kring barn som arbetar
med saker som modefotografering och barnskadespel. Lagen inkluderar att en del av
inkomsterna exempelvis maste séttas in pd separata konton som inte dr kopplat till barnens
fordldrar, ddr pengarna maste vara lsta tills barnen blir myndiga. Dessutom kan de fordldrar
som ertappats med att ha utnyttjat sina barn i arbete med betalda samarbeten eller liknande
domas till uppemot 800 000 kronor i boter till hela fem ars fangelse. Fordldrarna maste
kontinuerligt rapportera hur ménga timmar deras barn tillbringar pa sina avlonade
nétaktiviteter. Den nya lagen kommer alltsd inte gilla alla barn som gor inldgg pa sociala
medier, utan endast de barn som dgnar sig 4t vad som kan klassas som ett “riktigt jobb” och
som inbringar en inkomst, déribland influencers. Det senaste dret har dven svenska
influencers varit huvuddmne for debatt. I en artikeln av tidningen Resumé skriver Amanda
Torner och Yasmine Winberg angdende lonsamheten for svenska influencerbarn som
medverkar 1 betalda samarbeten i sociala medier. Diribland en tjej pd 10 ar, med en
foljarskara pa 32 tusen, vars fordldrar skoter kontot och de betalda samarbeten som
uppkommer dédr (Torner, Winberg, 2021). I en debattartikel skriven av Rebecca Weidmo
Uvell, som publicerats i Dagens.se, ndmner hon hur Marie Serneholts omséttning stigit med 1
miljon kronor sedan hon fick sina tvillingbarn (Weidmo Uvell, 2021). Det kan alltsa ligga en
lonsamhet i att anvinda sig av sina barn i sociala medier oberoende av betalda samarbeten.
Dédremot ar influencermarknaden en vdxande industri som genom betalda samarbeten

omsitter miljoner (Sinclair, 2021). Barnen som forekommer 1 dessa inligg dr inte alltid



tillrackligt gamla for att kunna ge samtycke till publiceringen av bilder eller ens f& inneha ett

konto pa dessa medier.

Barnkonventionen och den franska lagen

I sken av att barnkonventionen blivit lag 1 Sverige, och Frankrikes nya lag kring barnarbete 1
sociala medier, vidgas debatten ytterligare och fler far upp dgonen for barns obetalda arbete i
sociala medier. Medialiseringen, som innebédr att medierna fatt mer makt i samhéllet genom
tid (Strombéck, 2009), har resulterat i en allt mer viixande strategi kring marknadsforing dar
anvindandet av influencers och betalda samarbeten blivit néstintill lika vanligt som reklam.
Det har daremot inte gatt utan diskussion 1 traditionella medier. I dags- och kvéllstidningar
skrivs artiklar i &mnet med jamna mellanrum, ett betalt samarbete som inte annonserades rétt,
en délig produkt (eller ett tvivelaktigt foretag) som samarbetat med en influencer eller som pé
senare tid - ar det ratt att influencers anvédnder sina barn 1 betalda samarbeten (Liebermann,
2021)? Det finns en tydlig utomvetenskaplig relevans nér man ser till antalet debattartiklar
angdende barnens rittigheter i sociala medier i allménhet och influencers barn i betalda
samarbeten i synnerhet. Genom var studie kan vi bidra med en extra syn pd hur dessa
mediekonsumenter uppfattar inligg med barnens medverkan. Ar det lika arga rdster som kan
lasas om 1 tidningar? Vart fokus kan direkt kopplas till alla de artiklar som debatterar &mnet i
medier idag. Ménga roster verkar upprorda, fa hévdar att det &r barnarbete. Diskussionen
kring huruvida Sverige bor folja 1 Frankrikes fotspér dr hogst aktuell. P4 grund av denna unika
lag 1 Frankrike har flera ldnder borjat se over mgjligheten att reglera barns medverkanden 1
reklam pa sociala medier, Sverige ér ett av dessa ldnder. Goteborgs-Posten rapporterar dven
att Sveriges politiker har 6ppnat diskussionen for ny lagstiftning mot influencers barnarbete

(Hassan, 2021).

Influencerbranschen &r ganska ung i mangas 6gon, men de individer som pabdrjade sina
karridrer nigonstans i1 borjan av 2000-talet och som idag rdknas som ndgra av de storsta
profilerna i Sverige &r 1 ar runt 30 &r gamla. En del av dessa tidiga influencers har valt att bli
fordldrar. Medan vissa influencerfordldrar har klivit in i branschen just pa grund av att de har
barn (Bielecka, 2021). Barn i influencersammanhang har blivit en vanlig del av sociala

medieplattformar (Térner & Winberg, 2021). En utomvetenskaplig relevans som vi ser i



amnet kan ocksa vara hur inldggen med barnen uppfattas. Om uppfattningen ar negativ, bor vi

fortsétta tilldtandet av barnens exponering?

Svenska influencern Margaux Dietz dr en av de influencers som kritiserats for inkuderingen
av sin son pa sina sociala medier, dven av sin exman Jacob Liebermann. I en debattartikel for
Resumé, kritiserar han Dietz fOr att anvénda sig av deras son 1 sponsrade inldgg (Liebermann,

2021, 19 februari). Liebermann sdger foljande om saken:

“Sverige saknar reglering som skyddar barnen pd samma sdtt som
Frankrike har beslutat om. Istdillet blir det i praktiken fordldern som
erhdller alla intikter som barnets arbete genererar. Det kan inte vara
rimligt att barn pad detta sdtt kan utnyttjas utan att garanteras ens en

ekonomisk kompensation som hjdlper dem i dess framtida, vuxna liv.”
(Liebermann, 2021).

Dietz valde att svara pé kritiken pd sin instagram, dér hon berittar att hon som fordlder “med
stolthet visat upp mammalivet” pé sina sociala medier. Hon fortsdtter med att berétta att hon
dock omvirderat sina egna beslut och nu sitter grianser for hur mycket hon visar upp sin son
pé sina medier samt att hon inte ldngre kommer visa upp honom i kommersiella samarbeten.
Dietz fortsdtter med att hon héller med om de diskussioner som sker pa sociala medier idag
och instimmer med att tydligare riktlinjer behdvs och “som mamma finns ingen viktigare
fraga dn barns vilmdende” (Margaux Dietz, 2021). Men hon uppmanar sina foljare till att

diskutera fragan i stort istéllet for att skapa personfokuserade drev.

Diskussionen Oppnar upp for forskning kring mediekonsumentens uppfattning 1 frigan om
barns medverkan i betalda sociala medie inligg. Genom vér studie kan vi bidra med att 6ppna
upp for en undersokning av omradet som &r viktig for vidare forskning. Nér det finns en
forstaelse for mediekonsumenters uppfattningar kan man tydligare visa pa hur en fordndring
kan behdvas, samt visa pa vad mediekonsumenter uppskattar att se i sociala medier och 1

betalda samarbeten.



Teoretiskt ramverk & Tidigare Forskning

I detta avsnitt kommer vi fOrst att presentera relevanta teorier for vér studie dir tidigare
forskning fatt underrubriker till de teorier som finns skrivna. Teorierna kring Parasociala
Relationer, Sharenting och Extended Self har hjilp oss forma de tva fragestéillningar vi har

tagit fram for att kunna svara pa vart syfte.

- Hur uppfattar mediekonsumenter betalda inldgg pa medieplattformen Instagram dér
influencers inkluderar sina egna barn?
- Hur uppfattar mediekonsumenter legitimiteten 1 inkluderingen av barn 1 betala

samarbeten i sina fordldrars inldgg pa medieplattformen Instagram?

Begrepp, tidigare forskning och forskningsomraden bidrog med ytterligare perspektiv av
relevans for utformningen av vart arbete. Vi hoppas kunna fa och ge en inblick i

mediekonsumenter uppfattningar med hjilp av fragestéllningarna i var studie.

Parasociala relationer

Teorin om parasociala relationer handlar om hur en mediekonsument upplever sin relation till
en offentlig person och hur denna relation utvecklas (Bond, 2018). Chen Lou (2021) menar att
sociala medier har gjort det mojligt for dessa upplevda relationer att utvecklas ytterligare, da
det numera finns en stdrre mojlighet att interagera med influencers eller andra offentliga
personer. Det dr finns ocksé en storre mojlighet att folja den offentliga personen 1 sin vardag
(Lou, 2021:4). Att komma sé néra en influencer skapar ett starkare band &n det till en kindis
vars liv dr mer hemligt eller iscensatt. Personerna som f6ljer en influencer har mojligheten att
paverka innehéllet pd dess medier och genom det samarbetet skapas ett fortroende mellan
influencern och mediekonsumenten (Abidin, 2015a). Crystal Abidin (2015a) anser ddremot
att parasociala relationer och relationen mellan influencer och foljare skiljer sig. Hon menar
bland annat att det inte finns ndgon producent inblandad nir det kommer till influencern och
déarfor finns inte relationen av den teatrala tv-kdndisen som parasociala relationer beskriver.
Den offentliga personen dr inte privat, utan spelar en roll. Samma roll publiceras for massan

och anpassas inte utefter mediekonsumenternas dnskan. Influencern och féljaren skapar en



mer intim relation personerna emellan, dir svar péd fragor och dven privata meddelanden kan
spela in. Det finns en storre interaktivitet mellan foljare och influencer &n den mellan en
foljare och en tv-kdndis. Abidin (2015a) menar att det finns en storre kénsla av vanskap for
foljaren av en influencer (Abidin, 2015a). Den parasociala relationen mellan en foljare och en
influencer paverkar sdledes dven attityden gentemot mérken (produkter och tjénster) och
saledes viljan att konsumera en produkt/tjanst som annonseras av en influencer (Lou, 2021:5).
Lou (2021:13) fortsatter att utveckla begreppet genom att vidga perspektivet ytterligare till
trans-parasociala relationer. Tidigare har det enbart legat fokus pa hur influencern paverkar
sina foljare, men Lou (2021) menar pé att dven foljarna kan paverka och utdva ett inflytande
over influencern. P4 grund av dagens moderna medier har vi som foljare for forsta gangen
mojlighet att direkt kommunicera och interagera med véra “kéndisar”, i detta fall influencers.
Som foljare kan vi nu ge feedback och kritik, samt ge onskemal om vilket sorts innehall
influencern bor publicera och vi forvéntar oss att influencers ska lyssna pd oss och anpassa sig

darefter (Lou, 2021:13).

Darfor kan en relevant diskussion som definition av barnarbete i sociala medier
avdramatiseras eftersom mottagaren kanske inte tolkar det sponsrade inligget som ett
kommersiellt samarbete, utan forstar inligget som om det vore en ndra vén som publicerat en
bild pé sitt barn. Detta dr en bidragande faktor till varfor parasociala relationer blir relevant
for vér studie da denna teori hjilper oss forsta hur en individuell relation kan paverka ens

personliga attityder kring en handling.

Mediemoral

Da véir studie &dmnar att studera uppfattningar frdn mediekonsumenter kring
medieproducenters inldgg pa sociala medier kan begreppet och forskningsomridet
mediemoral med sina teoretiska perspektiv, hjilpa oss att forstd innehéll pa sociala medier ur
en moralisk synvinkel. Begreppet uppméirksammar och analyserar bdde sidndarens och
mottagarens moraliska avgransningar inom media och mediebruk (Deuze, 2014; Lefebvre,

2004; Nowak, 1996).



Mediemoral syftar pa att kunna forklara de moraliska avviagningar vi gér inom medier nir det
kommer till vad vi anser som ritt och riktigt. I dagens medieklimat utgor digitala medier en
stor del av vér vardag, vilket pdverkar badde var materiella och mentala miljo (Deuze, 2014;
Lefebvre, 2004; Nowak, 1996). Det ar utifrin denna miljé som normer och sociala koder
utvecklas, vilket resulterar i det som beskrivs som mediemoral. Denna utveckling inom
medier stannar inte enbart inom den digitala sfaren utan paverkar dven var moral utanfér den
(Jenkins, 2010). De digitala mediernas genomsyrande av vardagslivet medfor ocksa att de
utgér ramar fran vilka vi skapar vara virldsbilder, kulturella monster och sociala normer
(Bengtsson & Johansson, 2015:551), och bakom varje beslut om vad man véljer att dela och
hur man ska agera finns ett moraliskt resonemang om vad som é&r ett lampligt beteende pa
sociala medier (Goffman, 1959). Dessa moraliska resonemang baseras pa sociala normer som
vi uppfattar ifran samhéllet, eftersom man inte vill avvika frdn den satta normen har man ett
behov att uppfylla den i sitt val av medieanvéndning (Goffman, 1998:76). Det innebar att det
finns en undermedveten moralkarta som hjélper oss att ta stillning till vad som &r legitimt att
publicera pa vdra medier, samt vilka moraliska ramverk vi tycker andra medieproducenter bor

forhalla sig till.

Vidare visar Stina Bengtsson och Bengt Johanssons (2015) studie Mediemoral i en digital
vdrld att medier inte enbart virderas av sociala och miljobaserade kontexter utan dven vilken
generation man tillhor, sédrskilt nar det kommer till moraliska avgridnsningar inom hévligt och
anstandigt digitalt mediebruk (Bengtsson & Johansson, 2015:553). De yngre generationerna
ar mer bendgna att ha dverseende ndr det kommer till hur man ska agera pa sociala medier,
medan de dldre d4r mycket mer kritiska. Studien visar dven pé att yngre tenderar vara mer
Oppna till asiktsskillnader och darfor varierar de yngre generationernas dsikter betydligt mer

an de éldres 1 avseende kring vad som é&r rétt och riktigt (ibid:554).

Fortsatt tidigare forskning visar pd att mediers bruk och dess innehall dr uppdelat kulturellt
hierarkiskt (Bengtsson, 2007:214f). Stina Bengtsson (2007) menar att kulturella hierarkier
mellan olika typer av medier inte &r ndgot nytt utan att “samhéllets eliter” fortfarande har en
stor paverkan nér det kommer till att reproducera forestillningar om vad som ar sanning och

som ska rdknas som positivt i relation till fortplantningen av vara kulturella hierarkiseringar



(Bengtsson, 2007:215). Denna hierarkiseringen av medier och medieinnehall resulterar i att
vissa typer av medier virderas hogre, och dr déarfor bittre och mer lampade &n andra. Vilket i
sin tur bevarar samhillets maktstrukturer och sitter de normer som bland annat fordldrar kan
strava efter 1 sin barnuppfostran till skapandet av sina barns goda medievanor (Bengtsson,

2007:215).

Mediers moraliska virde kommer inte enbart fran vilken typ av medier det &r men dven frén
vem dess producent dr. Medier fir alltsé ett specifikt virde beroende pa om det ar en sjilv,
nigon 1 maktposition eller av ndgon i en sérskild socioekonomisk status som producerar
medieinnehallet. Man baserar dven medier och dess innehdlls véirde utefter vad man sjilv
producerar for innehdll (Bengtsson, 2007:218). Vilket, enligt Bengtsson (2007), vi kan se en
direkt koppling till ndr vi studerar dagens sociala medier. Det finns fortfarande en stark
hierarki for vilken typ av media vi bor ge utrymme till inom var vardag. Denna hierarki
baseras dels pd vara egna forestdllningar om mediernas egenskaper men dven pd vér syn av
oss sjidlva som medieproducenter och genom moraliska 6vervidganden beslutar vi vilka medier
och innehdll som passar vart vardagsliv (Ibid:240). Bengtsson (2007) menar fortsatt att vi
dven styrs av en social respektive personlig exklusivitet nir det kommer till medier. Ett
personligt exklusivt omrdde &r svérare att fa tilltrdde till men erbjuder ocksa storre frihet 1 val
av medier och storre handlingsutrymme for dem som agerar och interagerar dér. Detta
handlingsutrymme kan direfter anvindas for att styra 6ver mediemiljo och medieutbud inom
omradet. Handlingsmojligheten dr dock beroende av vilken position man erhéller inom ramen
for olika sociala hierarkier. Den personligt exklusiva nivan strukturerar ddrmed beteendet i

olika grad och pa olika sitt for olika individer 1 omradet (ibid).

Sharenting

Vara fragestéllningar i studien dr direkt kopplade till det etablerade fenomenet sharenting, en
hopdragning av orden ‘sharing’ och ‘parenting’ (Ammari, Kumar, Lampe, Schoenebeck,
2015). Ordet sharenting myntades av The Wall Street Journal men utvecklades av Stacey B.
Steinberg. Steinberg (2017) menar att sharenting innebér att fordldrar delar med sig av bilder

och annat material pa sina barn i sociala medier. Enligt teorin gors detta for att det skapar en

10



positiv reaktion hos fordldern som utovar sharenting dir behovet av bekriftelse pd internet
spelar en avgdrande roll. Att dela med sig av relaterbara bilder och texter kring sitt barn
skapar en mojlighet for fordldern att fa bekréftelse 1 en krets av foréldrar, foljare och andra
intressenter, som kan generera positiv respons och uppmarksamhet. Hon argumenterar vidare
for de legala aspekterna av sharenting och hur det bor foras en diskussion kring fordldrarnas
rattigheter 1 relation till barnens rattigheter (Steinberg, 2017:842). Fordldrarna anser att det
handlar om yttrande- och tryckfrihet medan barnkonventionen uttrycker att barnen har rétt till
ett privatliv (Barnkonventionen, 2021). En av de storsta konsekvenserna som Steinberg
(2017) uppmirksammar dr hur barnens internet-identiteter nu enbart formas av fordldrarna.
Genom deras delande av information kring barnen forlorar barnen sin rétt till skapandet av
den egna identiteten och blir sdledes lidande, badde pa internet och utanfor. Barnen har ingen
mojlighet att ge ett godkdnnande av innehéllet for publicering (Steinberg 2017:839) Det ar
ndgot som dven Sheila Donovan uppmirksammar. Hon skriver om hur barnens egna avtryck
pa internet blir format av deras fordldrar (Donovan, 2020:42). Forfattaren Pheobe Maltz Bovy
(2013) utforskar huruvida barn dverhuvudtaget kan ge samtycke om delningen av innehall
som &r pinsamt eller skadligt for barnet, pa sociala medier. Hon menar fortsatt att det finns tva
kriterier som maste uppfyllas for att det fordldrarna gor ska kallas for en “Gverdelning”. Den
forsta innebér att barnet maste kunna ga att identifiera, antingen genom beskrivande text eller
bild. Som andra kriterium maste det finnas en ambition fran fordldern att né ut till en storre
publik med sina inldgg. Till sist ndmner hon dven att fordldrar &mnar gora det som ar bast for
sitt barn, men att omdomet kan brista nér det exempelvis anvénder sitt barn 1 argument for att
vinna en storre diskussion (i Steinberg, 2017:850f). Man kan tolka Steinbergs resonemang
som att fordldrar behdver fora en intern diskussion kring vad som &r acceptabelt att dela med

sig av pa sociala medier nir det kommer till sina barn.

Sociala medier kan som tidigare ndmnt skapa en positiv reaktion hos fordldrar. De fér
uppmirksamhet och positiv bekriftelse kring deras inldgg, vilket gor att det finns en 6nskan
om att fortsdtta dela information for att bygga pa mingden likes och uppmirksamhet
(Steinberg, 2017:846). Barnen far ofta std som inspiration for innehallet i en text/bild som

delas pé sociala medier. Sharenting identifiers av att en fordlder anviander sig av bilder pé, och
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information kring sina barn for att dela vidare péd sina sociala medier. Det dr viktigt att
klargora att fordldrarna i fraga inte agerar med daliga intentioner utan anser sig utdva sin
yttrandefrihet och pé ett (enligt de sjdlva) roligt vis dela med sig till familj och vénner
angdende hindelser i sina barns liv. Manga &r ovetandes om konsekvenserna av att dela
nigonting pa ndtet (ibid 2017:847), ddribland hur ldnge den delade information finns

tillgénglig.

Ett annat problem som tas upp av Kamil Kopecky, Rene Szotkowski, Inmaculada Aznar-Diaz
och José-Maria Romero-Rodriguez (2020) 1 deras artikel The phenomenon of sharenting and
its risks in the online environment. Experiences from Czech Republic and Spain., ér hur
influencers barn anvinds som ett redskap for att tjina pengar genom betalda samarbeten och
for att fa fler foljare. De menar att en stor del av fordldrabloggare och influencers gynnas av

att dela med sig av bilder och information kring sina barn (Kopecky m.fl., 2020:3).

Teorin om sharenting och fenomenet i sig kan ge oss en inblick i hur uppfattningen frén
mediekonsumenten angaende barnens nédrvaro i sociala medier, bade betalt och obetalt, kan
analyseras. Behovet av att dela med sig av sitt barn besvaras delvis av teorin och kan hjélpa
oss forstd hur mediekonsumenter kan kénna en acceptans kring fenomenet, men ocksa hur de

kan se att det finns en negativ aspekt av barnens medverkan.

Teorin kan é&ven hjélpa oss med en fOrstdelse for vad som som ligger bakom
medieproducenternas motivation till delningen av sina barn pé sociala medier. Vi kan sdledes
se hur fordldrar legitimerar inkluderingen, och dérefter utforma frdgorna i studien genom den
forstaelsen. Eftersom sharenting inte enbart begrinsas till kdnda fordldrar gér det att se vad
som kan ligger till grund f6r hur andra fordldrar, men ocksa icke fordldrar kan uppfatta
motivationen bakom 6verdelningen frén influencers. Genom exempelvis Steinbergs forskning
kring fordldrars delningar pa sociala medier kan vi fi en inblick i varfor sharenting sker och
vilka konsekvenser det kan tinkas ha for barnet till en 6verdelande forédlder. Vi kan med hjilp
av teorin analysera uppfattningen fran mediekonsumenterna utifran forstaelsen kring varfor

overdelning sker.
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Sharenting och barn i reklam

Tidigare forskning inom barn i1 reklam och sharenting bidrar till forstdelsen for anvandandet
av barn 1 betalda samarbeten 1 sociala medier. Det har forts diskussioner 1 &mnen kring barns
rétt till privatliv och fordldrarnas ritt till barnet i frdga och sin egen yttrandefrihet (Steinberg,
2017:842; Liebermann, 2021). Nar FN:s barnkonvention blev lag i Sverige 1 januari 2020
fick barnen ett mer omfattande skydd. Intressant for vér studie dr artiklarna 3 och 16 i
barnkonventionen som omfattar hur barnets bésta alltid ska ligga 1 fokus samt barnens rétt till
privatliv (Barnombudsmannen, 2021). Barnen exploateras av fordldrarna i deras dnskan att fa
uppmérksamhet och validation i form av likes och kommentarer. Skapandet av ett mindre

kandisskap om sa vill.

Det finns mycket att himta i diskussionen kring de konsekvenser som barnen méste leva med
efter fordldrarnas sharenting, bland annat identitetsstdld och hur de forlorar sin ritt till den
egenbyggda identiteten (Donovan, 2020:42). Manga barns forsta bild som publiceras pa
internet &r 1 stor utstrdckning en bild innan de ens har f6tts - en ultraljudsbild (Abidin, 2015b;
Donovan, 2020:42). Det finns inga tvivel om att det inte fanns samtycke fran barnet att
ultraljudsbilden skulle delas. Direfter fargas barnens liv av fordlderns delande. Steinberg
(2017) menar att barnet kan bli utsatt for fara till f6ljd av den dverdelande fordldern. Barnens
(och foréldrarnas) geografiska position kan delas av fordldrarna pé ett sitt som ger
framlingar/bekanta/vénner en insikt i ndr och var barnen befinner sig pa en separat plats fran
fordldrarna. Det kan 6ppna upp for en eventuell kidnappning eller annan risk for barnets
sikerhet (Steinberg, 2017:847f). Den fysiska sékerheten dr inte det enda som dventyras i och
med Overdelningar fran fordldrar. Steinberg (2017) presenterar en studie av Universitetet i
Michigan som visar att 56% av forédldrar dras at att dela eventuell pinsam information kring
barnet pa sociala medier (ibid:848). Tawfiq Ammari, Priya Kumar, Cliff Lampe och Sarita
Schoenebeck (2015) kom i sin studie Managing Children's Online Identities: How Parents
Decide what to Disclose about their Children Online., fram till att det sker en Oppen
konversation fordldrar emellan angéende vad som far och inte fir postas pa internet (Ammari,
m.fl., 2015). Det innebédr att det finns en medvetenhet bland fordldrar kring sharenting.

Informationen som delats foljer sedan barnet i hens uppvéxt. Dir finns det en risk att, for
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barnet helt okinda personer, minns dessa pinsamma héndelser eller att den delade
informationen kring barnet pd nytt borjar cirkulera i sociala medier. Barnets onlineidentitet

blir formad av fordldern och f6ljer barnet under hela livet (Steinberg 2017:839).

Det dr ddremot inte ett nytt fenomen att anvinda sig av barn i betalda samarbeten. Barn har
anvénts 1 reklam under lang tid. Ellen Seiter (1990) skriver om hur anvindningen av barn i
reklam gynnar konsumtionen. Hon ndmner hur barnen star for egenskaper som bland annat
oskuldsfullhet och kreativitet, men ocksa hur reklamerna spelar pd en moders kénslor om att
alltid vilja ge sitt barn det bédsta. Reklamer med barn drar uppmaéarksamhet och skapar en

kénsla av nostalgi och framtidshopp (Seiter, 1990).

Extended self

Enligt Russell W. Belks (1988 & 2013) teori om extended self menar han att man skapar en
forlaingning av ens identitet med hjilp av dgda objekt. Det handlar exempelvis om materiella
saker, personer och idéer som man kénner sig bunden till. Barn kan i frdgan ses som ett objekt
som man ir bunden till och som andra personer kan ta hjilp av for att skapa en uppfattning
om en som person (Belk, 1988:160; Belk, 2013:478). De kan sdledes bli anvinda som en
modeaccessoar eller ett redskap i ett forsok att ge andra en speciell uppfattning om en sjilv
som person. En mamma kan identifiera sig som just en mamma och dér spelar barnen en roll i
byggandet av den identiteten. Den singuldra identiteten hos en fordlder kan istéllet utvecklas
till en gruppidentitet som inkluderas av familjen savél som vénner (Belk, 1988:142ff). Belk
(1988) skriver &ven om hur lagarna visar pa att vi ser vara barn som dgda objekt, till dessa kan
exempelvis formyndarskap (Justitiedepartementet, u.a:16ff) rdknas in och hur de ska fordelas
mellan fordldrar i skilsmissor. Vilket bidrar till att de kan ses som en expansion av ens
identitet. Han ndmner dven den sorg man som fordlder kan kdnna nir man forlorar sitt barn
och hur det kéinns som en personlig forlust (Belk 1988:156). I och med kdnslan av dganderétt
till sitt barn, och hur barnet pa sé vis blir en forldngning av den egna identiteten, kan vi med
hjilp av Belk se hur influencers kan kdnna en legitimitet kring att ha sitt barn medverkande 1

betalda samarbeten och andra inldgg pd sociala medier. Teorin om extended self kan hjilpa
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oss med forstaelsen kring uppfattningen om rétt och fel, som mediekonsumenterna kan ha, 1

forhallande till inldgg med barn i kommersiellt syfte.

Micro-microcelebrity

Vidare har tidigare forskning av barns medverkan pa sociala medier dven visat pa att barn till
influencers, vid olika tillfallen, stir modeller for innehdll i sina fordldrars medieplattformar.
Den tiden som en fordlder kontrollerar sitt barns eventuella kéndisskap har gett uttryck for ett
relativt nytt begrepp genom antropologen och etnografen Crystal Abidin (2015b) -
micro-microcelebriy. En influencer delar i stor del med sig av sitt privatliv i inligg pé sina
sociala medier, vilket fortsétter &ven nér hen blir fordlder. Barnen 1 frdga far darfor ta del av
sina fordldrars kindisskap, d&ven om de inte sjdlva vet om det. Influencer blir en person som
aktivt jobbar for det, vilket barnen till influencers i dessa fall inte gor av egen fri vilja.
Barnens kéndisskap kommer alltsa utan vetskap och samtycke fran deras hall. De kan fa ett
kéndisskap redan innan de fods om influencerforildern viljer att dela med sig av sin
graviditet (Abidin, 2015b; Steinberg, 2017:849). Da kan det skapas en forvdntan kring barnet
som @nnu inte fotts. Det fantiseras och talas om hur barnet kommer bli som person, hur barnet
kommer se ut och vad som kommer hénda 1 barnets liv tillsammans med influencerféréldern.
Fantasierna bygger forvantningar som dven drivs pa av influencern sjdlv under sin graviditet.
Det sker 1 form av delade bilder pa en gravidmage och ultraljudsbilder, men ocksé genom de
personlighetsdrag som influencern applicerar pa sin ofédda bebis. Influencern kan skapa
hashtags, konton och betalda samarbeten for barnet i magen. Dessa saker uppritthalls och
fortsétter efter att barnet fotts och barnet blir en micro-microcelebrity (Abidin, 2015b). Abidin
(2015b) identifierar att micro-microcelebrity barn frimst uppkommer genom betalda
samarbeten eller andra varianter av innehall som influencerforildern vinner pa, dar barnet star
modell. “... micro-microcelebrities and their digital presence are deliberately commercial,
framed and staged by Influencer mothers in order to maximize their advertorial potential, and
are often postured to market even non-baby/parenting products such as fast food and
vehicles...“ (ibid). Nar barnen medverkan i betalda samarbeten maskeras ofta inldggets
karaktir. Det kan handla om att barnen poseras pa ett vis som far mediekonsumenten att anta

att barnen genuint tycker om produkten, nir det i sjdlva verket handlar om ett betalt samarbete
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(ibid). Aven &sikter om produkter och tjénster appliceras av forildern pa barnet som

medverkar.

Genom den tidigare forskningen som finns kring barns medverkan 1 betalda inldgg och
begreppet micro-microcelebrity, har vi fatt stdd i att kunna designa vér studie och ge oss

relevant kunskap for utformningen.

16



Metod

I avsnittet om metod kommer vi beskriva forberedelser, hindelseforlopp och vilka faktorer
som spelat in 1 utformningen av vér studie. Vi redogor for studiens tillvigagangssétt och dess
delmoment i kronologiskt ordning for att med en tydlig transparens oka var giltighet. I
tillvagagangssittet kommer vi att motivera utformningen av fokusgrupper och intervjuguiden,
hur vi planerade vara fragor samt forberedelser infor intervjuer, avgransning och urval av
material, intervjupersoner och tillvigagingssitt. Avslutningsvis kommer vi redogora

genomforandet.

Kvalitet fore kvantitet

En kvalitativ forskning dmnar undersdka meningen 1 ett innehdll, kontextualiseringen och
strdvan efter en djupare fOrstaelse for att klargora tankar och resonemang (Esaiasson m.fl.,
2017:211). Det ar ett lampligt tillvigagéngssitt nir det kommer till undersékning av nya
omraden. I och med syftet i var studie - att undersoka mediekonsumenters uppfattning av
inldgg pa sociala medier dir barn medverkar i ett kommersiellt syfte, dr ett kvalitativt
tillvigagangssitt den metod som ar mest ldmpad eftersom vi undersoker uppfattningen av
fenomenet. En kvalitativa metod mojliggér for en mer intensiv och ingdende studie (Ekstrom
& Larsson, 2019:121). Viktigt att uppmérksamma &r att vi pd grund av vér valda metod inte
kommer kunna gora ndgra ansprdk for att vara resultat ar statistiskt representativa 1 relation
till en stor samhillspopulation. Det som vi kommer kunna urskilja frdn vér studie kommer
alltsd inte vara hur vanligt forekommande en uppfattning/ett moraliskt stéllningstagande for
barns medverkan i kommersiella ssmmanhang hos mediekonsumenten ar, utan vad som ligger
till grund for dessa stéillningstaganden och hur de aterkommer pa olika sétt i olika

sammanhang (Ekstrom & Johansson, 2019:17).

Fokusgrupper
Eftersom vart syfte ar att undersoka uppfattningar ldmpar sig gruppintervjuer bést, ndrmare

bestimt fokusgrupper (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:125). Genom att anvdnda oss av
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fokusgrupper kan vi fa en storre inblick 1 vad mediekonsumenter anser om fragan ur en social
aspekt. Tillsammans kan de fora en diskussion kring vért syfte och véra fragestillningar for
att kunna ge oss en insikt 1 delvis deras enskilda asikter, men ocksd gruppens gemensamma
tankar (ibid). Kvale och Brinkmann (2014) menar att det finns en fordel med att utféra
gruppintervjuer ndr det kommer till kénsliga eller tabubelagda dmnen. Att diskutera i grupp
kan mojliggora for respondenterna att uttrycka asikter de sjilva inte hade valt att yttra vid en
enskild intervju. Det ligger for oss inget intresse i att respondenterna ska komma fram till en
16sning eller en gemensam é&sikt 1 frigorna som stills, utan for oss som studiens forfattare, att
fa tillgng till diskussionen och kunna ta del av de tankar som uttrycks. Kvale och Brinkmann
(2014) menar att det dr passande att anvédnda sig av fokusgrupper nér det kommer till studier
inom nya omridden (Kvale, Brinkmann, 2014:191f). D4 den tidigare forskningen inom
omrédet har ett gap kring uppfattningar av vért syfte finns dir alltsa beldgg for att anvinda
fokusgrupper till var studie d4 &mnet visat sig vara unikt inom medie- och

kommunikationsvetenskap.

Det som motiverar anvindningen av fokusgruppsintervju for vr studie dr hur vi kommer
kunna anta och analysera den sociala interaktionen mellan respondenterna som bidrar med
viktig kunskap (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:125). Metoden tillater oss dven att studera
personers olika erfarenheter och uppfattningar, men framfor allt for att studera hur kollektiva
erfarenheter formas, hur uppfattningar utvecklas, hur argument fors fram och hur de bemots
(ibid). Det é&r alltsd genom gruppinteraktion som vi kommer kunna besvara véra

fragestillningar.

Intervjuarens roll

Vid gruppintervjuer far forskaren/intervjuaren en annorlunda roll &n vad den far vid enskilda
och individuella intervjuer. Intervjuaren agerar inte enbart som detta utan dven som en
moderator/samtalsledare. Det dr nu intervjuarens uppgift att sitta igdng ett samtal mellan
deltagarna genom inledande fragor men sedan agera en mer passiv roll d& det 4r deltagarnas

interaktioner mellan sig som ska undersokas (Ekstrom & Larsson, 2019:126).
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Tillvagagangssatt

Utformande av fokusgrupper
Eftersom fokusgrupper behdver en mycket tidskrdvande planering, speciellt vid sjdlva
sammansattningen, utgick vi utifrdn Ekstrom och Larsson i1 Ekstrom och Johansson (2019)

fyra punkter som redogér hur man planerar och genomfor en lyckad fokusgruppsstudie.

Den forsta punkten stéller oss fragan om vilka mélgrupper och personer i samhéllet som véra
deltagare i fokusgrupperna ska representera, samt vad de ska tillfora till var studie (jmf
Ekstrom & Larsson, 2019:125). Nésta tva punkter behandlar hur manga grupper som krévs
for att vi ska kunna besvara vart syfte och hur manga deltagare varje grupp ska besta av (ibid).
Enligt Ekstrom och Larsson (2019) finns det inget exakt “gyllene” antal pd hur ménga
grupper eller deltagare man bor ha i1 en fokusgrupp, men de anser att tre till fyra grupper ar
lampligt samt att varje grupp rekommenderas besta av fyra till sex personer (ibid:126). Detta
pa grund av att storre grupper riskerar att skapa subgrupper vilket kan resultera i att mer
tillbakadragna personer kommer i skymundan och inte far sin rost hord. Den fjérde och sista
punkten dr ifall deltagarna ska grupperas homogent eller heterogent. Homogena grupper
skapar en mer fortroendefull relation mellan respondenterna, vilket ofta resulterar i att de
kanner sig mer bekvima och mer bendgna till att dela med sig av sina mer personliga asikter.
Respondenternas gemensamma faktorer skapar en bekvdm miljo som later dem prata med
varandra pa ett mer naturligt sétt (ibid:127). Vi valde att anvénda oss av homogena grupper

for att f4 vdra respondenter att kiinna sig sa bekvdma som mojligt.

Avgransning och urval

D4 vart syfte ar att undersoka hur mediekonsumenter uppfattar kommersiella inldgg dér barn
medverkar pd sociala medier, blev vart forsta och mest dvergripliga urval manniskor som har
en uppfattning av det sociala mediet Instagram. De behover inte nddvéandigtvis vara aktiva
anviandare av mediet men de ska ha en forstdelse av vad mediet dr och vilket sorts innehdll

som finns ddr. Darfor krdver vért syfte inte en avgrinsning inom kon eller alder, vilket
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resulterade 1 att vi valde att samla in deltagare i dldersspannet 18 - 65+. Vi avgrinsade aldern

till over 18 ar for att underlatta respondenternas tillgdnglighet.

Niér respondenterna vl var insamlade var var priméra tanke att dela upp respondenterna i fyra
olika fokusgrupper beroende pd de svar som de limnade in i vart anméilningsformular.

Indelningarna var som f6ljer:

Grupp 1: Fordldrar med Instagram. Grupp 2: Icke fordldrar med Instagram. Grupp 3: Foljer
en/flera av dessa personer: (Jonna och Jocke Lundell, Carl Déman & Penny Parnevik).

Grupp 4: Personer utan sociala medier/utan aktivt anvindande.

Eftersom vi vill gora en djupdykning i vart valda syfte ville vi skapa homogena grupper
utifrdn deltagarnas sociala status samt deras medieanvdndning (jmf Ekstrom & Larsson,
2019:127f). Véar ambition var att uppna det rekommenderade antalet grupper och
respondenter, alltsd tre till fyra grupper med fyra till sex respondenter i vardera grupp
(ibid:126). Men till f6ljd av det laga antal som anmaélde sig till studien, fick vi gora tva mindre
grupper. En med sex respondenter och den andra med fem, uppdelat efter enbart kon. Pa detta
satt hamnar respondenterna fortfarande i en homogen grupp, dér deras kon blir den
gemensamma faktorn. Det innebdr att trots att grupperna dr homogena finns det fortfarande
heterogena karaktirer inom dom, som skillnad inom alder, bakgrund, familjeliv etc.. Vi kan
inte heller garantera ifall respondenterna kénner varandra sedan innan eller ej, vilket hade
varit ytterligare en bidragande homogen faktor (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:128). Vi
skickade ut ett anmélningsformulir via vara offentliga social medier, vilket gav ett storre antal
ménniskor mojlighet att svara pd formulédret och delta utan att de har en personlig
koppling/relation till de andra respondenterna. Eftersom vi inte kan styra over vilka som
anmaéler sig blev det déarfor svart for oss att garantera en stor méngfald bland anmélningarna
(jmf Esaiasson, m.fl., 2017:333), vi har ddremot makten 6ver beslutet kring vilka som sedan

gér vidare fran formuléret till den faktiska fokusgruppen.
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Planering av intervjuer

Utformande av intervjuguide

For att kunna tematisera en rimlig intervjuguide borjade vi med att bestimma vart teoretiska
ramverk. Frdgorna 1 guiden méiste spegla vart problem sa vi kan fa svar pa studiens syfte. Att
bestimma det teoretiska ramverket innan utformandet av intervjuguiden hjélper studiens
positionering, avgdrandet av de analytiska utgdngspunkter samt insamling av deltagare till

vara intervjuer och formulering av fragor (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:128).

Planeringen av fragor

Som nédmnts tidigare dr det teoretiska ramverket en stor bidragande faktor av planeringen och
utformningen av de fragor som ska stdllas under fokusgrupperna. Hér valde vi att borja
intervjuerna med att anvinda oss av s& Oppna fragor som mdgjligt. I och med att vart syfte
fokuserar pd hur mediekonsumenter uppfattar specifikt innehdll av barn pa sociala medier,
blev det viktigt for oss att vara fragor gjorde det mojligt for respondenterna att kunna
diskutera sa fritt som mojligt med egna vérderingar. I utformningen av frdgorna var vi vél
medvetna om hur de enkelt kan pdverka svaren frdn respondenterna och samtidigt bygga
forutsittningar, antaganden och mgjligen skapa forviantningar av hur och vad man ska svara
(jmf Ekstrom & Larsson, 2019:128). Vi valde é&ven att utforma fragorna ur ett
“tratt”-perspektiv. Med det menas att vi borjar med att frdga generella och Gppna fradgor om
problemet for att sedan successivt smalna av stélla mer kontextuellt konkreta fragor

(ibid:115).

Vi har en forstdelse for att ord som anvidnds av oss intervjuare har en paverkan pa
respondenternas reaktioner och tankar. Barnarbete ér ett ord som associeras med de hemska
arbetsforhallanden som barn utsitts for i flera utvecklingslander (UNICEF, 2021) och kan
skapa en stark negativ reaktion fran respondenterna. For att sdkerstélla att vi inte skapade
nagon negativ paverkan pa respondenternas asikter valde vi att inte anvénda oss av det ordet
forrdn 1 slutet av gruppintervjun. Genom att undvika ordet barnarbete under borjan av

intervjuerna har vi en forhoppning om att kunna fé fram asikter som platsar inom definitionen
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pa barnarbete enligt arbetsmiljoverket, utan att allvarlighetsgraden 1 det starkt laddade ordet

ska paverka vad folk anser kring barns medverkan i influencers betalda samarbeten.

For att fi4 en s& Oppen diskussion som mojligt ansdg vi det bést att bérja med att visa
bildmaterial, utan att ge ndgon storre kontext. Mediekonsumenterna kunde séaledes fa chansen
ge oss ett forsta intryck som vi sedan ska kunna gé vidare in pa djupet kring (jmf Ekstrom &

Larsson, 2019:126).

Férberedande infér intervjuer
Att planera, genomfora och analysera intervjuer dr, som vi nu vet, vildigt krdvande om

resultatet ska bli av god kvalitet. Déarfor valde vi att infor intervjuerna och véara fokusgrupper
gd igenom var intervjuguide och gora “provintervjuer” med varandra. Det gjordes for att
kunna reflektera mer ingdende Gver vad vi som intervjuare har for funktion, samt var vi kan
komma att behova hjilpa respondenterna med. Exempelvis genom att stilla foljdfragor (jmf
Ekstrom & Larsson, 2019:128). Trots att det dr vi som har skrivit fragorna och darfor kan
guiden vil, var det givande for oss att forstd var det kan komma att behdvas ytterligare
forklaring och kontextualisering utan att ge respondenterna for mycket information. Vi som
studiens forfattare har redan en forutbestamd bild av vad vi vill uppnd med véra intervjuer och
kan dérfor tycka att vissa frigor ar sjdlvklara. Déarfor var det mycket givande att sétta sig in i
respondentens roll for att kunna uppticka ifall vara fradgor var bristande (ibid). Med var
intervjuguide &mnar vi att Oppna intervjun med stora och generella frigor, for att sedan
konkretisera och smalna av. Vi som intervjuare bor darfor ha insikt i att det kan komma att
behdvas stottning under andra halvan av intervjuerna, da det 4r vid de mer konkreta fragorna

som vi vill fa ut mest svar.

Genomforande

En s& hog giltighet och tillforlitlighet som mdjligt dr vad vi efterstrdvar i vér studie. Ekstrom
och Johansson (2019) menar att genom appliceringen av transparens i studien kan vi visa pa
att vi undersoker det vi pastir oss undersoka, vi skapar sdledes en hog giltighet samt hog
tillforlitlighet genom att vdra pastdenden &r riktiga (jmf Ekstrom & Johansson, 2019:13). Vi

visar darfor i detta avsnitt hur vi gétt tillviga och motivationen som legat bakom. Det med
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forhoppningen att kunna visa hur véra fokusgruppsintervjuer och var analys systematiseras i

tillrackligt hog grad att den ska kunna vara replikerbar (ibid:19).

Digitala videointervjuer

Déa Covid-19 pandemin fortfarande har sitt faste pa landet anser vi att fokusgrupperna kunde
genomforas digitalt. Genom anvidndandet av Zoom (digitala videomoéten) gav vi vara
respondenter uppmaningen att ha en fungerande mikrofon och kamera infér genomforandet.
Fysiska moten skapar inte den begrinsning som digitala moten gor i form av forsenade
reaktionstider, instabil internetuppkoppling som orsakar att bild och ljud blir hackigt eller
forsvinner helt, eller andra tekniska problem. Under fysiska moten kan intervjuaren djupare
tolka kroppsspréket fran respondenterna, genom uppmaningen av tillgdnglighet till kamera
kan en del icke-verbal kommunikation dndock tolkas i det digitala videomdétet. Det finns dock
en risk att viktiga resonemang och diskussioner gér forlorade till f6ljd av tekniken. Vi valde
darfor att informera respondenterna kring riktlinjer infor intervjuerna for att 1 storsta mojliga
mén minska riskerna kring att vi och de pratar i mun pa varandra eller pa annat vis stor den

som talar (jmf Ekstréom & Larsson, 2019:115f).

Digitala intervjuer Oppnar didremot upp for att den geografiska begrdnsningen lattas.
Respondenterna kan sitta 1 familjdra miljéer runt om 1 landet med mojlighet att sjdlva
bestimma nivdn av bekvamlighet. Enligt Esaiasson m.fl. (2017) utfors det som kallas
personliga besoksintervjuer i respondentens bostad. Vidare anser de att samtalsintervjuer bor
utforas pa en plats dir respondenten &r bekvdm, miljon kan péverka svaren som ges
(Esaiasson m.fl., 2017:240ff). Zoom-intervjuerna ar saledes ett bra alternativ nir det kommer
till respondenternas bekvamlighet. Miljon ar bekant och familjar, vilket kan leda till att
resonemangen frdn respondenterna blir mer avslappnade samtidigt som vi inte begrinsas

geografiskt utan kan fa respondenter frin hela landet.

Intervjuns uppldagg

I anmélningsformuldret infor fokusgrupperna valde vi att med en svag transparens beskriva
syftet med var studie. Syftet beskrevs som “en studie i attityder och uppfattningar kring
specifik medieanvdndning”. Det gjordes for att inte forma respondenternas asikter pa forhand

och skapa en sd neutral utgangspunkt infor intervjuerna som mdjligt. Utdver detta
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informerades respondenterna om de fyra forskningsetiska principerna: informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002). Vi
ansdg det viktigt att utgd ifrdn dessa principer trots att vi sjdlva inte bedriver forskning.
Genom att garantera konfidentialitet och ge information kring nyttjande, kan respondenterna
kénna sig mer sékra och bekvidma att tala fritt. Samtycke och information ar ocksa av storsta
vikt ndr det kommer till intervjuer som spelas in. Informationen som respondenterna fick till
sig var med svag kring studiens faktiska syfte men rik pd information kring forskningsetiska
principer och forvdntning pa respondenten frén studiens héll. De fick information 1 formuléret
och vidare information i ett senare missivbrev (se bilaga 4), men ocksd under inledningen av
intervjun. Vidare fanns kravet pad samtycke redan i formuldret, dir det inte fanns négon
mojlighet att gd vidare utan. I formuldret beskrevs dven bdde information om konfidentialitet
och nyttjande av materialet. Utdver dessa fick de dven information kring hur de kan nyttja
anonymitet i den mén det dr mdjligt. Vi fick darmed redan i formuléret en bekréftelse pa att
informationen var forstddd och accepterad. I missivbrevet informerades respondenterna mer i
detaljerat kring hur intervjuns upplagg skulle komma att se ut, igen angdende anonymitet samt

vilken tid och dag den skulle genomforas.

Vi ville sdkerstilla, i storsta mojliga mén, att respondenterna inte skapade en fabricerad asikt
till foljd av studiens syfte infor fokusgruppsintervjun. Det gjorde vi genom att anvénda oss av
en semistrukturerad intervjuguide for att kunna leda respondenterna in 1 diskussioner kring
dmnet vi undersoker, ddr mojligheten att stilla foljdfragor finns (jmf Ekstrdm & Larsson,
2019:115). Vi valde som sagt att inleda intervjuerna med Sppna fragor vilket var viktigt for att
kunna fa fram respondenternas egna-, men dven gruppens resonemang och synvinklar.
Diskussionen ska foras respondenterna emellan, dér vért jobb som intervjuare dr att fa
diskussionerna att fortgd (jmf Esaiasson m.fl., 2017:274). Foljdfrdgor stélldes till
respondenter som vi Onskade skulle utveckla/fortydliga sitt resonemang eller fortsdtta i
samma linje, men enbart nér relevansen for studien var hog. Som sista del i intervjun gav vi
respondenterna majlighet att fritt komplettera eller utveckla en tanke eller resonemang. Det

gjordes ifall respondenterna kommit pa nigot under intervjuns gdng men inte ként att de har
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fatt mojlighet att uttala sig om det, samt ifall de kédnner att vi som intervjuare har glomt att

lyfta ndgot som de kdnner dr viktigt for diskussionen.

Efter intervjun

Forsta steget efter fokusgruppsintervjuerna var att transkribera inspelningarna (jmf Ekstrom &
Larsson, 2019:128). Nér vi vil hade allt 1 text kunde vi borja analysera vad som sades under
diskussionerna. For att kunna svara pd vara frigestdllningar la vi passande citat under
analytiska teman, vi valde att inte ldgga nagon storre vikt vid kon i analysen och fokuserade

pa hur aldern hade en betydelse i vad respondenterna uttryckt for asikter.

Till en borjan staplade vi upp alla citat och padborjade ett analysarbete utan nagon storre grund
1 teorier, for att fa fram vad vi sjdlva kunde uppfatta av de som sades. Nar vi hade en analys
utifrdn vara egna tankar kunde vi snabbt se hur de kunde sammankopplas med relevanta
teorier for att géra en djupare analys. Citaten som lagts i1 resultaten har alla en stark koppling
till teorierna och den tidigare forskningen. Vi valde att ligga en stor del av tiden pé
analysarbetet, da det ar en kritisk del av var studie och dess kvalité (jmf Ekstrém & Larsson,
2019:128). Med hjélp av teorierna kunde vi bygga upp véra resultat och i dessa fa svar pa vara
fragestéllningar och vart syfte, ddrmed kan vi ockséd bidra till teorierna och dven generell

kunskap.

Metoddiskussion

Som ndmnt tidigare strivade vi efter att uppna fyra grupper som bestod av det “ideala”
antalet, fyra till sex respondenter per grupp (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:126). Men pa
grund av det fa antal villiga respondenter som svarade pa vart anmélningsformulir kunde vi
endast skapa tvd grupper. Vi skickade ut anmélningsformuléret for studien tidigt i processen
for att sdkerstdlla att det fanns gott om tid att anmaéla sig. Formuléret var 6ppet for anmélan
under lite mer @n tre veckor. Vi delade formuléret frekvent pd vara sociala medier och dven
familj och vénner delade studien i sina sociala medier. Vilket gav en stor spridning. De
grupper som skapades bestod av fem respektive sex respondenter, vilket var samtliga som

svarat pd formuldret. Till f6ljd av det korta tidsspann vi ville f4 ut formuléret pd, var sociala
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medier det bésta sdttet. Om vi hade haft mer tid hade vi kunnat 6verviga mejlrekrytering eller
marknadsforing pa stan/i tidningen eller liknande. Daremot ar det svart att siga om nagon av
dessa sitt hade varit mer framgéngsrikt. Vi var inforstdidda med att antalet grupper inte
uppnadde “idealet” men fick hopp om att studien dndock kunde genomfdras med de tva
grupper vi fick thop. Dagen innan intervjuernas genomforande blev vi informerade om ett
avhopp 1 en av grupperna. Under sjdlva dagen for gruppintervjuernas genomférande dok tre
personer inte upp, en i forsta gruppen och tva i den andre. Vara grupper bestod plotsligt av tre,
respektive fyra respondenter vid intervjuns borjan. Pa grund av den tidsbegransning som lag
oss tillhanda kunde vi dessvérre inte pdborja en ny process av att samla ihop ytterligare en
grupp for intervju. Vi dr medvetna om den begrinsning som detta orsakar i vér studies
tillforlitlighet. Trots att vi fétt ett mindre antal respondenter kan vi se att resultaten fétt en
stark giltighet, detta till foljd av att de svar som framkom &r relevanta for att vi ska kunna
svara pa vdra fragestillningar (jmf Ekstrom & Johansson, 2019:13). Vi kan se hur studien
blivit lidande da vi gick miste om en mer rik data, men vi anser dndock att de manga och
nyanserade diskussioner som tog plats mellan respondenterna vager upp bristen pa deltagande
mediekonsumenter. Ndgot som hade kunnat nyansera var data ytterligare hade varit en mer
varierad grupp av respondenter, dir personerna var av olika etnicitet, konstillhorighet och
samhéllsklass. Dock s& d&mnar inte denna studie att redogdra samhéllsrepresenterade siffror,
men vi dr medvetna om att vira fokusgrupper hade kunna ge en storre variation av svar och
perspektiv ifall vira respondenter bestatt av en storre méngfald, dér en stdrre variation av
respondenter hade gjort att svaren kunnat se annorlunda ut. Diaremot fick vi med oss ett stort
aldersspann som stracker sig genom generationer och kan siledes besvara fragestéllningarna

med ett fokus pa de olika generationernas uppfattningar.

26



Resultat

Foljande avsnitt kommer behandla de resultat som framkommit med grund i svaren fran de
tva fokusgrupperna. Vi har valt att dela in det i fyra delar dédr vi redovisar uppfattningar
utifran de olika analytiska teman som framkom i vart analysarbete med hjélp av teorierna. De
forsta tvd teman 1 foljd kommer frimst adressera frigestillning ett, medan de tva senare
kommer ha frigestillning tva som huvudfokus. Béda gruppernas fragor utgick ifran var
intervjuguide. Notera att sma grammatiska éndring kan ha gjorts i citaten for att underlétta

ldsningen, d&ven anonymisering av namn har tillfogats.

Du ar en forlangning av mig

En uppfattning av barnens medverkan pa sina féréldrars sociala medier

En tydlig och aterkommande fundering var i vilken utstrackning ett barn kan ge samtycke till att delta
pa sociala medier, i diskussionen kring varfor fordldrar viljer att ha sina barn nirvarande pa sina
sociala medier. Barnets egen ritt att séga till och godkénna sitt medverkande uppmérksammades tidigt

bland respondenterna, och det lades stor vikt vid detta genom intervjuernas gang.

I sverige ser vi barn som individer med egen agens. Jag tror att det hdr
“influencandet” inte dr det och dr ett steg dt den riktningen ddr barnet inte
dr det, utan mer en accessoar. Saker som fordldrarna bestimmer helt och

’

hallet over.’

Resonemanget i ovanstdende citat gar i linje med Belks (1988) teori om extended self dar
barnen anses vara just accessoarer at fordldrarna (Belk, 1988) och pa sé vis legitimeras det

inte att ha ett samtycke fran barnet i fragan om vilka bilder som ldggs ut pa sociala medier.

Vi valde att som forsta bild visa upp Lunabelle Lundell som &dr dotter till tvd stora
youtube-kéndisar, som dven &r aktiva som influencers pa Instagram. Bilden visar (se bilaga 1)
att fordldrarna skapat ett eget konto pa Instagram till Lunabelle dér bilden i fraga dr pa henne

sjdlv 1 kldder for ett betalt samarbete med Babyshop.se. Flera av respondenterna
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uppmérksammade snabbt att det handlade om ett barn till kénda fordldrar. Trots att alla var
Overens om att barnet pa bilden var mycket s6t, uppmirksammades det dven tidigt att det var
ett betalt samarbete. Respondenterna uppfattade dven att fordldrarna till barnet skapat ett eget
instagramkonto till sin bebis. En av de yngre respondenterna berittade att trots att hon kinner
till barnet och dess forédldrar dr det inget konto hon hade velat f6lja sjdlv och blir obekvim av
ett konto som detta. Det vi kan forstd utifran respondentens uttalande &r att hennes egen
moralkarta inte stimmer Overens med ett konto i denna karaktir (Bengtsson & Johansson,
2015; Jenkins, 2010; Goffman, 1959). Darfor kan vi dven anta att ett konto som detta inte
heller gér i linje med de konton som respondenten redan foljer, eftersom det dr ens egen
mediesfiar som hjilper en att navigera ens tyckande av vad som é&r ritt och fel pa sociala
medier (Bengtsson & Johansson, 2015:551). Utdver det finns dédr ocksé en allméin vetskap
frdn anvidndare av Metas (tidigare Facebook) sociala medier att de som foretag satt en
aldersgrans pd 13 ar i1 sina anvéndarvillkor (Meta, 2021). Vetskapen om aldersgransen i
anvéndarvillkoren kan ockséd vara en bidragande faktor kring kidnslan av obehag och “fel” f6r
respondenten. De Ovriga respondenterna var dven dverens om att det kéindes som ett sitt for
barnets fordldrar att utnyttja sitt barn for att fa en inkomstkédlla. De ansag dven att kontots
karaktdr inte var okej, dd barnet dr for ungt for att kunna ge samtycke for varken betalda
samarbeten eller vad som ska publiceras pa kontot. Det &r ndgot som dven uppmérksammats
av Kopécky m.fl. (2020) som beskriver hur influencers anviander sina barn for att gynna sina
egna medier. Genom att ta med barnen genereras fler samarbeten, mer inkomst och storre
foljarantal (Kopécky m.fl., 2020:3) Respondenterna &r uppmérksamma pa att fordldrarna
medvetet har gjort sitt barn till en “micro-microcelebrity” (Abidin, 2015b), dven fast de sjdlva
inte anvidnder det begreppet. Respondenterna poédngterar hur barnet tydligt har satts i en pose

av sin fordlder i ett kommersiellt syfte.

“[Jag] tycker det dr okej med betalda samarbeten. Sa ldnge man dr vuxen
och kan tdinka och bestimma sjdlv ifall man vill vara med. [...] Inte ndr det
gdller barn eller djur eller sa, sa man inte utnyttjar de som inte kan sdga

3

ifran sjdlva. *
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Majoriteten av respondenterna ansdg denna anvidndning, som enligt dem faktiskt dr ett
utnyttjande, som en kridnkning mot barnet och dess integritet. I Ammari m.fl. (2015) ndmner
de hur Sandra Petronio menar att ndr en médnniska har ansvar dver en annan persons privata
information brister ofta omdomet hos den ansvarande personen (Ammari m.fl., 2015). Vilket
kan kopplas till respondenternas kénsla kring hur fordldern brister i sitt ansvar dver barnets
integritet. Respondenter tycker ocksa att barnens medverkan ibland &r totalt onddig och att det
maste finnas sétt att kunna marknadsfora produkter utan att behdva exponera sina barn pé det

sattet.

“Hade hon virnat om sina barns integritet jdttemycket, da hade hon ju

’

kunnat sdkerstdlla att barnets ansikte inte syns.’

Respondenterna uppmédrksammar &dven att det som publiceras pa sociala medier aldrig
kommer att forsvinna helt. Steinberg (2017) och Donovan (2020) tar upp aspekten av att
fordldrar inte alltid forstdr de langsiktiga konsekvenserna som kan komma av sina delanden,
bilderna pd barnen kan exempelvis delas vidare av personer som foréldrarna inte kidnner och
laddas upp pé tvivelaktiga hemsidor (Steinberg, 2017:847; Donovan, 2020:42). Vilket kan
innebdra att ndr barnen véxer upp kommer de inte anse sin medverkan pa sina fordldrars
sociala medier vara okej och de kan bli varse om att bilder pa dem sjilva finns kvar pa andra
delar av internet. Den typen av event kan ocksa vara identitetsbyggande for barnen som inte
har fatt vélja sjdlva vilka och var dess bilder ska publiceras (ibid, 2017:839). Respondenternas
uppfattning om konsekvenser gar dirfor i linje med det Steinberg sdger och att inldggen aldrig

kommer forsvinna helt paverkar barnets identitetsskapande dven i vuxen alder.

Normer, som &r en social konstruktion baserad pd nutidens relevans (Folkhdlsomyndigheten,
u.d), skapas bland annat av de sociala ramar som finns till f61jd av hur stor del av vardagen
som medierna spelar (Bengtsson & Johansson, 2015:551). Varje beslut vi tar nér vi ska dela
nagot pa sociala medier grundas i det moraliska resonemang som dessa sociala ramar skapar
hos oss (Goffman, 1959). Trots att det som delas av fordldern idag &r accepterat av
allmédnheten och dr en norm i dagsldget kan det anses opassande ndr barnet vuxit upp.

Identitetsskapandet paverkas darfor inte bara av att ett inldgg som publicerats nér barnet ar
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ungt dven ligger kvar i vuxen alder, men ocksd av inldggets karaktir och informationen den
delger. Aven om det ir ett inlidgg dir bilden och texten 4r baserad pa normen vid publicering
kan det ha &ndrats med tiden. Donovan (2020) menar ocksa att barnen idag dr de forsta som
blivit utsatta for detta fenomen och att det d4nnu inte gar att se konsekvenserna av barnens

forbyggda onlineidentiteter (Donovan, 2020:42).

Respondenter anser att samtycke dr viktigt ndr det kommer till barnens réttigheter, oberoende

av typen av inligg.

“Ndr barnen dr sdhdr smd, dven ndr de dr lite storre sd kan man ju inte fa
ett samtycke. Dom har ingenting att sdga till om att dom blir exponerade for

hur mdnga mdnniskor som helst.”

Det framkom &dven en diskussion kring hur mycket samtycke ett barn verkligen kan ge. De
menar att barnen, oavsett alder, inte kan forstd innebdrden av samtycket i sin helhet.
Sharenting forklarar hur barnets rdtt till att skapa sin egen identitet online fOrsvinner
(Donovan, 2020:48), barnen borde fa vara med och bestimma vad som skrivs och vilka bilder

som delas pa dem for att sjélva vara med och skapa sin online identitet (Steinberg 2017:850f).

“Det dr fortfarande ett barn, inte samma sak som en bebis. Men man mdste
ta allt barn sdger med en stor nypa salt. [Jag] tror inte att barn kan forsta
utrdkningen av internet. Barn kan nog inte riktigt forsta vad 500 tusen

’

foljare innebdr. Och att det finns onda mdnniskor.’

Genom att anvédnda sina barn som huvudfokus 1 sitt content sitter man som medieproducent
ett tydligt fokus for vad man som mediekonsument kan forvinta sig av kontots innehall.
Dessa forvantningar blir vad som styr kontots innehdll och kan sétta stor press pd barnens
medverkan. Om de inte medverkar uppfylls inte foljarnas forvintan och fordldrarna riskerar

att tappa sitt kéndisskap (Lou, 2021:13).
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“Ska man ge barnen daligt samvete for man inte vill vara med pa inldgg for

dd far inte mamma in ndagra pengar?”’

“Ar det nodvindigt att ta med barnen i sina betalda inligg?” Nir vi stillde den frigan till
grupperna fanns det till en borjan delade meningar som &dndock landade 1 ett nej - det &r inte
nodvindigt att anvénda sina barn i inldgg pa sociala medier. Trots att respondenterna ar fran
olika generationer och darfor forvéntas uppleva dagens sociala medier olika var de fortfarande
overens om att det skett en moralisk 6verskridning. Enligt Bengtsson och Johansson (2015) ar
detta resonemang véntat fran den dldre generationen, men inte nddvindigtvis frdn den yngre.
Den yngre generationen forvintas vara mer Oppen i sin asiktsbildning och inte lika kritisk som
den &ldre generationen (Bengtsson & Johansson, 2015:554). Detta kan bero pa att majoriteten
av vira yngre respondenter inte foljer de influencers som var studie anvdnder som exempel
och dérfor inte redan skapat sig en positiv attityd till personerna (jmf Lou, 2021:5) Vi kan se
att det finns en tydlig attitydskillnad till barnens medverkan pa sociala medier beroende pa

ifall mediekonsumenten foljer influencern i fraga eller inte.

En diskussion som uppstod var fragan om influencers och mammaledighet. Yrket i sig ar
redan svért att jimfora med mer “traditionella” jobb di yrket &r unikt i sitt slag.
Influenceryrket kan vara véldigt intimt och man forvintas alltid vara “online”, vilket kan gora

det vildigt svart for kvinnliga influencers att vara mammaledig.

“Det finns en aspekt att det dr svart for kvinnor att vara mammalediga
tillrdckligt linge utan att det paverkar karridren. Néir man skaffar barn som

influencer vill man nog fortsdtta att dela sitt liv och att ens barn dr ens liv.

Respondenterna visar pa en viss forstielse till varfor influencers kénner ett behov till att ga
med pad att gora betalda inldgg dir deras barn exponeras. Det finns forvédntningar pa
influencers att fortsdtta att dela sitt privatliv med sina foljare (Abidin, 2015b). Viss typ av
information blir sdledes svart for influencern att “séga nej” till att dela med sig av. Det skapas
en trans-parasocial relation som maste uppfyllas, annars riskerar influencers att tappa foljare

och med det “forlora sitt jobb” (Lou, 2021:13).
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“Man blandar ju inte in barn i annat jobb man gor.’

Trots detta var alla respondenter Gverens om att det borde gi att vara influencer utan att
behova blanda in sitt barn. Respondenterna menar pa att vi i andra yrken inte behdver
inkludera véra barn for att kunna klara av véra jobb och de undrar varfor det skulle vara nagon

skillnad bara for att man jobbar som influencer.

En fraga om generationer

En naturlig relation mellan mediekonsumenter och influencers

Influencer marketing och betalda samarbeten dr en typ av marknadsforing och sociala medie
content som idag rdknas till normen. Tidigare uppméarksammades det att den hér typen av
inldgg frimst normaliseras av de yngre generationerna da de har véxt upp med sociala medier
och inte har behovt anpassa sig pa samma sétt som den édldre generationen, som vaxt upp utan

sociala medier i sin vardag (Bengtsson, 2007:215).

Ett exempel pa detta dr frdgan om &lder pa mediekonsumenten och vilken betydelse den har.
Aldern anségs vara viktig for respondenterna dir de uppmirksammar hur uppfattningar ir
annorlunda utifran olika generationer. De diskuterade kring hur den yngre generationen har en
annorlunda syn pa betalda samarbeten. Det pastds av respondenterna att det kan finnas en
annan relation till influencers i den yngre generationen, som kan vara en paverkande faktor till
asiktsskillnader. Bengtsson (2007) bekridftar respondenternas tankar kring att den
generationsbaserade relationen till influencers, och hur det kan vara en stor faktor till hur de
olika generationerna vérderar dessa inldggs innehall (Bengtsson, 2007:215f). Den yngre
generationen som, enligt de dldre respondenterna, har véixt upp med en storre tillgdnglighet pa
sociala medier har en annan relation till influencers. Det innebér att de lyckats skapa en
lyckad parasocial relation till de influencers de foljer (Lou, 2021:4) och virderar darfor deras

innehdll hogre dn vad den édldre generationen gor (Bengtsson, 2007:215f).
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“Synen fran [respondent X] och dven yngre mdnniskor dn [respondent X],

dom har vixt upp med det hér och det kanske dr mycket mer naturligt da”

De ildre respondenterna pépekade i samtalet om samtycke hur de aldrig behovt reflektera
kring barnens asikter da sociala medier inte fanns tillgédngligt nér de sjdlva hade barn i yngre
alder. De hade svart att forsta hur fenomenet kan anses accepterat oberoende av betalda
samarbeten. Medan den yngre generationen var kluvna i huruvida allvarlig bristen pa
samtycke frdn barnet dr ndr det handlar om bilder och texter publicerade utan betalda
samarbeten fran bade influencers och privatpersoner. Aterigen speglar respondenternas tankar
resultatet frdn Bengtsson och Johanssons (2015) studie om mediemoral. Eftersom den yngre
generationen vaxt upp med storre och snabbare utvecklande sociala medier dr de mer 6ppna
for att det dr normalt att dela med sig av sitt liv pa internet. De ser inte samma grénser som de
dldre som inte har samma inldrda vana kring vad som &dr normalt i dagens medieklimat
(Bengtsson & Johansson, 2015:553). Vidare gick vi in pd barnens delaktighet - behdver
barnen vara delaktiga i1 betalda samarbeten nédr det kommer till bilaga 3 som visades samtidigt

for respondenterna?

“Rent spontant da, den till vinster behover ju barnen absolut inte vara med
egentligen, men samtidigt som vi sa ocksd - ddr har jag inget storre problem
med det, for dom dr inte i fokus pd ndt sdtt. Den till hoger, jag vet inte om
barnet behovde va med... jag misstinker att det va ett bra tillfille att fa med

barnet.”

I reklamfilm pa tv kan barnet inte identifieras av privatpersoner som ser den, vilket dr en av
de tva kriterier som Bovy (2013) menar behdvs for att det ska vara en 6verdelning av barnet (i
Steinberg, 2017:850f). En koppling till respondentens asikt dr ocksd det Bengtsson (2007)
skriver om den hierarki som finns bland olika medier (Bengtsson, 2007:215), normen for den
dldre respondenten var att reklam fanns pa tv eller i tidningar, men numera har normen
utvecklats till att det finns reklam/betalda samarbeten dven pa sociala medier. Respondenten
virderar sdledes betalda samarbeten mycket ldgre &n det han ar uppvéixt med (reklam i

tv/tidning). D& han sjdlv inte delat bilder pa sina barn blir ocksd varderingen kring andras
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delande av barn mindre (ibid:218). Hade exemplet fran oss visat pa en reklamfilm frén tv eller
ett betald samarbete gjort av en traditionell kindis hade svaret fran den éldre respondenten
troligen sett annorlunda ut. Det kan vi forstd genom teorin om parasociala relationer, ddr den
dldre generationen har en annan relation till de traditionella kéndisarna, som den yngre

generationen har till influencers (Lou, 2021:5).

En respondent som aktivt f6ljer Carl Déman (se bilaga 2) har inget principiellt emot att han
som influencer visar upp sitt barn och att han ldgger upp en video pa ndr han dansar med
barnet, men att Déman gor detta 1 samband med ett betalt samarbete gér exponeringen av
barnet fel. Respondenten menar dven att i hans generation (den yngre generationen) ér denna

exponering av barn “normalt”.

“Den dr ganska rolig men just det hir med barnet tycker jag inte riktigt dr
sdahdr... Jag skulle inte sdga att det liksom dr dckligt... Sd langt kanske inte
jag vill ga, men det blir dndd en liten eftersmak i munnen som jag tycker

inte riktigt dr lika trevlig.”

Respondenten har hdr uppmirksammat att det dr beroende pé ens relation med sociala medier
och de personer som publicerar p4 medierna, som man kan uppleva olika attityder till
innehallet. Man som “yngre” har vixt upp med en mer intim bild av sociala medier och man
forvantar sig att influencers ska dela med sig av sitt privatliv. Hir kan vi se en stark koppling
till Stina Bengtssons (2007) studie om mediemoral i relation till generationsskifte. P4 grund
av att den yngre generationen vérderar interaktiva sociala medier hogre skapar de en naturlig
forvintan pad vad de kan fi ut av det innehdll som influencers publicerar (Bengtsson,
2007:215) Sociala medier har dven gjort det mojligt for mediekonsumenten att skapa en
relation till influencers utan att ndgonsin ha triffat personen. Man kan interagera, kommentera
och till och med fa svar fran influencers, vilket for mediekonsumenten skapar en personlig
relation. Denna parasociala relation (Lou, 2021:4) ger en direkt positiv attityd till vad
influencers ldgger upp och man reagerar sillan negativt pd dess inldgg, oavsett vad
influencers publicerar. Darfor kan det vara mycket mojligt att den yngre respondenten som

sjalv foljer Déman inte reagerar lika starkt pa videon dir han dansar med sitt spadbarn i syfte
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av betalt samarbete (Lou, 2021:5). Utan istillet, precis som respondenten sdger, tycker att
videon dr “ganska rolig”. Ett resonemang som vi tror antagligen inte hade ifrdgasatts i samma
utstrdckning av respondenterna ifall det varit en privatperson som lagt upp en video med sitt
barn i ett icke-kommersiellt syfte. Respondenten berdttar hur han ser pa vanliga inldgg i

relation till kommersiella inldgg.

“Jag ser ibland pd facebook, folk som delar bilder pa sina barn och sdnt
ddr. Sa kan jag tycka att det dr ganska okej, for det finns ingen ekonomisk
vinst i att gora det men ndr det kommer till om man dr storre influencer i
sociala grejer sd tycker jag vdl principiellt inte riktigt det dr okej att man pd

’

ndt sdtt ekonomiskt vinner pd sina barn.’

Citatet ovan kan vi tolka genom mediemoral. Eftersom respondenten dr uppvixt med att
delandet av privatliv 4r en norm rittar sig inte respondentens moralkarta utifrdn att det ar
konstigt att visa upp sina barn pa detta sitt (Jenkins, 2010; Bengtsson & Johansson,
2015:551). Det som respondenten uppméirksammar som avvikande dr att det finns en ny

aspekt inom denna exponering av barn, och det dr den ekonomiska vinsten for fordldrarna.

“Hela uppldgget hade varit fullkomligt patetiskt utan barnet och det blir

helt horribelt med de.”

Fran en av de éldre respondenterna fick vi en annan reaktion pad samma video. Citatet ovan
visar ytterligare pa hur generationer har en paverkan pa uppfattningen av medieinnehall. Till
foljd av hur barns deltagande 1 reklam genom &ren skapat kédnslor hos mediekonsumenter
kring gladje, nyckfullhet och karlek (Seiter, 1990) kan respondentens initiala reaktion forstas
angdende hur han hade uppfattat videon som patetisk utan barnets nidrvaro. Men den morala
karta som man anvénder for att navigera och avgransa i moralen (Jenkins, 2010; Bengtsson &
Johansson, 2015:551) spelar ocksa in for att forstd hur respondenten dndock kinde att det var
“horribelt” att ha med barnet i videon. Om respondenten hade haft en parasocial relation till

influencern Carl Déman kunde reaktionen sett annorlunda ut. I och med att relationen saknas
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ser inte respondenten de tips pa blojor som inldgget syfte at, utan reagerar istéllet negativt pa

barnets medverkan och hans ésikter kring vad som dr tramsigt tar 6ver (jmf Lou, 2021:5).

Yttrandefrihet eller identitetsstold?

En férélders legitima integritetsintrang

Uppfattningen kring vad som kan orsaka en kénsla av att delningen av barnen blir legitim och
sdledes en okej del av yrket influencer reflekteras kring av respondenterna. Barnens bilder
delas i betalda samt obetalda sammanhang och det innebér att barnet med eller utan samtycke
exponeras for fordlderns foljare. I teorin om sharenting kan detta kopplas till hur barnen inte
har ndgon mojlighet till godkdnnande av innehdll och hur deras egenskapade identitet blir
lidande (Steinberg, 2017:839). Hur mycket barnet forstir ndr det kommer till samtycke gav
respondenterna en bittre kdnsla kring att ta med barnen, da barnen sjédlva pa sétt och vis kan
véilja huruvida de vill delta eller inte. Men d& méiste ocksd konsekvenserna riknas in i
processen om att lata barnet vara delaktig i beslutet. Om barnet vill delta och ger sitt
samtycke, dr det tillrackligt for att legitimera barnets narvaro i inldggen? Bovy (2013) har 1
Steinberg (2017) skrivit om denna problematik da hon utforskar ifall ett barn faktiskt kan ge
samtycke eftersom de inte far eller har insikt i vad som kan vara skadligt for dem i framtiden.
Négot som bade Steinberg och Bovy édr 0verens om dr att det ska vara fordlderns ansvar att

Overvéga barnets medverkan (Steinberg, 2017:850f).

“Har man med sig sin 7-dring sd forstar dom att det betyder “pengar for
mamma’” men dd dr det bra att det leder till pengar for barnet ocksd. Men
det dr samma overvdgande man behover gora om det man ldgger ut och vad

>

det kan ha for konsekvenser.’
Samtycke spelade en stor roll i dsikterna kring barnens medverkan i fordlderns arbete. Om det

ar ett dldre barn kan det finnas en grundldggande forstaelse for ekonomi och vad jobb innebér

for en fordlder. Dar diskuterades d@ven hur barnets forstaelse for fordlderns arbete upp och hur
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det kan sétta en press pa barnet att prestera och medverka 1 betalda samarbeten. Da barn ofta
fir std som inspiration till sina fordldrars inldgg blir de ett direkt verktyg for fordldrarnas

kandisskap (Belk, 1988 & 2013).

Vi kan se att respondenterna kdnner en storre negativitet kring att barn skulle medverka i
betalda inldgg 4n i1 organiskt publicerade inldgg. Efter att vi i slutet av intervjuerna berittat
mer om Frankrikes nya lag frdgade vi respondenterna om de ansdg att restriktionerna av
medieinnehallet dr positivt eller negativt samt vad de ansdg om lagen generellt. Responsen var

eftertinksam och mestadels positiv.

“Dd far dom [barnen] dndad nagon form av ekonomisk kompensation for att

>

dom blivit anvinda av sina fordldrar.’

Flera av respondenterna ansag att barnens medverkan blev mer legitimt ifall de fick en del av
“lonen/pengarna” dd det faktiskt blir ett arbete och inte ett utnyttjande av barnet. Ifall
pengarna som fordldrarna tjdnar stannar pa ett separat bankkonto 6kar chansen for att barnen
ska fa ta del av sin intjdnade 10n, istéllet for att fordldrarna “forvaltar” pengarna at barnen tills
vidare vilket skulle kunna resultera i att barnens fortjdnta del gloms bort. Respondenterna
tycker att om barnen garanteras en “lon” blir deras medverkan mer “okej” eftersom det di
efterliknar den mediaindustri som vara respondenter dr mer vana vid, den mer traditionella
reklamen som gér att se pa exempelvis tv. Eftersom véra respondenter dr uppvéxta med den
mer traditionella reklamen pa tv har de omedvetet godkint denna version av barn i reklam och
darfor ar den okej. Att vara delaktig i en kommersiellt storre och mer serids reklamkampanj ér
alltsd mer véardigt dn att vara en del av sina forédldrars betalda inldgg pé Instagram (Bengtsson,
2007:215). Dock kom de fram att denna kompensation kanske inte r tillricklig i relation till

den integritetskrankning som respondenterna anser sker.
“Jag tror inte problemet dr intdkterna av bilderna utan mer att de finns. Och

att de finns kvar for all framtid och det dr ett vildigt litet pldster pd saren att

man far pengar for det ndr man blir myndig.”
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Enligt Kamil Kopecky (2019), som refererats till 1 Kopecky, m.fl. (2020), lider barnen
negativa konsekvenser av sharenting. Det dr till foljd av det som f6ljarna till den kénda
influencerfordldern bland annat kommenterar i inldggen. Vilket inte alltid r positiva saker.
De negativa kommentarerna kan komma att paverka barnens sjilvfortroende. Sharenting kan
ocksa innebira att barnet far problem att skapa en egen identitet eftersom de redan fétt en
tilldelad sig som skapats av fordldern 1 dess medier (Kopecky m.fl. 2020:2). En identitet som
skapas for ett barn online kommer finnas kvar och siledes vara en ofrankomlig representation
av barnets person dven i vuxen élder (Leaver, 2015:1). Respondenternas resonemang kring
integritet kan kopplas till hur férdldrarna tvingar in barnen 1 ett kindisskap som de inte har
fatt vilja sjilva (Abidin, 2015b). Vidare &r det virt att lyfta Steinbergs (2017) och Donovans
(2020) resonemang om sharenting och de konsekvenser det kan ha pd barnets
identitetsbyggnad. Barnet far ingen mdjlighet att skapa en egen identitet, varken pa internet
eller utanfor dé barnets identitet sen start dr styrd av vad dess fordldrar anser passande for sina
egna foljare och mélgrupp (Steinberg, 2017:839; Donovan, 2020:42). Det kan vara en faktor
som respondenterna indirekt vet om och sédledes en forklaring till varfor respondenterna

kénner en starkt kinsla av integritetskrankning.

“Jag far lite tankar kring, kommer influencers [barn] bli dom nya liksom
kéndisbarnen eller barn till rockstjdrnor? Liknande som [dom] oftast dd det
hdnt mycket, traditionellt gar off the rails och har problem med vissa saker.
Det dr samma princip att man (barn till influencers) fran tidig dlder har

blivit exponerad och liksom anvind for att sdlja produkter.”

Respondenten har tankar som gar i1 linje med det som Steinberg (2017) sdger om
langtidskonsekvenser som forédldrar inte alltid forstar (Steinberg, 2017:847) 1 och med att
barnen till influencers som medverkar i betalda samarbeten &dnnu inte vuxit upp kan vi inte
redogdra for hur konsekvenserna kan ténkas se ut (Donovan, 2020:42). Kédndisbarn som
respondenten syftar pd dr de barn som skédespelat sedan ung &lder och som sedan fétt
psykologiska men av kindisskapet som resulterat i droganvéndning eller liknande skadliga
beteenden. Kopplingen som respondenten gor mellan dessa kédndisbarns exponering och

influencers barns medverkan i betalda samarbeten kan bygga pé sharenting teorin om
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identitetsbyggande och hur barnens identiteter blir formade av fordlderns delningar
(Steinberg, 2017:839; Donovan, 2020:42). Hur barnen sedan i vuxen alder kan tdankas forsoka
bryta sig ur dessa skapta identiteter och skapa sin egen. Influencerfordldern ser inte hur de
skapar en identitet for barnet (Steinberg, 2017:839) eftersom de ser barnen som en

forlingning av deras egen identitet (Belk, 1988:160).

Att vara influencer och ha det som yrke uppmérksammades dven som svart och krivande i
relation till hur intim och 6ppen man stindigt méste vara. Nér det kommer till intimitet kan vi
se till vad Abidin (2015a) skriver kring skillnaden mellan parasociala relationer och relationer
mellan influencern och mediekonsumenten. Mediekonsumenten har ett storre inflytande och
kan interagera mer med influencern dn vad de kan med en traditionell kéndis. Influencer
skoter innehdllet pd egen hand och skapar sdledes en mer intim relation till sina foljare.
Avstandet kan dérfor upplevas mindre till en influencer (Abidin, 2015a). Det dr forklaringen
till den intimitet som respondenterna kédnner av. En av de yngre respondenterna
uppmérksammade att det forvdntas av en som influencer att de delar med sig av de mest
intima delarna av sitt liv och nér influencern blir gravid tror hon inte att man slutar med det.
Enligt Abidin (2015b) skapas en forvantning hos foljarna, inte bara pa att fa vara delaktig i
alla delar av influencerns liv, utan forvantningar dven pa de ofodda barnet. Mamman delar
med sig av sin graviditet fran start till fodsel, bland annat genom hashtags och egna konton pa
sociala medier till de ofddda barnet. Innan sin fodsel tilldelas barnet en identitet skapad av
mamman och fo6ljarna (Abidin, 2015b). Nar influencern delar med sig av hela graviditeten

kanske hon inte kdnner av nér hon inkréktar pa sitt barns integritet.

“Om man har varit influencer i mdnga dar och alltid delat en massa detaljer,
dd blir det nog vildigt naturligt att ocksa dela sitt barn. Innan har man ju

delat hela sin graviditet och alla detaljer i den. *

En aspekt som uppkom var hur influencern sjilv legitimerar inkluderingen av sitt barn 1
betalda samarbeten. Respondenterna uppmérksammade att i inldgget med Carl Déman (se
bilaga 2) kan man 1 texten till videon ldsa “Sam har tjatat i 6 manader, sa nu var det dags for

en #DansaMedDemanS i samarbete med (@liberosverige da det hdnder litt att man ldttar pd
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trycket pd dansgolvet!” (Carl Déman, 2021). Sam dr Démans son, sonen dr f6dd 22 december
2020 och var vid tiden for inldgget knappa 7 méanader gammal. I uppmérksammandet av
texten uppkom en diskussion kring forsoket till legitimitet frdn Déman att ha med sin son 1 ett

betalt samarbete.

“Det dr spdnnande att Sam sjdlv har tjatat i 6 mdnader om att fa gora
denna videon. Men Sam dr jdtteliten, han kan inte ha tjatat om detta i 6
mdnader. Men han [Déman] gor dnda ett forsok hdr att legitimera att Sam
sjdlv vill va med. Men han kan inte sjdlv sdga att han vill va med for han dr

Jjdtteliten.”

Abidin (2015b) visar att det ar vanligt att influencern maskerar sina betalda samarbeten
genom att posera bilden pé ett sitt att det skulle kunna forestilla en vanlig vardagsaktivitet
eller familjehidndelse. Genom att skimta om en produkt med hjélp av bilden och texten i
inldgget gor de ett forsok att maskera sina personliga dsikter och faktumet att det &r ett betalt
samarbete (Abidin, 2015b). Det &r likt vad Déman gor 1 inldgget (bilaga 2). Dér ér det tydligt
att det &r ett betalt samarbete, men han gor dndock ett forsok till maskering for att f6ljarna ska
anse att det dr han och dven sonen Sams personliga dsikt som framkommer i inldgget, det
betalda samarbetet till trots. Respondenterna ansig att det var orimligt att 7 ménader gamla

Sam ska ha gett sitt samtycke till videon.

Respondenterna uppmérksammar dven hur medier pa senare tid varit ddomande gentemot
influencers som visar upp sina barn i olika sammanhang. Finns det i bakhuvudet hos en
influencer att det méste legitimera barnets niarvaro? Lou (2021) ger oss en anledning att tro att
svaret dr ja. Den trans-parasociala relation som finns mellan medieproducent och
mediekonsument visar att det finns en medvetenhet frén influencerns hall att producera
innehdll som foljaren har ett intresse av. I och med den kritik som riktats mot influencers 1
diverse debattartiklar (Weidmo Uvell, 2021; Liebermann, 2021; Térner & Winberg, 2021) kan
det spela in 1 behovet av att legitimera sitt barns medverkan for att gora mediekonsumenterna
nojda (Lou, 2021:13). Till sist landar funderingen i att respondenterna inte tror att det &r fallet

i detta exempel, utan snarare ett forsok till att vara rolig.
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Barnens medverkan i ett betalt samarbete uppfattades olika positivt av respondenterna nér det
kom till 1 vilket fokus barnet var. Om barnet i bilden inte var lika synlig, lingre ifrdn mitten av
bilden eller hade ansiktet helt eller delvis tickt fanns dér en storre positiv acceptans av barnets
medverkan. Det kan vi koppla till hur Bovy (2013) skriver att ett kriterium for 6verdelning av
sitt barn dr att barnet maste kunna identifieras (i Steinberg, 2017:850f). Eftersom barnens
ansikten &r delvis eller helt tickta samt att de inte dr i fokus pé bilden, forsvarar det
identifikationen av dem. Vilket kan vara en anledning till respondenternas kinsla. Det

exempel som diskuterades kan ses 1 bilaga 3.

“Jag gillar den vinstra fore den hégra. Jag tror jag gillar den vinstra mer
for att dir kdnns det inte som fokuset dr pa barnet i samma mdngd som det

’

dr pa den hogra bilden.’

Dér fanns ockséd en forstéelse fran respondenterna kring att barnen ibland kan behova vara
med pa bilderna for att samarbetet ska vara legitimt. Eftersom reklam med barn medverkande
funnits 1 manga ar kan det kdnnas familjart. Seiters (1990) resonemang kring barnens funktion
i reklam kan vara en forklaring till forstaelsen fran respondenterna. Dér barnprodukter som
gors reklam for kan skapa kdnslor hos mottagaren av reklamen, exempelvis en kénsla av att
vilja ge sitt barn det basta. Vilket kan goras genom produkten som marknadsfors (Seiter,
1990). Men det gér ocksa att koppla till Belks (1988 & 2013) tankar om barnet som en
forlangning av ens identitet. Barnet i det betalda samarbetet med sin influencerféridlder agerar
som en forlingning av fordldern som ger upphov till en &siktsbildning fran
mediekonsumenten (Belk, 2013:478). Om mediekonsumenten sjilv har barn kan forstaelsen
for barnets medverkan legitimeras, da de sjdlva kan uppskatta den information (reklam) som
de mottar. Parasociala relationer spelar ocksé in i hur mediekonsumenten mottar det betalda

samarbetet med barnet 1 fokus, da inldgget kan ses som ett tips kring en produkt som de fér av

en vin (Abidin, 2015a).
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“Den ena dr vil uppenbart ett betalt samarbete och den andre dr inte lika
tvdligt om det dr det. Ddr skriver dom ju “reklam for” det borde ju

innebdra att hon hittat nagot hon gillar och pushar for att det dr bra eller?”

Har kan vi se hur en av de dldre respondenterna uppfattar anvindningen av ordet “reklam”
som att influencern funnit en produkt som hen genuint tycker om och darfor vill “tipsa” sina
foljare om det och inte nddvandigtvis blivit betald for att marknadsfora produkten. Istillet for
att markera med “betalt samarbete” vilket enligt den &dldre respondenten inte kinns lika
trovirdigt genuint eftersom influencern uppenbart blivit betald for att uppmérksamma en
produkt. Vikten for trovirdigheten ligger alltsd i ordet “reklam” for respondenten, ett
perspektiv som enligt Bengtsson (2007) &r relaterat till respondentens tidigare erfarenheter av
traditionell reklam (Bengtsson, 2007:249) men det grundar sig ocksa i en avsaknad av en
parasocial relation till influencern, dér influencerns trovirdighet inte har ndgon bas i

relationen och saledes inte inger kénslan av “tips fran en van” (Abidin, 2015a).

Tolkningen av samtycke foll naturligt in pa tankar kring en mdjlig anledning till varfor

samtycke inte (enligt respondenterna) reflekteras kring av influencerforédldern.

“I sverige ser man nog barnet mer som en individ men pd andra stdillen
kanske man ser det mer som att ‘jag dger mitt barn, jag gor vad jag vill

‘

med det” och i andra kulturer finns det ju barnarbete. *

Samtycke tycker respondenterna dr forénderligt i tolkningen genom barnets alder. Hur
gammal barnet dr paverkar hur man kan och vill frdga sitt barn om samtycke for publicering
av ett inldgg dir barnet medverkar. Ju dldre barnet 4r ju mer blir barnet en egen individ vars
kénslor man som fordlder bor vdrna om och séledes inkudera mer i ett samtycke (Steinberg,
2017:839). Som namnt tidigare géar respondenternas dsikter om barns rétt till samtycke vid
publicering pd sociala medier i linje med Steinbergs (2017) resonemang om att det borde

finnas en dialog mellan fordldrar kring vad som &r acceptabelt att dela med sig av pa sociala
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medier nédr det giller content som innefattar deras barn och deras aktiva medverkan (ibid,

2017:842).

Om konkurrens och bekraftelse

Maste barnens medverkan legitimeras?

Under intervjuernas gang framkom flera olika alternativ for hur influencers legitimerar sin
anvindning av barn péd sociala medier. Det uppmérksammades att det kanske inte alltid
handlar om just pengar, som diskussionerna tidigare varit véldigt fokuserade pa, utan rent av
ett bekriftelsebehov. Som Steinberg (2017) forklarar dr en avgérande del av varfor fordldrar
utdvar sharenting just de positiva kédnslor av bekriftelse som fas av andra, som ens foljare

och/eller familj och vanner (Steinberg, 2017:842).

“Sociala medier drivs av bekrdftelsebehov. Bekrdftelsebehov behover inte
va ndgot daligt, det bara dr liksom. Men drivkraften i sociala medier dr

’

bekrdftelsebehov, kdnns det som.’

Bekriftelsebehovet 1 sociala medier tyckte respondenterna var en stor faktor till varfor
influencers viljer att ta med sina barn 1 inldgg och betalda samarbeten. Man vill visa vilken
bra fordlder man dr och att man hinner bade karridr och att vara en duktig smébarnsforélder.
Aven hir spelar den positiva bekriftelsen som mottagarna ger en stor roll. Vilket kan ge en
forklaring till varfor en influencer kan kénna behovet av att behdva dela med sig av alla stora
aspekter av sitt liv (Steinberg, 2017:842). Vidare ansag respondenterna dven att det kan
handla om yrkets konkurrens. Som tidigare ndmnt fanns en forstéelse for svérigheten av att

vara mammaledig, och det kan finnas en koppling mellan detta och konkurrens.
“For det dr ju jdkla konkurrens och ibland kan det kinnas som att man ser

sd mycket grejer, en velig instagrammamma. Det handlar lika mycket om ett

bekrdftelsebehov som att hon ska tjdna ndagot pad det.”
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Respondenterna menar att bekriftelsebehovet tillsammans med konkurrens och behovet av att
tjdna pengar bidrar till att barnen blir en del av inldggen. Det finns enligt respondenterna en
mentalitet att bekréfta sig sjdlv som influencer och pa sd vis dela med sig s& mycket som
mojligt av sitt liv. Dessa tankar gar att koppla till sharenting dér det Steinberg (2017) skriver
om fordldrars behov av bekriftelse och att skapa ett kdandisskap i sina sociala medier. Nar man
som foréldrar far positiv uppmairksamhet och bekréftelse i relation till ett inligg om sina barn,
blir det litt for fordldrarna att uppfatta det som att det finns en Onskan av andra
mediekonsumenter att de ska fortsdtta dela den typen av innehdll som inkluderar barnen
(Steinberg, 2017:846). Som medieproducent vill man vara sina foljare till lags, far man
positiv feedback pa ett visst typ av innehéll vill man naturligtvis fortsétta producera det (Lou,
2021:13). Vilket i sin tur kan resultera i att fordldrarna som publicerar om sina barn pa sociala
medier vill {4 sitt konto att véxa och fa fler foljare for att kunna fa mer positiv bekréftelse och

det kindisskap som kommer dartill (Kopecky m.fl., 2020:3).

Det lyftes en normalisering av en av de édldre deltagarna. Hon péstod att trots att hon sjilv inte
héller med om att barn borde visas upp och inkluderas i kommersiella sammanhang &r det inte
upp till henne som individ. Bengtsson (2007) bekriftar att det handlar snarare om det som
publiken tittar pa, gillar och reagerar pa - som blir direkt accepterat och darfor legitimt

(Bengtsson, 2007:218).

“Fordldrarna tar sig rdtten att anvinda sina barn hur de vill. Jag tycker
inte att det dr okej, men sd linge folk tittar pa det dr det ju okej. Sd dr det

ju. Men det dr som sagt inte barnen som vdljer det.”

Respondenterna bendmnde dven barnets medverkan som att fordldrarna “anvénder” barnet for
egen vinnings skull. Abidin (2015b) skriver om att barnens kéndisskap genom sin fordlder
kan generera betalda samarbeten redan innan de fotts (Abidin, 2015b). Det innebér att barnens
medverkan ar gynnsam for fordldern dven under fordlderns graviditet. Respondenterna ansag
att &ven om det redan var problematiskt att dverexponera sina barn pa sociala medier, sag alla

att det som mest problematiskt ndr barnet exponeras for fordldrarnas ekonomiska vinning.
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Micro-microcelebrities ndrvaro pd sociala medier kan vara en medveten strategi fran
influencern for att generera en inkomst, ett sitt att maximera potentialen att fa till betalda

samarbeten (ibid, 2015Db).

Influencers dr de enda som kan péaverka sina val av innehdll, men innehéllet legitimeras av
deras publik. Da en influencers jobb bedéms och virderas utifran hur manga foljare och likes

den fér blir det en nodvindighet att man publicerar det som ens f6ljare vill se (Lou, 2021:13).

“Vanliga blojreklamer, det dr ju ocksa alltid barn som springer runt i bljja.
Men dom kdnns alltid mer anonyma. Och lite mer virdiga, detta dr inte sa

vardigt. Detta dr vildigt ndra, och intimt.”

Vi kan koppla det respondenten séger om ett bra tillfdlle att ta med barnet till hur Seiter
(1990) menar pa att barn i reklam dr gynnande for foretagets marknadsforing (Seiter, 1990).
Som exempel svarade en respondent att det alltid funnits reklam med barn som medverkar pé
andra medier som tv och tidningar. Han inte har ett problem med det, men att betalda
samarbeten pé sociala medier blir f6r intimt. En annan respondent papekade ocksd intimiteten

som betalda samarbeten har i motsats till reklam.

Trots att det finns en tydlig forstdelse hos respondenterna for behovet att som influencer
legitimera anvdndandet av sina barn i marknadsforing, var alla dverens om att man borde
forsoka finna ett sitt att marknadsfora produkter utan barns medverkan. Atminstone anser de

att det borde kunna goras mindre intimt.
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Slutsats

Genom vért resultat kan vi se att det finns en negativ uppfattning kring barns medverkan i
betalda samarbeten pé sociala medier. Detta utifrén de relationer och tidigare erfarenheter som
mediekonsumenten besitter. Om det uppfattades att barnet givit samtycke till publicering av
innehall och att den ekonomiska vinsten inte bara gick till barnets fordldrar utan ocksa till
barnet, betraktades barnets medverkan inte lika negativt. Mediekonsumenter &r ocks&d mer
bendgna att sympatisera med att influencers inte alltid kan undvika att barnen inkluderas,
eftersom barnet dr en stor del av influencerforidlderns identitet. Har har vi kunnat bidra med en
syn pa vilka parasociala relationer som virderas av de olika generationerna och hur dessa ter
sig nidr det kommer till uppfattningen kring barns inkludering i sociala medie inldgg for

utveckling av teorin.

Vidare visar vara resultat att mediekonsumenter uppfattar legitimiteten 1 inldggen dér barn
medverkar olika beroende pa om barnet kunde dra nytta av arbetet hen gjort eller inte.
Huruvida barnet sjdlv kan ge samtycke bidrog ocksa till uppfattningen av legitimitet. Ddremot
anser mediekonsumenter att barn aldrig maste vara delaktiga 1 din fordlders sociala medier.
De uppfattade ocksd att influencers forsoker legitimera barnens inkludering i deras betalda
samarbeten, detta for att forsoka underhalla den relation de byggt till sina foljare. Aven om de
uppfattade forsoket till maskering fran influencern, legitimerades den inte av
mediekonsumenterna. For Sharenting och Extended Self har vi kunnat bidra med en syn pa

uppfattningarna frdn mediekonsumenter kring de bada teorierna i praktiken.
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Diskussion

I f6ljande avsnitt redogdr vi for vdra egna reflektioner av resultaten och kommer dven med

forslag pa vidare forskning.

Sammanfattning
Syftet med denna studie var att undersdka hur mediekonsumenter uppfattar inldgg pé det
sociala mediet Instagram. Dessa inldgg utgér ifran innehall diar barn medverkar 1 betalda

samarbeten med olika foretag.

For att behandla vart syfte var ett kvalitativt tillvigagangssitt den metod som var mest lampad
for var undersdkning av grundforstaelsen av fenomenet - uppfattningen av de inldgg med
betalda samarbeten didr barn medverkar. Att anvdnda oss av fokusgrupp som metod gav oss
manga nyanserade och utvecklade svar som vi med hjilp av teorierna kunde analysera i
relation till vart syfte. Teorierna vi analyserade genom var: Parasociala Relationer, Sharenting
och Extended Self. Vi situerade vér studie med hjdlp av tidigare forskning, begrepp och
forskningsomrdden. Dessa innefattade micro-microcelebrity, barn i reklam och mediemoral

och var till stor hjdlp nir det kom till att forstd olika resonemang fran respondenterna.
For att na detta syfte formulerade vi tva fragestéllningar for att viigleda oss genom vér studie.

Som forsta fragestillning valde vi att fokusera pé den bredare uppfattning kring influencers
betalda inldgg med barn som medverkar - Hur uppfattar mediekonsumenter betalda inligg

pa Instagram déir influencers inkluderar sina egna barn?

I var analys kan vi se att respondenterna, oavsett alder, uttryckte att delningen av barn pa
sociala medier var av negativt karaktdr. De tyckte att det var mer okej nir det kom till
organiska inldgg, men ndr det involverade en vinning for influencerfordldern kidnde de ett
stort ogillande - oberoende av den ekonomiska eller personliga vinningen. Teorin om
sharenting menar att det ofta finns en personlig eller ekonomisk vinst pd att dela sina barn 1
inldgg, det pa grund av den positiva bekriftelse som manga fordldrar far nér de delar innehall
pa sina barn. Den ekonomiska vinningen var forstddd av respondenterna, men den ansags
negativ. Parasociala relationer adresserar aspekten kring hur relationen mellan en

mediekonsument och en medieproducent direkt skapar en attityd gentemot det producerade
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innehdllet. Det kunde vi se tydligt eftersom de som f6ljde influencern 1 virt exempel inte hade
en lika starkt negativ reaktion till barnets medverkan i inldgget. Déar fanns en storre
eftertinksamhet bland dessa respondenter och de framkom att inldgg utan en baktanke om
vinning togs emot mer positivt. Respondenterna sag barnets medverkan som att fordldrarna
utnyttjar barnet och de agerar krdnkande mot barnets integritet. Bdde teorin om sharenting och
den tidigare forskningen kring micro-microceleberiy menar pa att fordldrarnas overdelande
blir direkt skadligt for barnets identitetsskapande och fordldrarna rent sagt tar ifrdn barnen
deras mojlighet att skapa sin egen identitet, bdde pd internet och utanfor. Vilket gor att vi kan
forstd resonemangen fran respondenterna om integritet. Men dven hir spelar parasociala
relationer en stor roll i uppfattningen fran respondenterna. Om de har en relation till en
influencer som delar sitt barn 1 inldgg pa sociala medier, kan det hinda att respondenten
kdnner samma kénslor som om en néra vén eller sldkting skulle dela samma typ av inldgg.
Det skapas en sa stark relation frdn mediekonsumeten till medieproducenten att de inte ser
dess betalda samarbeten som nagot negativt, utan snarare som ett tips kring produkter eller
tjanster. Den direkt negativa reaktionen pa dessa inldgg fran vissa respondenter forklaras
sdledes av hur de saknar en parasocial relation till influencern i exemplet, med det kan vi dra
en parallell till om exemplet varit en annan person hade reaktionen sett annorlunda ut.
Respondenterna har ocksa undermedvetet redan virderat den mediatyp de 4r vana vid,
beroende pa vilka moraliska forutsédttningar de har viaxt upp med. For de dldre respondenterna
fanns en asikt kring att barnen inte bor medverka i inldgg sa ldnge de inte kan ge samtycke,
medan den yngre skaran av respondenter alltsd inte kénde att det var konstigt att i samma
utstrackning dela med sig av sina barn 1 inldgg utan ekonomisk eller personlig vinst. Vi kunde
dven se att respondenterna forstod att det kan vara svart for en influencer att inte inkludera sitt
barn 1 sitt arbete, eftersom medieklimatet forutsitter att influencers ska visa upp alla delar av
sitt privatliv. Det inkluderar dven deras barn vilket gér 1 linje med teorin om parasociala
relationer och den tidigare forskningen kring micro-microcelebrity. Det uppmérksammades
dven av en yngre respondent att det nog finns en press for influencermammor att alltid vara
“online”, och att dess foljare troligen fOrvéntar sig att hon ska dela med sig om sitt barn

eftersom hon antagligen delat med sig om allt under sin graviditet.
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Vidare valde vi var andra frigestillning utifrdn en djupare kontext - Hur uppfattar

mediekonsumenter legitimiteten i inléiggen dir barn medverkar?

Vi kunde se att den intimiteten i betalda samarbeten i sociala medier var negativt uppfattat av
respondenterna. Diremot fanns det en storre acceptans om barnet inte gick att identifiera pé
bild eller i text i det betalda samarbetet. Respondenterna vérderar olika typer av media och
reklam, vilket kan tolkas ur mediemoral. De anser alltsa att barnets medverkan blir mer
moraliskt forsvarbart ifall det har ndgot att sidga till om sjdlv. Daremot hade de en forstaelse
for att influencers véljer att inkludera sina barn 1 sociala medie inldgg, bland annat till f6ljd av
en graviditet. Respondenterna visar pa en medvetenhet om att det nog sker véldigt naturligt
eftersom man &r van vid att dela med sig av sitt privatliv, men da finns det ocksa en press pa
influencern att leverera innehdll som mediekonsumenten vill se. Det har vi forstatt genom
teorin om trans-parasociala relationer, men ocksd genom extended self som forklarar hur ens
barn ses som en forldngning av en sjdlv och hur de siledes blir naturligt att de finns med i

bilder och text pa fordldrarnas sociala medier.

Nér det kommer till betalda samarbeten finns déremot en annan motivation bakom
inkluderingen av barnen som kan forstds genom teorin om sharenting och tidigare forskningen
om micro-microcelebrity, ndmligen behovet av bekriftelse och mojligheten till kdndisskap.
Niér en influencer bygger upp forvéntningar och kénslor kring sitt barn kan de med hjélp av
betalda samarbeten inkludera barnet och skapa en inkomst. Den parasociala relation som
skapats till barnet och influencern hjilper influencern att fa en ekonomisk vinning pa
mediekonsumenten. Respondenterna forstar att influencer dr ett yrke och att barnen séledes
blir inkluderade, d&ven om de sjdlva inte tycker att det dr okej. Diskussionen gick naturligt in
pa hur influencers forsoker legitimera barnens medverkan genom att maskera dessa som
naturliga eller vardagliga hdndelser som speglar influencerns (och barnets) personliga dsikt.
Aven hir far vi en forklaring via micro-microcelebity. Det uppmirksammades av
respondenterna i exemplet med Carl Déman, som skrev att hans sju manader gamla son tjatat
om att gora ett betalt samarbete 1 sex manader. Dér de ansdg att Sam omdjligt kunde ha tjatat
om detta eller ens gett sitt samtycke till videons publicering. Respondenterna genomskéadar
sdledes Démans forsok till att legitimera sitt anviindande av sitt barn genom att maskera

inldgget med en skdmtsam ton. Hur respondenterna kunde genomskédda detta kan ha att gora
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med hur de inte har en parasocial relation till influencern 1 friga och har dérfor inga tidigare
erfarenheter av Déman som hade kunnat leda till en mer positiv attityd. Respondenterna
uppfattade Démans forsok som skrattretande, men dven som en dalig bortforklaring och att
han inte menar nigot illa med sin text. Dér héller teorin om sharenting med i respondenternas
uppfattning, fordldrar menar allt som oftast inget illa med sin delning av barnet. Ifall
respondenterna blev medvetna om att barnet fick en del av den ekonomiska vinsten fanns en
mindre negativ reaktion, en kidnsla av storre legitimitet skapades angdende barnets
medverkan. Mediemoralen spelar in 1 forstelsen kring hur de kan skifta uppfattning till f61jd
av barnets eventuella egen vinst. D4 det for respondenterna kan anses mer moraliskt rétt att
barnet utfor ett arbete for 16n. Da ansags barnets medverkan inte lika mycket som ett faktiskt
utnyttjande, utan mer virdigt. De identifierade dven barnens medverkan som ett barnarbete
tidigt 1 intervjuerna, ddremot var det en tveksamhet kring allvarlighetsgraden. Vilket var till

foljd av hur de associerar ordet till hemska forhallanden for barn 1 utvecklingslénder.

Avslutningsvis kan vi se att mediekonsumenternas uppfattningar ar generellt svarplacerade
och vi landar ofta i en grdzon om vilka slutgiltiga uppfattning mediekonsumenterna har. Med
hjilp av varandra fick respondenterna nya insikter och fick darfor under intervjuernas gang
nya verktyg for att kunna nyansera sina initiala tankar. Det ska dock uppmirksammas att det
ar svart att diskutera de kommunikativa delarna av barns medverkan i betalda samarbeten pa
sociala medier utan att adressera det legala och de filosofiska aspekterna, vilket var en
utmaning for oss under studiens gdng. Under intervjuernas gang markte vi vid ett flertal
ganger att respondenternas tankar utgick mycket fran vad som bor vara lagligt och vad som é&r
moraliskt korrekt och kunde ibland sviva ifrdn det kommunikativa perspektivet. Darfor kan vi
se att det kan finnas sma stycken i studien som tenderar att svidva in pa dessa omraden. Men
tack vare vart teoretiska ramverk sa kunde vi frangd filosofin och juridiken for att bygga

denna kommunikativa studie.
Forslag pa vidare forskning

Utifran resultaten kan vi se att det finns flera aspekter som kan gynnas av vidare forskning.
Vidare kan denna studie dven forskas pa ur medieproducenternas perspektiv. Man hade da

kunnat visa pd uppfattningen frdn influencers kring deras egna beslutsfattande och dven hur
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de uppfattar sina kollegors betalda inldgg. Att utfora en kvantitativ forskning i frdgan kan
ocksa vara givande nir det kommer till att visa den breda massans uppfattning och dédrmed
deras tycke i1 frigan om barnens medverkan i betalda samarbeten. I och med den svarighet
som uppkom kring att hélla fast vid de kommunikativa aspekterna ser vi dven att forskning
inom filosofi och juridik kan vara relevant. Ndr man fatt en inblick i mediekonsumenters
uppfattning om inldgg med betalda samarbeten som barn medverkar, gér det att bygga vidare
pa undersokningar kring den legala aspekten och d& exempelvis kunna stilla fragan ifall detta
4r barnarbete eller ej. Aven den filosofiska frigan om huruvida det &r moraliskt ritt att
inkludera barnen i1 dessa samarbeten fran bade ett publikperspektiv och i perspektivet av

producent.

Avslutande ord

Det vi tar med oss frén var studie dr att det &r en svar avgransning att gora nédr det kommer till
fordldrars ratt att anvdnda sina barn pa sina sociala medier, oberoende av kommersiellt
intresse. Uppfattningarna kring huruvida det &r barnarbete ar luddiga eftersom associationerna
kring ordet &r sa starka. Det finns en stor negativ kénsla kring hur fordldrar véljer att dela med
sig av sina barn 1 inldgg pa sociala medier, men att definiera det som barnarbete gjordes
endast lite motvilligt med en direkt osdkerhet. En rikare data hade kunnat ge oss en rikare
analys av kvalitéer, det som framkommit talar ddremot till vart syfte och gav oss en mastig
analys genom vara teoretiska glasdgon. Utdver det dr vi glada att vi fick mojligheten att
adressera dmnet och forhoppningsvis paborja, vad som kan komma att bli, en vidare forskning

1 Amnet.
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Bilagor

Intervjuguide

Hej. Véra namn dr Matilda och Moa. Vi vill {forst och frimst sdga tack for att ni ville stélla
upp pa denna gruppintervju for vart examensarbete. Vi kommer starta métet genom att borja
spela in. Tycker alla att det dr okej att vi spelar in? D& gor vi det nu. Inspelningen kommer
endast anvédndas fOr att vi ska kunna minnas vad som sdgs under moétet och kunna citera er rétt
1 studien. I studiens text kommer alla att vara anonyma. Efter det kommer inspelningen att
raderas. Sahdr kommer det gé till: Vi kommer att visa er lite bilder och lite text samt stélla lite
foljdfrdgor pa det ni ser. Ert jobb ir att diskutera det ni ser samt det vi frdgat. Det handlar inte
om att ni gemensamt ska komma fram till “réatt” svar, utan att ni for en diskussion kring era
tankar och kénslor. Allas asikter &r lika virda. Om du under en diskussion har en friga eller
vill sdga nagot till Matilda och Moa, klicka pad “rdck upp en hand”, vi kan prova det
allesammans nu. Toppen! Forsok att inte prata i mun pa varandra. Vi kommer efter
gruppintervjun att berdtta mer ingdende om vad vi undersoker med vér studie, det gor vi {for
att vi inte vill paverka era tankar pa forhand. Har ndgon en fraga eller dr ni redo att kora

igédng?
Bild visas pa Lunabell Lundell, se bilaga 1.
Fraga: “Vad ser ni? Vad kdnner ni? Vad uppfattar ni utifran bilden? Vad tycker ni om detta?”

Kéanner ni till ordet Sharenting? Det dr ett begrepp som kommer frdn orden parent och
sharing, det innebar att fordldrar som delar med sig av information och bilder pé sina barn pa

sociala medier sysslar med sharenting.

Fraga: Vad tycker ni om sharenting? Positivt/negativt? Har ni sjilva funderat kring

om/hur/ndr ni delar/skulle delat med er av era barn pa sociala medier?

Foljdfraga grupp 1: Négon annan som tdnker nu nér respondent X tar upp det hir med den

ekonomiska faktorn? Vicker det ndgra kéinslor hos er?

Video pa Carl Démans dansvideo i samarbete med Libero visas, se bilaga 2.



Fraga: Vad ser ni? Vad kdnner ni? Vad uppfattar ni utifrdan videon? Vad tycker ni om detta?
Foljdfraga grupp 1: Varfor ar det sorgligt?

Foljdfraga grupp 1: Respondent X du sa att du va kluven i fragan ifall om detta va oke;j eller
inte? Kénner du ndgonting som ar positivt med det? Nu har vi pratat mycket om de negativa

aspekterna.

La ni maérke till att videon dr i ett betalt samarbete med bldjbolaget libero? Ett betalt
samarbete innebdr att en person (influencer i det hiar exemplet) fir en produkt och pengar for
att visa upp produkten i inldgg i sina sociala medier. En variant av reklam som blivit populér

under senare &r.
Fraga: Har ni nagra tankar kring betalda samarbeten?

Foljdfraga grupp 1: Precis som ni varit inne pa tidigare, sa ar ju betalda samarbeten inte bara
som Carl Démans tidigare video hir dér han har med sitt barn. Det finns ju manga betalda

samarbeten med barn, hur kénner ni kring det?

Foljdfraga grupp 2: Vad téinker ni om videon i 6vrigt? Ar den rolig, inte rolig? Positivt,

negativt? Hur kdnner ni?

Foljdfraga grupp 2: Det du tog upp, om att han kinner att han méste legitimera sig. Varfor

tror du att han kédnner att han maste gora det?

Foljdfraga grupp 2: Hur tinker du “kontrollera”?

Tva bilder visas sida vid sida. Bilden till vinster dr Penny Parnevik i betalt samarbete
med Gina Tricot och den hogra bilden visar Penny Parnevik i betalt samarbete med
Cubus. Se bilaga 3.

Friga: Ser ni ndgon skillnad? Vad dr skillnaden for er? Ar ndagot av bilderna mer okej in den

andra? Ar det samma sak fast bara i olika form?

Alla personer vi visat er jobbar som influencers. Deras arbete gér ut pa att inspirera, influera
och underhalla privatpersoner genom videos, bilder och text. En stor del av deras inkomst

kommer frén just betalda samarbeten.



Fraga: Hade barnen behovt vara med pa bilderna? Varfor/varfor inte?

Foljdfriaga grupp 1: Men den hér statusen och bekriftelsebehovet, vad menar du att hon far

ut av det?

I Frankrike klassas dessa typer av inldgg numera som barnarbete. Presentation av Frankrikes
nya lag. Lagen &dr utformad och baserad pd de lagar som reglerar barns arbetar med
modefotograferingar och som barnskddespelare. En del av inkomsterna méiste exempelvis
sdttas in pd separata konton som inte dr kopplat till barnets forédldrar, diar pengarna méste vara
lasta tills barnet d&r myndig. Dessutom kan foréldrar som doms for att utnyttjat sitt barn domas
till uppemot 800 000 kronor i boter och hela fem ars fangelse, och de maste kontinuerligt
rapportera hur ménga timmar deras barn tillbringar pa sina néitaktiviteter. Den nya lagen
kommer dock inte gilla alla barn som gor inldgg pd sociala medier, utan endast barn som

dgnar sig at vad som kan klassas som ett “riktigt jobb” och som inbringar en inkomst.

Fraga: Vad kdnner ni kring dessa restriktioner av media? Behovs det? Kan ovan visade bilder

klassas som barnarbete?

Foljdfraga grupp 1: Kénner ni ndgon skillnad kring reklam med barn i som har funnits i alla

tider och reklam med barn i pa det har sittet?

Foljdfraga grupp 2: Jamfor det lite med TV-reklam. Men skulle ni kunna klassa detta, att anvinda
sina barn i1 betalda samarbeten pé sociala medier, &r det barnarbete? Eller ar det inte riktigt samma sak,

som reklam pa TV?

Foljdfraga grupp 2: Vi har pratat mycket om barn som inte kan sdga ndgonting. Nér vi pratar
om definitionen av ett barn, oftast menas dé en person under 18 &r. Men ndr det kommer till
att arbeta klassar man barn som under 13 &r. S& om ni skulle se ett dldre barn 4dn det ni ser pa

bilderna nu (bebisar). Gar resonemanget annorlunda d&? Eller hur tinker ni om det?

Foljdfraga grupp 2: Om vi gar vidare pa det ni sdger. Barnet ér lite dldre, men ar under 13 ar
gammal. Barnet har ndgon vetskap om vad som hédnder, man kan liksom fraga. Om vi sdger
att det hér forstdr att inldggen som den dr med i tjdnar pengar t sin forélder, ar det fortfarande

okej da? Att anvinda sig av sina barn om de sédger ja till detta? Eller dndras nagot ifall barnet



forsta situationen?

Ar det nigot som ndgon vill tilligga som inte kommit pé tal eller som ni vill fortydliga?

Tack for ert medverkande!



Bilder/Video
Bilaga 1

N

40 345 gilla-markeringar

lunabellelundell | samarbete med @babyshop.se sa
njuter Lunabelle rejalt i sina fina klader &

Visa alla 229 kommentarer




Bilaga 2

Lank till videon: https://www.instagram.com/p/CRHItZtFhHz/

cariaeman
Betalt samarbete med liberosverige

© Qv

465 725 visningar

carldeman Sam har tjatat i over 6 manader sa nu var
det dags for en #DansaMedDemans i samarbete
med @liberosverige da det hander latt att man lattar

pa trycket pa dansgolvet! * &



https://www.instagram.com/p/CRHItZtFhHz/

Bilaga 3

i pennyyparnevik © ' b TN

’ Betalt samarbete med ginatricot

Qv

Qv

pennyyparnevik Reklam for: @cubusofficial - Upp,
ner, spring, stopp, typ gora ninja moves hela dagen
ar en del att vara foraldrar! Tips ar att gora det |
skéna jeansg§ A kolla pd Cubus.se dir dom dven
har as gulliga jeans for dina kiddos % #cubusofficial

pennyyparnevik I'm Atticus’ mom, what's your super
power? Alskar att jag kan matcha med min son i
@ginatricot nya kollektion! Kolla in min story for att
se min haul med olika Mamaf/Mina klader hehe

8] \ HO



Missivbrev

Bilaga 4

Hej,

Tack for att du vill delta i vér studie om attityder och uppfattning kring specifik
medieanvdndning. Studien kommer ske i form av en fokusgrupp som kommer utféras via
zoom. Grupperna kommer besta av 4-6 personer per tillfdlle. S& det kommer finnas gott om

utrymme att fa sin rost hord.

Intervjun kommer pagd 1 ungefér en timme och uppldgget kommer vara som foljer:

e Du kommer starta métet 1 ett vintrum. Om du vill vara anonym under métet fir du
andra ditt namn under tiden du sitter i vintrummet. T.ex fran “Moa” till “Deltagare
X”. Vi kommer sléppa in alla samtidigt vid motets start, kl.12.

e Matilda och Moa (studiens forskare) kommer starta inspelningen av motet innan vi
drar igdng. Inspelningen kommer anvindas for att vi ska kunna minnas det ni sagt
och kommer endast anvindas under studiens gang och som anonyma delar i det
fardiga arbetet.

e Matilda och Moa kommer inleda diskussionen genom att visa upp material och
stélla inledande fragor. Darefter kommer det vara 6ppen diskussion deltagarna
emellan. Det finns inga ritt eller fel svar, endast era egna tankar och asikter. Viktigt
att veta att ni i gruppen inte behdver komma dverens om ett gemensamt svar ni vill
ge oss. Det dr alltsé helt okej om du inte haller med de andra deltagarna och vi vill
gérna att allas dsikter kommer fram.

e Riktlinjer for métet kommer vi ga igenom direkt pa plats, exempelvis om ni vill
stdlla en friga under en diskussion sé kan ni anvédnda chatten eller ricka upp en

hand.



Var inte rddda for att prata eller “ta plats”. Vi vill vet era asikter och ju fler ni har desto bittre.
For att kunna delta i studien ar det viktigt att du har tillgang till en dator eller smartphone med
mikrofon och kamera. Vi méste kunna se och hora er under intervjuns gang. Intervjun sker pa
zoom, om du inte har zoom redan kan du ladda hem det gratis hir: https://zoom.us/download ,
finns dven som app i App Store for iPhone och Google Play for Android. Om du behdver
hjalp med nedladdningen eller vill prova instéllningarna for moétet kan du svara pé det har

mejlet sa 16ser vi det tillsammans.

Du har blivit indelad i grupp X som kommer ha sin intervju kl. XX.XX pé veckodag
XX/XX. Motesldnken dr 6ppen mellan XX. XX-XX.XX.

Moteslank: https://gu-se.zoom.us

Om du har nagra fragor eller funderingar kring upplédgget, teknik eller studien 1 helhet - tveka

inte att svara pa detta mejl sa dterkommer vi sé snabbt vi kan.

Hoppas du far en fortsatt trevlig vecka, sd syns vi pa 16rdag!

Med vinlig hélsning,
Matilda Hellkvist och Moa Kristensson


https://zoom.us/download
https://gu-se.zoom.us/j/7824935410?pwd=MTE0MzY3V3k2YlZ4WWEzODBJZVBOdz09

