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Abstract
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Syfte: Syftet med denna studie &r att unders6ka mammors attityd samt hur de forhaller sig till
barn som exponeras i reklamsammanhang pa Instagram. For att underska hur mammors
moral och etik star i relation till fenomenet Sharenting och konsumtion.

Teort: Mediemoral, Parasociala Relationer, Sharenting och ABC-modellen

Metod: Kwvalitativ intervjustudie

Material: Samtliga sju respondenter 4r mammor boendes i Goteborg, i aldrarna 23—53 &r och som
anvander sig av Instagram dagligen.

Resultat: Resultatet visar att respondenterna besitter en tudelad moral till barn som exponeras pa

Instagram samt att mamma-rollen &r central i deras profilering online. Respondenterna
ar positiva till att se barn i reklamsammanhang da detta tilltalar majoriteten, samt
uppmanar till konsumtion. Samtidigt finns en negativ instillning till att barn exponeras i
betalda samarbeten om barnet inte har samtycke till att delta. Resultatet visar att
identifikation &r viktigt med sitt medieinnehall och att attityden till konsumtion pa
Instagram péverkas av olika faktorer. En stérre andel av respondenterna menar att
emotionella band till reklam och sponsrade inldgg paverkade deras konsumtion, men att
varumirkeskdnnedom och igenkinning av produkten ir betydande for konsumtion.
Konstlade bilder — i form av kampanjer gjorda av en reklamproduktion eller dar barnet
glatt poserar i medieinnehallet — upplevdes mer naturliga och verkliga. Medan
medieinnehall med sdmre kvalité och dar fokus ligger pa produkten uppfattades som
slarvigt och onaturliga.
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Executive summary

Over the past few decades, the digital landscape has grown and become increasingly common
in our everyday lives. Not least to publish, inspire and update others about our life on social
media. And for some, life also includes the role of being a mother, perhaps one who is proud
to show off their children on social media. Up to now, France is the only country in the world
to have enacted a law to control parents who expose their children to online platforms for
financial purposes, which has become a debate all over the world. But the question is — who is
then responsible for what content is being published? Who decides what kind of content is
morally right or wrong?

The purpose of this study is to investigate the attitude of mothers and how they respond to
media content and brands that expose children in their advertisements on Instagram. As we
intend to achieve an understanding of how mothers' morals and ethics stand in relation to the
phenomenon of Sharenting and consumption. To fulfill the purpose of this study, the empirical
data consisted of seven respondents who required to live in Gothenburg, have at least one
child under the age of 18, and are daily users of the media platform Instagram. And through
semi-structured interviews with our respondents, we have obtained the empirical data which
we later analyzed. The study is also based on the following four theories; Media ethics,
Parasocial relations, Sharenting and the ABC model.

In order to seek the purpose of this study, we stated three questions that guided us throughout
this whole process. The questions we aimed to reach are the following:

e How do the respondents interact with/respond to the phenomenon of Sharenting
on the media platform Instagram?

e How do the respondents interact with media content where children are exposed

in an advertising context on Instagram?

e What is the respondents attitude towards the brands that publish media content
on Instagram where children are exposed?

Based on the results we found that mothers' attitude, and how they relate to children who are
exposed in the context of advertising on Instagram, is a twofold problem when it comes to
their media ethics. There is a gray area around their attitude and how they relate to advertising
contexts on Instagram. However, the respondents are generally positive about their own

exposure of their child or children, hence their mother's role was significant in their media



content. Still, they show an increasingly negative attitude towards mother influencers who
exposed their children on the media platform.

Respondents highlighted the risks that come with exposing children to Instagram, but that an
interaction and recognition with their media content had a significant role in their attitude and
how they relate to the media platform's posts. Finally, we gained an understanding of how
media content can be an explanatory factor as to whether the respondents motivate their
consumption. The result shows that Instagram stretches the morals of the respondents
regarding what is right or wrong. For example, privacy online is not as "important" as offline,
as the platform through ongoing small adjustments - such as algorithms and cookies - can
normalize the behavior of our respondents. In other words, it is difficult to examine children's
participation in social media such as Instagram based on only the research field that includes
communication, without taking into account both the legal, psychological and philosophical
aspects that challenge the respondents' way of thinking.
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Begreppsforklaringar

I detta avsnitt kommer vi att forklara de nyckelbegrepp som &r genomgéende i studien. En del begrepp
ar fasta och en del begrepp ar utifran den definition vi forfattare har utgatt ifran.

Instagram

Instagram dr en kostnadsfri medieplattform ddr personer kan ladda upp foto- och videoklipp pé
plattformen. Personer som anvinder sig av Instagram far tillgang till en egen profil dar man kan dela
foton och videoklipp med andra som f6ljer profilen, och eller med en utvald grupp. Tjénsten mojliggor
dven att man kan gilla och kommentera andras inldgg som finns pa Instagram av andra anvéndare
(Meta, 2023).

Influencer

En influencer dr en person som paverkar andra personer, oftast via sociala medier i dagens samhélle.
En influencer paverkar siledes andra genom att uppmana till exempelvis att kopa specifika produkter,
eller genom att utfora vissa handlingar (Internetstiftelsen, 2020a).

Mamma-influencer

En Mamma-influencer ar en person som definierar sig som mamma och har ett storre antal foljare pa
sociala medier. En Mamma-influencer anvénder sig av plattformar for att inspirera och visa upp sin
mammaroll med andra personer som foljer mamman pa sociala medier. De tjdnar oftast pengar genom
att jobba med sponsrade inlégg for produkter till olika foretag, eller andra tjédnster som ar kopplade till
mamma-rollen (SIRRI, 2022).

Reklamsammanhang

Med begreppet reklamsammanhang syftar vi forfattare dels pd definitionen av ordet reklam dels pd
ordet sammanhang. Reklam innebédr att foretag anvinder sig av budskap eller meddelanden for att
marknadsfora tjénster eller produkter (Halla Konsumtion, 2022). Sammanhang syftar till Instagram.
Reklamsammanhang blir saledes reklam som exponeras pa instagram.

Barn

En person som inte har blivit myndig och uppnétt vuxen alder (Nationalencyklopedin, 2022). I denna
studie motsvarar det personer upp till 18 &r.

Barnarbete

Enligt UNICEF finns det olika former av arbeten som berdknas som barnarbete. Barnarbete &r ett
arbete som utgdrs av barn och som dr skadligt for barns vdlmaende. Den vanligaste formen av



barnarbete dr inom familjen, men &ven i hembhjilp, servicesektorn, pé gatan och i fabriker (Unicef,
2021a).

Cookies

En cookie 4r en textfil som sparar information nédr du besdker en webbplats. Informationen lagras for
att senare kunna identifiera webbplatsen nér du besoker den igen (Internetstiftelsen, 2020b)



Inledning

As a mother of four, I have been shaken by the disturbing images. The safety
of children must be held with the highest regard and any attempts to
normalize child abuse of any kind should have no place in our society —
period.

Kim Kardashian,
(Damernas Virld, 2022)

I december 2022 publicerade modehuset Balenciaga en kampanj som provocerade ménniskor
véirlden over. I citat ovan av Kim Kardashian, som under ménga &ar samarbetat med
varumérket, uttrycker hon sitt stillningstagande 1 debatten dér barn exponeras i
kontroversiella reklamsammanhang (Damernas Vérld, 2022). Debatten om Balenciagas
kampanj avser ett kontroversiellt medieinnehédll men forhaller sig dven till den omfattande
debatten kring huruvida barn bor exponeras online, ett imne som beror flertalet forskningsfalt

och inte minst var egen mediemoral.

Sociala medieplattformar har revolutionerat hur vi idag interagerar med varandra och vidare
hur vi ser pd marknadsforing och konsumtion. Instagram &r en av virldens storsta
medieplattformar som mojliggdr att man som anvéndare kan gilla och kommentera andra
anviandares medieinnehéll (Meta, 2023), vilket skapar ett beroendeforhéllande mellan hur
mediekonsumenter och medieproducenter interagerar med varandra. Idag delar vi med oss av
var livsberittelse online och dértill intima minnen sasom barnafodsel. Nystrom (2019) menar
att sjdlva handlingen i sig inte dr konstig eftersom sociala medier dr en form av en digital
bilddagbok, dir vi exponerar vara liv och dartill vara barn. Begreppet att dela pa sociala
medier dr idag en del av vér vardag och att dela bilder pa barn ar inget nytt fenomen (van
Dijck, 2013c). I Svenska Dagbladet lyfter Holm (2021) d&mnet om barn som exponeras i
sociala medier och menar att marknaden dér barn &dr influencers ar en ekonomisk drom for
foretag. Viérlden med barn-influencers kan betraktas som en grazon, da det ar svart att dra
gransen mellan reklam och oskyldigt innehdll. Forskare belyser samtidigt risker med att
normalisera exponering av barn online, d& dven goda intentioner kan bidra till allvarliga
konsekvenser sdsom ryktesspridning, integritetskrdnkning, digitala fotavtryck, sdkerhetsrisk,
skada for barnets sjdlvuppfattning och en tredje partsintresse (Simonian, 2017;
Romero-Rodriguez, 2022; van Dijck, 2013c). Med andra ord risker som gar emot
barnkonventionens bestimmelser for barns réttigheter och att barn skall skyddas mot
ekonomiskt utnyttjande dér barnet kan komma till skada. Konventionsstaterna skall se efter
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att barnets utbildning, hélsa, fysiska och psykiska vélmaende inte skall hindras av skadligt
arbete (Unicef, 2021b). Frankrike ar det forsta och enda landet 1 varlden som har faststéllt en
lag 1 syfte att kontrollera foréldrar som exponerar sina barn pa onlineplattformar i ekonomiskt
syfte. I april 2022 tilltrddde den nya lagen till f61jd av den omfattande debatten kring huruvida
barnarbete pd onlineplattformar dr en grdzon. Lagen innebdr att franska medborgare som
anvénder sina barn 1 kommersiellt syfte kan fa boter och fangelse upp till fem ar (Library of
Congress, 2020; Guillou, 2021; Motion 2021/22:Ub 3876). Den franska lagen har vickt ett
internationellt intresse och idag, ar 2023 finns det en motion till Sveriges riksdag, dir
regeringen har stéllt sig bakom och 6vervéger behovet av ett nytt regelverk.

I denna studie har vi for avsikt att undersoka mammors attityd samt hur de forhaller sig till
barn som exponeras 1 reklamsammanhang pa Instagram. Enligt teorin sharenting anvénder sig
mammor av medieplattformar for att bland annat dela bilder pé sina barn och oftast 1 relation
till att stdrka sin egen sjilvbild som fordlder. Begreppet sharenting myntades 1 Wall Street
Journal och syftar till fordldrar som delar personlig information om sina barn péd sociala
medier (Bessant, 2018; Blum-Ross & Livingstone, 2017; Steinberg, 2017). Steinberg (2017)
menar att fordldrar tenderar att ha goda intentioner ndr de publicerar medieinnehéll pa sina
barn online d& delningen sker utan fordldrarnas vetskap om de langsiktiga konsekvenser
inldggen kan innebdra for barnet. Steinberg (2017) uppmuntrar dirfor till en debatt kring hur
fordldrarnas rittigheter forhaller sig 1 relation till barnens rittigheter och dérfor stéller vi

forfattare oss fragan — vem bér ansvaret?

Ni kdnner kanske inte till mig, men min son &r idag Sveriges kanske mest
kénda barn. Inte en krona av de ménga miljoner som han drar in har min son

ratt till ndr han blir vuxen. Detta maste dndras.

Jacob Liebermann,
(Resumé, 2021)
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Syfte och Fragestallning

Syftet med denna studie dr att undersdka mammors attityd samt hur de forhéller sig till barn
som exponeras i reklamsammanhang péd Instagram. For att undersoka hur mammors moral
och etik star 1 relation till fenomenet Sharenting och konsumtion. Mammorna i studiens syfte
utgdrs av sju respondenter som bor i Goteborg, har minst ett barn under 18 ar och anvéander
sig dagligen av medieplattformen Instagram.

1. Hur forhaller sig respondenterna till fenomenet Sharenting p4 medieplattformen
Instagram?

Fragestillningen fokuserar pa att fa en Overgripande forstdelse kring respondenternas
egen moral och etik till sitt egna medieinnehdll. Detta for att vi forfattare ska fa en
fordjupad forstaelse kring om det finns en skillnad 1 mediemoral dér barn exponeras
pa Instagram.

2. Hur interagerar respondenterna med medieinnehdll dir barn exponeras i
reklamsammanhang pé instagram?

Fragestillningen fokuserar pd huruvida respondenterna forhéller sig till “delning”,
“kommentarer” och “gilla” inldgg ddr barn exponeras i reklamsammanhang pa
Instagram. Fragan ldgger fokus vid att skapa en djupare forstaelse kring mammornas
uppfattning kring medieinnehéllet.

3. Vilken attityd har respondenterna till de varumiirken som publicerar
medieinnehall pa Instagram diir barn exponeras?

Fragestillningen fokuserar pa relationen mellan plattform, mediekonsument och
medieproducent. Med denna frigestéllning vill vi fA en fordjupad forstielse over
respondenternas attityd. Huruvida moral och etik kring barn pa sociala medier stér i
relation till konsumtion av ett varumérke. Finns det en sympati for barnet, eller dr det
andra faktorer som paverkar mammornas kopbeslut?
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Bakgrund

For att fi en Overgripande forstdelse av studiens relevans kommer vi under detta avsnitt
belysa den utomvetenskapliga relevansen for studien och den franska lagen gillande
barnarbete pa online plattformar. Vidare kommer vi dven att lyfta debatten 1 media om barn

som exponeras pa online plattformar.

Sociala medieplattformar

Sociala medieplattformar har ritat om kartan for hur vi ser pa social interaktion. En tjdnst som
mojliggér en tvavdgskommunikation i form av interaktivitet och samarbete mellan
anviandarna (Carlsson, 2010). Utvecklingen har bidragit till att medieanvéndare kan skapa och
bibehalla kontakt med andra, oberoende tid och rum. Starka kénslor uppstod nédr anvéndare
kunde dela minnen med varandra, intima minnen som exempelvis barnafodsel eller bilder pa
anvindaren sjilv som liten. Ar 2011 implementerade Facebook tidslinjen ett format som
precis som det later utgdr anvindarens livsberittelse online, ndgot som kom att bidra till en
stor fordndring pa plattformen. Anvidndarnas tidslinjer underldttade for Facebooks
datainsamlingen och algoritmer forde samman foretag med en potentiell kund, s att
exempelvis foretag som sdljer blgjor blev annonserade i flodet hos nyblivna mammor. Nagot
som enligt Facebook var en del av den nya sociala normen — normen om delning och
oppenhet. I takt med Okningen av anvéindarnas dkade Gppenhet, plattformens datainsamling
och foretagens triffsdkerhet, menar andra forskare att integriteten borde std hogre &n den nya
sociala normen, vilket senare resulterade i att Facebook dndrade sina anvéndarvillkor och da
mer eller mindre friskrev sig fran allt ansvar. Denna fraga dr en problematik som forskare
stiller sig 1 form av vem det dr som bér ansvar for att skydda anvidndarens integritet samt
ekonomiska intresset fran foretagen (van Dijck, 2013c).

Instagram dr en av vérldens storsta medieplattformar som mojliggor att man som anvéndare
kan gilla och kommentera andra anvindares medieinnehall (Meta, 2023), vilket skapar ett
beroendeforhédllande mellan hur mediekonsumenter och medieproducenter interagerar med
varandra. Forskare menar dérfor att det dr viktigt som medieanvédndare att forstd hur
medieplattformar pdverkar dess anvidndare och att alla inte delar samma uppfattning,
eftersom en del vetenskapsmidn menar att den sociala medieplattformen manipulerar till
konsumtion till foljd av att medieplattformar har bidragit till oppenhet och frihet. Det
aterfinns darfor en problematik kring att forstd vem som tjénar pd vem och till vilket pris i en
digital virld dar grainsen mellan medieinnehall och marknadsforing har bleknat (van Dijck,
2013c).
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Debatten om att marknadsfora barn pa sociala medier

En aktuell debatt de senaste dren — bade pd sociala medier och i traditionell media — 4r fragan
kring huruvida fordldrar bor exponera sina barn pé sociala medier. Simonian (2016) menar att
ett modernt fordldraskap har blivit synonymt med att publicera bilder och personlig
information om deras barn pa sociala medier. Dock dr det manga som stéllt sig fragan om det
kan vara skadligt for barn, sdledes handlar debatten om barns integritet pa medieplattformar
och hur man ska stélla sig till att publicera bilder pd sina barn online. I ett reportage —
publicerat i MdBra.com — menar Jenni Lappotti, som dagligen arbetar med att analysera
beteendemonseter pa sociala medier, att debatten dr gynnsam. Dock menar hon att sjilva
handlingen 1 sig inte dr konstig dd sociala medier dr en form av digital bilddagbok dér vi
exponerar vara liv och dartill vara barn (Nystrom, 2019). En uppfattning som Simonian
(2016) delar men vidare belyser att det d&ven finns negativa aspekter med att dverexponera
barn pa sociala medier. Det dr vanligtvis fordldrar med goda intentioner som skapar ett barns
onlineidentitet och motiveringen lyder allt som oftast att det ar roligt och positivt men att
dven goda intentioner kan bidra till negativa aspekter sasom ryktesspridning, sdkerhetsrisk
och dven skada for barnets sjélvuppfattning (Simonian, 2016).

Medialisering ir ett begrepp som anvinds av stats- och kommunikationsforskare. Stromback
(2008) beskriver medialiseringen som en dynamisk process ddr samhéllet paverkas av
mediernas format, krav och innehill. I Svenska Dagbladet lyfter Holm (2021) @mnet om barn
som exponeras i sociala medier och menar att marknaden dédr barn ar influencers ar en
ekonomisk drom for foretag. De barn som dr med i och formar sociala mediers innehall har
resulterat 1 en miljonindustri (van Dijck, 2013; Nystrom, 2019; Simonian; 2016). Holm
(2021) menar att virlden med barn-influencers kan betraktas som en grdzon, da det ar svart att
dra grinsen mellan reklam och oskyldigt innehéll nir exempelvis barn leker med leksaker.
Magdalena Petersson Mclntyre, forskare vid Centrum for Konsumtionsforskning pa
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet, menar att foretag har kommit billigt undan med
att marknadsfora sina produkter genom att anvdnda sig av influencers pa sociala medier.
Jamfort med dagspress dr rackvidden av sponsrade inldgg pé sociala medier vildigt specifik
och riktar sig direkt till potentiella kdpare (Holm, 2021), vilket gor sociala medier aktuella for
foretag och inte minst foretag som riktar sig till fordldrar och barn. Dock kvarstdr frigan om
vem som bédr ansvar for de eventuella risker som ett barn kan utsittas for i samband med

exploatering online (Nystrom, 2019; Simonian; 2016)
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Lagen som vackt ett globalt intresse

I april 2021 inforde Frankrike en ny lag i syfte att kontrollera fordldrar som exponerar sina
barn pa online plattformar i ekonomiskt syfte till f6ljd av debatten kring hur barnarbete pa
online plattformar dr en grazon. Lagen innebér att franska medborgare som anvinder sina
barn i kommersiellt syfte kan fa boter och fangelse upp till fem ar om barnens arbete utnyttjas
av deras fordldrar genom oreglerade arbetsforhédllanden (Library of Congress, 2020; Guillou,
2021; Motion 2021/22:Ub 3876). Lagen gér dven i linje med redan reglementerade lagar i
landet gillande arbetssétt och arbetstid for barnmodeller och barnskddespelare. De intékter
som ett barn genererar ska sdledes alltid séttas in pd avskilda lasta konton som varken
fordldrar eller agenter har atkomst till, som ska tillhandahélla barnet dagen da denne blir
myndig (Library of Congress, 2020; Kiichler, 2020).

For att stéilla bdde den franska lagen och debatten i perspektiv till barns rittigheter ar det av
intresse att forstd hur barnkonventionens bestimmelser lyder. Barnkonventionen innehaller
bestimmelser for barns réttigheter och i barnkonventionens artikel 32 &r det inskrivet att barn
ska skyddas mot ekonomiskt utnyttjande dér barnet kan komma till skada. Barnkonventionen
avser att skydda barn genom att foreskriva lamplig reglering av arbetstid och arbetsvillkor och
UNICEF har déarfor en uppgift att kimpa for att minimera barnarbete, dé barnarbete kan vara
skadligt for barnets moraliska och sociala utveckling. Konventionsstaterna skall med andra
ord se efter att barnets utbildning, hilsa, fysiska och psykiska vdlméende inte skall hindras av
skadligt arbete (Unicef, 2021b). Den franska lagen géller dock inte alla barn som viljer att
publicera inldgg pa sociala medier, utan endast fordldrar som anvénder sina barn till vad som
klassas for “riktiga jobb”. De fordldrar som idag exponerar sina barn i ekonomiskt syfte méste
kontinuerligt rapportera de timmar barnet ldgger pa deras medieplattform, dé det genererar en
inkomst samt gar 1 linje med lagar avsedda barnmodeller och barnskadespelare. Didrmed
innebér lagen att fordldrar 1 Frankrike méste soka tillstdnd hos lokala myndigheter for att
exponera sina barn i kommersiellt syfte. Saledes racker det inte enbart att tillfraga barnen om
de vill delta pa fordldrarnas kanaler utan fordldrar eller foretag som vill anlita minderariga
influencers, maste bevisa for myndigheterna att en storre del av den ekonomiska vinningen
tillfaller barnet vid kommersiell exponering i sociala medieplattformar (Guillou, 2021;
Kiichler, 2020).

Den franska lagen har véckt ett globalt intresse och den tillkommande debatten har inte
undgatt Sverige. Idag finns det en motion till Sveriges riksdag dir regeringen har stillt sig
bakom och dvervdger behovet av ett nytt regelverk. Forslaget till riksdagsbeslutet innefattar
att begransa barn som exponeras pa online plattformar diar motiveringen av den franska lagen
ar central. Motiveringen till motionen lyfter att ett svenskt regelverk borde inféras da dven
svenska influencers exponerar sina barn f6r ekonomisk vinning. Precis som 1 Frankrike finns
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det undantagsregler i Sverige for minderdriga som arbetar inom reklam- och kulturella
verksamheter dér ett tillstdnd frdn Arbetsmiljoverket maste vara godként. Arbetsmiljoverket
har tydliga riktlinjer vid kommersiell reklamverksambhet eller en filmning dar barn endast far
arbeta under specifika tider. Sociala medieplattformar krdver idag en annan nérvaro dir
skillnaden mellan privatliv och arbete suddas ut, dérfor lyfter motionen att det bor finnas en
reglering for barn som &r influencers samt deras annonsintékter (Motion 2021/22:Ub3876).

Utifrén var overgripande bild av radande debatt om barn som exponeras i sociala medier, den
franska lagen och den aktuella motionen till Sveriges riksdag, finner vi en tydlig
utomvetenskaplig relevans for var studie. Vi vill bidra med en fordjupad forstdelse av
mammors attityd samt hur de forhaller sig till barn som exponeras i reklamsammanhang pé
Instagram, genom att undersoka hur mammors moral och etik stér i relation till fenomenet

sharenting och konsumtion.
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Tidigare forskning & teoretiskt ramverk

Under detta avsnitt dr vér avsikt att fa en fordjupad forstdelse Gver hur mammors moral och
etik star 1 relation till fenomenet sharenting och konsumtion. Vi forfattare kommer dérfor att
redogdra for studiens problemomréde, relevanta teorier samt tidigare forskning inom omrédet
for att f4 en fordjupad forstaelse Over studiens syfte. Vidare kommer vi forfattare i foljande
avsnitt fordjupa oss inom studiens problemomridde som handlar om mediemoral, dérefter
kommer vi redogdra for parasociala relationer, sharenting och ABC-modellen som de
forklarande teorierna till studien. Teorierna har hjélp oss att forma tre relevanta
fragestéllningar till var studie:

1. Hur forhaller sig respondenterna till fenomenet Sharenting pa medieplattformen
Instagram?

2. Hur interagerar respondenterna med medieinnehall dir barn exponeras i
reklamsammanhang pa instagram?

3. Vilken attityd har respondenterna till de varumérken som publicerar

medieinnehall pa Instagram dér barn exponeras?

Studiens valda teorier och tidigare forskning har hjilpt oss vidare att bidra till en fordjupad

forstaelse kring studiens relevans och utformningen av vart arbete.

Mediemoral

Vér studie innefattas av mediemoral nagot som vi alla forhéller oss till 1 var vardag, da
medieanvdndning utgdr en central del 1 véra liv. Var studie @mnar att studera mediemoral i
relation till medieinnehéll dér barn har exploateras pa sociala medier, ndgot som inledningsvis
forutsitter en overgripande forstdelse for hur medieanvdndare lever sina medialiserade liv.
José van Dijck (2013a) har ldnge studerat medieanvdndning och inte minst hur den fordndrats
de senaste tvd decennierna. Under perioden 2001-2012 utvecklades internet till att bli en
infrastruktur av sociala nitverk med anvindargenererat innehdll samt komma att bli en
betydande del av gemene mans liv. Ar 2006 myntades begreppet social och sedan dess har

sociala medieplattformar kommit och gétt medan var anvandning har varit konstant.
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I takt med medialiseringen menar van Dijck (2013a) att man har forflyttat véra sociala-,
kulturella- och &ven professionella aktiviteter online eftersom de sociala plattformens
tekniska- sdvédl ekonomiska forutsdttningar har skapat revolutionerande mgjligheter och
modeller. Facebook och Youtube var ndgra av de forsta plattformarna som nyttjade dessa
modeller for att skapa vad som kan ses som en global marknad, nagot som har kommit att
paverka hur vi idag interagerar med andra 1 var vardag (van Dijck, 2013a).

Bengtsson & Johansson (2015) menar att det inte bara &r var vardag som foréndrats i takt med
att vi lever vara liv allt mer uppkopplade, utan dven var moral. Goffman (1959) delade upp
mediemoral i tva kategorier — hovlighetsnormer och anstidndighetsnormer. Hovlighetsnormer
utspelas 1 direkt kontakt mellan individer och anstéindighetsnormer forhaller sig till indirekt
kontakt med andra. Dessa normer har kommit att utvecklas ytterligare 1 takt med
medialiseringen eftersom sociala medieplattformar forédndrat var syn pa social interaktion och
dar till var moral. Onlineverktyg har mojliggjort nya tillvigagéngssétt for anvdndaren att
skapa och bibehalla kontakt med andra, oberoende tid och rum. Enligt van Dijck (2013a)
fordndrade de sociala plattformarna distinktionen mellan privat och offentlig kommunikation
och vidare menar Bengtsson & Johansson (2015) att det finns en skillnad i huruvida en

medieanvéindare accepterar normbrytande beteende online gentemot offline.

Sociala medieplattformar ingar 1 ett digitalt ekosystem, vilket van Dijck (2013a) menar &r ett
system som dr en del av samhéllet och som forhéller sig till vad som sker i virlden — vilket i
sin tur paverkar anvindaren. Hon menar att visionen av sociala medieplattformar var att skapa
en Oppen viarld genom uppkoppling dar det 6ppna gar fore det privata, vilket har bidragit till
att medieplattformar utmana normer och virderingar men trots detta blivit accepterat — senare
normaliserat — av medieanvindare. Dock kvarstidr fragan huruvida Oppenhet dr den nya
normen eller om integritet och vriga sociala- och kulturella normer star hogre (van Dijck
2013c). Bengtsson & Johansson (2015) menar exempelvis att var alder pdverkar vilken
mediemoral man besitter och att man som en ung medieanvindare ir betydligt mer bendgen

att ha overseende med normbrytande beteende online 4dn dldre medieanvéndare.

Idag é&r flertalet sociala medieplattformar som exempelvis Instagram, Facebook, Tiktok och
Youtube etablerade varumédrken och som for ménga ménniskor forhdller sig naturligt 1
vardagen. Medieplattformarna dr utbytbara och befinner sig i en stindig konkurrens om att
tillgodose anvéndarnas behov eftersom plattformarna bygger pa anvindargenererat innehéll. I
var digitala vérld aterfinns dven en pdgdende konkurrens mellan plattformar dér vissa vixer
till globala varumédrken, medan andra forsvinner och gloms bort (van Dijck, 2013a). Vi
forfattare ser att konkurrens blir tydlig i relation till vad Bengtsson & Johansson (2015) kallar
for mediemoraliska generationer, d& mediemoral i stor utstrickning paverkas av vilket
generation du tillhor. Vilket dr en forutsittning till att forstd hur medielandskapet forhéller sig
och samspelar med sociala och kulturella normer.
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Parasociala relationer

Sett till de mediemoraliska generationerna Oppnar dven studien en diskussion kring hur
medieanvindaren upplever medieinnehallet. Parasocial interaktion dr ett begrepp som uppstér
nir en mediekonsument upplever en till synes intim nirvarande association med en offentlig
person i kommunikationsmedier. Begreppet introducerades redan ar 1956 och syftade da till
en publik som hade en ensidig interaktion med en mediekaraktir som (under den aktuella
tiden) var aktuell inom TV, radio eller film (Horton & Wohl, 1956). Det kunde rora sig om
mediekonsumenter som upplevde en stark association med en mediekaraktér, som exempelvis
var stor inom tv serier, talk-show hosts eller skadespelare (Paul & Brett, 2005). Den starka
associationer som mediekonsumenter kunde uppleva till kéndisar, kallar man for parasocial
relation. Begreppet syftar till att mediekonsumenter upplever till synes starka kénslor av
vinskap och ndrhet till mediekaraktirerna eftersom de under en tid liart kénna
mediekaraktdren via media (Gabriel, et al., 2019; Paul & Brett, 2005).

Teorin blir sdledes intressant for studien dd den ocksa gar att applicera pa sociala medier.
Parasociala relationer handlar idag lika mycket om hur medieanvidndare upplever en relation
till en influencer genom att folja personen péd sociala medier — som exempelvis Instagram.
Med andra ord har de utvecklat en envigsrelation med en offentlig person (Bond, 2016). I takt
med den vdxande medialiseringen har sociala medier utvecklat en tvavigskommunikation
mellan publik och den offentliga personen. Sociala medier har gjort det mojligt att direkt
kommunicera och interagera med influencers och andra offentliga personer genom deras
plattformar pa sociala medier (Lou, 2021). Crystal Abidin (2015) menar att denna typ av
tvaviagskommunikation har 6ppnat upp for medieanvindare att skapa ett dnnu starkare band
till influencers, eftersom medieanvindaren kan paverka influencerns medieinnehall. Samtidigt
kan en kénsla av kognitiv dissonans skapas genom en parasocial relation da det ar lattare idag
att omvirdera sin forestéllning av en person man valt att fo6lja. Detta kan ocksa forklara varfor
man som medieanvindare fir ett starkare band till en influencer, eller védljer att avsluta sin
relation med denne (Abidin, 2015; McLeod, 2018). Vidare menar Lou (2021) att en parasocial
relation kan paverka medieanviandarens attityd till ett varumérke som influencer véljer att
annonsera, dd man ser det som en rekommendation frdn en vin snarare dn som ett sponsrat

inlagg.

Diskussionen kring parasociala relationer blir dérfor en viktig aspekt i studien, d& mammors
moral och etik kan komma att bli pdverkad av relationen till exempelvis en influencer. Utifrdn
teorin kan vi skapa en fOrstdelse for huruvida attityd kan yttra sig utifrdn parasociala
relationer. Vidare hur det kan aterspeglas 1 deras syn pa de varumirken som publicerar

medieinnehall pa Instagram dér barn exponeras.
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Sharenting

Vér mediemoral dr fordnderlig och medialiseringen har i takt med den tekniska utvecklingen
format medieanvindare, generation efter generation. Var studie &mnar att studera mediemoral
1 relation till medieinnehall dér barn exponeras och 1 detta avsnitt kommer vi nu att redogéra
for fenomenet sharenting.

Begreppet sharenting myntades i Wall Street Journal och syftar till fordldrar som delar
personlig information om sina barn pa sociala medier (Bessant, 2018; Blum-Ross &
Livingstone, 2017; Steinberg, 2017). Steinberg (2017) menar att fordldrar tenderar att ha goda
intentioner nir de publicerar medieinnehdll pd sina barn online dd delningen sker utan
fordldrarnas vetskap om de lingsiktiga konsekvenser inliggen kan innebédra for barnet
(Steinberg, 2017:842). Vidare belyser Steinberg (2017) dilemmat om att fordldrar vanligen &r
bade beskyddare samt medskapare till barnets digitala identitet. Med andra ord dr det samma
person som skall skydda barnet fran att spridas pd internet, som i sjilva verket utovar
spridningen. I regel maste skolor, samhillsorganisationer och kamratgrupper be malsman om
tillstdnd innan de anvinder bilder eller delar information om minderariga online (Steinberg,
2017:846ff), da fordldrar kan stélla sig negativa till att barnets identitet exponeras. Dock é&r
det allt som oftast fordldrarna sjdlva som delar personlig information om deras barn online
(Steinberg, 2017:846ff).

Sharenting pa sociala medieplattformar

Aven om begreppet sharenting ir relativt nytt har fenomenet iterfunnits linge. Begreppet
delning pé sociala medier dr idag en del av var vardag och har sedan uppkomsten av
Facebook mojliggjort en ny form av interaktion. Nar en medieanviandare delar ndgot pé sina
sociala medier kan innehdllet riktas till en eller flera specifika anvéindare men &dven till en
eventuell tredje part (van Dijck, 2013c). Pé sociala medier delar vi med oss av hur vi lever
vara liv, medieanvindaren har siledes makten 6ver vad man delar samt med vilka. Men
frigan dr vem som bér ansvaret for ett omyndigt barn?

Inom faltet finns det meningsskiljaktigheter kring begreppet sharenting och dess innebdrd. Vi
minniskor har i drhundraden dokumenterat vara liv med hjilp av dagbocker, klippbocker och
babybdcker, ett beteende som betraktas som ndgot naturligt och betydelsefullt. 1 en
intervjustudie undersdkte Kumar & Schoenebeck (2015) vilka bebisbilder nyblivna modrar
ansdg vara lampliga att publicera pd Facebook samt vilka bakomliggande faktorer som
motiverat handlingen. Resultatet visade att nyblivna modrarna fordelaktigen delade med sig
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av babybilder som var roliga och séta i nidrvaro av barnets familj eller vanner, samt milstolpar
sdsom att barnet lart sig krypa och prata. Resultatet visade dven att bilder med dalig fokus, nér
barnet inte tittade in i kameran, nakenbilder samt negativa stunder sdsom raseriutbrott eller
grat ansdgs vara oldmpliga att dela med sig av. Vad géller motiveringen till att exponera sitt
barn pa Facebook grundar det sig i att médrarna ville skapa ett arkiv av barnets barndom samt
ett sétt att portrattera sin mammaroll. Detta gar dven i linje med Steinbergs (2017) syn om att
fordldrar har goda intentioner nér de delar bilder pa sina barn online. Dock visade studien av
Kumar & Schoenebeck (2015) dven att majoriteten av respondenterna ansag sig vara “nigot
oroliga” Over barnets integritet, trots att modrarnas overgripande instdllning var positiv till att
dela bilder pd sina barn pd Facebook. Respondenterna motiverades av aspekter som att
portréttera sin modersroll, socialt godkdnnande, anknytning, intimitet samt viljan om att skapa
ett personligt arkiv. Humphreys (2018) menar att publicering av ens privatliv pa sociala
medier idag utgor den kulturella normen, eftersom det idag &r viktigt och forefaller sig
naturligt att dela privat information och dokumentera sitt liv online. Med andra ord att det i
sjdlva verket kan vara positivt for var sjidlvkinsla samt identitet vilket gar i linje med
resultatet fran respondenterna i studien av Kumar & Schoenebeck (2015). Vidare menar
Humphreys (2018) att det inte &r realistiskt att hindra foréldrar frén att exponera sina barn pa
nitet och samtidigt varnar Steinberg (2017) for det naiva forhallningsséttet till exponeringen,
dd det kan skapa negativa konsekvenser for barnet. Sdledes vilkomnar Steinberg (2017)

debatten kring huruvida foréldrars rattigheter forhaller sig i1 relation till barnens rattigheter.

Risker med sharenting

Intresset av att anvandargenererade innehallet sprids till en tredje part utgér en konflikt mellan
integritet och 6ppenhet. Ar 2010 kom denna konflikt att ta en ny véindning i samband med att
Facebook introducerade gilla-knappen — en funktion som idag aterfinns overallt pd internet
och inte minst pa Instagram. Enligt van Dijck (2013c) bidrog detta till att foréndra den sociala
normen kring integritet och Oppenhet online, med andra ord en form av acceptans eller
normalisering av en tredje part. Kumar & Schoenebeck (2015) har titulerat Facebook som den
nya bebisboken, en plattform dér 6ver 90 procent av nyblivna fordldrar regelbundet publicerar
bilder pa sina barn. Dock menar Williams-Ceci et al (2021) att exponering av barn online
medfor risker, sdsom integritetskrankning och frihetsberdvning da innehallet hamnar i tredje
partens hinder (Minkus et al., 2015). Aven Blum-Ross & Livingstone (2017) har studerat
huruvida barn bor exponeras eller ej och menar att fordldrarna bér ansvaret for eventuella
konsekvenser. Aven Steinberg (2010:844) varnar for de digitala fotavtryck som forildrarna
lamnar efter sig genom att exponera sina barn online, som senare kan utnyttjas av exempelvis
foretag for annonsering eller dn virre fordvare. Dock menar Williams-Cici et al (2021) att det
krdvs omfattande insatser for att fordldrar skall @ndra sin attityd till att exponera sina barn 1

21



sociala medier.

I USA har 92 procent av alla tvadringar en onlinendrvaro och en tredjedel av dessa barn
exponeras redan som nyfodda. Nottingham (2019) menar att onlineplattformar kan upplevas
som en trygg och intim plats, dir medieinnehallet endast nar en utvald publik. Séaledes kan
fordldrar som exponerar sina barn vara begrénsade 1 sin kinnedom av en eventuell tredje part,
eftersom den utvalda publiken kan utgora en risk déa de lovligt kan spara ned medieinnehéllet
och sedan publicera det i ett alternativt forum (Nottingham, 2019). Aven Romero-Rodriguez
et al (2022) menar att sharenting bidrar till allvarliga risker for barnet da delning av denna typ
av innehdll &r integritetskrankande, skapar digitala fotavtryck samt att riskerna med
sharenting 1 stort dr ett resultat av okunskap. Vidare lyfter de dven intressekonflikter mellan
forédldrar- och barns réttigheter nir det kommer till exponering av barn online, da fordldrarnas
intresse for att dela ej gér 1 linje med barnets ritt till integritet. Enligt Romero-Rodriguez et al
(2022) &r det en stor majoritet anhdriga till barn som exponerade innehdllet online. Dock
utgjordes exponeringen av tio procent frimlingar — tredje partens delning, vilket kan innebéra
en risk for barnet som exploateras oberoende om fordldrarna exponerar sina barn med goda
intentioner eller ¢j (Nottingham, 2019; Romero-Rodriguez, et.al., 2022).

ABC-modellen: forstaelsen av attityder pa sociala medier

Med fokus pé kulturella normer och vérderingar menar van Dijck (2013a) att vi pé sociala
medieplattformar tanjer pad var moral kring vad som é&r ritt och fel. Exempelvis dr integritet

13

online inte lika “viktigt” som offline d& plattformarna genom I6pande smé justeringar i
anviandarvillkoren kan normalisera ett beteende hos anvindaren. Séledes blir relationen

mellan anvédndare och plattform intressant (van Dijck, 2013a).

I vér studie har vi valt att anvinda ABC-modellen som ett analysverktyg da syftet med vér
studie dr att skapa en djupare forstaelse av mammors moral till barn som exponeras pa
Instagram. Solomon (1994) menar att individer formas av en attityd over tid och betonar
innebdrden av forstéelsen av att veta, kinna och gora.

ABC ir en forkortning pa Antecedents, Behavior, och Consequences (Solomon, 1994). Utifran
modellen kan man identifiera vad som provocerar fram ett beteende, genom att dvervaka
exempelvis en visuell miljo (Yoman, 2018). Solomon (1994) summerar ABC-modellens
komponenter f6ljande;
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Antecedents: Refererar till hur en konsument kénner for en produkt/varumarke.

Behavior: Refererar till vilken betydelse en produkt/varumérke har for
konsumenten samt hur deras stillningstagande dr gentemot produkt/varumérke.

Consequences: Refererar till vilken uppfattning en konsument har av en produkt
eller ett varumarke och vilka konsekvenser det bidrar till hur konsumenten
forhéller sig till produkt/varumarke.

I var studie kommer vi att redovisa figur 1 (nedan) som motsvarar orginalmodellen av
ABC-modellen. Vi forfattare har inte valt att Gversétta begreppen till svenska i modellen.

Hierarkier av effekter

For att forsta ett specifikt monster kan man utgd fran konceptet hierarkier av effekter som ér
uppdelade i tre nivéer; The standard learning hierarchy, The low-involvement hierarchy och
The experiential hierarchy. Vidare kommer vi forfattare i 16pande text att Oversitta de tre
nivderna foljande: Standardinldrning, Lag motivationsniva och Upplevelsebaserad. Solomon
(1994) menar att vi utifran de tre nivéderna av hierarki kan forklara specifika
konsumentmdnster som bidrar till skapandet av en attityd (se Figur 1).

Figur 1. ABC-modellen, Hierarkier av effekter

The standard learning hierarchy Antecedents
The low-involvement hierarchy Antecedents

e S

Figur 1. Skapad av oss forfattare utifrdn ABC-modellen. Kalla Solomon (1994).
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I Figur 1 presenteras ABC-modellens hierarkinivaer som vi kommer att aterkomma till 1 var
studie. Detta for att frambringa en forstaelse for huruvida intervjupersonerna motiverar sin

attityd och forhéller sig till barn som exponeras i reklamsammanhang pé Instagram.

Standardinldrning ar enligt Solomon (1994) den hierarki som konsumenter uppnar nir de
redan har en uppfattning kring produkten. Konsumenten formar en uppfattning kring
produkten genom att samla in information, dérefter skapar konsumenten en kinsla av
produkten efter att utvdrderat informationen. Slutligen, baserat pa konsumentens uppfattning
och utvérdering, gar konsumenten vidare till handling genom att kdpa produkten.
Standardinldrning forutsitter séledes att konsumenten dr engagerad i ett kopbeslut av en
produkt och pa det sittet dr individen motiverad att noggrant dvervédga alternativ innan de
fattar ett genomtinkt beslut (Solomon, 1994).

Till skillnad fran konsumenter som har en standardinldrning &r konsumenter som har en Ldg
motivationsnivd inte engagerad i att soka information av produkten. I denna sekvens
utvdrderar konsumenten produkten forst efter att den dr kopt. Konsumenten har initialt ingen
stark preferens for ett visst varumarke, utan utvirderar produkten/varumérket med ny kunskap
efter handling. Saledes skapar individen ett inldrningsbeteende som forstirks av ens egna
erfarenheter av produkten. Det dr alltsd hogst troligt att individen kommer képa samma
produkt igen om den var tillfredsstéllande och vice versa (Solomon, 1994).

Attityder som dr styrda av emotionell respons dr nagot som enligt forskarna har blivit allt mer
intressant att studera under de senaste decennierna. En konsument som har en
upplevelsebaserad hierarkiniva agerar utifran kinslomissiga relationer. I denna sekvens dr
konsumenters handling baserad pa exempelvis immateriella produktegenskaper, eller en
medkénsla av stimulans for en reklam till ett varumirke. Beroende pé hur individen kénner
for vissa marknadsforingsbudskap, paverkar det huruvida konsumenten kommer att forhélla

sig till informationen i annonsen (Solomon, 1994).

Sociala medier och ABC-modellen

Som tidigare ndmnt ingér sociala medieplattformar i ett digitalt ekosystem, dir en forandring
kan paverka en del av systemet eller systemet i helhet. Ett system som &r en del av samhallet
och som forhaller sig till vad som sker i virlden — vilket i sin tur paverkar anvdndaren. For att
forstd maktfordelningen mellan anvéndare och plattform maste man studera hur
medielandskapet forhaller sig till och samspelar med sociala och kulturella normer. Visionen
for sociala medieplattformar var att skapa en 6ppen vérld genom uppkoppling, dir det 6ppna
gar fore det privata (van Dijck, 2013c). Stéller vi detta 1 relation till Hierarkier av effekter

ndrmar vi oss en problematik som vi valt att studera 1 denna studie — huruvida delning &r den
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nya normen eller om integritet och Ovriga sociala- och kulturella normer star hogre. Till
skillnad fran integritet har begreppet delning kommit att beroéra ekonomiska-, kulturella- samt
juridiska aspekter (van Dijck, 2013c), genom att utmana normer och virderingar men trots

detta blivit accepterat — senare normaliserat — av medieanvandare.

I ett kritiskt forhallningssitt till de sociala medieplattformar belyser van Dijck (2013a) vikten
av att forstd plattformens da dolda agenda, om att dra ekonomisk vinning av insamlad data
genererad av samt om plattformens anvéndare. Utdver begreppet social kom dven deltagande
och samarbete att inga i ett helt nytt sammanhang i vér digitala varld da anvdndningen av
sociala medier genererar data som i sin tur skapat nya mdjligheter for att sammanlénka den
digitala sfiren med samhillet i stort. Det van Dijck (2013) syftar till dr algoritmer — verktyg
som sammanldnkar personer med samma intresse och inte minst sammanldnka
medieanvindare med relevanta foretag och produkter. Aven att gilla en annan anvindares
inldgg har haft en stor betydelse i1 skapande av relationer men dven fér ekonomin online.
Dirfor ar det av intresse att se om konsumenter redan har en uppfattning kring produkten pé
grund av sociala medier, eller om det finns andra faktorer som paverkar deras kdpbeslut. Var
avsikt med ABC-modellen blir séledes att studera huruvida respondenternas attityd péverkas
av moral eller om det dr andra motiv som ligger bakom deras kopbeslut. Detta i sin tur hjélper
oss forfattare att forstd hur respondenterna stéller sig till varumédrken som publicerar

medieinnehall pd Instagram dir barn exponeras.
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Metod

I foljande avsnitt kommer vi att redovisa undersdkningens metod, tillvigagéngssitt, urval
samt avgrinsningar. Var avsikt dr att tydligt redogora for studiens empiriska datainsamling
utifrdn ovan nidmnda teorier. Detta for att 6ka vér studies giltighet genom transparens och

Oppenhet.

Kvalitativ metod

Syftet med denna studie dr att undersdka mammors attityd samt hur de forhéller sig till barn
som exponeras 1 reklamsammanhang pd Instagram. Detta for att undersoka hur mammors
moral och etik str i relation till fenomenet sharenting och konsumtion. Med andra ord avser
vi att fA en djupare forstaelse Gver respondenternas moral och etik i relation till fenomenet
sharenting. For att na en djupare fOrstdelse Over individers kénslor, erfarenheter och
upplevelser anses en kvalitativ metod vara bést ldmpad. Genom intervjuer kan vi bista vért
syfte med empiriska data dé ett mote och ett 6ppet samtal med enskilda personer eller i grupp
kan bidra till autentisk information. Under forutséttningen att forskaren och intervjupersonen
utvecklar en tillit till varandra under samtalet (Ekstrom & Larsson, 2019:101f). Séledes 4r en
kvalitativ metod mest ldmpad for vér studie genom att skapa en uppfattning om attityden

genom intervjupersonens egna ord (ibid).

Syftet med var studie ar att bidra med kunskap av generell karaktir inom omradet och med ett
kritiskt forhallningssétt ge grund till vrt resonemang. D& all vetenskap har en form av
generaliseringsansprdk dr det viktigt att forsta skillnaden mellan kvantitativ- och kvalitativ
generaliserbarhet. Var ambition dr att bidra med kunskap som utmérker hur moral dterfinns 1
olika sammanhang di vi i vér studie avser att undersbka mammors attityd samt hur de
forhaller sig till barn som exponeras i reklamsammanhang pa Instagram. Var studie kommer
dirmed inte att representera ett statiskt representativt urval av en stérre population (jmf
Ekstrom & Johansson, 2019:15ff), utan genom kvalitativa intervjuer kommer vi forfattare att
fokusera pa att skapa en djupare fOrstaelse kring respondenternas uppfattning kring
medieinnehallet. En forstdelse som avser att klargéra de tankar samt resonemang som

intervjupersonerna besitter i relation till medieinnehallet (Esaiasson et al., 2017:211).

Avgransning och urval

Likt ménga andra studier har vi begrdnsade ambitioner om att uttala oss allméngiltigt. Dock
avser var studie av ett tydligt syfte vilket mojliggdr en redogorelse av de tre frdgor som ingér 1
den generaliserande samhillsvetenskapen. Namligen fragan om vad vart studie ar ett fall av
samt varfor vi valt att studera vart val av analysenheter, i detta fall intervjupersoner (jmf
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Esaiasson et al., 2017:155). Ambitionen med vért empiriska urval dr att studera mediemoral i
relation till fenomenet sharenting pd Instagram och vért dvergripande urval blir saledes
Instagramanvéndare. Vidare begransades vi oss till att endast underska mammor boende i
Goteborg dd var hogsta prioritering &r att ha fysiska intervjuer istéllet for digitala intervjuer.
Vi valde saledes att endast kontakta intervjupersoner boende i Goteborg av praktiska skél, da
vi forfattare sjidlva utgar fran Goteborg. Detta for att mojliggora ett méte som uppmuntrar
intervjupersonen till att synliggbra hur fenomenet sharenting gestaltar sig samt bemots
(Esaiasson et al., 2017:261).

Utifrén tidigare forskning inom omrddet mediemoral dterfanns det en bild om att mediemoral
kan skilja sig mellan olika generationer, vilket vi har valt att lyfta i var studie genom urval. I
var studie har vi valt att studera sju analysenheter dér alla ingér i populationen; Mammor
boende 1 Goteborg som anvénder sig av medieplattformen Instagram. Dock representerar inte
mammorna en specifik generation utan urvalet kommer att involvera sa ménga olika
generationer som mojligt. Detta for att studera hur fenomenet forhaller sig till vergripande
forskning inom problemomridet. Med andra ord att det kan aterfinnas olika attityder beroende
pé generationstillhorighet.

Urvalsgrupp: Mammor boende i Goteborg som anvdinder sig av medieplattformen

Instagram.

Genom att studera hur olika generationer av mammor forhaller sig till medieinnehéll dér barn
exponeras pa Instagram, ér sdledes det deras aterkommande medieanvindningen vi avser att
uttala oss om utifrdn vart urval (jmf Esaiasson et al., 2017:156). Vi har valt en strategisk
urvalsprocess eftersom vi utifran tidigare forskning identifierat gruppen vi valt att studera for
att uppnd studiens syfte. Var avsikt har varit att uppnd maximal bredd och utifrdn vara
forutsittningar har vi valt att gora ett variationsurval (jmf Ekstrom & Johansson, 2019;113)
dér bredden avser de teoretiskt harledda generationer som véra intervjupersoner tillhor.

For att komma 1 kontakt med vara intervjupersoner har vi anvént oss av ett snobollsurval, dér
vi har fatt hjdlp med att identifiera potentiella intervjupersoner. Inledninvis genom bekanta
sedermera andra intervjupersoner (jmf Ekstrom & Johansson, 2019;114). Véar ambition med
snobollsurval dr att pa ett effektivt sétt komma i kontakt med intervjupersoner samt komma i
kontakt med eventuella ersittare vid avhopp. Vidare ar det fordelaktigt att anvéinda denna typ
av urvalsmetod fOr att Overtyga potentiella intervjupersoner att delta i studien (Denscombe,
2014). Dock é&r det vi forfattare som beslutar huruvida den rekommenderade personen
kommer att delta eller ej eftersom variationen 1 urval dr betydande for var studie, dd vi avser

att studera sa manga olika generationer som mojligt.
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Tematisering

For att kunna tematisera var intervjuguide har vi inledningsvis valt att utifran vart teoretiska
ramverk format intervjufragor, som fungerar som ett instrument for véra tre forskningsfragor.
Fragorna blir sdledes grunden tills vart problemomrade som senare kommer ge svar pa
studiens syfte. I uppbyggnaden av vér intervjuguide ar den centrala delen tematiska fragor och
uppfoljningsfragor som knyter an till varandra for att f4 fram ett mer innehallsrikt svar till var
studie (jmf Esaiasson et al., 2017:274). Genom att ta stdd i en vilplanerad teoretisk
utgangspunkt har det hjdlpt studiens fOrutsittningar och positionering till det empiriska
urvalet sdvdl som formuleringen av vara fragor till intervjuerna (Ekstrom & Johansson,
2019:128).

Planering av intervjufragor

Ekstrom & Larsson (2019) menar att rollerna mellan intervjuperson och forfattaren ar en
social interaktion som utvecklas och paverkar hur rik informationen man blir tillgiven
kommer att vara. Genom att skapa ett fortroende hos intervjupersonen samt leda intervjun
framdt med hjilp av 6ppna fragor och foljdfrdgor avser vi att uppmuntra till motivation och
maximal information fran respondenten (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:116). Inom denna
studie har vi dirfor valt en kvalitativ metod som kallas for semistrukturerade intervjuer. For
att fa en djupare forstielse kring de utvalda mammornas attityd och hur de forhéller sig till
barn som exponeras i sociala medier, bidrar semistrukturerade intervjuer mer tydlighet och
klarhet. Séledes bidrar semistrukturerade intervjuer med att eliminera eventuella svagheter 1
en intervju genom konstruerade teman snarare dn foljdfragor, dir man inte behdver anpassa
sig till en specifik mall utan Oppnar upp en mojlighet att samtala Sppet utifran det den
intervjuade tar upp under intervjun (Ostbye et al., 2004:103-121).

Vi har valt att applicera ett “tratt”-perspektiv pa utformningen av intervjufragorna genom att
inleda véra intervjuer med generella samt 6ppna frdgor om problemomradet mediemoral.
Detta for att senare smalna av intervjun och stdlla mer sakliga och konkreta fragor som
forhéller sig direkt till tematiseringen i var intervjuguide (Bilaga 1), ndgot som kan bidra till
god dynamik och en trygg interaktion med intervjupersonen (jmf Ekstrom & Johansson,
2019:115; Esaiasson et al., 2017:274). Vi har med omsorg planerat ordvalen i var
intervjuguide for att minimera paverkan av respondenternas associationer till intervjun.
Dérfor har vi forfattare i forhand diskuterat hur vi skall presentera syftet med studien for
intervjupersonerna for att minimera risken med tillrdttalagda svar. Vér avsikt dr att inte
paverka intervjupersonen med negativa eller positiva forbindelser kring etik och moral,

eftersom syftet dr att skapa en fordjupad forstéelse dver mammors attityd. Nér vi presenterar
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var studie for respondenterna avser vi att skapa ett intresse att delta, genom att forklara
studiens Overgripande tema samt vilket urval de tilltdnkta intervjupersonerna tillhor. Vi har
valt att inte redogora for en detaljerad bild av problemomrédet, detta for att minimera att vi
forfattare paverkar deras svar (jmf Esaiasson et al., 2017:278). Exempelvis har vi valt att
utesluta begrepp som barnarbete dé det direkt kan tolkas negativt i bemarkelsen av moral och
etik om barns réttigheter (Unicef, 2021b). Vi forfattare har ocksd diskuterat anvindningen av
tolkande frdgor och har kommit fram till att anvinda dem i slutet av véar intervjuguide.
Eftersom en central del i var studie dr att undersoka respondenternas egna tankar kring
fenomenet, dr vr avsikt att minimera fargning av tolkningsmdjligheter for att inte paverka
intervjupersonens eget spontana synsatt (jmf Esaiasson et al., 2017:275).

Intervjuforberedelser

Esaiasson et al (2017) betonar att vikten i en samtalsintervju omfattas av form och innehall.
Dérfor har vi noggrant valt att tdnka pd hur innehdllet i intervjuerna ska knytas an till
undersokningens problematisering och att intervjuerna skapar en levande dynamik i samtalet.
Grundregeln ar att skapa en intervjuguide dir fragorna ska vara létta att forstd, korta,
befriande och inte akademiskt lagda eftersom malet ar att skapa en intervju med korta fragor
och ldnga svar (jmf Esaiasson et al., 2017:273ff). Vi valde darfor att genomfora tva
provintervjuer for att undvika att vi som intervjuare hamnar i en fOrklarande sits for
intervjupersonen. Genom dessa provintervjuer ville vi forsékra oss om att intervjun inte var
svarforstaeliga och att svaren skulle bli spontana utifran intervjupersonens verklighet. Vidare
forberedde vi en rad potentiella foljdfrdgor for att kunna skapa den 6ppna dynamik i samtalen
som vi Onskar.

Viéra intervjuer utgdr séledes insamlingen av den empiriska data vi avser att analysera for att besvara
vara tre fragestillningar. I samtalet ar spraket vér resurs for att fa intervjupersonerna att féormedla sin
positionering avsett mediemoral (jmf Ekstrém & Johansson, 2019:73f) och for att skapa goda
forutsattningar till att samtalet moter vart syfte har vi valt att fordela var intervjuguide i teman, vilka ar
sprungna ur vart teoretiska ramverk. Detta for att sdkerhetsstilla att vi leder och vélkomnar
intervjupersonerna i rétt riktning i samtalet. Vidare har vi forfattare latit alla intervjupersoner sjélva
fatt bestimma om bada forfattarna skall nidrvara, vart intervjun skulle hallas samt informerats om deras
anonymitet i studien.
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Genomforande:

I foljande avsnitt kommer vi att redogdra for insamlingen av var empiriska data och genom
transparens efterstrdva en s& hog giltighet och tillforlitlighet som mdjligt. Ekstrom &
Johansson (2019:13) menar att det dr ett fundamentalt vetenskapligt arbetssétt att vi som
forfattare genom transparens visar att vi undersoker det vi pastar oss att undersoka. Foljande
avsnitt dr saledes att motivera samt redogoéra for hur vi har gatt till viga och vad som ligger
till grund f6r genomforandet. Detta for att upprétthalla en hog giltighet samt tillforlitlighet 1

var studie, genom att tydligt redogora studiens tillvigagangssitt.

Fysiska moéten

Enligt Moberg & Ekstrom (2019:75) ar ett samtal sdllan slumpméssigt utan snarare
systematiskt. 1 fysiska samtal forhaller vi oss till gemensamma normer och tillater oss att
kénna in och tolka tal savdl kroppssprék. En intervju dr en form av samtal dir vi interagerar
socialt med varandra och forhaller oss till dessa normer. Aven om det endast ir
intervjupersonens svar vi avser att studera méiste vi se till att alla samtal dr dynamiska och
forutsétter att vi gemensamt anpassar oss till bade situation och d&mne. Vi forfattare har darfor
valt att enbart utfora datainsamlingen via fysiska moten for att undvika missforstdnd som kan
uppsta vid digitala moten samt minska risken for att vara sociala regler och anpassningar
utmanas av distansen. For att uppna studiens syfte har skapandet av en fortroendeingivande
relation vid varje intervju frimjats genom direktkontakt. Siledes kunde vi forfattare bade
observera och skapa en starkare dynamik med véra respondenter genom kroppssprak (Moberg
& Ekstrom , 2019:75).

Genom att respondenterna sjdlva fick vélja vilket sammanhang de ville genomf6ra intervjun
pa anpassade vi vart forhallningssétt for att gora miljon s& bra som mojligt for varje intervju.
Det enda kravet vi hade var att samtalet skulle forldggas till en lugn och trygg tidpunkt f6r
respondenten, samt att miljon skulle vara ostord (jmf Ekstrom & Larsson, 2019:116,
Esaiasson et al., 2017:277). Dock kan en risk med fysiska moten vara intervjueffekten,

det vill sdga att beroende pad vilken intervjuare som stiller fridgorna kan svaren fran
respondenterna bli olika, eftersom all kommunikation ar subjektiv. Samtidigt menar Esaiasson
et al (2017) att man inte ska Gverdriva risken med intervjueffekten, utan i stéllet reflektera
kring situationen. Sdledes har vi med transparens i studiens metoddiskussion valt att redovisa
om vi fOrfattare anser att respondenternas svar beror pa intervjupaverkan (jmf Esaiasson et.al
2017:276f). Vi kom till avslut med att fysiska mdten var bast ldmpad for var studie eftersom
var avsikt med fysiska moten &r att skapa en fortroendeingivande relation till respondenterna
samt observera och skapa en starkare dynamik for att f4 svar pa vart problemomrade (jmf
Moberg & Ekstrom, 2019:75).
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Information till intervjupersoner

Som ovan ndmnt forhdller vi oss till olika normer nédr vi samtalar och interagerar med
varandra och dessa forhallningssétt ingér dven vid en intervju. Moberg & Ekstrom (2019:77)
menar att det vid en intervju kan uppsta olika forhallanden mellan intervjupersonen och den
som intervjuar. For att skapa god symmetri och forebygga tillrdttalagda svar fick samtliga
intervjupersoner vara med att bestimma plats for intervjutillfillet. Deltagarroller uppstér
enkelt och vidare kan begrinsa huruvida intervjupersonen viljer att 6ppna upp sig eller ej.
Saledes var det av virde att noggrant bestimma hur vi avsdg att transparent presentera vart
syfte 1 beaktning till vart snobollsurval och institutionella identitet. Syftet presenterades
foljande: en studie i mammors attityder och uppfattningar av medieinnehdll med barn pa
Instagram. Vidare var det av stor vikt att de tillfragade i snobollsurvalet blev informerade om
vilka vi forfattare var och varfor vi valt att utfora studien samt att de blivit informerade om sin
anonymitet och att intervjuerna kom att spelas in till transkribering. Vi valde att inleda vért
snobollsurval samt kontakta alla potentiella intervjupersoner innan vi pébdrjade intervjuerna,
bortsett frdn vara provintervjuer. Var genomgaende avsikt har varit att minimera riskerna om
att paverka respondenterna. Eftersom vi utifran ett sndbollsurval ej kan utesluta att
respondenterna kénner varandra var vér avsikt med att forst tillfrdga och senare intervjua att
forebygga mojligheterna att respondenterna diskuterade intervjusvaren med varandra. Nagot
som krévt bade tid och planering men varit betydande for studiens relevans.

Som ovan ndmnt har transparens utgjort en central del for att uppritthdlla en hog giltighet
samt tillforlitlighet 1 var studie. Detta har vi forhdllit oss till 16pande genom att tydligt
redogora for varfor och hur vi har gétt till viga (Ekstrom & Johansson, 2019:13). Transparens
har dven varit central 1 uppréttandet av tillforlitlig relation och symmetri mellan oss forfattare
och véara respondenter. Alla respondenter har grundligt informerats om de fyra
forskningsetiska principerna; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet
och nyttjandekravet (Vetenskapsrddet, 2002). Vi har saledes varit tydliga om vilka vi
forfattare &r, vad studien berdr for &mne samt redogjort for respondenternas anonymitet. Vi
har dven informerat om att intervjuerna kommer att spelas in for att senare transkriberas och
nyttjas i vér studie. Detta for att mgjliggora en god samt fortroendeingivande relation mellan
oss forfattare och véra respondenter. D& en trygg relation skapar goda mdjligheter till en
tillforlitlig samt giltig datainsamling, vilket dr en forutséittning for att uppna studiens syfte.

Sammanstallning av materialet

For att sammanstdlla materialet och systematiskt analysera den insamlade datan krévs séledes
transkribering (jmf Ekstrom & Larsson, 2019;119f). I vér studie har vi valt att transkribera
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direkt efter avslutad intervju for att undvika att ga miste om observationer. Da intervjuer som
behandlar kinslor och attityder kraver ett alltmer noggrant samt omfattande arbete vid
transkribering, har vi dédrav valt att utfora detta moment tillsammans. For att senare skapa en
systematisk Overblick till vért resultat har vi efter varje intervju kategoriserat och
sammanstdllt intervjupersonernas svar i ett Excel ark. I samband med transkribering och
Overforing av resultat 1 Excel valde vi att samtidigt lyfta citat samt féra antecknar, som senare
utgjort prelimindra tolkningar utifran vart teoretiska perspektiv samt bringat med en
overskadlig grund till att lasa ut och forsta resultaten (jmf Esaiasson et al., 2017:280). Detta
tydliggjordes ytterligare da vi utifrdn vara teman i intervjuguiden kopplade svaren med olika
farger 1 Excel arket for att dterigen for att koppla de prelimindra tolkningarna utifrdn vért
teoretiska perspektiv (ibid).

Vidare valde vi att kommentera och beskriva beteenden som ej ar sprakliga inom parentes
sasom (fnissar) eller (pustar) 1 var transkribering, for att vi forfattare skulle komma ihag
kdnslan hos respondenten eftersom attityder anses att trdda fram genom kroppssprak samt
tonldge. Vi forfattare har valt att utesluta smiord fran transkriberingen dock valde vi att
markera for pauser. Viktigt att understryka &dr sddana beskrivningar inte kommer att redovisas
1 resultatet, utan endast varit for oss forfattare vid analys till studiens resultat. Som tidigare
ndmnt var en forberedelse infor intervjuerna att skapa ett fortroende hos intervjupersonen for
att kunna leda intervjun framét med hjilp av 6ppna fragor och foljdfragor. Men édven for att
skapa en dynamik av att uppritta god stimning inledningsvis. Detta for att dels bygga pa en
trygg interaktion med intervjupersonen, dels fa ut s& mycket information som mdjligt till
studien (jmf Ekstrém & Larsson, 2019:115; Esaiasson et al., 2017:274).

Vidare har vi valt att utesluta delar av intervjun dé allt inte kommer att ingd i analysen.
Exempelvis vad vi forfattare ansdg vara smaprat innan intervjun for att bygga upp relationen
till respondenten. Saledes fOor att effektivisera datainsamlingen for att d& fokusera pa
intervjuns mer komplexa delar (jmf Ledin & Moberg, 2019;202) — d& intervjupersonen

redogdr for sina kénslor eller attityder.

Metoddiskussion

Som tidigare ndmnt valde vi att utgd fran ett sndbollsurval for att samla in studiens empiriska
data. Vidare var det viktigt for oss att samtliga respondenter anvinde sig av Instagram, hade
minst ett barn under 18 ar, var boende 1 Goéteborg och ingick i olika generationer. Darfor
paborjade vi tidigt i processen att kontakta véara fordldrar, som &r sena 60-talister, med att
tillfraga om de kunde hérleda oss till en potentiell intervjuperson. Vi efterfragade en bekant

mamma, med minst ett barn under 18 &r och som var boende i Goteborg.
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Vi valde att inleda urvalsprocessen foljande d& vdra mammor ej har nagon koppling till
varandra, dr boende och eller fran Goteborg. Med hjélp av vara mammor kom vi i kontakt
med tva intervjupersoner som vi presenterade studien for samt tillfrigade om de kunde ténka
sig att medverka. Vidare efterfrigade vi om de kunde hénvisa oss till en annan potentiell
intervjuperson, med liknande attribut fast tillhérande en annan generation, vilket bidrog till att
vi kom 1 kontakt med resterande respondenter till studien, en efter en — 1 sndbollsurvalet.
Dock var vi vél inforstddda med risken att utgé fran vara mammors bekanta, da vi forfattare
till stor del 4r bekanta med vara mammors bekantskapskrets. Det var dven viktigt att vi
forfattare inte kénde den tillfrigade personen och ddrav var denna del kritisk i vér
urvalsprocess. Saledes var den forsta kontakten i urvalet den som var mest kritisk och vi bada
fick avbdja intervjupersoner som vdra mammor rekommenderat eftersom det var personer
som vi forfattare sjdlva kénde. Utifran de attribut samtliga intervjupersoner skulle besitta,
diskuterade vi dven andra tillvigagangssitt att komma 1 kontakt med urvalet. Exempelvis
diskuterade vi att ta kontakt via en Facebook-grupp bestiende av mammor boende 1 Géteborg
dock ansédg vi att det fanns en risk med att en viss typ av respondenter skulle soka sig till
studien. Vidare Overvdgde vi forfattare om det skulle vara okej om vi sjidlva hade en
anknytning till forsta intervjupersonen, nagot som vi senare uteslot. Darfor ansag vi att det var
rimligt att ta hjélp av vira mammor men att ha tydliga riktlinjer samt krav for att minimera
riskerna. Vi kommer dock inte nimna vilka av respondenterna som dr bekanta med véra

mammor eftersom vi utlovat anonymitet.

Nar vi hade bestdmt oss for var urvalsmetod gick vi vidare med att schemaldgga tva veckor
for intervjuer och transkribering, vilket motsvarade tre till fyra intervjuer att behandla varje
vecka. De forsta tre dagarna under forsta veckan avsattes till att kontakta samtliga
respondenter samt bestimma tid och plats for intervjuerna. Sedan schemalade vi samtliga sju
intervjuer under de resterande elva dagarna som aterstod. Eftersom vi valt att anpassa oss till
nir respondenterna haft tid blev intervjuerna oftast under kvéllar och helger. Fyra intervjuer
genomfordes hemma hos respondenterna sjdlva resterande tre intervjuer genomfdrdes pa
allmén plats. Vi var vdl medvetna om att miljon kan péverka intervjupersonens medverkan,
diarav genomfordes de tre intervjuer som utspelade sig pa allmén plats pé hotell 1 Géteborg,
dir vi kunde sitta 1 en avskild miljo (jmf Esaiasson et al., 2017:277). Huruvida
respondenternas medverkan kan skilja sig i val av miljo, hemma respektive pa allmin plats,
ansag vi inte skulle utgéra nagon storre risk for resultatet, d& de sjdlva valt platsen eller vi

rekommenderade en plats.

Ytterligare en osdkerhet med sndbollsurval &r att det finns en risk att respondenterna har en
anknytning till varandra. For att minimera denna risk valde vi att tillfraga intervjupersonerna
om de kidnde en annan potentiell intervjuperson, fast i en annan generation. Som ovan nimnt
inleddes inga intervjuer forrdn vart urval var preliminédr bokat samt schemalagt. Detta for att
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schemaldgga intervjuer — som var sammanlidnkade i snobollsurvalet — tétt for att minimera
risken att respondenterna diskuterat intervjuerna med varandra innan intervjutillféllet. For att
minimera missforstdind och tolkningsmojligheter 1 vart snobollsurval presenterade vi vér
studie for var forsta kontakt kort och koncist, samt rekommenderade denne att presentera
studien likadant eller liknande for nésta potentiella intervjuperson. Trots vart tillvigagangssatt
att minimera risker for missforstind och tolkningsmdjligheter har vi forfattare upplevt att
vissa svar liknar varandra. Vi kan darfor inte helt utesluta att véra respondenter har pratat med
varandra och paverkat tolkningsmdgjligheter, eller att det handlar om en slump. Vi dr medvetna
om att en sddan incident orsakar studiens tillforlitlighet men trots detta har vi forfattare utgatt
frén att resultaten har givit studien en stark giltighet eftersom svaren i var undersékning svarar
pé studiens fragestillningar. Saledes dr det av vikt att understryka att en intervju dr subjektiv
och precis som respondenterna &r vi intervjuare ocksd ménniskor som omedvetet kan bidra
med tolkningsmdjligheter, som i sin tur kan ha péverkar respondenternas svar (jmf Esaiasson
etal., 2017:275).

For att stirka studiens tillforlighet och giltighet utgick vi &ven fran var gemensamt framtagna
intervjuguide. Intervjuguiden har hjilpt oss att stdlla fragor 1 deskriptiv form — Vad hdnde da?
Hur gick det till? Hur kinde du da? — 1 stéllet for att endast anvdnda oss av “varfor’-frdgor
som kan skapa en intervju av karaktdr som liknar ett 1axforhor. Saledes var var ambition att
inneha en vél forberedd intervjuguide for att sikerhetsstélla att vi faktiskt undersokt det vi
pastar oss att undersoka (Ekstrom & Johansson, 2019:13). Vi forfattare vill dock understryka
att varfor-fragor forekom da det lampade sig battre 1 vissa tillfillen dven om de fragorna
kunde upplevas ifragasittande.

I var intervjuguide (Bilaga 1) har vi dven valt att inkludera medieinnehall i form av bilder
samt videoklipp (Bilaga 2). Ambitionen var att f4 en djupare forstéelse dver respondenternas
attityd till kampanjer, varumérken, moderskap i relation till medieinnehallet, genom att
studera huruvida medieinnehallet paverkat deras syn pa konsumtion pé Instagram. Utifran atta
noggrant utvalda bilder varierade vi sponsrade inldgg dir barn exponeras i medieinnehallet
samt reklambilder/filmer diar barn exponeras fran foretag. Efter diskussion mellan oss
forfattare valde vi att endast utvirdera sex av atta bilder i vart resultat, da vi senare under
arbetets gang upplevde att resterande tvd bilder var Overflodiga och inte bidrog till vart
resultat. Efter utforda intervjuer kom vi till insikt i den omfattande betydelse medieinnehallet
kom att ha for vér studie, dd bilderna vickt spontana samt starka kénslor hos samtliga
respondenter. [ vidare eftertanke har vi diskuterat huruvida vi borde ha visat bilderna
inledningsvis 1 stéllet for i slutet av intervjun samt om vi eventuellt skulle haft fler bilder och
storre variation i medieinnehéllet. Skélet till att vi senare diskuterat huruvida intervjun borde
inledas med bilderna, grundas i1 att en av vara respondenter rekommenderat detta efter
avslutad intervju. Argumentet syftade till att respondenten ként sig mer bekvdm och
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inforstddd i1 studiens tema nédr bilderna uppvisades, vilket kan ha paverkat respondenternas
svar. Dock var detta ingenting vi reflekterat Over vid vara provintervjuer utdver att
medieinnehallet givit oss kompletterande underlag till vara fragor. Vi valde att presentera
medieinnehallet 1 ett bildspel (Bilaga 2-9) for intervjupersonen vilket vi upplevde som ett
lampligt overviagande, da det inneholl rorligt material. Nagot vi observerat 1 efterhand ar att
det potentiellt vore dn mer lampligt att presentera medieinnehallet via mobiltelefon, da
Instagram séllan anvénds via dator. Ytterligare hade vi kunnat vara &n mer noggranna i
urvalet av bilder samt sammanstillningen av vért bildspel, men i forldngningen ar vi
mestadels positiva till medieinnehdllet effekt pa vara intervjuer dd svaren genererade stor
forstaelse av respondenternas attityd och forhallningssétt till fenomenet — sharenring. Dock ér
det viktigt att belysa att virt val av medieinnehall inte &r hdmtat utifrdn ndgon storre
orsaksbakgrund én var tolkning av tidigare forskning samt teori, saledes kan det vara svart for
oss att motivera vad varje enskild bild eller video sdger om fenomenet. Det vi senare kom att
inse var hur betydande bilderna var for studien, vilket fick oss att diskutera inneborden av att 1
stdllet kunnat skapa en intervjuguide endast bestdende av medieinnehall.

Var ambition var inledningsvis att intervjua tio respondenter men under studiens ging
begrinsade vi oss till sju respondenter. Ndgot som givetvis kan pdverka studiens resultat da
det ar ovisst att diskutera méttnad i en kvalitativ studie. Méttnaden av den empiriska
datainsamlingen 1 var studie grundas i den overblick vi skapat 1 var Excel ark, mdangden data
varje intervju genererat vid transkribering och tidsbrist. Sdledes éaterfinns det sdllan en
sdkerhet 1 médttnad vad géller kvalitativa studier vilket vi forfattare dr vil medvetna om.
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Resultat

Under detta avsnitt kommer resultatet fran studiens empiriska data att presenteras. Med hjalp
av teorier kommer analysarbetet att behandlas under fyra rubriker som representerar studiens
teman. Samtliga citat 1 detta avsnitt 4r respondenternas svar péd frdgorna frdn vér
intervjuguide, vi har dven valt anonymisering av namn — vilket betyder att namnen som stér i
detta avsnitt &r fiktiva. Detta kommer att adresseras vid fOrsta presentation av
intervjupersoner med det fiktiva namnet 1 f6ljd av “som egentligen heter ndgot annat”. Vi
forfattare vill dven notera att grammatiska dndringar kan forekomma 1 citaten for att
underldtta ldsningen och slutligen kommer detta avsnitt resultera i en slutsats dér vi forfattare

bemoter studiens fragestillningar gentemot resultatet fran studiens empiriska data.
Mammors mediemoral pa Instagram

Nér vi tillfrigade respondenterna om de upplever en skillnad mellan verkligheten och
Instagram, var en aterkommande asikt hos samtliga respondenter att en fiktiv dromvérld har
normaliserats. Normen om att publicera eller bevaka det perfekt livet pa medieplattformen var
ett Overvigande resonemang vi forfattare observerade initialt i samtliga intervjuer, och som
paverkar respondenternas anviandning av medieplattformen Instagram. Anna, 31 ar (som
egentligen heter ndgot annat) menar att det paverkar hennes medieanviandning negativt medan
Mimmi, 23 4r (som egentligen heter ndgot annat) menar att den digitala vérlden tilltalar
henne.

Jag upplever absolut en skillnad, det kdnns som att manga skyltar med det man
vill visa upp. Det dr vil lite darfor jag har slutat anvinda appen som jag gjorde
innan. Det blir for mycket perfekt typ.

Anna, 31 ar.

P4 insta dr det ju bara de bra stunderna, jag har aldrig sett ett barn som gallskriker
dar. [...] Man ldgger ut det man vill se, de bra stunderna. Och det kanske ger mig
mer, jag vet inte. Man vill ju se det fina sé& det &r klart man lagger ut det. Ocksa
trevligare att kolla pa.

Mimmi, 23 ar.
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Resonemangen i citaten ovan av Anna 31 & och Mimmi 23 4r, visar hur de tva
respondenterna upplever vad de kallar for den perfekta vérlden som portrétteras pa Instagram,
vilket berdr deras medieanvdndning olika. Samtliga sju respondenter var eniga om att
Instagram motsvarade en viérld som upplevs felfri. Fyra av sju respondenter var negativt
instéllda till medieplattformens perfekta norm medan tre av sju respondenter endast
poidngterade skillnaden eller var nagot mer positiva. Resultatet gir 1 linje med vad van Dijck
(2013) menar med att medieplattformar utmanar normer och vérderingar som senare
normaliseras av medieanviandaren. Vi uppméarksammade tidigt i intervjuerna att oavsett vilken
attityd respondenterna har till medieplattformen — negativt som positivt — var de fortsatt
aktiva pa Instagram, da de anvinder sig av Instagram dagligen men 1 olika stor utstrackning
och av olika personliga intressen. Utover detta kunde vi forfattare inte se ndgon storre
koppling till respondenternas alder kring hur deras instéllning till medieplattformen sag ut
samt i frdgan kring hur den digitala varlden online skiljer sig gentemot den verkliga vérlden
hade respondenternas &lder ingen betydelse 1 svaren. Bengtsson & Johansson (2015)
diskuterar att det finns en skillnad huruvida en medieanvindare accepterar ett normbrytande
beteende online gentemot offline. I resultatet uppmirksammade vi fOrfattare att de
respondenterna som var negativt instéllda till den norm som skapas pa Instagram inte uteslot
deras deltagande, trots att respondenternas uttryckt ett missndje sé var behovet av interaktion
pa Instagram hogre. Med andra ord paverkade inte den negativa instillningen respondenternas
fulla deltagande. Klara 28 ér, (som egentligen heter nagot annat) menar att hon tog stéllning
och avfoljde personer som paverkade henne negativt med bilden av en perfekt vérld. Hon
viande darfor sitt tankesétt och borjade endast folja konton som har en hélsosam paverkan pa

henne.

[...] Jag brukade dven f6lja influencers och andra konton men insag for tva ar
sedan att det paverkar mig negativt s4 nu foljer jag bara vénner, och
nyhetskonton, och influencers som har en hélsosam paverkan av mig. [...]
Jag foljer dem for att hinga med vad som sker runt om i virlden, och for att
det dr intressant.

Klara, 28 ar.

Resonemanget i citatet ovan av Klara 28 4r, gar dven i linje med vad van Dijck (2013) menar
med att mediemoral dr ett system som &r en del av samhéllet och som forhaller sig till vad
som sker 1 virlden — vilket i sin tur paverkar anvidndaren. Respondentens egen moral om vad
hon anser vara bist for henne paverkar saledes hennes val av medieinnehall och darfoér kan en
mojlig forklaring vara att Klaras mediemoral hjidlper henne att navigera i vad hon tycker ar
ratt och fel. Utover detta fanns det dven en allmén vetskap hos henne och samtliga
respondenterna om hur algoritmer och cookies paverkade deras medieinnehall. Samtliga
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respondenter ndmnde att reklam aterfanns i deras floden och/eller att deras floden influerades
av andra inldgg som var riktade personligt till dem, pd grund av cookies och algoritmer.
Exempelvis diskuterade Mimmi 23 ar, att flodet pd hennes Instagram var annorlunda nu dn
hur det sdg ut innan hon fick barn. Ulla 53 &r, (som egentligen heter ndgot annat) padpekade

aven att hennes medieinnehdll paverkades av andra inldgg dn de hon sjélv valt att f6lja.

Nar jag va gravid s& var det mycket sant “Detta skall du ha i din
BB-viska!”, “Detta far du absolut inte missa!” eller “Detta ar ett maste!”.
Mycket tips [...]. Sedan &r det ju detta med Cookies kénner ju ocksé av vad
man kollar pé s& det blir ju mycket sdnt man fastnar pd. Och da &r flodet
fullt, ja eller mitt i alla fall.

Mimmi, 23 ar

[...] och det som algoritmen kénner ju av vad jag gillar och ser s& det ar
liksom det och hundar som dyker upp i mitt fléde, och barn som gor roliga
saker liksom.

Ulla, 53 ar

Resonemangen 1 citaten ovan visar att respondenterna har en vetskap om hur
medieplattformen fungerar for att padverka dem. Oavsett om man som medieanvéndare
noggrant véljer ut de konton man vill f6lja, adderar medieplattformens algoritmer
respondenternas medieinnehall, vilket ger oss forfattare en djupare forstaelse kring
respondenternas uppfattning om hur de forhéller sig till sitt medieinnehall pa Instagram.
Oavsett om véra respondenter gor ett aktivt val géllande vilka konton de foljer pa Instagram,
exponeras de for medieinnehdll som publiceras av konton som man inte valt att folja. Detta
gér dven 1 linje med det kritiska forhédllningssdtt som van Dijck (2013a) diskuterar om att
forstd den dolda agendan om hur sociala medieplattformar drar ekonomisk vinning av
insamlade data. Med andra ord att anvdndning av sociala medier genererar data som 1 sin tur
skapat nya mojligheter for att sammanlédnka den digitala sfaren med samhaillet i1 stort med
hjidlp av algoritmer. Utifran detta resultat kan vi forfattare fi en fOrstdelse kring hur
respondenternas attityd forhaller sig till mediemoral.
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Van med en frammande mamma

Sprunget ur respondenternas mediemoral &r det vidare av intresse att studera hur
respondenterna upplever samt interagerar med andra mammor pé Instagram. For att studera
huruvida respondenterna 1 vér studie upplever parasociala relationer genom sin
medieanvindning, har vi utifrdn var intervjuguide undersokt hur respondenterna interagerar
pd Instagram. Historisk sett har parasociala relationer frimst uppstatt mellan en
mediekonsument och exempelvis en skédespelare, men idag uppstir det inte minst mellan
foljare, varumirke och influencer. I var studie angav fem av sju respondenter att de foljer
influencer-mammor eller underhdllande konton utéver mammorna som de foljer i deras
bekantskapskrets. For att fi en djupare fOrstdelse Over hur medieinnehdllet pdverkar
respondenterna stdllde vi Oppna fragor kring hur interaktionen med dessa konton far
respondenterna att kdnna. Hidr kom respondenterna inte att dela en gemensam bild utan
asikterna skilde sig. Mimmi 23 &r, beskrev sin interaktion med mamma-influencers som

betydande och Ulla 53 &r, menar att hon finner mycket igenkénning.

Ja, assa, en del borjade jag ju f6lja innan jag blev mamma, men nu blir det
annu mer intressant att folja. Om man typ foljer en mamma som har barn
som dr lite dldre kan man se utvecklingen och sa vidare. Det ér sjélva livet
och det blir roligare for mig. “Ja, okej, s& kanske mitt barn ser ut om négra
manader” eller okej, “dé lar dom sig de eller sa”. Mina vanner lagger mest ut
pa sig sjilva eller nir de festar. Jag kan inte relatera till dom langre, for jag
festar ju inte precis. Jag kan relatera till mammorna, jag fér tips och rdd. Men
sen dr dom ju influencers sa vissa tips och rad kan ju bli att man &r lite kopt.

Mimmi, 23 ar.

Jag foljer @Mammasanningar och andra liknande konton, for de &r sé
klockrent. Man kénner igen sig. Jag foljer ju inte ménga bloggerskor [...]
Darfor ar det roligare att se det hir. Det var exempel en mamma som hade
stolt visat upp att de héller pé att greja i sitt vardagsrum. De hade kdpt en
alldeles ny soffa. Men sa gor de en tabbe, att de l1dmnar méalarburken 6ppen
och den lilla trearingen tycker det dr jattekdckt att mala hela soffan och
viaggarna med denna fargen. Och sé& lagger man upp detta liksom, hon var ju
sdkert superfortvivlad och forbannad men det blir liksom att det &r sa hir det
kan ga till liksom.

Ulla, 53 ar.
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Utifran citat ovan av Mimmi 23 ar, kan vi utldsa hur en association kan uppsta mellan en av
studiens utvalda mammor och en influencer genom interaktion pd Instagram. Respondenten
uppger att hon kan relatera till mamma-konton och att de hjilper samt inspirerar henne 1 sin
mammaroll, ndgot som hon uppger att hon saknar i sin interaktion med vénner pd Instagram,
da de inte 4&r mammor. Att medieanvindare upplever en relation till exempelvis en influencer
ar 1dag inget frimmande, da sociala medier har medfort en kraftig utvecklingen av ensidiga
relationer (Bond, 2016). Aven Ulla 53 4r, upplever en positiv interaktion och stark
igenkdnning genom att folja konton pé Instagram som visar upp vad hon sjilv kallar for
“sanningen” och syftar da till att influencers malar upp en falsk bild av verkligheten. Utdver
Mimmi 23 ar, var resterande respondenter allt mer negativt instillda till hur inldgg av
influencers och andra mamma-konton pdverkar dem. Sanna 31 ar, (som egentligen heter ndgot

annat) upplevde att influencers bidrar till en missgynnsam konsumtion.

Mitt barn ska ocksa ha en fin barnvagn. Det har jag ju sett att dem har. Och
da kanske inte det dr ett alternativ for mig att kopa ndgon annan for att jag
tror att det &r det man ska ha. Eller jag vill ocksé passa in. Och hinga med
och vara som alla andra. Ett behov hos ménniskor att vara tillsammans, vara
likabra. Vilket resulterar i att ménga hamnar i ekonomiska svérigheter och

tar lan.

Sanna, 31 ar.

Utifran citatet ovan av Sanna 31 ar, kan vi utldsa att respondenten upplever risker med en
parasocial relation, att foljaren 1 detta fallet upplever en kinsla av kognitiv dissonans. Crystal
Abidin (2015) menar att en foljare pa Instagram kan skapa ett &nnu starkare band till
influencers, eftersom de kan paverka innehallet. Samtidigt kan en kénsla av kognitiv
dissonans skapas genom en parasocial relation, eftersom det idag dr léttare att omvérdera sin
forestdllning av en person man valt att folja. Detta kan forklara varfér man som
medieanvéndare far ett starkare band till en influencer eller viljer att avsluta sin relation med
den (Abidin, 2015; McLeod, 2018). Vi forfattare ser dven att detta dr ett aterkommande
resonemang av samtliga respondenter, oavsett om de besitter en positiv eller negativ
instdllning. Eva 53 &r, (som egentligen heter nidgot annat) lyfter i sitt resonemang kring hur
parasociala relationer pa Instagram kan vara bade positivt och negativt.
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Sjalvklart finns det positiva och negativa aspekter. [...] Nagon enstaka, som
jag har sett, en mamma som har tva barn som visar lite av kaoset ocksé. Att
det inte &r helt létt att fa ithop en middag nér barnen ar under tre. Det &r lite
mer taget ur verkligheten [...]. Det dr ju bra att kvinnor végar bryta monster,
tar plats och tjdnar massa pengar. Men jag tror att man hade natt en &nnu
storre publik om man varit lite mer jordnidra. Ménga kénner ju sig ensamma
ndr de dr nyblivna mammor - att man kanske lite mer bidrog med ldrdom. Sa
far mamman lite mer egentid. Tips och rad och lite mindre lyx och flérd.

Eva, 53 ar

Vi finner resonemanget av Eva 53 ar, séledes intressant i relation till hur Mimmi 23 ar,
tidigare resonerat kring sin relation med mamma-influencer och vilken betydelse den innehar
1 utvecklingen av hennes mammaroll. Eftersom Eva 53 &r, belyser risker med att unga
mammor knyter an till alternativa verklighetsbilder och héga forvantningar pé ett moderskap
medan Mimmi 23 ar ser de positiva aspekterna sdsom igenkénning och tillhorighet med
mamma-influencers inldgg. For att fora resonemanget vidare hade det varit av intresse att
studera huruvida generationstillhorighet bland mammor kan paverka synen pa parasociala
relation i sociala medier. Samt andra ténkbara faktorer da det finns en mojlighet att det
aterfinns  faktorer som kan uppmuntra till parasociala relationer, déribland
generationstillhorighet.

Lou (2021) menar att parasociala relationer dven kan paverka attityden en medieanvéndare,
saledes vara respondenter, har till ett varumérke som en influencer gor reklam for 1 sitt flode,
eftersom ett inldgg kan uppfattas som en rekommendation frin en vén, snarare &n ett sponsrat
eller reklaminldgg. For att undersoka hur parasociala relationer kan péverka respondenterna
har vi valt att undersdka huruvida de kdpt produkter via rekommendation av influencers, i
sponsrade inldgg. Avsikten var att undersbka om relationen mellan plattform,
mediekonsument samt medieproducent i sin tur uppmanar till konsumtion, samt vilken
paverkansgrad parasociala relationer kan inneha i sambandet. I vér studie uppgav sex av sju
respondenter att de kopt eller inspirerats till konsumtion via Instagram. Amanda 29 ér, (som
egentligen heter ndgot annat) besvarade frdgan om hon handlat via rekommendation av en
mamma-influencer foljande:

Ja, om influencern &r bra, man har foljt den linge och kanske kdnner med
personen, da skulle jag anvénda den influencers kod och inte den “perfekta”
influencers. Jag kinner mest - Vem skall jag stotta? Jag stottar den jag
sympatiserar med. Mina vérderingar i relation till influencers spelar in. Jag
har handlat, eller ja, anvint deras rabattkod. Jag har absolut kopt produkter

till mina barn, det blir billigare men intresset finns ocksa. Ser jag en
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kldnning pé en influencers dotter som &r fin och det finns en rabattkod, sa

koper jag — lite win win.

Amanda, 29 ar

I citatet ovan av Amanda 29 &r, kan vi utlisa hur hon genom parasociala relationer med
influencers upplever kognitiv dissonans 1 sitt resonemang om vilken typ av influencer hon
véljer att influeras av. Samt hur hon inspireras till konsumtion genom sympati, virderingar
och ekonomisk vinning, vilket gér i1 linje med tidigare forskning om varfor en
medieanvéindare kan fa ett starkt band till en influencer och hur det kan bidra till konsumtion
(Abidin, 2015; McLeod, 2018; Lou, 2021). Av resterande respondenter fick vi inte lika tydliga
kopplingar till influencers, utan mer inspirerande och ekonomiska faktorer som uppmanar till
konsumtion.

Jo, men det hénder. Eller kanske inte precis samma men man anvédnder deras
rabattkod. Lite s4 som jag gor med vanliga influencer nir dom har en
rabattkod pa typ NAKD. Det ar klart att jag gérna far lite rabatt pd nagra
snygga kldder. Bade till mig sjélv och mitt barn. Man vill ju &nda hinga med
i lite trender och se bra ut. Annars hade det bara varit nerkladdade
mjukisbyxor och bekvéma kldder. Men jag forsoker &nda hinga med i
trenderna, och jag tycker det &r kul. Sa om en rabattkod dyker upp pa ndgon
kladsida ar det inte helt omojligt att jag kikar in och kanske klickar hem
nagot.

Anna, 31 ar.

Ja, typ nér jag far upp reklam och sa brukar jag klicka in pa de sidorna och
ja, kan kopa.

Klara, 28 ar

Om jag tinker efter hér nu. Ja jo, eller jag inspireras av kldder exempelvis.
Sdg en bra overall till mitt barn det skulle jag kunna inspireras av. Med da
kanske jag inte koper den for 2000 spénn, utan da forsdker jag hitta den
begagnad. Men dé har jag nog &nda inspirerats ifran sociala medier liksom.

Eller nagot man vill ha eller om man snubblar 6ver nagon produkt.

Ulla, 53 ar
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Oh, ja assa typ ocks det kan ju komma upp - inte bara sponsrade inligg.
Och dé& har man ju klickat in och kopt. Men édven sponsrade inlédgg. Typ
barnkldder. Tips far man ju. [...] Sen ér jag lite impulsiv med att handla.
Men nér man scrollar s ser man ndgot sa kanske man vill ha det och dé kan
jag ju kopa. Man har s& mycket tid nir man & mammaledig, och man ar
vildigt ensam. Sa det blir ju mycket som man kdper och vill kopa nér man
ser att andra har det.

Mimmi, 23 ar

Sprunget ur forskningen av parasociala relationer kan vi forstd hur relationsskapande kan
uppsta pa sociala medier och saledes motivera respondenterna till konsumtion. Teorin kan ses
som en mdjlig forklaring till hur respondenternas attityd till onlinekdop kan péverkas av
influencers. Dock utesluter inte teorin om parasociala relationer att det finns andra faktorer

som paverkar vara utvalda mammor i studien, men kan ses som en mojlig faktor.

Hur exponeras barn i respondenternas floden

For att fa en fordjupad forstaelse 6ver respondenternas attityd kring hur moral och etik kring
barn pé sociala medier stér i relation till konsumtion av ett varumairke, var det av intresse att
forstd deras kinsla till delning pd plattformen. Uppfattningen kring hur respondenternas
medieanvindning ar kopplat till deras egna barn blev dérfor av intresse, for att fa en forstéelse
av hur de forhaller sig till barn pa Instagram. Aven om samtliga respondenter inte delar bilder
pé sina barn 1 syfte med att marknadsfora ett varumirke eller en produkt, anvénde sig sex av
sju respondenter sin egen plattform till att bland annat ldgga ut bilder pa deras barn. Bilder pa
deras barn delades oftast i syfte om att visa sin mammaroll till andra medieanvindare, oavsett
om de hade ett privat eller 6ppet konto pé Instagram. Inom teorin sharenting menar man att
fordldrar tenderar att ha goda intentioner nir de publicerar medieinnehall pa sina barn online.
Delningen sker saledes utan fordldrarnas vetskap om de langsiktiga konsekvenser inldggen
kan innebidra for barnet (Steinberg, 2017:842), vilket vi dven uppfattade i respondenternas

resonemang till deras intentioner om delningen av sina barn pé Instagram.

Jag delar bilder, dels har jag en last profil. Jag véljer vilka som foljer, det &r
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min sida. Det kanske finns en risk. Men forsoker hélla min f6ljarskara liten
och privat. Hoppas att det ar reko ménniskor.

Amanda, 29 éar.

Jaa det gor jag. Innan sé sa jag att jag aldrig skulle vara en sén mamma, men
nu dr man dir. Dom &r ju sa sota. Kan inte l4ta bli, det blir mycket bilder pa
honom. Man ér ju stolt.

Mimmi, 23 ar.

Ja det gor jag [...] Att vdlja sjalv hur mycket man yttrar om sitt liv, den talan
har inte barn om en fordlder gor det. Och att vara fordlder dr en san stor del
av sin person, s& det blir lite svért ibland. For jag kan kénna mig som en
dalig fordlder for att jag inte ldgger ut s mycket bilder pa mina barn. Sa
tankarna ar lite spridda.

Sanna, 31 ar.

De tre resonemangen i citaten ovan visar hur de sjdlva resonerar kring betydelsen av sin
mammaroll pa Instagram. Trots att respondenterna svarar olikt varandra pé fragan kring om
de delar bilder pa sina barn, uppfattar vi forfattare dnda att den bakomliggande faktorn till
deras exponering av sina barn handlar om hur de portritteras sig sjdlva pa deras plattform —
att inte vara en déalig mamma eller att man &r stolt i sin mammaroll. Samtliga tre respondenter
ovan har lasta och privata konton precis som Klara 28 ar, men hon var den enda respondenten
som inte publicera bilder pa sitt barn dven fast hon har ett privat konto. Nér vi stdllde fragan
varfor, svarade hon foljande:

Om jag i framtiden blir diplomat vill jag inte att mitt privatliv ska vara s
Oppet for verkligheten. Eller har ndgot annat liknande jobb dir min sékerhet

kan vara vulnerable.

Klara, 28 ar

Trots att resonemangen 1 samtliga fyra citat ovan har olika karaktarer kan vi &ndé se att det
hirleder till deras portréttering av dem sjdlva. Respondenterna dr medvetna om risker, men
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genom att 14sa sina konton for allmidnheten och hoppas pa att bilder inte sprider sig agerar de
anda olika. Klara 28 ar, var den enda respondenten som argumenterade kring att sitt yrke var
anledningen till hennes val. Men nér det handlar om att andra delar bilder pd hennes barn,
som ndra familj, ansdg hon att det inte var ett storre problem om de bara inte kopplade hennes
barn till just henne. Utifran deras svar kan vi darfor anta att portritteringen av vem man ar
spelar roll for samtliga respondenter. Detta gér dven 1 linje med vad Humphreys (2018) menar
om att publicera sitt privatliv pa sociala medier handlar allt som oftast om kulturella normer
och en positiv kénsla av sin sjédlvidentitet.

For att vi forfattare ytterligare ska fa en fordjupad forstaelse av hur respondenternas forhéller
sig till barn pd Instagram, var det av intresse att forstd deras kénsla kring samtycke. Aven om
barnen sjdlva godkdnner bilder som deras fordldrar ldgger upp pa fordldrarnas egna
Instagramkonton, dr frdgan om barnen dnda forstar innebérden med plattformen och vad de
godkinner? Eller om foréldrar trots detta har en sista avgdrande roll i barnets medverkan pa
plattformen. Spelar det d& nigon storre roll vad barnet tycker dr okej eller inte? Hur mycket
viager faktiskt barnets samtycke in? Nottingham (2019) menar att online plattformar kan
upplevas som en trygg och intim plats, ddr medieinnehallet endast nér en utvald publik. Detta
ar dven vad studiens respondenter legitimerar i sitt Overvdgande kring att deras barns
exponeras i deras medieinnehdll pa Instagram. Nottingham (2019) menar dven att forédldrar
som exponerar sina barn kan vara begrinsade i sin kdnnedom av en eventuell tredje part.
Aven den utvalda publiken kan utgéra en risk da de lovligt kan spara ned medieinnehéllet och
sedan publicera det i ett alternativt forum. Vid fragan om barnets samtycke till att delta 1
studiens utvalda mammors inldgg medger samtliga att man alltid ska fraga sitt barn om lov
ndr de dr gamla nog att ha en talan. Ulla 53 &r, resonerar foljande vid frdgan om varfor hon
tycker att hennes barns asikt &r viktig for henne:

For att man ska respektera, jag delar ju ut ett ansikte pa dem, det &r ju inte
mitt ansikte. [...] Men nu &r jag ju mamma om man far uttrycka sig sa 16jligt,
och man vill ju visa upp sitt barn. Jag vill visa upp bada mina barn men min
dldsta dotter &r ju myndig och hon séger ju ofta nej &ndé for hon vill inte och
da far jag verkligen respektera det. Det dr ju det, den personen ska ju gd med
pa det. Oavsett om de ar barn eller myndiga. Jag tanker ofta pd att fraga.

Ulla, 53 ar.

Resonemanget i citatet ovan visar att Ulla 53 &r, vdrnar om sina barns integritet men aterigen
att portrétteringen av vem hon dr i sin roll som mamma &r betydande. Samtliga respondenter

uttrycker sig liknande som resonemanget i citatet ovan nir det kommer till att fraga sitt barn
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om samtycke till att medverka i deras inldgg. Dérfor upplever vi forfattare att respondenterna
har en form av moral och etik som dr kopplad till barns integritet pd sociala medier, i alla fall
nir det handlade om deras egna barn, men att deras sjdlvidentitet som mamma dven spelar in i
deras handlingar. For att fa en fordjupad forstéelse kring huruvida deras moral kring barn pa
sociala medier star i relation till konsumtion av ett varumérke, var det darfor av intresse att fa
en grundforstaelse kring deras egna handlingar pa Instagram. I studien skriven av Kumar &
Schoenebeck (2015) visade resultatet att modrarna bland annat ville portréittera sin
mammaroll pa Facebook, vilket dven gér i linje med Steinbergs (2017) bild om att foréldrar
har goda intentioner nédr de delar bilder pa sina barn online. Detta kan dven vara en mojlig
faktor till att vdra respondenter svarar liknande.

En tudelad bild av mediemoral

I slutet av var intervjuguide valde vi att visa medieinnehdll i form av bilder och videoklipp dér
barn exponeras i olika reklamsammanhang pa instagram. De forsta tva bilderna dr fran 30
december 2021 pé ett reklamsamarbete med Libero fran Michaela Sjogren, en svensk
mamma-influencer med tvd barn. Bilderna &r dven publicerad pa Liberos egna Instagram som
har betydligt fler foljare &n mamma-influencern sjélv. Pa forsta bilden sitter hennes dotter pa
badrumsgolvet iklddd en morgonrock och ser glad ut och bredvid henne stér tre flaskor av
produkten placerad pé golvet (Bilaga 3) och pa andra bilden &r endast fokus pa flaskorna
(Bilaga 4). Bada bilderna a4r himtade fran Michaela Sjogren Instagram. Vi fragade samtliga
respondenter hur de uppfattar bilderna, vad de kénner och hur de upplever medieinnehéllet.
Sex av sju respondenter i studien uppfattade den forsta bilden som sot eller gullig, att
medieinnehallet tilltalade respondenterna och de menade att barnet sélde produkten. Eva 53 ér

och Mimmi 23 ar, svarade foljande efter att tagit del av medieinnehallet fran bild nummer ett.

Den hér bilden kan jag tycka dr ganska harmlds, den dr sot. En n6jd tjej som
skall bada och tycker livet ar toppen. Den sénder inga negativa signaler.

Eva, 53 ar.

Ja, produkterna har jag ju, tror jag ju. Det dr en véldigt gullig bild, det kinns

ju som att man satt barnet dér for att sélja.

Mimmi, 23 ar
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Resonemangen i citatet ovan motsvarar ungefdr hur de andra respondenterna upplevde bild
nummer ett och i generella drag uppfattades bilden som harmlds och tilltalande. van Dijck
(2013) menar att gilla en annan anviandares inldgg har haft en stor betydelse i skapande av
relationer men &dven fOr ekonomin online. Dérfor &r det av intresse att forstd om
respondenterna sedan tidigare haft en uppfattning kring produkten pa grund av sociala medier,
eller om det finns andra faktorer som skulle paverka deras kopbeslut. I var studie har vi for
avsikt med ABC-modellen att studera huruvida respondenternas attityd paverkas av moral
eller om det dr andra motiv som ligger bakom deras kopbeslut. Detta kan 1 sin tur hjélper oss
att forstd hur exempelvis véra respondenter stéller sig till varumirken som publicerar
medieinnehall pd Instagram — 1 form av reklamsammanhang — dir barn exponeras. Till
skillnad fran bild nummer ett, var respondenternas attityd annorlunda till bild nummer tva.
Diér var samtliga sex respondenter som hade varit positivt instillda till bild nummer ett — dér
barn exponeras 1 medieinnehéllet — numera negativt instéllda till bild nummer tvd — dir barnet
inte var med. Amanda 29 ar och Ulla 53 ar, svarade fO6ljande efter att tagit del av
medieinnehallet fran bild nummer tva.

Nej bilden tilltalar inte mig, barnet siljer som jag sa lite innan. Denna bilden

kénns trakig, den kénns inte sa planerad - ger inte samma kopsug.

Amanda, 29 ar.

Jag hade inte kopt denna produkten. Jag hade hdngt upp mig pa hur bilden
var tagen. Hér har ju influencern forsokt fokusera pa bara oljorna. Men
varfor dr da foten med d&? Och inte bara oljorna. Det hade varit tydligare.
Men jamfort med forra bilden s hade jag inte fastnat for denna bilden
framfor den forra. Man skrollar gérna forbi reklam. Jag hade fastnat vid
barnet och kollat pé inldgget.

Ulla, 53 ar.

Utifran dessa resonemang kring medieinnehallet i bild nummer ett och bild nummer tva
uppfattar vi forfattare att respondenterna tilltalas av ett medieinnehéll dir barn exponeras 1
reklamsammanhang. Klara 28 ar, var den enda respondenten som uppfattade bilderna
annorlunda, hon instdmde att bild nummer ett var gullig men att hon uppfattade
medieinnehallet som “en konstig sponsrad bild” eftersom hon ansdg att man “utnyttjar barnets
sOthet for att f& mer likes”. Klara 28 &r, precis som de andra respondenterna skulle dock kopa

produkten som sponsrades i medieinnehallet eftersom hon kdnde igen produkten sedan
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tidigare. Bild nummer tvd uppfattade hon som mer tilltalande i form av anonymiteten till
barnet. Precis som de andra respondenterna menade hon att bilden “dr ju inte fin i1
instagramflodet”, men att hon gillade bild nummer tvd mer @n bild nummer ett for att man
inte visar ansiktet pd barnet. Samtidigt menar Klara 28 4r, att hon inte lagger ett storre
engagemang pa denna typ av medieinnehall, att hon for det mesta inte tinker pa hur ett sadant
innehall kan paverka andra och menar att hon mest skulle scrolla forbi inldgget. Aven fast
Klaras resonemang var annorlunda gentemot resterande respondenter, dd hon bedomer bilder
som dr mer anonyma mer lampliga, paverkar det henne varken negativt eller positivt gentemot
produkten. Hennes resonemang kan antyda att hon initialt inte har en stark preferens for ett
visst varumirke, utan skapar sig ett inldrningsbeteende som forstirks av hennes egna
erfarenheter av produkten. Precis vad Solomon (1994) kallar for 18g motivationsniva i
koppling till ABC-modellen. Utifran resonemangen av resterande sex respondenter upplever
vi forfattare att deras attityd till produkten & mer emotionellt styrd. Vi forfattare upplever att
deras kopbeslut baseras pa kédnsloméssiga relationer som exempelvis en medkénsla for en
reklam till ett varumérke. Med andra ord att barn som exponeras med en positiv association i
ett reklamsammanhang séljer mer dn produkten i sig, som vi kan forsta utifran vad Solomon
(1994) menar ér en upplevelsebaserad hierarkiniva. Det ena utesluter dock inte det andra, men
detta kan vara en mojlig forklaring till respondenternas uppfattning till medieinnehallet och
produkten.

Bild nummer tre (Bilaga 4) och bild nummer fyra (Bilaga 5) dr bada reklamkampanjer dér
barn exponeras i syfte att sélja produkter. Under vintern 2022 intrdffade en stor skandal, da
modehuset Balenciaga gick ut med en kontroversiell reklamkampanj (som dven publicerades
pa varumirkets Instagram, men som nu ir borttagen) dér en flicka poserar stdendes i en sing
hallandes i nallebjorn iklidd BDSM-utstyrsel. Samtliga respondenter reagerade starkt pa
reklamkampanjen och ansdg att bilden var hogst olamplig, oavsett om de ként till kampanjen

sedan innan eller ej.

Gud, det ar ju Balenciagas kampanj. Nej, den &r sa fel pa s manga vis, inte
lampligt. Vad gér BDSM bjornen? jittekonstig kampanj! Vad skall man ens
kopa? Det ar sa plottrigt? dr det védskan, solglasogon? Jag vet inte vad de
menar faktiskt. Den sdger inte mer &n att jag blir provocerad. Varfor &r
barnet med? Nej den &r inte okej. Detta dr ett inldgg jag hade kunnat anméila.

Amanda, 29 ar.
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Ja, ja. Det dr ju den hér bilden som har varit diskussion, jag dr redan med i
den diskussionen. Eller inte med. Jag har ju &sikter om den. Det 4r inte oke;.
Barnet har inte gitt med. Det kénns tvingat. Forstér inte vad man skall kopa.
Vem fan koper en BDSM-nalle till sin dotter liksom? Assé dr man vuxen och
vill ha en BDSM-nalle i sin séng, fine ha det d&. Det &r en sexualitet eller en

dragning. Men barnet passar inte dér.

Ulla, 53 ar.

Men oj, den hir &r ju bedrévlig. Nej men éarligt talat, det maste finnas ett
tydligt budskap i en bild. Ar detta satanism? Harfirg? Inredning? Fattar noll
- bedrovlig!

Eva, 53 ar.

I kontrast till bild nummer tre var samtliga respondenter dvergripande positivt instillda till
bild nummer fyra. Bilden forestiller en reklamkampanj av Polarn o'Pyret och bestar av tva
glada barn iférda mossa och overall liggandes i en gunga. Kampanjen publicerades pa
varumarkets Instragram den 11 november 2022 och utifrdn respondenternas resonemang kring
reklamkampanjen kunde vi utldsa att bdde varumérkeskdnnedom och exponeringen av barnet
tilltalade samt uppmanade till konsumtion. Ett konsumtionsmdnster som gar i linje med vad
Solomon (1994) menar 4r en upplevelsebaserad hierarkinivd eftersom det var bade
medieinnehallet och varumirkesidentiteten som paverkade respondenternas attityd kopplat till
konsumtion och emotionell styrning. Majoriteten av respondenterna angav att de redan har en
uppfattning av varumirket men att medieinnehallets karaktdr paverkat deras attityd till

konsumtion.

Ja, gullig, det ser ut som att dom har Polarn o'Pyret grejer. Detta hade jag
kunnat kopa. Sott.

Mimmi, 23

Ja, jag sdger Polarn o’Pyret. Helt innanfor ramen. Jéttesot bild! Kan man va

en lyckligare storebror?
Eva, 53

Ah den va fin! Om det hade varit Polarn o Pyret hade man blivit glad, det
var en fin bild! Stor skillnad fran forra bilden, Balenciaga bilden ség inte
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lycklig ut. Barn skall forknippas med glidje. Jag hade kunnat kdpa kldderna
hér.

Amanda, 29

Stiller vi reklamkampanjen av Polarn o'Pyret 1 relation till Balenciagas reklamkampan;j ser vi
dock att attityden till ett varumirke kan fordndras, om medieinnehallet gir emot
respondenternas moral. Vi kan saledes utldsa att de medieinnehall som varumérken publicerar
dir barn exponeras, kan vara en mojlig faktor till hur respondenterna upplever varumérket
eftersom respondenterna utifran ett medieinnehall fordndra sin attityd gentemot varumaérket.
Utifrdn hur de utvalda mammorna i studien forhéller sig till ett medieinnehall kan vi fa en
djupare forstaelse over hur moralen dterfinns som en faktor som kan paverka kopbeslut.
Solomon (1994) menar att individer formar en attityd dver tid och betonar innebérden av
forstaelsen av att veta, kidnna och gora, samt identifiera vad som provocerar fram ett beteende
(Yoman, 2018). Ser vi till hur samtliga respondenter reagerat p4 medieinnehallet 1 relation till
Solomon (1994) resonemang om hierarkier av effekter, kan vi vidare belysa att moralen dr en
faktor som motiverar respondenternas attityd till en produkt eller ett varumérke. Dock kan vi
inte utifrdn var studie yttra oss om huruvida detta beteende pdverkas over tid, utan endast att
respondenterna kan foréndra sin attityd till ett varumédrke. Vidare kan vi inte utldsa huruvida
den attityd véra respondenter besitter eller uttrycker faktiskt paverkar deras instéillning till
konsumtion av varumaérket nu eller i framtiden.

I var intervjuguide valde vi dven att visa tva videoklipp. Det forsta videoklippet (Bilaga 8)
publicerades pa Instagram den 30 juni 2022 av Melina Criborn, en svensk mamma-influencer.
Den ér inte dterpublicerad pa Liberos egna Instagramsida (som tidigare exempel fran Libero),
utan endast publicerad pd Melina Criborns egna profil. Videon &r reklam for foretaget Libero
Sverige och visar hur Melinas ena barn springer runt och vattnar blommor i en trddgérd iklddd
endast i en libero-bl6ja. Videoklipp nummer tvd (Bilaga 9) frdn vér intervjuguide &r en
reklamfilm publicerad av foretaget Libero Sverige dr 2019. Reklamfilmen visar hur smibarn
och spadbarn ror sig i blojorna och leker 1 en miljo som motsvarar ett sovrum dér barnen ser
glada ut och skrattar under reklamfilmen som ar 20 sekunder 1ang. Samtliga respondenter var
negativt instéllda till videoklipp nummer ett och dvergripande positivt instéllda till videoklipp
nummer tva. Vi forfattare upplevde att samtliga respondenter blev en aning provocerade av
videoklipp nummer ett, d4 majoriteten av respondenterna forstod relativt snabbt att det var ett
samarbete med Libero, men att videon i sin helhet var underlig. Mimmi 23 &r, svarar foljande

efter att ha tagit del av medieinnehéllet:
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Assa det ser ju ut som ett blgjsamarbete. Assa, ett valdigt tydligt samarbete.
Det zoomas in och ut pa blgjan. Lite lustig. Den tilltalar mig inte. Zoomandet
kénns lite konstigt. Det 4r inte konstigt med ett barn i1 bloja men att man
zoomar in. Det skall se gulligt ut men det dr ju patvingat. Det kénns lite fejk.

Intervjuare: Hur menar du med patvingat?

Ja eller, alla far gora som de vill. Men gér pengarna till dom? Barnet gor ju
faktiskt hela jobbet? Varfor skall barnet vara sé involverat. Det ar lustigt.
Barnet har inte direkt valt att springa runt och vattna blommor.

Mimmi, 23 ar.

Resonemanget av medieinnehdllet i citatet ovan 4r av samma karaktdr som resterande
respondenternas observationer. Fler respondenter menade att medieinnehéllet var annorlunda
dda mamma-influencern har valt att zooma in pa barnets blgja. Respondenterna provocerades
av att barnet gir runt och vattnar blommor utan kliader, eftersom det enlig fler respondenter
inte hor till det vanliga i ett barns vardagsliv. Till skillnad frdn videoklipp nummer ett var
samtliga respondenter dvergripande positivt instillda till videoklipp nummer tva. Vi forfattare
upplevde att samtliga respondenternas attityd till varumirket uppfattades annorlunda
beroende pd medieinnehallet. Sanna 31 4ar, svarar fOljande efter att tagit del av
medieinnehallet.

Det dr vildigt tydligt att det dr Libero. Man ser direkt att detta ar
Liberos reklam. For de har ju detta om att de ror sig, det dr vardagen.
Detta &r inte stage:at pd samma sétt som forra. De dr nakna hiar med
men det kdnns inte s& mycket som att det &r i fokus. Utan fokuset
ligger ju att det kan rora sig med blojan. [...] de vill ju ha ut att de kan
rora sig, att det dr okej att de springer omkring, krypa och ga i blgjan.
Blgjan sitter pa plats och det dr viktigt som fordlder. Denna typen av
reklam ar ju typisk for Libero 1 alla ar, sa reagerar inte sa mycket pa
den egentligen.

Sanna, 31 éar.

Vi uppfattade att resonemanget i citatet ovan av Sanna 31 ar, dterfinns i samtliga respondenter

svar pa denna reklamfilm. Respondenterna forstod initialt att det var en reklam fran foretaget
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Libero och att de upplevde medieinnehallet som mer trovirdigt, da de ansdg att det &r sé det
ser ut 1 vardagen med ett barn. Respondenternas olika attityd till videoklippen gar att koppla
till det van Dijck (2013¢c) menar med att medieplattformar utmana normer och vérderingar,
som senare normaliserats av medieanvdndare. Exempelvis hur Sanna 31 ar, menar att
reklamfilmen fran Libero inte dr iscensatt och att reklamen fran en produktion upplevs mer
naturlig, medan Mimmi 23 ar, pastér att ett barn som vattnar blommor kédnns “fejk”. En annan
respondent menar att skillnaden mellan de tva videoklippen ar tydliga, att man vill visa upp
hur barn anvénder sig av produkten men att kvalitén pa videoklippen dr avgdrande.

Trots att samtliga respondenter har en attityd kring att man som mamma sjdlv fir bestimma
over huruvida man skall exponera sitt barn online, finns det en tydlig gemensam positionering
1 resonemangen om att det inte dr okej att exponera sitt barn for ekonomisk vinning. Samtliga
respondenter var eniga om att mamma-influencers inte borde marknadsféra produkter i
samband med att deras barn exponeras, pa grund av att barnets integritet kan krinkas och att
manga mamma-influencers har 6ppna konton. Respondenterna uppmérksammade riskerna
med att medieinnehall som innehiller avklidda barn kan hamna i fel hiinder. Overgripande
var respondenterna dock fundersamma 6ver hur man ska marknadsfora barnprodukter utan att
exponera barn, vilket ledde till att barnets egen vilja méaste spela roll.

Slutsats av resultat

Utifran vart resultat kan vi se att studiens utvalda mammor besitter en tudelad moral i frdgan
kring huruvida barn bor exponeras pa medieplattformen Instagram. Med andra ord visar
resultatet att det finns olika positioneringar i resonemangen. Resultatet redogor att
respondenterna 1 vér studie forsdkrar sig om att skydda sina egna barns integritet genom att
endast publicera positivt medieinnehall — glada, paklddda och sota bilder — pa lasta konton.
Mammorna 1 vér studie dr sdledes inforstddda med de eventuella risker som kan dkomma
barnet vid exponering online, sdsom tredje partens intresse och integritetskrankning.
Resultatet visar att majoriteten av respondenter viljer att exponera sina barn, da det anses som
positivt for deras egen mammaroll, dock anser samtliga respondenter att mammarollen ar
central 1 deras profilering online. Den tudelade mediemoralen &terfinns siledes genom att
mammorna 1 var studie gdrna ser andra barn i1 reklamsammanhang di detta tilltalar
majoriteten av vara respondenter, samt uppmanar till konsumtion. Vi forfattaren har
observerat att respondenterna forhaller sig till fenomenet sharenting tudelat beroende pa vems
intresse som gynnas vid exponeringen av barn, da stdllningstagandet till att
mamma-influencers tjdnar pengar pa sina barn genom att exponera dem pa Instagram, anses
vara negativt enligt vart resultat. Dock koper majoriteten av respondenterna produkter som
marknadsfors i samband ddr barn exponeras, om medieinnehéllet anses vara positivt, genom
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att barnet ar glad, paklddd och utfér vad mammorna kallar for “normala” aktiviteter — sdsom
exempelvis att leka.

Med en koppling till parasociala relationer ser vi att attityden hos mammorna &r olika.
Gemensamt for vart resultat var att respondenterna skulle kunna identifiera sig med sitt
medieinnehall, men att identifiera sig med medieinnehallet hade olika betydelser. Vért resultat
visade sdledes att Mimmi 23 &r, har en starkare kinsla av igenkdnning kopplat till
influencer-mammor gentemot sina vénner, eftersom hon numera kan relatera starkare till
medieinnehallet som en mamma-influencer visar upp pé Instagram gentemot hennes vénner
som inte har barn. Samtidigt menade dldre mammor i vér studie att mamma-influencers som
visar upp det sd kallade “verkliga livet” tilltalade dem mer. Slutsatsen kring vart resultat med
koppling till parasociala relationer blir saledes att identifikation med medieinnehdll ar
betydande, ddrav har vi kunnat bidra med en uppfattning om hur respondenterna i praktiken
forhaller sig till bade Sharenting och Mediemoral.

Vidare visar vart resultat att respondenternas attityd till konsumtion pa Instagram péaverkas av
olika faktorer. En storre andel av mammorna i véar studie menar att emotionella band till
reklam och sponsrade inlédgg paverkade deras konsumtion, men att varumérkeskdnnedom och
igenkdnning av produkten dven var en betydande faktor. De uppfattade dven en legitimitet hos
varumdrken som valt att exponera barn i reklamkampanjen, gentemot om barnets ansikte varit
dolt, forutsatt att exponeringen uppfattades som positiv. Mammorna ansdg dven att
medieinnehall som tilltalar och genererar en positiv kdnsla 6kade legitimiteten till varumérket.
Resultatet visade dven att samtliga mammor 1 var studie resonerar kring hur exponering av
barn upplevs som naturlig eller onaturlig och att konstlade bilder — 1 form av kampanjer
gjorda av en reklamproduktion eller dér barnet glatt poserar i medieinnehallet — upplevdes
mer naturliga och verkliga. Respondenterna menade att bilderna som hade en hogre kvalité
var tilltalande 1 Instagramflodet medan medieinnehdll av sdmre kvalité och dér fokus endast
lag pd produkten uppfattades som slarvigt och onaturligt, vilket respondenterna ansag vara
opassande eller provocerande i ett Instagramfléde. Dédrav har vi kunnat bidra med en
uppfattning och en syn for sharenting och ABC-modellen frdn huruvida respondenterna i
praktiken forhdller sig till bdda teorierna.
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Diskussion

Under detta avsnitt kommer vi att redogora for vara egna reflektioner av studiens resultat. Vi
kommer dven att presentera forslag till vidare forskning samt summera med avslutande ord.

Sammanfattning av studiens resultat

Syftet med denna studie var att undersoka mammors attityd samt hur de forhéller sig till barn
som exponeras i reklamsammanhang pa Instagram. For att undersdka hur de utvalda

mammornas moral och etik stér i relation till fenomenet sharenting och konsumtion.

Vi har med ett kvalitativt tillvigagingssitt behandlat vart syfte eftersom vi forfattare hade en
ambition om att nd en djupare forstaelse for individers kénslor, erfarenheter och upplevelser
kring inldgg dér barn exponeras pa Instagram. For att fa svar pa studiens syfte har vi anvint
oss av ett urval pd sju intervjupersoner som ar mammor och som anvinder sig av
medieplattformen Instagram. Genom att intervjua ett fdrre antal respondenter valde vi
forfattare att prioritera ldnga intervjuer vid studiens empiriska datainsamling, vilket har
mojliggjort att vi forfattare erhéllit en fordjupad forstéelse av respondenternas mediemoral, 1
relation till sharenting pa Instagram. Metoden medforde siledes ett underlag som vi forfattare
har analyserat utifran syftet och 1 relation till teorier. Med hjélp av tidigare forskning om
problemomréadet och fenomenet resonerade vi oss fram till att forhalla oss till mediemoral,
parasocial relation, sharenting samt ABC-modellen for att kunna studera vért resultat. Vidare
valde vi inledningsvis att studera problemomrédet i sin helhet, bemott olika delar av i
forskningsomradet som berdr fenomenet sharenting, vilket har varit till stor hjalp for oss i att

mota studiens utomvetenskapliga- och inomvetenskapliga relevans.

Sammanfattning av studiens resultat till fragestéallning nummer ett

For att uppna studiens syfte valde vi att formulera tre fragestdllningar som har guidat oss
under studiens gang. Med studiens fOrsta fragestéllning avsag vi forfattare att fokusera pa
respondenternas generella uppfattning till fenomenet sharenting. Foljande fragestillning
lyder: Hur forhaller sig respondenterna till fenomenet Sharenting pd medieplattformen

Instagram?

For att sammanfatta fragestillning nummer ett visar resultatet i vr studie att respondenternas
forhdllningssatt till sharenting utgdrs av en gradzon. Respondenterna var positiva till att
exponera sina egna barn och menade att det var betydande for deras mammaroll, samtidigt var
de dven negativt instdllda till mamma-influencers som exponerade sina barn i

reklamsammanhang. Utifrdn fragestillning nummer ett valde vi att fokusera pé

54



respondenternas overgripande moral till fenomenet sharenting i relation till mammornas egna
medieinnehall. Resultatet av vér studie visade att samtliga respondenter upplever att
medieinnehallet bidrar med en fiktiv dromvirld som majoriteten av respondenterna stéllde sig
negativt till. Detta paverkade dock inte respondenternas medieanvindning, oavsett
generationstillhorighet, eftersom de anvinde sig av Instagram dagligen och att de later sig
inspireras av andra mammor pa medieplattformen. Vidare uppgav majoriteten av respondenter
att de exponerade sina barn pé sociala medier och samtliga ansag att det var okej att nira och
kira delade bilder pa deras barn. Vidare aterfanns det meningsskiljaktigheter kring huruvida
mamma-influencers upplevdes som nédgot positivt eller negativt, samt hur detta paverkade
respondenternas mammaroll. Det medieinnehdll — dir barn exponeras — som mammorna
ansdg vara lampligt for publicering online innefattas av milstolpar och glada hindelser som
mammorna ansag sig vara stolt 6ver, med andra ord medieinnehall som gick i linje med samt
forstarkte deras mammaroll. Vidare menade samtliga respondenter att det inte vara lampligt
att publicera medieinnehdll dir barnen var nakna eller ansags ha for lite kldder, dir barnet
kommit till skada, grdt eller upplevdes som integritetskrinkande. Majoriteten av mammorna
hade dven en negativ instillning till mamma-influencers som exponerar sina barn pa sociala
medier, da det ansags medfora risker for barnet. Respondenterna sjdlva rittfardigade siledes
exponering av sitt eller sina egna barn genom att eliminera risker genom att ha privat konto pa

Instagram och undvika vad de sjdlva anser ar integritetskrinkande medieinnehall.

Resultatet 1 var analys visar att majoriteten av respondenterna exponerar sina barn pa
Instagram och samtliga anser att de stirker deras roll som mamma. Attityden till
mamma-influencers varierande nagot utifran generationstillhorighet, d& studiens dldsta
respondent Eva 53 ar, fraimst oroade sig for hur det medieinnehéllet kunde bidra till en falsk
bild av mammalivet. Medan studiens yngsta respondent Mimmi 23 4ar, menade att
mamma-influencers hjdlpte henne i sin roll att bli en battre mamma. Utdver detta kunde vi
forfattare inte observera nagra storre skillnader kopplade till respondenternas élder, utan 1
svaren dterfinns det bade positiva och negativa attityder. Visionen med sociala
medieplattformar var att skapa en Oppen viérld, dar 6ppenhet dr den nya normen och att
medieanvdndare 1 storre utstrdckning accepterar normbrytande beteenden. Samtliga
respondenter i var studie menade att de utifrdn sin mediemoral avgréinsar sig i sin exponering
av barn till privata konton eller genom att endast publicera ldmpligt medieinnehall.
Oppenheten som sociala medieplattformar &mnar sig for ansig respondenterna utgéra en risk
for barnets integritet, snarare &n att uppmuntra till delning dock menade samtliga
respondenter att oppenheten genom att dela bilder pd sina barn, forstirkte deras mammaroll.
Ett resonemang belyser grazonen kopplat till fenomenet sharenting, da attityd till
mamma-influencers inte dterfanns lika positiv.
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Sammanfattning av studiens resultat till fragestédllning nummer tva

For att skapa en djupare forstaelse kring huruvida mammorna i var studie faktiskt forhéller sig
till fenomenet sharenting och om de upplever parasociala relationer, valde vi att formulera
foljande fragestéllning: Hur interagerar respondenterna med medieinnehdll dir barn exponeras

1 reklamsammanhang pa instagram?

For att sammanfatta fragestéllning nummer tva visar resultatet i1 var studie att respondenterna
interagerar med medieinnehdll dir barn exponeras i reklamsammanhang péd Instagram.
Respondenterna belyste de risker som foljer med att barn exponeras pa Instagram, men att en
interaktion och en igenkdnning med sitt medieinnehall hade en betydande roll. Fragestillning
nummer tvd fokuserar saledes pd hur respondenterna forhéller sig till “delning”,
“kommentarer” och “gilla” inldgg dér barn exponeras i reklamsammanhang pa Instagram.
Fragan lagger fokus vid att skapa en djupare forstaelse kring uppfattningen mammorna i var
studie har kring medieinnehallet. Utifran resultatet kunde vi forfattare utldsa att samtliga
mammor ansdg sig inspireras av andra mammor pa Instagram och igenkénning var en faktor
till varfor mammorna valt att folja andra mamma-konton. Det aterfanns &dven olika
resonemang kring vilken typ av mamma-konton respondenterna valt att folja dér en del
foredrog influencers med ett perfekt flode, medan andra respondenter valt att folja roliga
konton som uppmanade till mer igenkdnning i vardagen. Dock visade det sig dven att samtliga
respondenter delade en Overgripande negativ attityd kopplat till mamma-influencers som,
enligt respondenterna sjilva, ansags dverexponera sina barn pé sociala medier. Medieinnehall
som ansdgs vara olampligt att publicera var bilder didr barnet var ledsen, upplevdes som
integritetskrankande och naket, detta var exponering som samtliga mammor tog ett avstand
frén. Vidare delade samtliga respondenter en attityd om att man som mamma sjilv bestimmer
om man vill exponera sitt barn eller ej pd Instagram. Dock édterfanns dven en tydlig slutsats
om att det inte dr okej att exponera sina barn i betalda samarbeten, trots att mammorna gérna

inspirerades av sddant medieinnehall och dven motiverade dem till konsumtion.

Resultatet visade séledes att det aterfinns en uppfattning kring riskerna med att exponera barn
pa sociala medier, att det finns en konflikt mellan integritet och 6ppenhet. Den sociala normer
om att “gilla” och “dela” anses som betydande for respondenternas mammaroll och dven
parasociala relationer, genom igenkdnning och inspiration. Williams-Cici et al (2021) menade
att det kridvs omfattande insatser for att fordldrar skall dndra sin instéllning till 6ppenhet och
delning, ett resonemang som aterfanns dven i vér studie dd samtliga respondenter var vél
medvetna om de ménga risker som ett barn kan utséttas for till f6ljd av exponering online.
Dock stoppade inte denna kdnnedom om riskerna nagon av respondenterna att dela bilder pé
sina barn, bortsett som Klara 28 ar, som av yrkesmaissiga skél valt utesluta sitt barn fran henne
sociala medier. van Dijck (2013c) menar att medieplattformar bidrar till en form av acceptans
av en tredje partsintresse, ett resonemang som aterfinns dven i var studie, di respondenterna
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sjdlva & med och exponerar barn online. Dock var samtliga respondenter Overgripande
negativt instdllda till mamma-influencer som véljer att exponera sina barn i deras egna
kanaler. Utifrdn resultatet kan vi se att respondenternas interaktion med medieinnehdll dér

barn exponeras motiveras utifran olika intressen.

Sammanfattning av studiens resultat till fragestéllning nummer tre

Slutligen har vi med hjilp av fragestillning nummer tre haft for avsikt att skapa en djupare
forstaelse over hur medieinnehall kan vara en forklarande faktor till huruvida respondenterna
motiverar sin konsumtion genom att besvara foljande fragestdllning: Vilken attityd har
respondenterna till de varumirken som publicerar medieinnehdll pad Instagram dir barn
exponeras?

For att sammanfatta fragestillning nummer tre visar resultatet i vér studie att respondenternas
attityd till varumdrken som publicerar medieinnehdll pd Instagram dar barn exponeras ar
tudelad. De utvalda mammorna i studien var negativt instdllda till att barn exponeras i
reklamsammanhang som inte gick i linje med deras mediemoral, men samtidigt var det dven
denna typ av medieinnehall som respondenterna ansag uppmana allra mest till konsumtion.
Respondenterna uppskattade med andra ord barnens ndrvaro i det betalda samarbetet eller
reklamkampanjen. For att fi en uppfattning kring hur moral och etik kring barn pa sociala
medier star i relation till konsumtion av ett varuméirke valde vi saledes att fokuserar pa
relationen mellan Instagram, respondent och medieproducent. Med fragestéllning nummer tre
ville vi darfor frambringa en djupare fOrstaelse dver respondentens attityd och instéllning till
reklamsammanhang dér barn exponeras. Samtliga respondenter i1 var studie reagerade starkt
pa medieinnehéllet som vi valt att visa under intervjun och mammorna 1 studien redogjorde
tydligt for vilken attityd de hade kopplat till varumirket. Det var &dven tydligt att
medieinnehdllet 1 sig kunde paverka attityder kopplat till ett varumirke men i vilken
utstrdckning kan vi inte uttala oss om.

Resultatet ovan kopplat till fragestillning nummer tva aterfanns siledes intressanta i relation
till respondenternas reaktioner och resonemang kring medieinnehéllet som visats under
samtliga intervjuer. Majoriteten av mammorna i studien kom nu att &dndra sin uppfattning
kring huruvida medieinnehéll séljer eller inte, utifran om barn exponeras eller ej. Det kom att
resultera 1 meningsskiljaktigheter da det som tidigare ansdgs vara en negativ exponering,
ansags nu att vara positiv samt uppmana till konsumtion. Med andra ord var respondenterna
negativt instdllda till att barn exponeras i avsaknad av kldder och ansig att
mamma-influencers dverexponerar sina barn pd sociala medier. Dock var det dven denna typ
av medieinnehdll som respondenterna nu ansag uppmana allra mest till konsumtion, samt att

de uppskattade barnens ndrvaro i1 det betalda samarbetet eller reklamkampanjen. Vidare var
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samtliga mammor positivt instdllda till varumédrket Libero sedan tidigare, vi kan siledes inte
uttrycka oss i vilken utrdckning attityden till det enskilda medieinnehéllet har 6ver tid och
rum.

Aven om Klara 28 ar, inte delade de 6vriga respondenternas resonemang, dd hon ansig att
anonyma bilder var mer ldmpliga i reklamsammanhang, paverkade medieinnehéllet henne
varken negativt eller positivt gentemot varumirket. Utifran Solomons (1994) studier om
hierarkier av effekter upplever vi fOrfattare att respondenterna bade influeras av en
upplevelsebaserad hierarkinivd och en 1ag motivationsniva nir det kommer till deras syn pa
reklamsammanhang dér barn exponeras pa Instagram. Det ena uteluter inte det andra, men
detta kan vara en mojlig forklaring till att respondenternas ansag att medieinnehall dir barn
exponeras 1 reklamsammanhang uppmanar dem allra mest till konsumtion, dven fast de var
negativt instdllda till att barn exponeras i reklamsammanhang som inte gick i linje med deras
mediemoral. Saledes kan en annan mojlig faktor till deras attityd handla om respondenternas
mediemoral. Utifran vért resultat kan vi forfattare utldsa att respondenterna har en tudelad
attityd kring huruvida barn bor exponerats i reklamsammanhang respektive generellt i
medieinnehall, men att fragan kring hur man ska marknadsfora barnprodukter utgdr en
grazon.

Avslutningsvis kan vi se att mammors attityd samt hur de forhaller sig till barn som exponeras
i reklamsammanhang péd Instagram &r en tudelad problematik ndr det kommer till deras
mediemoral. Vi forfattare landar i1 att det finns en grazon kring deras attityd samt hur de
forhéller sig till reklamsammanhang pa Instagram. Respondenterna &r generellt positivt
instdllda till sin egen exponering av sitt eller sina barn och att deras mammaroll var betydande
1 deras medieinnehdll men samtidigt var de negativ instillning till mamma-influencers som
exponerade sina barn pa medieplattformen. Respondenterna belyste de risker som foljer med
att barn exponeras pd Instagram, men att en interaktion och en igenkidnning med sitt
medieinnehall hade en betydande roll for deras attityd samt hur de forhaller sig till
medieplattformens inldgg. Slutligen har vi forfattare dven fitt en forstdelse Over hur
medieinnehall kan vara en forklarande faktor till huruvida respondenterna motiverar sin
konsumtion. Resultatet visar att Instagram tdnjer pa respondenternas moral kring vad som &r
ritt eller fel och att exempelvis integritet online inte &ar lika “viktigt” som offline, da
plattformen genom l6pande sma justeringar — som exempelvis algoritmer och Coockies— kan
normalisera att beteende hos véra respondenter. Det 4r med andra ord svart att undersoka
barns medverkan 1 sociala medier som exempelvis pad Instagram utifrdin endast
forskningsféltet som innefattar kommunikation, utan att ta hénsyn till badde de juridiska,
psykologiska och filosofiska aspekterna som utmanar respondenternas tankesétt.
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Forslag pa vidare forskning

Utifrén studiens resultat uppfattar vi att det finns flera perspektiv inom detta &mne som kan
gynnas av vidare forskning. Vidare kan denna studie bidra med vidare forskning genom en
mer djupgédende studie kring hur det kommer sig att medieanvdndare dndrar sin mediemoral.
Detta med koppling till sharenting nidr det kommer till barn som exponeras for att uppmana
konsumtion pé sociala medier. Ytterligare kan man forska vidare pA mammors mediemoral
kring varfor attityden &r svarfordnderlig nér det kommer till problematiken om mammors
rittigheter eller barns réttigheter pa sociala medier — med en forhallning till identitetsskapande
pa medieplattformar. En annan intressant forskningslucka ér att studera vidare pa vad tredje
partens delning har for betydelse for medielandskapet, kopplat till de risker som medfor barn
vid exponering pa sociala medier.

Avslutande ord

Efter att vi forfattare har genomfort denna studie kommer vi ta med oss att @mnet om barn
som exponeras pd sociala medier ar ett forskningsfdlt som innefattar fler forskningsomraden.
Amnet dr komplext som likvil det minskliga sinnet. Att anpassa sin moral och etik #r en
grazon nir det kommer till sociala medier eftersom all kommunikation upplevs olika och é&r
subjektiv. Detta innebér att medieinnehéll dédr barn exponeras i sociala medier ocksa uppfattas
olika. Aven fast det finns en stor negativ kinsla kring hur andra forildrar viljer att dela med
sig av bilder och information om sina barn i form av inldgg pd Instagram, ser vi att manga av
vara respondenter dven gor sjilva for att beriittiga sin mammaroll. Aven fast studiens
empiriska datainsamling var smal, gav det oss svar pd studiens syfte och vi fick en syn kring
hur komplext fenomenet faktiskt dr. Det finns inga rétt eller fel, utan mediemoralen &r en
grazon som dr svarbegriplig. En rikare data med ett mer generaliseringsansprak kunnat ge oss
en storre forstaelse kring fenomenet. Vi dr dock glada 6ver att ha fatt en djupare forstaelse
inom dmnet, och hoppas att detta kan vara en grund till att forse vidare forskning kring barn

som exponeras i sociala medier.
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Bilagor
Bilaga 1. Intervjuguide

Malet med vér intervjuguide dr att bryta ner studiens tre forskningsfragestillningar for att
lattare fa svar pa studiens syfte. Genom att bryta ner fragestillningarna dr var ambition att
undersoka respondentens mediemoral kopplat till Parasociala relationer, Sharenting och
ABC-modellen. Vilket forutsétter en overgripande forstaelse for hur respondenterna lever sina
medialiserade liv.

Tema 1 - Mediemoral

Fragestillning till intervjuguide: Vilken attityd har mediekonsumenten till plattformen
Instagram?

Fragestallning till intervjuguide: Hur anvinder mediekonsumenten Instagram i sin
vardag? Ar det for att ha en indirekt kontakt med andra, eller en direkt kontakt med andra?
Anstindighetsnormer/Hovlighetsnormer.

Fragestillning till intervjuguide: Vad anser mediekonsumenten &r ett okej beteende
online? Finns det ndgon skillnad mellan online och verklighet nir det kommer till vilka
normer mediekonsumenten tycker ar okej?

Tema 2 - Parasocial relation

Fragestillning till intervjuguide: Foljer mediekonsumenten endast vénner eller foljer
mediekonsumenten ocksa personer de inte kdnner?
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Fragestillning till intervjuguide: Upplever mediekonsumenten en skillnad mellan
vanners medieinnehall och kindisars/Influencers medieinnehall?

Fragestéallning till intervjuguide: Foljer medickonsumenten andra mammor pa
Instagram?

Fragestallning till intervjuguide: Finns det en sympati for barnet i medieinnehall? Kan
ett medieinnehdll dér barn exponeras paverkar mediekonsumentens kdpbeslut?

Tema 3 - Sharenting

Fragestallning till intervjuguide: Delar mediekonsumenten bilder pd sina barn pé
Instagram?

Fragestallning till intervjuguide: Har mediekonsumenten blivit inspirerad av andra
mammor som delar bilder pa sina barn?

Fragestillning till intervjuguide: Skulle medickonsumenten dela bilder pa inldgg i syfte
att vinna en produkt till sitt barn?

Fragestallning till intervjuguide: Hur gar mediekonsumenten till viga for att kopa en
produkt till sitt barn?
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Fragestallning till
medieinnehallet?

Tema 3 - Sharenting och ABC-modellen

intervjuguide: Hur upplever mediekonsumenten varumérket och

Bild 1. Sponsrad bild: Fokus pa barn och produkten/varumarket
(Libero, oljor) @Mikkans

Bild 2. Sponsrad bild: Fokus pa produkten/varumairket (Libero, oljor)
@Mikkans

Bild 3.

Kampanj: Fokus pd barnet och en nallebjorn ikladd

BDSM-utstyrsel (@Balenciaga

Bild 4.

Kampanj: Fokus pad tvd barn iklidd Polarn o’Pyret

@Polarnopyret

Bild 5. Sponsrad video: Fokus pda mamma barn och produkt (Bjork
Hair) @Lojsanwallin

Bild 6. Sponsrad video: Fokus pa barnet ikladd endast produkten
(Libero, blgja) @Melina.Criborn

Bild 7. Kampanjfilm: Fran Libero.

Bild 8. Instagrambild: Familjebild med en emoji framfor barnet

@carldeman

Avslutande ord: Avslutningsvis vill vi fraga om ni vill avsluta med nagon

kommentar?
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Bilaga 2. Presentation av medieinnehall: intervjuguide

GOTEBORGS UNIVERSITET
BYRMAN ANSERSSON & WIBERG

Mediemoradl

Barn pd Instagram

Bilaga 3. Instagram: Libero med exponering av barn

s

MEDIEMORAL

Kalla: Bild hdamtad fran Instagram — Michaela Sjogren [@PMikkans]. (2021, 30 december).
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Bilaga 4. Instagram: Libero med fokus pa produkt

MEDIEMORAL

Kalla: Bild himtad fran Instagram — Michaela Sjogren [@PMikkans]. (2021, 30 december).

Bilaga 5. Reklamkampanj: Balenciaga

MEDIEMORAL

Kalla: Bild hdamtad fran Instagram — Balenciaga [@Balenciaga]. Bild borttagen fran Profil

68



Bilaga 6. Reklamkampanj: Polarn o’Pyret

MEDIEMORAL

Kalla: Bild hamtad fran Instagram — Polarn o’pyret [(@Polarnopyret]. (2022, 11 november).

Bilaga 7. Instagram: Influencer-mamma

MEDIEMORAL

Kalla: Videoklipp hiamtad fran Instagram — Lovisa Wallin [@lojsanwallin]. (2022, 8 oktober).
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Bilaga 8. Instagram: Influencer-mamma Libero

MEDIEMORAL

Kalla: Videoklipp himtad fran Instagram — Melina Criborn [@Melina.Criborn]. (2022, 30 juni).

Bilaga 9. Reklamkampanj: Libero

MEDIEMORAL

Kalla: Videoklipp hamtad fr&n Youtube — Libero Sverige [@LiberoSverige]. (2019, 26 november).
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Bilaga 10. Instagram: dolt ansikte

MEDIEMORAL

Kalla: Bild hamtad fran Instagram — Carl Deman [@carldeman]. (2022, 11 oktober).
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