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Syfte: Syftet med studien &r att undersdka hur barn involveras av sina fordldrar

Teori:

Metod:

Material:

Resultat:

1 betalda samarbeten pa YouTube samt hur involveringen av barnen bidrar till
familjevloggares sjilvpresentation.

Goffmans dramaturgiska perspektiv
Kvalitativ innehallsanalys

Tva olika familjevloggares videoklipp med betalda samarbeten dar fordlder
och barn involveras.

Resultatet visar pé att barnens olika aldrar pdverkar hur involveringen tar sig
uttryck och fyller olika funktioner genom den verbala och visuella
kommunikationen. Utifran barnens medvetenhet kring situationen och
forméga att kommunicera verbalt bidrar de pa olika sétt till fordldrarnas
sjélvpresentation. Involveringen av det yngre barnet bidrar i hogre grad till en
positiv bild av fordldern medan de dldre barnen inte i samma utstrickning
bidrar till en lyckad intrycksstyrning for fordldern. Det framgar dven att det
innehdll som presenteras anspelar pa autencitet och portrittering av den
personliga vardagen trots dess kommersiella karaktér.



EXECUTIVE SUMMARY

In the early 2000s, the rise of the influencer industry began. An influencer refers to a person
with influence and the ability to influence their audience to consume certain products or
perform a specific action. The concept of the influencer has enabled individualized marketing
where the personal brand includes how ordinary people can conduct profitable activity on
their social media channels. These influencers can be found on all different platforms. One of
the most popular ones today being YouTube, a platform where individuals can publish their
own videos. A popular genre of content are vlogs, meaning blogs in video format. A specific
type of vlogs are named family vlogs, where the main content showcases families filming
their everyday activities and where the children are frequently exposed. The family vloggers
with a large following can also greatly capitalize on the content they publish on YouTube,

where exposure of the children is the biggest source of income.

The phenomenon of parents sharing information about their children online and letting them
participate in commercial settings has created a major national debate in Sweden about topics
regarding ethical and privacy concerns. In 2021, France became the first country to introduce
a law regulating children’s involvement in paid collaborations on their parents' social media
accounts. This only added another depth to the ongoing debate. The topic has also led to
research investigating the reasons and motives behind parents including their children in their
social media. Some argue that the motive lies in showcasing parenthood to shape a
representation of themselves and build their personal brand on social media. To gain a deeper
knowledge about this phenomenon, the aim of this study has been to examine the ways in
which the children are being used in these situations on the social media platform YouTube
and how their presence contributes to the emergence of the parent’s self-presentation. The
parents investigated are in particular influencers known as family vloggers. The research was
conducted using a qualitative method with a content analysis focusing on two
familyvlogger’s published videos with paid collaborations including the children on

YouTube.

The theoretical lens of Erving Goffman’s dramaturgical perspective was then used to analyze
the findings from the content analysis and to describe how the parent’s self-presentation was
created based on the social interaction with the child, the environmental setting and the

personal content shared in the video.



The main results of this study show that the different ages of the children influence how the
involvement takes place and fulfills different functions through the verbal and visual
communication. Based on the children's awareness of the situation and ability to
communicate verbally, they contribute in different ways to the parents self-presentation. The
involvement of the younger child contributes to a positive image of the parent in comparison
to the older children where their presence does not contribute as successfully to the
impression management of the parent. It also appears that the content presented alludes to

authenticity and the portrayal of everyday life, despite its commercial nature.
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1. INLEDNING

“An analysis of every video posted by high-subscriber channels in the first week of
2019 finds that children’s content - as well as content featuring children - received

more views than other videos” (van Kessel et al., 2019)

Sa inleds studien av van Kessel et al. (2019) som analyserat populdra YouTube-kanaler och
deras innehall. Resultatet fran studien pekar pa att barns involvering har ett inflytande pa
innehallet da deras nirvaro medfor en 6kad popularitet och visningar. Manga foréldrar delar
innehéll om sina barn pa sociala medier och en del kan till och med forsorja sig pa det. De
som kan just det kallas oftast for influencers, personer med stora foljarskaror och inflytande
att paverka till konsumtion och handling (Internetstiftelsen, 2020). Ett tydligt exempel pa hur
detta gér till &r genom reklamsamarbeten dir bdde fordldrar och foretag kan tjana pengar
genom forsdljning av produkter och tjanster. Familjer som filmar héndelser ur sina vardagsliv
och lagger upp videor pd YouTube kan fa ménga tittare och bli kdnda familjevloggare. Dessa
videor kan uppfattas som spontana medan det i sjélva verket kan innebéra omtagningar,
manus, stress och pafrestningar (Abidin, 2017). Barnens involvering pa plattformarna har
visat sig ge stor uppmirksamhet och dkade foretagssamarbeten. D4 influencers frimjas
ekonomiskt av barnets medverkan kan det i sig ocksa bidra till en 6kad involvering av barnet
(Redar, 2021). Det ar detta fenomen och dess problematik som ligger till grunden fér denna

studie.

Att fordldrar delar innehéll om sina barn pa sociala medier samt involverar barnen 1
kommersiella sammanhang har pa senare tid blivit ett omdiskuterat &mne som vickt stora
samhillsdebatter. Problematiken innefattar etiska aspekter som ritten till privatliv, huruvida
det &r rétt att involvera barnen 1 kommersiella situationer, vem som far tar del av den
ekonomiska vinsten de &r med och bidrar till och om det &r ritt att involvera barn som &r for
sma for att ge sitt samtycke (Statens medierdd, 2021). Denna problematik stir ocksa i
kontrast till fordldrars rétt till yttrandefrihet (Donovan, 2020). Debatten édr pagéende i Sverige
och blev om inte &nnu mer relevant nér barnkonventionen inréttades i svensk lagstiftning
2020, samt ndr Frankrike inforde en ny lag ar 2021, géllande barns exponering i
kommersiella samarbeten pa sina fordldrars sociala medier (Statens medierad, 2021).

Barnkonventionen och den franska lagen har fort diskussionen vidare gillande en svensk



lagstiftning av samma karaktér, men idag finns dnnu inga sddana bestimmelser. Trots
inrdttning av barnkonventionen &r det brist pé reglering kring exponering av barn i sociala
medier (Statens medierad, 2021). Vi ser hur den hér bristen pé reglering kan gora det svart att
forhalla sig till barns exponering i kommersiella sammanhang, dels for fordldrar som é&r

influencers men ocksa for foretag som samarbetar med influencers som involverar sina barn.

Problematiken ovan har dven medfort att det blivit allt mer intressant att undersdka hur och
varfor fordldrar faktiskt inkluderar sina barn 1 sociala medier samt hur de &r med och bidrar
till fordlderns identitetsskapande. Fordldrar som delar innehall om sina barn pa sociala medier
beror forskning kring begreppet sharenting. Det finns mycket tidigare forskning 1 &mnet som
beror barns integritet (Donovan, 2020), paverkan pa barnen (Sarkadi, Dahlberg, Fangstrom &
Warner, 2020) och forédldrars motiv dér vissa forskare hivdar att det ar ett sitt for fordldrar att
manifestera sin identitet online (Holiday, Norman & Densley, 2020). Genom att visa upp
fordldraskapet, formar de en representation av sig sjilva och bygger sitt personliga varumaérke
pa sociala medier. Det dr nér barnen ses som en forlangning av forélderns personliga identitet
som en involvering av barnen ofta legitimeras (Blum-Ross & Livingstone, 2017). Dessvérre
finns det bristfallig forskning kring den kommersiella aspekten av sharenting som studerar
barns involvering i sociala medier med syfte att generera en inkomst via betalda samarbeten.
Vi fann dirmed en forskningslucka som vi &mnar fylla genom att studera hur foridldrar som
utfor kommersiell sharenting formar sin sjalvpresentation utifran barnets niarvaro. Den
tidigare forskningen har framst fokuserat pa sharenting i sociala medieplattformar med fokus
pa bild, som Facebook och Instagram (Holiday et al., 2020) dér vi istdllet &mnar studera

liknande fenomen pé den sociala medieplattformen YouTube.

Vi anser att &mnet har en stor relevans, da det kan bidra till djupare kunskap till att forsta
mediefenomenet kommersiell sharenting i relation till fordldrar som utfér fenomenet for att
forma sin identitet utifrdn barnens involvering. Detta da det tydliga syftet med kommersiell
sharenting dr ekonomisk vinning. Detta ger d&ven djupare forstaelse kring yrket som
influenser och ett bidrag till den pdgaende debatt kring influencers och den
kommersialiseringen som sker pd barns bekostnad. Genom vér studie kan vi ddrmed bidra
med kunskap kring barnens roll i foréldrars sjdlvpresentation pa sociala medier samt det
virde barnen kan tdnkas medfora i kommersiella situationer. I det bredare perspektivet kan vi
dven bidra till den pdgdende samhéllsdebatt som fors 1 fragan gillande regleringen av barns

exponering i sociala medier.



1.2 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med denna studie &r att undersdka hur barn involveras av sina foréldrar i betalda
samarbeten pa YouTube samt hur involveringen av barnen bidrar till familjevloggares

sjalvpresentation. Syftet besvaras utifran foljande fragestillningar;

1) PA VILKA SATT INVOLVERAS BARNEN | DET VISUELLA OCH VERBALA
INNEHALLET?
Fragestdllningen &mnar svara pa hur barnen involveras i klippets handling, samt 1

kommunikationen under det betalda samarbetet.

2) HUR BIDRAR DEN VISUELLA OCH VERBALA INVOLVERINGEN AV BARNEN TILL
BILDEN AV FORALDRARNA?
Utifrén resultaten fran den forsta fragestéllningen dmnar denna fraga med hjilp av
Goffmans dramaturgiska teori och begreppen uttrycksformer, regioner och fasad,
besvara hur familjevloggarnas sjidlvpresentation kommer till uttryck genom

involveringen av sina barn.



2. BAKGRUND

I f6ljande avsnitt redogdrs bakgrunden till forskningsproblemet. For att tydliggora
problematiseringen kommer fyra begrepp forklaras mer ingéende; influencers, influencer
marketing, familjevloggare och sharenting. Bakgrunden beskriver grunden till den pagaende
samhillsdebatten 1 Sverige kring barn som exponeras pa sociala medier 1 kommersiella syften

utav sina fordldrar.

2.1 INFLUENCERS OCH INFLUENCER MARKETING

I borjan pa 2000-talet startade influencerbranschen (Borowska, 2021). Influerare (bendmns
hirmed som influencers) &r ett relativt nytt fenomen som blivit stort och uppmérksammat den
senaste tiden. Ordet hdrstammar frdn engelskans ord influence, vilket betyder paverka
(Internetstiftelsen, 2020). En influencer &r en person som har inflytande och som i sin tur kan
paverka andra till att exempelvis konsumera vissa produkter eller utfora specifika handlingar
(Abidin, 2015a). Enligt Abidin (2015a) kan ddrmed alla som ar kédnda bloggare,

instagrammare och youtubers bendmnas som influencers, oberoende social medieplattform.

Digitaliseringen och framvixten av begreppet influencer har mojliggjort individualiserad
marknadsforing dér det personliga varumérket omfattar hur privatpersoner bedriver
vinstdrivande aktivitet pd sina sociala kanaler (Petra & Mari¢, 2015). Eftersom influencers
har en stor paverkanseffekt kan de fungera som digitala opinionsbildare som kan né specifika
maélgrupper. Denna paverkanskraft kan vara till fordel for foretag som anvénder sig av
influencers i sin marknadsforing (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Nér foretag
betalar en influencer for att visa upp, prata om och gora reklam for deras produkter kallas det
for influencer marketing och dr en form av betalt samarbete (Internetstiftelsen, 2020). En
parameter som ofta relateras till influencers dr antalet foljare, vilket &r en indikation pa deras
popularitet. Aven om ett stort antal foljare ofta bidrar till en storre rickvidd for det
kommersiella budskapet finns det andra parametrar som ar viktiga for en lyckad influencer
marketing. Exempelvis har sympatiska och trovérdiga influencers med mindre foljarantal
ocksa visat sig ha ett hogt virde som opinionsbildare. Det dr parametrar likt dessa som gor att

deras inbdddade reklambudskap ofta mottas som drliga asikter (De Veirman et al., 2017).



2.2 YOUTUBE OCH FAMILIEVLOGGARE

YouTube &r en av de storsta sociala medieplattformarna idag (Internetstiftelsen, 2022).
Plattformen bestar av att anvéndare ldgger upp videoklipp som sedan kan ses av andra
anvéndare pa plattformen. Det gar dven att kommentera andra klipp och skapa diskussioner.
Det ér gratis att ladda upp en video pd Youtube, men det finns regler som méste foljas. Ett
fenomen pa YouTube ér vloggar (video-bloggar), vilket i likhet med bloggar 4r en
anvindargenererad form av onlinekommunikation dir bloggen dr i videoformat istéllet for

textform (Molyneaux, O’Donnell, Gibson & Singer, 2008).

En populér genre av vlogg ar familjevloggar, dér det huvudsakliga innehdllet omfattas av
familjer som filmar sina vardagliga aktiviteter dir barnen i familjen frekvent exponeras
(Talukdar, 2020). I familjevloggar far publiken folja med pa familjens vardag, sasom
gemensam frukost, lamning pa forskolan och aktiviteter som familjen gor tillsammans.
Familjevloggarna skiljer sig it och visar pa olika vardagar (Allavloggar, 2022).

P4 senare tid har familjevloggar kraftigt 6kat i popularitet. Okningen beskrivs av Stauff
(2020) bland annat bero pd mdjligheten for fordldrar att f4 kontakt med andra fordldrar pa
digitala plattformar. Talukdar (2020) menar att familjevloggare med ett stort antal foljare
dven 1 hog grad kan kapitalisera pa det innehéll de publicerar pad YouTube, dédr exponering
utav barnen dr den storsta inkomstkéllan. For flera av de storsta familjevloggar-kanalerna ar

YouTube fordldrarnas heltidsjobb dér de tjdnar pengar pa bland annat betalda samarbeten.

Emma Nottingham (2019) skriver i boken The Routledge International Handbook of Young
Childrens s Rights om barns ritt till privatliv och familjer som vloggar. Nottingham tar upp
nér foréldrar tvingar sina barn till att vara med i innehallet, mot deras vilja. Ett exempel ar
fran en vlogg av “The Shaytards” som visar hur en pappa filmar sin dotter, trots att dottern
tydligt sdger ifran. Dottern gdbmmer sig under sdngen for att inte bli filmad, men pappan foljer
efter och hors séga “Detta dr bra film” (Nottingham, 2019:188). Nottingham (2019) papekar
att det dr ndr fordldrar inser att de kan tjdna bra pengar genom familjevloggar, som det finns
en risk till att barnen blir pressade till att vara med i innehéllet. Talukdar (2020) har ockséa
problematiserat begreppet familjevloggare utifran de etiska och eventuellt
integritetskrinkande aspekterna. Forskaren beskriver hur denna typ av digitala exponering
kan dventyra barnens psykiska hdlsa d& de omedvetet beter sig pé ett speciellt sitt i kanalens

innehall for att tilltala publiken. Sma barn kan inte heller med storsta sannolikhet samtycka



till att delta 1 exponeringen eller forstd inneborden av vem som kan ta del av innehéllet
online. Barn som vixer upp med att kontinuerligt exponeras for tusentals ménniskor pé
YouTube lir sig enligt Talukdar (2020) att forsoka passa in i publikens uppfattning av dem,

vilket kan skapa identitetsstorningar och andra psykologiska problem.

2.3 SHARENTING

Genom framkomsten av olika sociala medieplattformar har sitten pa vilka forédldrar delar
innehdll om och med sina barn 6kat. Ett sddant sétt dr 1 synnerhet familjevloggar som har gett
fordldrar mojlighet att publicera hindelser fran sina barns och familjens liv (Lichtenstein,
Lauff, Listerman & Koontz, 2017). Fordldrar som delar bilder, information och annat innehall
om sina barn online kan forstds med begreppet sharenting vilket dr en sammanslagning av de
engelska orden for sharing, delning och parenting, fordldraskap (Collins Dictionary, 2020).
Begreppet myntades forst som oversharenting av journalisten Steven Leckart (2012) i en
artikel 1 Wall Street journal med fokus pé att fordldrar alltfor ofta delar for mycket
information om sina barn i sociala medier. Fenomenet har sedan dess béde studerats av
flertalet forskare med olika perspektiv samt vickt stora samhillsdebatter. Som fenomen gar
det att studera utifran flera perspektiv. Stacey Steinberg (2017) var exempelvis en av de forsta
att undersoka konflikten mellan fordldrars yttrandefrihet och barnets rétt till privatliv och 1 sin
artikel foreslér hon en reformmodell som d&mnar forsvara barnen. En annan studie av
Donovan (2020) har studerat minderdrigas skydd och réttigheter utifran den allménna
dataskyddsforordningen mest kéind som GDPR. Likt Steinberg (2017) diskuterar d&ven
Donovan (2020) kring den ldngsiktiga effekten av sharenting. Aven Steinberg menar att det
behovs ett skydd for barnen och vad som publiceras om dem. Andra perspektiv som studerats
ar barnens uppfattningar och upplevelser av fenomenet (Verswijvel, Walrave, Hardies, &
Heirman, 2019; Sarkadi et al., 2020) samt fordldrarnas motiv och uppfattningar (Blum-Ross
& Livingstone, 2017; Holiday et.al., 2020). Tidigare forskning pekar pd fenomenets

samhdllsrelevans och lyfter viktiga frdgor kring &mnets problematik.


https://mastersofmedia.hum.uva.nl/blog/author/frederikelichtenstein/

2.4 SHARENTING UR ETT JURIDISKT PERSPEKTIV

Hur foréldrar exponerar sina barn i sociala medier &r minst sagt ett omdebatterat &mne som
lyftes redan ar 2020 i och med att barnkonventionen inrdttades i svensk lagstiftning. Fragor
kring huruvida det &r olagligt att exponera sina barn i sociala medier utan barnets samtycke
regleras inte 1 barnkonventionen men diskussionen kring vidare lagstiftning lyftes aterigen 1
och med att Frankrike under ar 2021 blev det forsta landet att inféra en lag géllande barn som
exponeras 1 reklam pa sina fordldrars sociala medier (Statens medierad, 2021). Enligt Statens
medierdd (2022) bendmns detta fenomen som kommersiell sharenting och innefattar nér
nagon delar innehdll med sina barn 1 ekonomiskt syfte. Lagen i Frankrike innebér att fordldrar
behover soka tillstand for att fa lov att anvénda barnen i1 sin marknadsforing dé det i vissa fall
kan klassas som barnarbete. Den innebir ocksa att forsékra att majoriteten av de intéikterna
som influencers fir in genom att anvinda sina barn i marknadsforingen ska ga till barnen. En
annan viktigt aspekt 1 lagen &r att barnen 1 framtiden har makten att ta bort innehéll som de
varit med i som barn (Borowska, 2021). Da sharenting fortfarande &r ett relativt nytt och
icke-juridiskt begrepp ér det otydligt om fenomenet sharenting i kommersiellt syfte omfattas
av Arbetsmiljoverkets foreskrifter gidllande barnarbete och integritetsskyddande lagar sésom
dataskyddsforordningen GDPR. I och med den franska lagstiftningen har den bade etiska och
juridiska problematiken géllande influencers anvédndning av sina egna barn i
reklamsammanhang dven lyft frigan om en svensk lagstiftning av samma karaktér. Inga
bestammelser kring en ny svensk lagstiftning eller om barnen omfattas av redan existerande

lagar har dnnu gjorts (Statens medierad, 2021).

2.5 BARN OCH DET PERSONLIGA VARUMARKET

Alicia Blum-Ross (2015) har skrivit flertalet artiklar om sharenting. Blum-Ross framfor att
fordldrar som utfor sharenting ofta gor det pé grund av olika motiv som att exempelvis hélla
kontakt med vinner och familj, bevara minnen och for att fa rad och stdd fran andra foréldrar.
Nér det handlar om forédldrar som bloggar eller vloggar menar hon att det kan handla om allt
det ovanstaende samtidigt som uppbyggnaden av det personliga varumérket sker (Blum-Ross,
2015). Det personliga varumérket, dven bendmnt “self-branding” innebar enligt Khamis,
Lawrence och Welling (2016) att individer formar en offentlig image dér syftet ar

kommersiell vinning. Vidare beskriver Khamis et al., (2016) att sociala medier dr den storsta



orsaken till uppkomsten av self-branding eftersom dessa uppmuntrar ”vanliga” méinniskor att

bygga sitt personliga varumirke da det har visat sig kunna leda till berdmmelse.

Att for “vanliga ménniskor” konstruera ett vinstdrivande personligt varumérke dr i och med
sociala medieplattformar en ny mojlighet dér individer konstruerar en bild av sig sjdlva
genom sitt innehdll som konsumeras av publiken. Det dr publikens efterfridgan som &r i fokus
och dar det mest uppskattade innehéllet har visat sig vara vardagliga situationer och

autentiskt material (Hou, 2019).

Den bakgrund som redogjorts for visar pa den problematik som finns kring barns exponering
i sociala medier. Att barn involveras i betalda samarbeten talar for att foréldrar antingen
medvetet eller omedvetet har ett syfte med barnets involvering. Utifrén fordldrarnas
perspektiv kan detta kopplas till den bild de vill presentera av sig sjdlva, som 1 sin tur bygger
det personliga varumirket. Det personliga varumérket blir ddrmed en grund for hur
fordldrarna bedriver vinstdrivande aktiviteter. Den samhaélleliga relevansen for &mnet dr stort,
da djupare kunskap i hur fordldrar kan forma sin digitala identitet genom att exponera barnen
for ett tydligt ekonomiskt syfte kan bidra till den pdgaende samhéllsdebatten och

diskussionen kring eventuell juridisk reglering.



3. TIDIGARE FORSKNING

I f6ljande kapitel presenteras tidigare forskning som é&r relevant for denna studie.
Litteraturoversikten dr uppdelad i tre rubriker; barn i reklam, kommersiell sharenting och
sharenting som sjdlvpresentation. De olika delarna @mnar ge en djupare forstaelse kring barns
effekt i reklamsammanhang, hur de involveras i marknadsforing utav sina foridldrar samt vad
den tidigare forskningen lyfter om barnens nérvaro och framstéllningen av forédldrarnas
sjalvpresentation. Redogorelsen av den tidigare forskningen mynnar slutligen ut i en

motivering av var studie och den forskningslucka vi &mnar fylla.

3.1 BARN | REKLAM

Innan vi presenterar den tidigare forskningen om kommersiell sharenting dr det relevant att
forsta barnens effekt i reklambudskap. Forskning har berdrt barns medverkan i reklam och
kommit fram till att deras involvering dels kan vara ett sitt for att skapa kénsloméssiga band
hos publiken och dels fungera effektivt for att bygga ett varumérke samt sélja in
reklambudskapet (Seiter, 1990). Har framhalls att barn som involveras i reklam &r ett sitt att
fdnga uppmairksamhet p4, och att deras nérvaro ofta associeras till kirlek, framtidstro, glidje
och nojet med familjelivet. Deras involvering i reklam &r ddrmed effektivt for konsumtionen.
Sjoberg (2013) framhaller att exponering av barn 1 reklamsammanhang kan stirka budskapets
effekt da barnkroppen fungerar som ett verktyg i att tillskriva produkten som visas ett
specifikt virde. Barnkroppen skapar en kénsla av identifikation hos publiken som kan

innefatta bade igenkdnning i sig sjilv eller 1 sina egna barn.

3.2 KOMMERSIELL SHARENTING

Forskningslaget inom d&mnet sharenting och dess kommersialisering &r inte sé stor. De flesta

studier undersoker reklam riktad till barn, men inte barns involvering i den.

En av fé studier som undersdker influencer forédldrar och involveringen av deras barn i
situationer for ekonomisk vinning pa sociala medier dr av Abidin (2015b). I studien vid
namn “Micromicrocelebrity: Branding Babies on the Internet” &mnar forskaren genom
begreppet "micro-microcelebrity” definiera barn till influencers som genom sina fordldrar
blivit kéinda utifrdn en medveten och kommersiell form av sharenting. Abidin (2015b) menar

att “micro-microcelebrity” barn dr for sma for att skapa sin egen sjélvpresentation, utan



involveras och representeras istéllet av sina fordldrar i reklamsyfte. Hon framhaller dven att
det dr fordldrarna som skapar “identiteter” at sina barn online och att den livsstil som
portritteras pa digitala plattformar dr ett medvetet val for att stirka sin egen marknadsforing.
Daér ingar all typ av reklam, dven sddan som inte relateras till barn eller fordldraskap.
Forskaren framfor dven att nédr barn involveras i kommersiella samarbeten utav sina
influencerforildrar, upplevs innehéllet oftast mer personligt och dkta. Genom den hér studien
fér vi en fOrstaelse for barns involvering i kommersiella sammanhang och hur deras identitet

formas av fordldrarna for att stirka deras egen marknadsforing som influencers.

En annan studie som berdrt &mnet kommersiell sharenting ar studien vid namn “How
influencer ‘mumpreneur’bloggers and ‘everyday’ mums frame presenting their children
online.” av Catherine Archer (2019). Archer undersoker attityder och motiv hos mammor
som utfor sharenting samt hur influencers-mammor som bloggar och "vanliga" mammor
presenterar sina barn online. Archer kom bland annat fram till en attityd hos
influencer-mammorna dér barnens digitala personligheter sags som en forlaingning av deras
egen bloggs varumérke, och dér de anvént sina barn till inkomstbringande aktiviteter. Nagra
av influencer-mammorna anvinde sina barn for att ga pa barnvinliga evenemang och for att
testa gédvor och produkter med ett positivt innehall da de ansags vara virdeskapande for deras
barn. Studien av Archer (2019) ér relevant som forstéelse for hur och varfor foraldrar viljer
att involvera sina barn 1 kommersiella sammanhang och hur influencers ser sina barn som en

forlangning av sitt varumarke.

3.3 SHARENTING SOM SJALVPRESENTATION

Tidigare forskning som studerat YouTube och sjilvpresentation menar att plattformen ér
idealisk som ett medel till att forma sitt digitala jag och presentera sig sjdlv (Chen, 2016).
Chen (2016) skriver att sjdlvpresentation kriver sociala handlingar och uppvisandet av
exempelvis symboler, tecken, varumirken och andra metoder for att styra det 6nskade
intrycket. Det &r just mojligheten att 1 videoformat kunna framfora dessa attribut som gor att
plattformens medielogik dr effektiv for sjdlvpresentation (Chen, 2016). Detta ger oss en
motivering till att i denna studie undersoka hur sjilvpresentationen pa YouTube ter sig hos

familjevloggare.
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Det finns flera motiv bakom sharenting men vissa forskare hivdar att det dr en form av
sjélvpresentation for fordldrarna (Blum-Ross & Livingstone, 2017; Holiday et al., 2020). I

99 €«¢

studien ” “Sharenting, " parent blogging, and the boundaries of the digital self’ har forskarna
Blum-Ross och Livingstone (2017) undersokt huruvida sharenting &r en form av digital
sjalvpresentation. Materialet bestar av 17 intervjuer med fordldrabloggare dér forskarna
identifierat hur foréldrar sjdlva definierar grinsen mellan deras digitala sjélv och barnens
privatliv. Enligt Blum-Ross och Livingstone (2017) &r det vanligt att fordldrar representerar
sig sjdlva genom sitt fordldraskap 1 uppbyggnaden av det personliga varumérket pa sociala
medier. Hur fordldrar anvidnder sina barn for att presentera sig sjdlva och utveckla sitt
personliga varumérke beskrivs som en sammanslagning av fordlderns personliga identitet och

de dgodelar de besitter. Forskarna menar pa att barnen ses som en forldngning av den

personliga identiteten och dirmed kan exponering av barnet darmed legitimeras.

En annan studie som ocksé utforskar sharenting som en form av sjélvpresentation &r artikeln
vid namn “Sharenting and the extended self: Self-representation in parents’ Instagram
presentations of their children’ av Holiday et al. (2020). Materialet utgjordes av ett
slumpméssigt urval av 125 instagraminldgg varav 25 av dessa genomgick en djupgaende
undersokning dir de visuella elementen och de tillhérande bildtexterna analyserades.
Forskarnas syfte var att identifiera hur fordldrars inldgg pa sociala medier dér deras barn
involveras, faktiskt kan vara presentationer av fordldrarnas jag. Med den teoretiska
utgangspunkten “Extended self”, visade forskarna pé att fordldrars exponering av sina barn i
sociala medier dr en form av sjélvpresentation, dir barnet ses som en dgodel som definierar
fordlders identitet. Vidare argumenterar forskarna om att identiteten som forélder och
framstéllningen av fordldraskap blir svar att utfora utan barnets nirvaro. Resultatet landade i
tre typer av sjdlvpresentationskategorier som forskarna definierar som “polished posts”,
“promotional posts” och “intimate posts”. Forskarna kom ocksa fram till ett genomgéende
tema dér barnen verkade fungera som en komplettering till inldggen och dven nér barnen var i
fokus, handlade det fortfarande om fordldern. Utifran detta ses barnen som en forlingning av

fordldrarnas jag, och dir barnen anvénds for att uppna fordlderns mal.
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3.4 FORSKNINGSLUCKAN OCH DEN INOMVETENSKAPLIGA
RELEVANSEN

Tidigare forskning har studerat motiven bakom kommersiell sharenting dér barnen kan ses
som en forldngning av fordldern och deras personliga varumérke. Forskning inom sharenting
har genom detta visat pa hur barnens involvering legitimeras genom att barnen ses som en
forlangning av fordldern (Blum-Ross & Livingstone, 2017; Holiday et al., 2020). Utifran
dessa studier har vi en grund att motivera vart syfte, dir vi &mnar att undersoka fordldrars
sjalvpresentation utifran barnens involvering i betalda samarbeten. De studier som har gjorts
inom dmnet har dock utgjorts av enkit-och intervjustudier. De sociala medieplattformar som
forskarna utgatt ifran ar Facebook, Instagram och bloggar. Plattformarna utgors till stor del av
stillbilder, text och ibland korta videosekvenser. I detta arbete studeras ett innehéllsperspektiv
pa plattformen YouTube som utgors av rorligt innehall. YouTube ger mojligheter att 1dra
kinna personerna bakom kanalen, da det ofta ar ldngre videos. Darmed finns mdjligheten for

ett mer personligt innehall pd YouTube @n pé andra plattformar (Ekholm, 2022).

Forskningsluckan som identifierats visar pd att det finns en kunskapslucka i hur kommersiell
sharenting tar sig uttryck i filmade betalda samarbeten samt vad barnen tillfor. Ur ett
medie-och kommunikationsperspektiv 4r kommersiell sharenting intressant att undersoka for
att visa pa hur barnens involvering kan medfora ett kommunikativt virde, till
marknadsforingen och till fordlderns digitala identitet. Som tidigare ndmnt papekade vi dven
hur influencers personliga varumérken 4r en del i hur de bedriver vinstdrivande aktiviteter.
Det personliga varumaérket beror till stor del pa hur de framstéller sig sjdlva. Som
familjevloggare, dér barnen dr med och skapar bilden av familjen blir dirmed barnen en
central del nir det kommer till hur de &r med och formar foréldrarnas sjélvpresentation. Att
barnen involveras i en sadan situation talar dven for att fordldrarna gjort ett aktivt val att ha
med dem. Den inomvetenskapliga relevansen bidrar ddrmed till djupare kunskap 1 hur
fordldrar skapar sin sjélvpresentation, det personliga varumérket, genom att involvera sina
barn. Forédldrar med influenceryrken kommer troligtvis att utvecklas och bli vanligare i takt
med den fortsatta digitaliseringen, vilket gor det relevant att undersoka familjevlioggare.
Genom att analysera innehallet 1 familjevloggares betalda samarbeten som barnen ér en del
av, hoppas vi kunna bidra med kunskap till framtida studier inom omrédet sjdlvpresentation

och kommersiell sharenting.
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4. TEORETISKT RAMVERK

I f6ljande avsnitt presenteras den teoretiska utgangspunkten for denna studie. Avsnittet
beskriver Erving Goffmans dramaturgiska perspektiv som behandlar sjdlvpresentation och
intrycksstyrning utifran begreppen uttrycksformer, regioner och fasad. Vidare kommer
relevant tidigare forskning om familjevloggare och dess innehdll att presenteras inom den
teoretiska referensramen for att styrka studiens applicering av Goffmans dramaturgiska
perspektiv pa familjevloggare. Slutligen motiveras teorins relevans utifran att besvara syfte

och fragestillningar.

4.1 GOFFMANS DRAMATURGISKA PERSPEKTIV

Professorn och sociologen Erving Goffman liknar sociala interaktioner med
teaterforestdllningar ddr vi médnniskor presenterar oss sjélva utifran olika roller 1
forutbestdmda situationer, sé kallade framtradanden. Goffman undersoker i boken “Jaget och
maskerna: En studie om vardagslivets dramatik” (2014) de tekniker minniskor anviander for
att presentera sina sociala identiteter 1 vardagen. Genomgaende i boken behandlar Goffman
begreppet intrycksstyrning (impression management) som handlar om hur vi i olika
framtrddanden vill styra publikens intryck och projicera en sé positiv bild av jaget som
mojligt. Sjdlvpresentationen dr den bild av jaget som aktdren genom intrycksstyrning &mnar

ge publiken.

I sociala framtradanden bedomer aktoren 1dmpliga tekniker for att paverka mottagarens
intryck och pa bésta sitt kunna férmedla den aktuella rollen. Beroende pé det specifika
framtrddandets publik kan intrycksstyrningen se olika ut, dd olika roller &mnar formedla olika
intryck (Goffman, 2014:182f). Intrycken kan exempelvis se olika ut nir en familjevloggare
interagerar med sin publik pa YouTube gentemot nér hen interagerar med sin familj utan
kameror som filmar. Intrycksstyrningen fortloper utefter publikens reaktioner, dd positiv
respons kravs for en lyckad sjalvpresentation. For publiken ar det naturligt att ha asikter om
det intryck som formedlas, sdsom att det dr autentiskt/icke-autentiskt eller sant/falskt.
Intrycksstyrningen dr ddrmed ett samspel mellan aktdren och publiken dér aktoren méste vara
mottaglig for negativ respons och dirmed anpassa framtridandet (Goffman, 2014:57). Utifrén

Goffmans dramaturgiska perspektiv ser vi YouTube som den plattform familjevloggare
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anvinder for att presentera en bild av sig sjdlva och familjens varumirke genom att involvera

sina barn.

4.1.1 UTTRYCKSFORMER

Intrycksstyrning kraver aktorens taktkénsla och disciplin for att méta publikens férvéantningar
pa framtradandet genom utsdnda uttryck respektive dverforda uttryck (Persson, 2020:29).
Den forsta uttrycksformen utsénda uttryck, innebér det som explicit ségs och dr det vi for det
mesta har kontroll §ver. Den andra uttrycksformen 6verforda uttryck, handlar om de icke
explicita signaler vi avger, vilka for att inge fortroende i rollen man spelar @mnar fungera som
hjalpmedel till att verifiera det utsdnda uttrycket (Goffman, 2014:12). Exempelvis dr det som
sdgs 1 en familjevlogg ett utsint uttryck, medan det uttryck som dverfors dr de signaler som

publiken uppfattar och betraktar som typiskt for familjevloggaren som dverfor uttrycket.

4.1.2 REGIONER

Hur vi ménniskor agerar gentemot vér publik kan vara en forvrangd bild av jaget dir
Goffman (2014:97f) skiljer mellan hur vi agerar 1 framtrddandets bakre och framre region.
Den framre regionen &r dér framtrddandet utspelas och den bakre regionen omfattar det som
sker bakom framtriadandet, bakom kulisserna. I den frimre regionen ger aktdren ett forskonat
intryck av sig sjdlv och upprétthdller normer och forvintningar medan den bakre regionen ar
den plats dir aktoren kan avldgga sig rollen och vara sig sjdlv. Att halla framtrddandets bakre
region stingd for publiken &r en viktig del av intrycksstyrningen dé aktoren doljer sina sanna
egenskaper och presenterar den dnskade bilden av sig sjilv i den framre regionen (Goffman,
2014:103). Dé den framre regionen dr dir framtradandet sker, kan vi applicera
familjevloggarnas klipp med det betalda samarbetet. Den bakre regionen ar svar att
identifiera i en vlogg da den ofta hélls stéings for publiken, men kan upplevas genom mer
autentiskt, okonstlat innehall. Relationen mellan framtrddandets framre region och den
upplevda bakre regionen kommer att identifieras i analysen och dven visa pa hur det paverkar

intrycksstyrningen.

4.1.3 FASAD

Individer har en uppsittning av standardroller, de roller som regelbundet anvinds, vilket
inom det dramaturgiska perspektivet benimns som fasad. For att skillnaden pé individens

agerande 1 den framre och bakre regionen inte ska uppdagas av publiken méste fasaden
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upprétthéllas under framtrddandets gdng. Fasaden utgdrs av de expressiva verktyg som en
individ avsiktligt eller omedvetet anvinder i sitt framtrddande. De delar som ingar i fasaden
ar inramningen, dven bendmnt som “scenmilj6” och innefattar bakgrundsinslag som mdbler,
belysning och rekvisita som behdvs 1 framtrddandet. De andra delarna av de expressiva
verktygen dr den personliga fasaden. Den personliga fasaden innefattar de detaljer som
forknippas med aktdren oberoende av var hen befinner sig, sdisom klider, utseende,
talmonster, gester och liknande (Goffman, 2014:30f). Familjevloggarna kan utifrdn Goffmans
teori ses som de aktorer som spelar sérskilda roller 1 sociala situationer med syfte att formedla
en viss fasad till sin publik. Eftersom barnen involveras utav sina forédldrar, kan de ses bade
som deltagare men dven som rekvisita i fordlderns framtrddande. Detta gor att vi kan
applicera Goffmans teori for att forstd hur familjevloggarna presenterar sig sjédlva genom sina

bestdmda roller och studera hur de genom att involvera sina barn upprétthéller sin fasad.

4.2 INNEHALL SOM KONSTRUERAD AUTENCITET

Studien #familygoals: Family Influencers, Calibrated Amateurism, and Justifying Young
Digital Labor av Crystal Abidin (2017) ar intressant for detta arbete d& den anvint Goffmans
dramaturgiska perspektiv for att beskriva familjevlioggares innehéll. Studien fran Abidin har
anvant Goffmans begrepp om de bakre och frimre regionerna, vilket visar pa att teorin &r
relevant att applicera dven pa var studie. Abidin (2017) har genom en etnografisk
innehallsanalys studerat hur familjevloggare pa YouTube utfor det som forskaren beskriver
som “kalibrerad amatorism”. Det kan dven forklaras som ett konstruerat, autentiskt innehall
som dr en modern forklaring av Goffmans dramaturgiska teori. Forskaren menar att det
vardagliga innehallet som familjevloggare visar &r fabricerat till att upplevas som autentiskt
och négot som utfors dels pd grund av plattformens medielogik men ocksa for att det drar
uppmaérksambhet till sig. Utifrdn Goffmans teori om regionerna menar Abidin (2017) att det
vardagliga innehéllet familjevloggare visar upp skulle kunna ses som en form av bakre
region, 1 detta fall familjelivet och alla dess delar. Dock &r det svart att veta om det faktiskt ar
sa, da dven detta innehall kan vara fabricerat till att visa autenticitet eller medvetna fel.
Publiken far istdllet upplevelsen av att vara i familjen bakre region, men att det i sjdlva verket
ar en konstruerad form av bakre region. Det innehéll som sdkerligen kan ses som framre
region menar forskaren dr det innehéll som familjer gér dér de utfor sketcher, musikvideos
eller liknande. Med underlag fran denna studie kan vi stddja véara argument for hur

familjevloggarnas involvering av sina barn bidrar till den upplevda bakre regionen, och hur
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detta kan tdnkas paverka fordldrarnas sjdlvpresentation och reklambudskapet i det betalda

samarbetet.

Abidin har dven tidigare studerat influencers och deras innehall pd sociala medier. I artikeln
vid namn Communicative intimacies. Influencers and Perceived Interconnectedness (Abidin,
2015a) beskriver hon att influencers ofta visar upp en privat bild av sitt liv genom att dela
hindelser ur sin vardag, sina problem och personliga tankar. Genom detta skapar influencers
en upplevd kénsla av intimitet hos de som tittar, da de upplever att de fir vara en del av
influenserna privata sfar. Den hér studien ger oss forstaelse for de kommunikativa strategier
influencers anvinder sig av, dd vi i denna studie dels underséker kommunikationen mellan

fordlder och barn som en del av sjdlvpresentationen.

4.3 TEORETISK RELEVANS

I avsnittet ovan har studiens teori och betydande tidigare forskning inom den teoretiska
referensramen introducerats. Goffmans dramaturgiska teori var ursprungligen &mnat for
ansikte-mot-ansikte interaktion men kan likvél appliceras pd interaktioner online. Hans
koncept kring manniskors behov kring hur de vill bli uppfattade av andra genom att
upprétthélla en viss roll, eller fasad, sker sdvél 1 verkligheten som pa internet (Persson,
2020:32). Plattformen YouTube och familjevloggarnas videor ses i detta arbete som den scen
dér familjerna utfor sina framtrddanden infor sina tittare, med Goffmans begrepp dven kallat

for publiken.

I denna kontext &r sjdlvpresentationen och det personliga varumarket for familjevloggare
starkt bundet till just familjen och ddrmed barnen. Genom det dramaturgiska perspektivet
dmnar studien mer precist att undersoka hur barnens involvering bidrar till fordldrarnas
sjilvpresentation i en situation dér det finns ett tydligt bakomliggande syfte, ekonomisk
vinning. Det dramaturgiska perspektivet dr darfor relevant for studiens syfte da den nirmare

undersoker méanniskors framtradanden 1 olika kommunikativa situationer.
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5. METOD

I f6ljande avsnitt presenteras studiens metod, urval och material. Har redogors for

tillvigagangssitt, etiskt forhallningssétt, metodologiska val och vetenskaplig kvalitet.

5.1 KVALITATIV INNEHALLSANALYS

Studiens metodologiska ramverk utgors av kvalitativ innehéllsanalys dér grundprinciperna
for kvalitativ textanalys anvénds for att studera innehéllet i familjevloggares betalda
samarbeten pa YouTube. Kvalitativ textanalys dr en form av innehdllsanalys som utgor ett
metodologiskt ramverk ldmpat for att systematiskt studera innehallet 1 bland annat mediala
texter och sedan analysera innehallet utifran dess sociala sammanhang. Textanalys innebér att
systematiskt granska text for att identifiera dess mest vésentliga delar och ddrmed forsta
helheten, detaljer 1 innehallet samt den samhélleliga kontexten. Den kvalitativa textanalysen
intresserar sig for mer én bara det uppenbara innehallet utan dven innehallets icke-explicita

betydelser (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wéngnerud, 2017:211f).

Vi ménniskor interagerar dagligen med olika former av texter, vilka kan innefatta bland annat
texter 1 skrift, TV-program, vloggar eller andra typer av medialt innehall. Texter representerar
delar av verkligheten som paverkar méinniskors virderingar och tolkningar, samt hur vi
forhéller oss till samhéllet och andra ménniskor. Genom att undersdka texters uppbyggnad
och betydelse kan manniskan léra sig bade om sig sjalv och det samhélle hen ar en del av.
Syftet med den kvalitativa textanalysen dr saledes att studera kvalitativa egenskaper,
identifiera innehdllets olika bestdndsdelar och forstd dess betydelse genom granskning av den

overgripande kontexten (Ledin & Moberg, 2019:193f).

I studien undersoks betalda samarbeten 1 familjevloggar pa YouTube som en form av
medietext dér det visuella och verbala innehéllet i klippen dr utgangspunkten for analysen. Da
de videoklipp som analyseras dr medietexter som bestir av audiovisuell kommunikation
ligger fokuset for den kvalitativa textanalysen pa innehéllets visuella och verbala egenskaper
samt hur dessa gemensamt skapar betydelse 1 kommunikationen (Eriksson & Machin,
2019:2551).

Utifrén studiens syfte och for att kunna besvara fragestéllningarna anvinds kvalitativ

textanalys fOr att systematiskt analysera innehallet diar familjevloggare involverar sina barn i
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betalda samarbeten. Analysen studerar dven innehéllet utifrdn Goffmans dramaturgiska
perspektiv for att forstd och tydliggdra involveringens uttryck och betydelse i relation till

teorl.

5.1.1 GENERALISERINGSANSPRAK

Genom att kvalitativt analysera innehéllet utifrdn det dramaturgiska perspektivet &mnar
studiens resultat gora ansprak pa sa kallade teoretiska generaliseringar.
Generaliseringsansprak handlar om att de resultat som tagits fram 1 en studie bade ger
kunskap om de specifika fall som undersoks och dven generell kunskap som kan tillimpas
utdver det som studerats. Generaliseringar inom medie- och kommunikationsvetenskapen kan
goras 1 olika former, dir den mest relevanta for denna studie &r teoretisk generalisering
(Ekstrom & Johansson, 2019:15f). Teoretisk generalisering handlar om att genom kvalitativa
metoder med strategiskt utvalda analysenheter kunna generalisera resultaten utifran att
empirin kopplas till teori. Teorin &mnar identifiera och forklara innehallets grundlaggande
egenskaper och struktur (Esaiasson et al., 2017:158f). Hiar handlar det om hur grundldggande
nagot dr genom att i analysprocessen definiera det grundldggande och abstrahera mer
tillfalliga forhallanden (Ekstrom & Johansson, 2019:17). Den teoretiska generaliseringen
utifrdn Goffmans dramaturgiska perspektiv och dess centrala begrepp kan ddrmed identifiera
utmirkande och aterkommande egenskaper i1 familjevioggarnas betalda samarbeten. Inte
enbart utifran just studiens analyserade material utan dven generell kunskap om hur
familjevloggares involvering av barn i marknadsforing dterkommande kommer till uttryck

och bidrar till bilden av fordldrarna.

5.2 URVAL

I linje med studiens syfte har tvd YouTube-kanaler som omfattas av familjevloggare valts ut
for den kvalitativa innehdllsanalysen av barns involvering i betalda samarbeten pa YouTube.
Familjevloggare utgors som tidigare nimnt av fordldrar som i vlogg-format pé plattformen
YouTube delar med sig om sitt privata familjeliv dir deras barn inkluderas 1 innehéllet.
Studiens urval bestdr av tvé svenska familjevloggares YouTube-kanaler, vilka listas nedan,

dér barnen i1 familjerna frekvent inkluderas i betalda samarbeten.
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5.2.1 FAMILJEN TORSGARDEN

Den forsta familjevloggar-kanalen som valts ut dr “Familjen Torsgarden” som i sin
beskrivning av YouTube-kanalen skriver “Familjen Torsgdrden - En kanal om varan vanliga
vardag” (YouTube, u.a.a). Familjen, som bor pa en gard i Virmland, bestar av mamman
Helen Torsgérden, 34 &r, pappan Oskar Andersson, 30 ar samt de tre dottrarna Selma, fem ar,
Svea, fyra ar och Elsa, ett &r (Nés, 2022). Kanalen startades ar 2009 har omkring 430 000
prenumeranter och éver 900 publicerade videos dir det gemensamma antalet visningar
overskrider 179 miljoner (YouTube, u.d.a). Helen Torsgarden, mamman i familjen, listades ar
2022 av Medieakademin i Maktbarometern (2022) som en av sveriges mest inflytelserika
influencers d4 hon hamnade pé 14e plats under “Arets makthavare - Mest rickvidd och

engagemang 1 Sverige”.

5.2.2 THE SWEDISH FAMILY

Naésta kanal som valts for studien dr “The Swedish Family” som i sin kanalbeskrivning pé
YouTube beréttar; “Lillebror Harry dr dtta ar gammal, storasyster Alma dr tio ar gammal,
lillasyster Laura dr 1,5 dr. Pappa Axel dr ingenjor och mamma Joanna TV- producent. Vi bor
i Lissabon men dlskar att resa och att uppticka nya saker. Hing med oss!” (YouTube, u.a.b).
Familjen bestér, som beskrivet pd kanalen, av mamman Joanna Andé¢, 39 &r, pappan Axel
Berggren, 38 ar, sonen Harry, atta ar och déttrarna Alma, tio ar, samt Laura, 1,5 ar. Familjen
bor i Lissabon, Portugal och kanalen har omkring 400 000 prenumeranter. Kanalen “The
Swedish Family” startades ar 2015 och har publicerat omkring 500 videos med cirka 450
miljoner visningar (YouTube, u.4.b). The Swedish Family listades ar 2022 pa sjitte plats
under “Méktigast pd YouTube - Mest rdckvidd och engagemang i Sverige” i Maktbarometern

(Medieakademin, 2022).
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5.3 MATERIAL

Studiens empiriska ramverk utgdrs som tidigare ndmnt av de tvd YouTube-kanalerna
“Familjen Torsgdrden” och “The Swedish Family”. Dérefter har ett strategiskt urval av
material i form av videos gjorts for att kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar.
Urvalet kan inte anses vara representativt for en stérre population men ar strategiskt
genomténkt utifrdn det huvudsakliga syftet. Kraven for det empiriska materialet dr siledes
familjevloggare som gor reklam i audiovisuellt innehall dir deras barn involveras. Det
empiriska materialet utgors av tva, en vardera, videos som valts ut frdn YouTube-kanalerna
“Familjen Torsgérden” och “The Swedish Family”. De dr bdda betalda samarbeten dér en
produkt marknadsfors och familjernas barn involveras. Utifrdn en genomgaende granskning
av YouTube-kanalernas publicerade videos aterfanns ett flertal betalda samarbeten dér barnen
inkluderas. Det slutgiltiga materialurvalet faststélldes utifrdn den nérliggande tidsintervall d&
de publicerats. De videos som valts ut dr publicerade under ar 2022, vilket pavisar
fenomenets relevans och kontinuitet. De betalda samarbeten som visas har dven
karaktéristiska skillnader i form av barnens alder, samspelet mellan forélder och barn samt
portritteringen av familjernas vardagsliv i den kommunikativa situationen. Dessa skillnader
belyser en viktig aspekt i1 analysen utifrdn barnets medvetenhet och involvering, vilket &mnar
belysa hur dessa faktorer pa olika sétt paverkar fordldrarnas sjdlvpresentation. De betalda
samarbeten som analyseras terfinns 1 de tvd vloggarna som presenteras nedan med en kort
beskrivning av produkten som marknadsfors, personerna som deltar och den milj6 dér

samarbetet utspelas.

5.3.1VLOGG 1
“Ni dr sd jiv*a dryga! & | VLOGG” fran Familjen Torsgarden (YouTube, 2022a)

I betalt samarbete med Onskefoto, ett fotoproduktsforetag, visar Helen Torsgarden pa
YouTube-kanalen Familjen Torsgarden upp en sé kallad 1-arsbok innehéllande bilder fran
hennes dotter Elsas forsta ar. Det betalda samarbetet dr inkorporerat i vloggen och borjar
genom att huvudaktdren Helen filmar nir hon himtar ett paket frin Onskefoto i brevladan.
Vidare befinner sig mamman och dottern genom hela samarbetet 1 vad som ser ut att vara
familjens vardagsrum. Det finns en tydlig sponsorupplysning i text l&ngst ner i videorutan

som lyder; Reklam i samarbete med Onskefoto.
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5.3.2 VLOGG 2

“Morgonrutin & Kvillsrutin tre barn i olika aldrar VLOGG” fran The Swedish Family
(YouTube, 2022b).

I betalt samarbete med Air Up, ett foretag som séljer vattenflaskor som smaksétter vattnet,
visar Joanna André tillsammans med sina barn Alma och Harry hur vattenflaskan och
smaksdttningen fungerar. Pappa Alex Berggren filmar samarbetet och dottern Laura syns
tidvis 1 bakgrunden. Det betalda samarbetet dr inkorporerat i vloggen och samarbetet sker i
familjens kok. Videon har en tydlig sponsorupplysning i1 videobeskrivningen och under

samarbetets gdng visas textrutor med information kring hur produkten fungerar.

5.4 TILLVAGAGANGSSATT FOR ANALYS

Tillviagagéngssittet for analysen har behandlats utifran kvalitativ textanalys men formats for
att passa den audiovisuella kommunikationen. Det priméra syftet ar att lyfta innehallets olika
bestandsdelar for att sedan tolka dess kommunikativa betydelse i en bredare kontext (Ledin &
Moberg, 2019:200f). Den kvalitativa textanalysen utgdr fran att sa forutsattningslost som
mojligt nrma sig texten, for att sedan finna intressanta aspekter som for analysen vidare. Det
ar darfor fordelaktigt att borja med en dvergripande beskrivning av innehallet och vidare gora

en mer ingdende analys av dess underliggande mening (Ledin & Moberg, 2019:194f).

Innan analysen paborjades, utfordes en transkribering av samtliga betalda samarbeten (se
bilaga 1 och 2). Detta gjordes for att fa en dvergripande bild av innehallet som skulle
analyseras och for att littare kunna urskilja den verbala kommunikationen. Studiens analys &r
utifran den kvalitativa textanalysens modell uppdelad i tva delar som presenterar innehéllet,
vilket sedan analyseras utifran det dramaturgiska perspektivet. Utifran den audiovisuella
kommunikationsaspekten presenteras innehallet genom béade verbal och visuell
kommunikation. Den forsta delen av analysen utgors saledes av en dvergripande presentation
av videons visuella och kommunikativa innehéll, med valda citat och exempel som illustrerar
beskrivningen. I denna del besvaras studiens forsta fragestéllning. For att systematiskt studera

innehallet har f6ljande analysfragor tagits fram;

21


https://www.youtube.com/watch?v=obH8aihciTc

5.4.1 ANALYSFRAGOR

Analysfrdgor om det verbala innehallet:

Hur ser kommunikationen ut mellan fordlder och barn ut 6verlag i klippet?
Hur yttrar sig den verbala kommunikationen?

Hur yttrar sig den icke-verbala kommunikationen?

A

Vilken personlig respektive formell information uttrycks?

Analysfragor om det visuella innehallet:

Vilka deltagare forekommer i klippet?
Vad gor deltagarna?

Vilken milj6 skildras?

Sl

Vilket personligt innehall presenteras?

Kartldggningen av det visuella och kommunikativa innehéllet ligger sedan till grund for att
analysera resultaten utifran hur barnens involvering paverkar fordldrarnas sjidlvpresentation.
Den andra delen ar séledes det avsnitt som utgar fran Goffmans (2014) dramaturgiska
perspektiv och diskuterar dven resultaten ur dess samhaélleliga kontext, med forankring i

relevant tidigare forskning. I denna del besvaras studiens andra fragestillning.

5.5 ETISK REFLEKTION

I processen for en studiens genomforande krévs en kontinuerlig etisk diskussion for att sékra
forskningens kvalitet. Forskningsetiken utgér frén forskarens medvetenhet, reflektion och
motivering av de val som omfattar studiens ramverk. Forskaren behdver hér avvéga
relationen mellan sina egna intressen och de enheter som analyseras, speciellt ut en
integritetsaspekt om méanniskor utgor studiens analysenheter. En visentlig aspekt i kvalitativ
forskning handlar om huruvida de ménniskor som studeras ar informerade samt hur
informationen av dessa behandlas, 1 syfte att skydda dess integritet och motverka eventuella

krankningar (Vetenskapsradet, 2017).

Studiens analyserade innehall utgdrs av redan publicerat offentligt material, vilket betyder att

fordldrarna i de familjer vars innehdll som analyseras valt att offentliggdra dessa videos.
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Aven beskrivningar av familjerna i urvalet 4r redan publicerat online och dirmed tillgingligt
for allménheten. Den information de valt att dela dr det som utgér analysen och blir ddrmed
vésentlig for studiens genomforande. Studiens mest komplicerade etiska aspekt utgors av att
det innehall som analyseras innefattar barn, vilka enligt Statens medierad (2021) inte borde
kunna ses som samtyckade till de innehéll férdldrarna publicerar, trots juridisk oklarhet i just
denna typ av samtycke. Det faktum att innehdll som involverar barn i deras vardagliga liv
(vloggar) analyseras gor den etiska aspekten av denna studie mycket komplex och kraver
skydd av barnens integritet. All information som presenteras kring familjerna anses relevant
for forforstaelsen kring fenomenet och analysenheterna. Vi har i urval och resultat valt att
skriva ut samtliga familjemedlemmars namn, dven barnens, i syfte att skapa struktur i
resultatet. Barnens namn bendmns kontinuerligt i de betalda samarbeten som analyseras
vilket gor dven dessa offentliga. I de bilder hdmta fran materialet som inkluderas i resultatet
har vi valt att inte visa barnens ansikten, trots att de syns i familjevloggarnas innehéll pa
YouTube, for att inte bidra till den visuella exponeringen av barnen. Vir beddmning dr, med
tanke pa att materialet &r offentligt, att barnen eller foréldrarna inte kommer till skada genom

studiens utforande och kriver darfor inte deras vetskap eller godkénnande for att medverka.

5.6 METODDISKUSSION

Utifran studiens syfte har som tidigare ndmnts en kvalitativ forskningsmetod med ett
strategiskt urval av analysenheter valts. Vid valet av den kvalitativa innehallsanalysen har vi
reflekterat Gver resultatets generaliserbarhet och reliabilitet. D4 studiens analys utgdrs av fa
antal fall 4r innehallet som analyserats individbaserat och vi kan inte med sidkerhet séga att

liknande resultat skulle framkomma vid analys av andra familjevlioggares betalda samarbeten.

Vi har 6vervigt de fordelar och nackdelar en kvalitativ metod innebér och kommit fram till
att den kvalitativa innehallsanalysen dr den bést ldampade metoden for att kunna besvara
studiens syfte och bidra med nya perspektiv inom forskningsfiltet. Kvantitativa metoder a
andra sidan, studerar frekvenser, hur vanligt forekommande ndgot &r, dér statistisk
representation utgdr generaliseringsanspraket (Karlsson & Johansson, 2019:171f). Da
studiens syfte ar att undersoka hur kvalitéer och egenskaper 1 fenomenet kommersiell
sharenting kommer till uttryck hade en kvantitativ metod inte kunnat bidra med den kunskap
vi soker. Det faktum att analysmaterialet endast bestar av tvd videos kan vid forsta anblick

anses vara ett for litet urval for att kunna dra generella slutsatser och bidra till
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forskningsféltet. Vi menar dock att eftersom vi undersoker innehallets kvalitéer och inte
kvantitativ statistik dr antalet analysenheter inte vad som utgdr studiens kvalitet, utan hur vél
resultat och analys utfors och forankras i tidigare forskning och teori. Studien gor ddrmed
inget ansprak pa att analysenheterna &r statistik representativa &mnar genom den kvalitativa
metoden att bringa kunskap av generell karaktir genom ingéende analys av familjevloggares
betalda samarbeten pd YouTube och applicering av teori. I de betalda samarbeten som valts
ser barnens involvering olika ut, vilket ger resultatet en bredare och mer varierad bild av hur

olika barn involveras 1 fordldrarnas vinstdrivande innehall.

Da studien enbart undersoker familjevloggarnas publicerade innehdll 4r just dessa fordldrars
motiv samt attityder kring att involvera barnen samt huruvida intrycksstyrning sker pé ett
medvetet plan svar att identifiera. En ytterligare studie med till exempel kvalitativa intervjuer
av fordldrarna skulle darmed tillféra en ny dimension av bakomliggande orsaker till just

Familjen Torsgarden och The Swedish Familys involvering av barnen i betalda samarbeten.

5.6.1 VALIDITET OCH RELIABILITET

Studiens validitet och reliabilitet har diskuterats flitigt under arbetets gang, vilket &r av stor
vikt 1 studier som utgdrs av tolkande forskningsmetoder. God validitet utgors av hur vl
studien dr genomford och att den studerar det den @mnar studera, operationaliseringen av de
teoretiska problemstillningarna. Reliabilitet innebér att den information som framfors ér
riktig. Det innebdr att analysen som gjorts dr utford pa ett korrekt sétt och att den ar
tillforlitlig. Validiteten och reliabilitet syftar séledes till att de argument och pastdenden som
framkommer i resultat och slutsats dr visentliga for studiens syfte och underbyggda genom
tidigare forskning och teori. En studie kan ha validitet men inte reliabilitet och vice versa.

(Ekstrom & Johansson, 2019:13f).

Valet av metod bedéms som tidigare nimnt den mest optimala for att besvara studiens syfte
och frigestillningar, vilket gor att vi genom den kvalitativa metoden kunnat undersoka
familjevloggarnas betalda samarbeten i linje med syftet. Vi har genomgéende diskuterat och
konkretiserat studiens analysfragor for att passa syftet och den kvalitativa innehéllsanalysen.
Da studien utfors inom ramen for medie- och kommunikationsvetenskap r just, bade den
verbala och icke-verbala, kommunikationen den mest centrala delen i analysarbetet. Utifrén

detta har de dramaturgiska begrepp som anvinds noga valts ut for att kunna appliceras pa
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familjevloggarnas kommunikation, vilket forankras i teorins begreppsforklaring av
sjdlvpresentation och intrycksstyrning. De péstdenden och argument som utgér resultat och
slutsatser har vi preciserat utifran att de ska kunna underbyggas med tidigare forskning och
teori, for att 6ka trovérdigheten 1 véra tolkningar av familjevloggarnas innehall. For att kunna
genomfora analysarbetet och dérefter dra giltiga slutsatser utifran véra tolkningar har vi gatt
igenom en stor mingd tidigare forskning inom d&mnet och relaterade &mnen samt studier som
applicerat det dramaturgiska perspektivet pa just innehall pa YouTube, reklam eller
framiljevloggar. Vi har ddrmed varit noga med att inte gora allt for subjektiva eller
individbaserade tolkningar, trots att vi anvdnder en tolkande metod, utan istéller relatera vara
tolkningar av innehallet till tidigare forskning och teori. For att ge studien sa god validitet och
reliabilitet som mojligt har vi genomgaende gjort analyserna tillsammans for att fa samtliga

forskares perspektiv pa innehallet samt hélla en rod trad genom resultat och slutsats.
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6. RESULTAT OCH ANALYS

Som tidigare beskrivet i tillvigagangssitt for analys presenteras den tillimpade modellen for
kvalitativ textanalys och dess resultat nedan. Analysen borjar med en dvergripande
presentation av varje betalt innehall, som @&mnar besvara studiens forsta fragestillning.
Presentationen dr uppdelad i tva rubriker som beskriver det visuella och kommunikativa
innehallet. Har lyfts specifika citat och exempel frin det betalda samarbetet. Sedan foljer en
analys av de resultat som framkommit ur beskrivningen av det visuella och verbala
innehallet, utifran det dramaturgiska perspektivet. Genom de dramaturgiska begreppen
uttrycksformer, fasad och regioner analyseras effekten av barnens involvering i det betalda

samarbetet for fordldrarnas sjdlvpresentation. Hir besvaras studiens andra fragestéllning.

Analysens struktur dr uppbyggd efter de tva familjer vi valt att undersdka, varav dessa
presenteras var for sig. Den forsta videon som analyseras utgdrs av det betalda samarbetet
fran Familjen Torsgarden och den andra videon utgdrs av det betalda samarbetet fran The

Swedish Family.

6.1 INNEHALLET | FAMILIEN TORSGARDEN

Lank till klippet: https://www.youtube.com/watch?v=VG6DUCXmIxk

Tidsramen for det betalda samarbete som analyseras ur vloggen ér; 4:45-9:15.

6.1.1 VISUELLT

6.1.1.1 LUGN OCH PERSONLIG HEMMILIO

I det betalda samarbetet 4&r mamman Helen och dottern Elsa de mest framtrddande deltagarna.
Helen tar storst fokus da hon &r den som sténdigt syns i kameran och den som kommunikativt
leder samtalet framat. Dottern Elsa dr med fysiskt fran och till da hon vandrar runt i rummet
och hamnar ibland ur kameravinkel. Produkten som presenteras bestar av bilder pa Elsa vilket
gor att Elsa som person far ett genomgéende fokus 1 klippet, &ven om hon inte syns fysiskt
lika ofta som Helen. Andra deltagare som framtréder 1 klippet dr Helens storre barn, dessa far
dock ett mindre fokus i klippet da hon endast visar en bok med bilder pé barnen som hon

tidigare gjort och inte involverar dem fysiskt.
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Det betalda samarbetet utspelar sig i en hemmamiljo, 1 vad som ser ut att vara familjen
Torsgérdens vardagsrum. Helen har placerat en kamera i 6gonhdjd for Elsa, en placering som
gor att det blir lattare att involvera dottern i klippet pa ett sd naturligt satt som mojligt. Elsa
gdr fritt runt 1 rummet och syns 1 kameran fran och till. Helen sitter pa golvet och lutar sig
mot en sittpall dér hon har placerat den produkt som marknadsfors i klippet. Hon visar upp
fotoboken som bestar av bilder pa Elsa. I videon syns ocksa ett softbord i bakgrunden med
diverse prylar pa som flaskor och burkar. Rummet dr upplyst av vad som ser ut att vara
dagsljus fran fonster 1 det rum de befinner sig i. I klippet syns dven andra fotobdcker som
Helen har gjort. Hon visar upp fotobocker pa de andra barnen och fotobocker fran familjens

utflykter.

6.1.2 VERBALT

6.1.2.1 KARLEKSFULLA GESTER
Kommunikationen mellan Helen och Elsa pagér framst i borjan av det betalda samarbetet da
Helen stéller fragor till dottern om boken samt visar bilderna. I borjan av det betalda

samarbetet kommunicerar Helen verbalt med dottern Elsa nar hon forst himtar produkten

som ska marknadsféras. Hon vinder sig mot dottern och siger;

“Kolla hér, Elsa! Vet du vad det dr som har kommit? Din arsbok! Nu &r det din tur!
Elsas forsta ar. Vad roligt!”
(Familjen Torsgérden, tid: 4:50-5:00)

Elsa vandrar utanfor kamerans synvinkel och Helen forsoker fa henne att komma tillbaka

genom att saga;

“Inte kameran nu d&, kom hit och titta pa boken! Jag ska visa dig boken.”

(Familjen Torsgarden, tid: 5:11-5:14)

Elsa befinner sig fortfarande bakom kameran och Helen sédger till Elsa igen;

“Kom Elsa, far du se. Elsas forsta ar heter den. Kom, kom! Kom far du se Elsa. Hur

stor du har blivit” (Familjen Torsgérden, tid: 5:25-5:36)

Helen forsoker dra Elsa in 1 kommunikationen genom att ropa pa henne. Helen 6ppnar

fotoboken om Elsas forsta ar och stéller henne sedan frégan;
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“Vem ér det? Som ar sé liten. Och har blivit sé stor”

(Familjen Torsgérden, tid: 5:42-5:48)

Elsa svarar inte verbalt med ord pé fragan som hennes mamma stéllt, detta pd grund av
hennes unga élder som gor att hon dnnu inte kan uttrycka sig med ord. Kommunikationen
som sker mellan Helen och Elsa dr ledd av Helen. Elsa ser ut att vara lite mer &n ett ar

gammal, vilket d&ven dr underforstatt da fotoboken visar hennes forsta ar.

Ni &r.sa jav*a drygal [ | VLOGG

Vem &rdet? = =

Stillbild fran videon, tid: 5:43
Bildtext: Helen visar en bild p& Elsa som nyfodd.

Dotters alder medfor att den kommunikation som Elsa uttrycker mestadels 4r en icke-verbal
saddan. Det blir en ensidig verbal kommunikation dér Elsas icke-verbala kommunikation
kommer till uttryck genom att hon ler stort mot Helen nédr Helen frigar henne om vem som
syns pa fotoboken (tidpunkt: 5:42). Elsas icke-verbala kommunikation framgéar genom
hennes manér och icke-verbala uttryck. Hon ler, skrattar hogt och vandrar runt i rummet

under klippet.

Dottern Elsa involveras dven i kommunikationen pa andra sitt, sarskilt ndr Helen vénder sig
till publiken. Dotterns involvering i mammans kommunikation tar sig i uttryck genom att den
fotobok som marknadsfors bestar utav bilder pa henne. Helen visar upp fotoboken infor

kameran med en bild pé dottern som nyfodd och séger;

“Kolla hur hon sdg ut, vilken nacke! Oj o0j 0j!”

(Familjen Torsgérden, tid: 5:55-5:59)
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Detta visar pa hur Elsa involveras i den verbala kommunikationen, trots att Helens

kommentar inte ar riktad till just Elsa, utan till publiken.

Den icke-verbala kommunikationen framgér dven frin Helens sida genom gester. De framgar
nér Helen stannar upp dé hon talar till kameran och istillet skrattar och pussar dottern pa
huvudet (tidpunkt 6:43) medan Elsa sitter i Helens kné och bldddrar i fotoboken. Senare i
klippet filmar Helen sig sjdlv ndr hon talar till kameran medan hon klappar dottern Elsa pa

huvudet (tidpunkt 8:18).

I klippet, frén tid 7:01 fram till tid 8:15, syns inte Elsa i bild och kommunikationen mellan
fordlder och barn ar obefintlig. Elsa kommer tillbaka in i bild (tid 8:15) och Helen klappar
dottern pa huvudet samtidigt som hon talar till kameran och redogor f6r hur hon skapar

fotoboken via en app.

6.1.2.2 INBLICK | DET PERSONLIGA

Den omgivning som visas upp, familjens Torsgardens vardagsrum, bidrar till att miljon inger
en naturlig och personlig kinsla ddr man som publik fér ta del av familjens privata sféar. Har

ser man tydligt Helen och Elsa 1 sitt hem.

Ni,ar sa jav*a drygal = | VLOGG

Kanns inte som att jag
behdver beratta mer om det.

Stillbild fran videon, tid: 6:37

Bildtext: Helen och Elsa sitter pa golvet i familjens hem och bldddrar i fotoboken.

Innehallet som filmas i klippet visar upp ett hem som ser personligt ut och naturligt ut, dels
pa grund av de prylar som syns pé softbordet i bakgrunden och den naturliga belysningen i

klippet.
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Ni&r.sé jav*adrygal © | VLOGG

Kolla hur hon s&g ut, vilken nacke!

Stillbild fran videon, tid: 5:55

Bildtext: Helen och dottern Elsa efter forlossningen.

Det innehall som framgér som personligt dr nér Helen visar en bild i fotoboken pé sig sjélv
och sin nyfédda dotter vid forlossningen. Bilden visar en nyfodd Elsa som ligger pa sin
mammas brost (tid 5:55). Helen visar dven bilder som kan ses som personliga familjebilder
ddr maken ligger i1 soffan med en nyfodd Elsa i famnen (tid 6:10) och delar sedan information

om dotterns forsta leende. Helen séger;

“Du log pa riktigt nir du var 2,5 vecka gammal och har lett brett hela ditt forsta ar.”

(Familjen Torsgérden, tid: 6:15-6:20)

Den del av innehéllet som upplevs som formellt framgar nir Helen védnder sig mot kameran
och talar sakligt om den produkt som marknadsfors. Helen gar frén att dela personlig
information till att dela en rabattkod om produkten (tid 6:43). Den del av innehallet som
upplevs som mer formell framgér dven nédr Helen delar information om produktens kvalité
(tid 7:00) och beskriver hur den som tittar sjdlv kan skapa en bok. Helen viver sedan in
personlig information i den sakliga informationen om produkten genom att framhiva en del

av sina personliga egenskaper da hon siger;

“De #r dessutom vildigt enkla att gora i deras app. Onskefoto appen. For mig blir det

inte av annars, om det tar for ldng tid.” (Familjen Torsgérden, tid: 7:08-7:15)
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6.2 FAMILJEN TORSGARDENS SJALVPRESENTATION

6.2.1 UTTRYCKSFORMER

Den verbala kommunikationen beskrivs utifran Goffmans (2014) forklaring kring utséinda
uttryck, det som explicit ségs. I resultatet ovan som presenterade den verbala och icke verbala
kommunikationen visade pa att det 1 detta klipp forekom till storst del utsdnda uttryck fran
Helen, och overforda uttryck av Elsa. Elsas kommunikativa virde kan kopplas till det som
Goffman (2014) beskriver som dverforda uttryck, de icke explicita signaler aktdrerna sdnder
ut. Elsa skrattar, ler stort och vandrar glatt runt i rummet vilket sdnder ut intrycket av ett glatt
och oskyldigt barn. Detta gar i linje med tidigare forskning om barn i reklam dér Seiter
(1990) styrker att barn i reklam ofta associeras till gladje och kérlek. Detta framgar dven via
den verbala och icke-verbala kommunikation som sker mellan Helen och Elsa. Genom
Helens kérleksfulla gester dér hon klappar och pussar dottern kan det 6verforda uttrycket
tolkas som en gestaltning av bilden som en kérleksfull mamma. Elsa i sig sdnder ut det
overforda uttrycket genom sitt skratt och sitt glada beteende som ger sken av ett glatt och
dlskat barn. Trots att Helen inte explicit uttrycker sin kérlek till Elsa verbalt, inger hennes

gester och icke-verbala kommunikation det karleksfulla intrycket.

For en framgangsrik intrycksstyrning menar Goffman (2014) att det utsénda och det
overforda uttrycket behover komplettera varandra, diar det 6verforda uttrycket forstarker och
verifierar det utsdnda. Det betalda samarbetet fran Familjen Torsgirden ar ett tydligt exempel
pa hur det just overforda uttrycket fungerar som hjilpmedel i det utsdnda uttrycket. Det
uttryck Helen sidnder ut, den verbala kommunikationen kring fotobokens positiva egenskaper,
forstirks och verifieras tydligt av det uttryck hon 6verfor, det kérleksfulla bandet mellan
mamma och dotter. Utgar vi fran tidigare forskning som menar att fordldrar representerar och
presenterar sig sjdlva och sitt personliga varumérke genom sitt foréldraskap (Blum-Ross &
Livingstone, 2017), kan vi genom samspelet mellan de utséinda och dverforda uttrycken anta
att Helen lyckats presentera den dnskade bilden av sig sjélv. Denna sjdlvpresentation blir
ddrmed beroende av att Elsa involveras i det betalda samarbetet da hennes funktion ar att
forstdrka framstéllningen av Helens roll som mamma och blir en framgéngsrik del av

intrycksstyrningen.
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6.2.2 REGIONER

Tidigare 1 resultatet beskrevs omgivningen och den miljé samt de delar som framgick i
klippet. Hér appliceras det dramaturgiska begreppet scenmiljd, vilket dr den plats dér sjdlva
framforandet utspelar sig i. For att mer ingdende beskriva den miljo och hur den dr med och
bidrar till sjdlvpresentationen kan vi analysera resultatet med hjélp av Goffmans begrepp om
den bakre och frimre regionen. Den miljé som ovan beskrivits inger en personlig kénsla och
kan upplevas som den bakre regionen, den plats som enligt Goffman sker bakom
framtradandet. Som publik fir man kénslan av att det dr en spontan och privat situation som
utspelar sig i den bakre regionen, trots vetskapen om att det r ett iscensatt betalt samarbete
med ett tydligt ekonomiskt syfte. Goffman (2014) menar pi att en framgangsrik teknik for
intrycksstyrning dr att halla den bakre regionen stingd for publiken i syfte att presentera den
onskade bilden av sig sjdlv 1 den frimre regionen. I detta fall skulle ddrmed den upplevda
autenciteten (bakre regionen) i sjdlva verket kunna vara fabricerad autencitet i den frimre
regionen. Kopplat till tidigare forskning menar Abidin (2017) att det innehall som
familjevloggare presenterar kan ses som autentiskt, men att det i sjélva verket ar fabricerat till
att vara autentiskt, d& det bakomliggande syftet handlar om att dra uppmaérksambhet eller
ekonomiska intdkter. Vi kan i likhet med Abidins (2017) forklaring uppleva innehéllet som
autentiskt hér 1 Torsgérdens betalda samarbete, men kan inte med sidkerhet uttala oss om det
verkligen r sa. Vi ser ddremot hur den hér upplevda autenticiteten skapar en personlig och
intim kommunikation 1 klippet vilket dr ett sitt for familjevloggaren att styra publikens

intryck.

Skiftet mellan den upplevda privata sfaren, den bakre regionen, och framtradandets framre
region sker kontinuerligt under videons gdng. Som ovan presenterat i resultatet blir skiftet
mellan personligt innehall och formellt innehéll markant nir Helen talar till Elsa respektive
véxlar till att tala direkt mot kameran (till publiken). Vi kan dven urskilja denna véxling som
sker mellan den upplevda bakre och framre regionen genom Elsas nédrvaro som 1 sig ar ett
naturligt och dkta framtrddande i Elsas egen bakre region. Pa grund av hennes unga alder kan
det antas att Elsa dr omedveten om situationen (det betalda samarbetet) och hennes
upptriddande blir ddrmed en autentisk och naturlig uppvisning av den bakre region. Véxlingen
till den framre regionen blir tydlig dd Helen ropar pé Elsa att komma tillbaka inom réckhall

for kameran. Detta dr ett sdtt fran Helen att dra in Elsa i framtrddandet, den fridmre regionen.
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Aven om vi urskiljer viixlingar mellan bakre och frimre regioner kan vi i likhet med den
tidigare forskningen fran Abidin (2017) tolka den bakre regionen som en mer upplevd sédan.
Det ar fordldern, mamman Helen som valt att redigera videon och publicera just dessa scener.
Det kan likval ha varit s att delar frdn Elsas bakre region blivit bortklippta for att passa in 1
situationen. Detta i sig blir dirmed ett argument for att vi aldrig riktigt kan veta nir den bakre

regionen uppvisas autentiskt i detta sammanhang.

6.2.3 FASAD

Den personliga fasad vi kunnat identifiera for Helen 1 det betalda samarbetet &r den
kiarleksfulla mamman, vilket med storsta sannolikhet &r de egenskaper och karaktirsdrag
publiken forknippar med Helen i Familjen Torsgardens innehéll d& fasaden ar den
standardroll som spelas infor den specifika publiken pa sociala medier. Aven detta styrks av
Blum-Ross och Livingstone (2017) som menar pé att fordldrar representerar och presenterar
sig sjdlva och sitt personliga varumarke genom sitt fordldraskap. Helens personliga fasad,
rollen som mamma, uppritthélls av Elsas involvering dd Helen med hjélp av Elsa i det
betalda samarbetet tydligt kan visa upp denna roll. Det hade varit svarare att visa upp rollen
som karleksfull fordlder utan att barnet synts till. Elsa bidrar dirmed till det 6nskade intrycket
vilket dven styrks av Holiday et al. (2020) som menar pa att identiteten som fordlder pa

sociala medier forstiarks utav barnets narvaro.

Kopplat till Goffmans (2014) teori 4r inramningen (miljo) och dess delar en del av fasaden. I
denna miljo ingar dven rekvisita som krivs 1 framtradandets inramning for att uppratthalla
fasaden. I det betalda samarbetet kan vi se Helen som huvudaktor dir dottern Elsa far en
biroll, dels fysiskt i klippet men ocksa genom den produkt som presenteras. Produkten som
utgdrs av bilder pd Elsa kan ses som en rekvisita, dir Elsa i sig blir en rekvisita for Helen i
framtrddandet. Att se Elsa som rekvisita 1 det betalda samarbetet fran Familjen Torsgérden
kan ocksa styrkas dd Elsa inte kan tillféra nagonting till den verbala marknadsforingens
argumentation kring produkten. Att se Elsa som en ldmpligt utvald rekvisita i det betalda
samarbetet styrks dven av tidigare forskning dir Sjoberg (2013) menar pa att barn 1
reklamsammanhang fungerar som ett kraftfullt verktyg for att tillskriva betydelse till
produkter. Produktens betydelse blir extra tydlig 1 detta sammanhang da fotoboken handlar
om Elsas forsta ar, vilket 1 sig skapar ett emotionellt band till Elsa ddr man som publik far

folja med i resan fran nyfodd till nuvarande Elsa. Miljon beskrivs ovan som en naturlig och
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personlig hemmiljd, vilket ocksa formar Helens fasad utifrain mammarollen da scenmiljon

portrétterar familjens hem.

Tillsammans med den personliga fasaden som utgors av aktorens egenskaper och
karaktédrsdrag (Goffman, 2014) och fasadens inramning ser vi hur Helens fasad uppratthalls
av Elsas nirvaro i det betalda samarbetet. Elsas ndrvaro stirker bAde mammans roll och ger
dessutom ett virde till den produkt som marknadsfors. I likhet med Abidins (2015b) tidigare
forskning kring micro-microcelebriteter framhaéller forskaren att det ar fordldrarna som skapar
identiteter at sina barn, vilket vi far fram genom analysen ovan. Elsas unga alder medfor att
hon ar for liten fOr att vara med och bidra till sin egen sjélvpresentation men genom sin
mamma portritteras hennes livsstil vilket Abidin (2015b) menar pé dr ett medvetet val en
influencer forilder gor for att stirka sin marknadsforing. Aven Archers (2019) forskning om
influencers involvering av barn till inkomstbringande aktiviteter kan ge stod at det resultat
som framkommit har. Archer (2019) kom fram till att de mammor som anvint sina barn i
dessa sammanhang involverade barnen d4 de ansdg att produkter hade ett positivt eller
vardeskapande innehall for barnet. I detta fall kan kopplingen dras till fotoboken som kan ses
som ett virdeskapande innehall for dottern Elsa i framtiden. Helens involvering av dottern
bidrar hér till att stirka dels sin egen roll som mamma, familjens varumérke samt for att

skapa ett kommunikativt virde till den produkt som marknadsfors.

6.3 INNEHALLET | THE SWEDISH FAMILY

Lank till klippet: https://www.youtube.com/watch?v=obH&8aihciTc

Tidsramen for det betalda samarbete som analyseras ur vloggen ar; 5:58-8:45.

6.3.1 VISUELLT

6.3.1.1 EN SCEN UR VARDAGSLIVET

I det betalda samarbetet &r mamman Joanna och barnen Alma och Harry de mest
framtrddande deltagarna. Det yngsta barnet Laura syns en kort sekvens men involveras inte
fysiskt. Pappan Axel dr den som filmar sekvensen, detta gar att tyda nir man hor hans rost
bakom kameran. Han inflikar ibland med korta, positiva kommentarer om produkten.
Genomgaéende i klippet skiftar fokuset mellan Joanna, Alma och Harry, men Joanna tar storst

fokus dé hon dr den som genom verbal kommunikation och gester leder samtalet framat.
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Alma fér storre fokus én lillebror Harry, vilket framgér d& hon tar storre plats i den verbala
kommunikation. Produkten som syns i klippet ér en vattenflaska. Mamman samt barnen
haller i varsin flaska under hela klippet. Att Alma och Harry héller i varsin flaska samt visar
ndr de dricker ur vattenflaskan gor att de far ett genomgaende fokus i klippet. Det betalda
samarbetet utspelar sig i en hemmamilj6. Det vi kan se 1 klippet dr familjens kok, detta da
bland annat spisen, flakten och diskhon syns. Barnen och mamma Joanna star runt diskhon.
Pappan i familjen star och haller kameran framfor Joanna och barnen, och kamerans hgjd ser
ut att vara 6gonhdjd for pappan dé familjen syns i helkropp. Rummet ser ut att ha en naturlig

belysning, dels fran kdkets lampor och fran ljuset fran fonstret som syns i bild.

6.3.2 VERBALT

6.3.2.1 PRODUKTEN | FOKUS

Joanna leder det kommunikativa samtalet genom det betalda samarbetet. Dottern Alma och
sonen Harry deltar kontinuerligt i den verbala kommunikationen dé de ar s& pass gamla att de
kan uttrycka sig verbalt och kommentera produktens funktion och vérde. Barnen involveras 1
det betalda samarbetet di mamman Joanna i borjan av klippet fyller sin flaska under kranen
och ropar pd Alma och Harry.

“Alma, Harry, ni maste fylla pa era!”
(The Swedish Family, tid: 6:14-6:17)

Alma och Harry kommer géendes in 1 koket dir mamman befinner sig. Joanna vénder sig till
barnen nir hon pratar och visar deras flaskor till publiken. Barnen involveras till storsta del 1
kommunikationen nir Joanna stéller direkta fragor till dem géllande produkten och barnen
svarar. Sonen Harry syns skruva pa locket till sin flaska nar Joanna avbryter honom och

sager;

”Horru, kan jag visa vad du har for smak bara?” séger Joanna.
”Ja.” svarar Harry.

”Vad dr det for ndgon?” frigar Joanna.

”Jag tror det &r persika.” svarar Harry.

(The Swedish Family, tid: 7:30-7:36)
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Joanna involverar dven barnen 1 den verbala kommunikationen genom att involvera dem 1
argumentationen for produkten. Hon kopplar produktens torstsldckande funktion till barnen

genom att sdga;

”Det ar sa latt att glomma bort att dricka nar det inte &r lika varmt ute, men det ar
precis lika viktigt. Jag vet att ni rusar runt pd skolan.”

(The Swedish Family, tid: 6:18-6:26)

Upprepade ganger nér Joanna pratar om produkten riktar hon kroppen och blicken mot sin
dotter Alma, varpa Alma instimmer pa det hon séger genom endast korta svar och
bekriftande gester som att nicka. Joanna stéller frigor men ocksé péstdenden till barnen

relaterade till produkten, barnen och Joanna utbyter blickar innan barnen svarar.

“Vet ni vad? Efter forra gdngen vi visade de hér i en video fick vi frigan om man inte
blir véldigt rapig och fisig”
(The Swedish Family, tid: 7:15-7:20)

Joanna vénder sig mot Alma, riktar sin blick mot henne och riacker henne en flaska Air Up,

varpa Alma svarar;

“Nej, man blir faktiskt inte det”
(The Swedish Family, tid: 7:20-7:21)

Morgonrutin & Kvallsrutin. med.tre barn i olika aldrar VLOGG

Nej, man blir faktiskt inte det.

Stillbild fran videon, tid: 7:21

Bildtext: Joanna ger dottern Alma vattenflaskan.
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I klippet involveras barnen framst i den verbala kommunikationen genom deras konversation
med mamma Joanna. Den icke-verbala kommunikationen som gér att identifiera fran barnens
sida dr d4 Alma och Harry kan synas gora gester som att nicka och le mot Joanna. Utover
detta ger dem inte uttryck for ndgon specifik icke-verbal kommunikation da de till storsta del
star stilla vid diskbénken och lyssnar nir Joanna pratar. Joanna brister ut i skratt flertal gdnger
vilket kan identifieras som en icke-verbal kommunikation och barnen besvarar detta genom
smi leenden. En annan form av bdde verbal och icke-verbal kommunikation som
framkommer ar nir Harry star och skruvar pa locket pa sin vattenflaska, varpa Joanna tar

flaskan ifr&n honom och nér hon tagit flaskan fragar;

“Hordu, kan jag visa vad du har for smak bara?”

(The Swedish Family, tid: 7:29-7:31)

Morgonrutin & Kvallsrutin. med tre barn i olika aldrar VLOGG

6.3.2.2 SAKLIG INFORMATION

Den del av innehéllet som kan urskiljas som personligt dr den miljé familjen befinner sig i. I
klippet skildras familjens kok, en del av deras hem, vilket medfor att publiken kan uppfatta
att de far ta del av familjens privata sfér. I bakgrunden syns prylar pd diskbidnken som tillhor
familjen, vilket visar pd att klippet filmades i1 en naturlig och icke-tillrdttalagd vardagsmiljo.
Utover hemmiljon géar det inte att identifiera ndgon personlig information om de personer
som deltar i klippet. Overlag 4r innehallet i klippet av mer formell karaktir. Till skillnad fran
Familjen Torsgarden som visar upp personliga bilder och delar information om dottern Elsa,
framgér inget sddant hér. Klippets innehall ar till storsta del formellt dd kommunikationen

handlar om att tala om produkten och dess egenskaper.
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6.4 THE SWEDISH FAMILYS SJALVPRESENTATION

6.4.1 UTTRYCKSFORMER

Utifrén det som explicit sdgs 1 videon ser vi att barnen involveras tydligt i kommunikationen
géllande produktens positiva egenskaper. Barnen &r med i kommunikationen och hjéilper
mamma Joanna att framfora reklambudskapet verbalt. De utsdnda uttrycken, dr det som
formedlas (Goffman, 2014) och Joannas utsénda uttryck bekriftas d barnen besvarar hennes

fragor.

Ett utsént uttryck ar att barnen dr mycket involverade i det betalda samarbetet och engagerade
1 produkten. Detta mérks genom att Joanna ropar in dem 1 klippet, kontinuerligt fragar dem
om produktens positiva funktion samt hur hon kopplar produktens funktion till att vara
positiv for barnen nér de springer runt pa skolan och produkten hjélper dem att dricka mer
vatten. Genom att barnen endast talar d& de blir tillfrdgade och uttrycker korta instimmande
svar samt hur Joanna tar vattenflaskan fran Harry for att visa upp den framfor kameran blir
det overforda uttrycket att Joannas fokus ér att detaljerat visa upp produkten och att barnen
hir enbart ska uppfattas som inkluderade i marknadsforingen. Det 6verforda uttrycket
stimmer didrmed inte 6verens med det utsdnda vilket minskar Joannas trovérdighet 1 den roll
hon spelar och misslyckas dirmed med den delen av intrycksstyrningen. Enligt Goffman
(2014) behover det utsdnda och dverforda uttrycket komplettera varandra for att forstérka det
som sdnds ut, vilket medfor en framgéngsrik intrycksstyrning. Med Goffmans definition av
en en framgangsrik intrycksstyrning kan vi tolka Joannas utsdnda och overforda uttryck i

klippets som ej framgangsrikt, dd de inte kompletterar varandra.

Nér Joanna sdger att det ar latt for barnen att glomma bort att dricka vatten ér det utsdnda
uttrycket att produkten &r viktig for barnen da de behdver dricka vatten nér de ar aktiva i
vardagen. Det 6verforda uttrycket skulle kunna tolkas som att Joanna forsdker uppna
specifika mél med att involvera barnen 1 marknadsforingen, att tillskriva produkten ett vérde

for barn och ddrmed gora produkten attraktiv for andra foréldrar.
Resultatet som presenterats géllande den verbala och icke-verbala kommunikationen visar pa

att det till storst del gar att urskilja och identifiera utsdnda uttryck i klippet, framst frdn

mamman Joanna. Det finns ddremot tillféllen da det forekommer dverforda uttryck. Flertal
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ganger under sekvensen som det betalda samarbetet spelas in skrattar Joanna. Detta kan ses
som det dverforda uttrycket, som kan hjdlpa att verifiera det utsdnda uttrycket (Goffman,
2014). Dottern Alma och sonen Harry visar pa bade utsdnda- och overforda uttryck. Ett flertal
ganger under det betalda samarbetet instimmer barnen pé det Joanna séger. Det dr oftast
korta och koncisa utsdnda uttryck. De overforda uttrycken formedlas da barnen nickar
bekriftande, och kan i det 6verforda uttrycket tolkas som att barnen blivit tillsagda att agera
pa det viset. Barnens nérvaro och bekriftande nickar forstirker endast de utsdnda uttrycken

fran mamman.

6.4.2 REGIONER

I det betalda samarbetet ges mojligheten for publiken att fa en inblick i1 familjens privata
miljo, de fér ta del av familjens vardagliga liv och kan ddrmed uppleva att de befinner sig
framtrddandets bakre region. Goffman (2014) menar att den bakre regionen ar det som sker
bakom framtridandet som ofta hills stingd for publiken. Aven om miljén ger intrycket av
den bakre regionen ér intrycket av The Swedish Familys betalda samarbete dock mer
iscensatt, 1 jimforelse med Familjen Torsgardens. Situationen upplevs som iscensatt och
onaturlig d& familjen med storsta sannolikhet inte skulle st samlade runt diskbdnken under
en langre tidsperiod pé detta sétt. Barnen upplevs onaturliga 1 den utstrackning att de endast
svarar pa Joannas fragor om produkten och det blir genom barnens involvering dirmed
tydligt att klippet omfattas av ett iscensatt betalt samarbete. Alma och Harrys konstlade
beteende medfor intrycket av att de tillskrivs en marknadsforingsroll av sina foréldrar, vilket
tydliggor att de medvetet befinner sig 1 framtrddandets framre region tillsammans med Joanna
som styr framtrddandet och bestimmer vem som far prata. Joanna ger intrycket av att under
framtradandets géng alltid befinna sig 1 den frdmre regionen d& hon kommunicerar till
kameran, publiken, pé ett mindre personligt plan samt hur hennes relation och
kommunikation till barnen upplevs konstlad i situationen. Ytterligare ett exempel pa hur
barnens involvering kan upplevas som konstlad &r da Joannan ber dottern Alma om att fa
smaka pa vattnet 1 hennes vattenflaska. Att en fordlder med intresse for produkten vill smaka
pa sin dotters vatten kanske inte upplevs som konstlat, men Joanna har redan podngterat att
Alma har samma smak som Joanna i sin vattenflaska, flider upplevs konstlad. Aven Axel,
som inte syns i bild, kommunicerar utifran produktens roll i framtrddandet och upplevs
befinna sig i den frimre regionen. Med utgdngspunkt 1 Abidin (2017), som menar att

efterfragan pa familjevloggares innehall &r autencitet och intimitet bemdter framforandet inte
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dessa kriterier och kan ddrmed inte ses som att fordldrarna, frimst Joanna, lyckats med

intrycksstyrningen.

6.4.3 FASAD

Utifran Goffmans (2014) begrepp fasad ser vi barnen som rekvisita i inramning for den fasad
Joanna presenterar. Da barnen &r i en dlder dér de sjdlva kan uttrycka sig kan de dels tolkas
som att barnens nirvaro ar en del av framtradandet dir de spelar roller i den kommunikativa
situationen, men ocksd anvindningen av barnen som rekvisita, som syftar till upprétthéllandet
av fasaden. Att barnen anvénds som rekvisita i denna situation forstarker bade produktens
vérde och intrycket av Joanna i rollen som mamma. Enligt Goffman (2014) anvénder aktdren
rekvisita for att styra intrycket man onskar fa och for att skapa en positiv sjéalvbild vilket
framgér 1 den hér situationen. Som tidigare beskrivet kan ett dverfort uttryck av barnen vara
att de ska uppfattas som involverade i situationen och engagerade i produkten, men att de
snarare anvinds for att stirka reklambudskapet. De kan ddrmed fungera som lamplig
rekvisita i Joannas kommersiella framtridande eftersom de egentligen inte uttrycker nagra
egna asikter utan instimmer i Joannas. Barnens funktion som rekvisita styrks av Sjoberg
(2013) som menar pa att barn i reklam tillskriver produkten ett emotionellt vérde, trots att
vattenflaskorna inte dr explicit riktade till barn. Barnens nérvaro ar darfor inte nddvéndig for
att marknadsfora produkten, men dess involvering starker produkten virde. Ldmplig rekvisita
anviands for att lyckas med intrycksstyrningen och &mnar projicera en positiv sjilvbild.
Utifran Blum-Ross och Livingstone (2017) som menar att fordldrar presenterar sin
online-identitet genom sina barn kan involveringen av barnen anses stirka Joannas
sjdlvpresentation da hennes roll som mamma tydliggérs genom barnen som rekvisita i

fasadens inramning.

Utifran Blum-Ross och Livingstone (2017) &r det utifrén att The Swedish Family &r just
familjevloggare troligt att Joanna representerar och presenterar sig sjdlv genom sitt
fordldraskap dér hennes personliga fasad dr just mammarollen. Vi kan i det betalda
samarbetet anta att de personliga egenskaper som ingér i den personliga fasaden (standard
rollen) &r bilden av Joanna som en positiv och glad person. Detta antagande bygger pa att hon
skrattar mycket och skdmtar om olika saker kontinuerligt genom klippets gdng. Hennes skratt
och skidmt kan ddrmed, utifran Goffmans (2014) beskrivning av personlig fasad, ses som ett

sétt att upprétthalla den fasaden gentemot publiken da dessa egenskaper dr nagot publiken,
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genom uppritthdllandet av fasaden, identifierar med Joanna. Den personliga fasaden som
mamma 1 The Swedish Family forstérks automatiskt genom involveringen av barnen i det
betalda samarbetet da deras nérvaro tydliggér mammarollen. Involveringen av barnen har
dven en bekriftande funktion utifran publikens efterfragan da en stor del av publiken
troligtvis foljer The Swedish Family just for att de ar familjevloggare som visar upp samtliga
medlemmar i1 familjen och deras vardagliga liv. Hir blir involveringen av barnen ddrmed en
lyckad form av intrycksstyrning som hjélper Joanna att upprétthalla den personliga fasaden

och kan ddarmed uppfattas mer trovirdig i rollframtraddandet.

Den glada och positiva persona som vi antar ingér i Joannas personliga fasad uppratthalls
som tidigare beskriver av hennes skratt och skdmt i det betalda samarbetet. Har kan dock
involveringen av barnen ses som en aning kontraproduktivt for att styra publikens intryck da
det onaturliga intryck de ger gor att Joannas glada och positiva verbala och icke-verbala

uttryck inger en mindre genuin kénsla.
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7. SLUTSATS OCH DISKUSSION

Syftet med foreliggande studie har varit att undersoka hur barn i familjevloggar involveras i
betalda samarbeten samt hur deras involvering bidrar till fordldrarnas sjélvpresentation.
Analysen har utforts med fokus utifran barnets involvering i1 det visuella och verbala
innehédllet. Utifran det som presenterats i analysen har vi kunnat identifiera pd vilka sétt
barnen involveras samt hur deras medverkan i1 innehéllet bidrar till fordldrarnas
sjalvpresentation. Med hjélp av begreppen uttrycksformer, regioner och fasad har vi kunnat

redogora for sjdlvpresentationen.

PA VILKA SATT INVOLVERAS BARNEN | DET VISUELLA OCH VERBALA
INNEHALLET?

Genom analysen framgick det att barnen i de tva betalda samarbeten involveras pa olika sitt 1
det visuella och kommunikativa innehéllet. Gemensamt for bdda familjevloggare ar att
barnen pa nagot sétt involveras i kommunikationen géllande den produkt som marknadsfors.
I Torsgardens betalda samarbete involveras barnet Elsa i kommunikationen kring produkten
genom att Helen ber henne att titta i boken. Elsas involvering blir en mer visuell del av
innehallet, da hennes unga élder gor att hon av uppenbara skil inte kan delta i den verbala
kommunikationen. I The Swedish Family involveras barnen i hogre grad i den verbala
kommunikationen genom att mamman Joanna forst ropar pa barnen att fylla pa sina flaskor,
den produkt som marknadsfors. Dérefter star barnen med i bild under hela det betalda
samarbetet. Barnen i the Swedish Family dr dldre &n barnet 1 Torsgarden, vilket troligtvis gor

bidrar till att de involveras 1 den verbala kommunikationen 1 hogre grad &n vad Elsa gor.

Barnens involvering i det visuella innehéllet, i sjdlva handlingen, ser ocksa olika ut. Elsa
involveras 1 innehallet genom att Helen visar dottern produkten, sitter med henne i knét och
zoomar in pa hennes ansiktsuttryck nér hon skrattar. Elsa gar in och ut ur bild och tar en
mindre plats 1 innehdllet som deltagare jamfort med 1 The Swedish Family dér barnen syns i
bild genom hela samarbetet. I The Swedish Family involveras barnen i innehéllet genom att
barnen sjdlva fir hélla i produkten som marknadsfors samt svara pA mamman Joannas fragor
géllande produktens egenskaper. Deras involvering i kommunikationen gar ut pé att till stor

del bekrifta det som mamman Joanna sdger om produkten och dess egenskaper. I likhet med
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Helen, dér Elsa involveras 1 produktens utformning involverar dven Joanna barnen i

produkten nér hon explicit uttrycker att de anvidnder produkten i skolan.

I Torsgérden ar den produkt som marknadsfors utformad av bilder pa Elsa, vilket gor att
hennes involvering dr genomgéende i hela det betalda samarbetet, &ven om hon som fysisk
person inte involveras pd samma sétt som barnen i The Swedish Family. Elsas involvering
blir inte bara en del i den visuella och verbala kommunikationen, hon involveras genom att
forkroppsliga den produkt som marknadsfors da den utgdrs av bilder pd henne. I likhet med
The Swedish Family kan vi se hur alla barnens involvering i det betalda samarbetet medfor
ett kommunikativt varde, dels till fordldern som bekriftas av barnen men ocksa till
produktens virde. Detta gar i linje med den tidigare forskningen om barns effekt i
reklambudskap. Seiter (1990) menar pa att barns involvering i reklam dr effektivt for
konsumtionen da de bland annat skapar kidnsloméssiga band och associeras till kidnslor som

gladje och familjeliv.

HUR BIDRAR DEN VISUELLA OCH VERBALA INVOLVERINGEN AV BARNEN TILL
BILDEN AV FORALDRARNA?

Utifrén det resultat som presenterats géllande hur barnen involveras kan vi se hur barnens
medverkan i innehéllet 4r en del av familjevloggarnas intrycksstyrning, dér uttrycksformer,

region och fasad dr de delar som bidrar till sjdlvpresentationen.

Genom uttrycksformerna, den verbala och icke-verbala kommunikationen ser vi att barnens
involvering i kommunikationen dverlag &mnar fungera som en forstirkning av det fordldern
explicit sdger. Séttet pa vilka barnen forstarker uttrycken skiljer sig dock at. I The Swedish
Family bekréftar barnen mamma Joannas pastdenden verbalt och verifierar det utsdnda
uttrycken, det som mamman pastar. Daremot ar det sétt pa vilket de involveras, att de endast
talar nér de blir tillfrdgade och hur Joanna tar produkten frdn sonen for att visa upp den
framfor kameran ett Gverfort uttryck som inte stimmer overens med det utsdnda. Barnens
involvering uppfattas som onaturligt och patvingat vilket paverkar intrycket av mamman,

som ar den som involverat barnen i det betalda samarbetet.
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Till skillnad frdn The Swedish Family ser vi i Torsgdrden hur Elsas involvering bidrar till en
forstarkning av de utsénda och 6verforda uttrycken, vilket enligt Goffman (2014) tyder pa en
framgéngsrik intrycksstyrning. Helens utsénda uttryck, de positiva egenskaperna kring
produkten forstirks tydligt av hennes dverforda uttryck, som framkommer via de kérleksfulla
gester mellan henne och dottern. Genom de utsédnda och 6verforda uttrycken ser vi hur
hennes sjélvpresentation dr beroende av Elsas involvering da dottern forstarker de overforda
uttrycken genom sin nérvaro. Att uttrycksformerna bidrar till en lyckad sjélvpresentation hos
Torsgarden men inte hos The Swedish Family kan ha att géra med det som uttrycks explicit.
Helen delar med sig av personlig information och talar dven till Elsa som person, och inte
bara kring produktens egenskaper. Detta menar Abidin (2015a) &r en kommunikativ strategi
som influencers anvénder sig av dd de genom att dela tankar och héndelser ur sitt liv skapar
en upplevd kénsla av intimitet. I det betalda samarbetet hos The Swedish Family framgick
inte sddan personlig information, vilket formodligen har bidragit till att uttrycksformerna i

detta fall var svéra att koppla till fordlderns sjilvpresentation.

Utifran det som presenterades i analysen kring regionerna kan vi se hur barnens involvering
bidrar till en forstarkt bild av en upplevd bakre region i det betalda samarbetet. Barnens
nérvaro tillfor ett mer naturligt och autentiskt beteende, vilket tydligt framgér 1 familjen
Torsgarden dir Elsas omedvetenhet kring marknadsforingssituationen upplevs som en
naturlig uppvisning av hennes bakre region. Goffman (2014) menar pé att den bakre regionen
ar den plats dér aktoren kan avldgga sig rollen och vara sig sjélv. Kopplat till forskning om
influencers och deras innehdll skulle Goffmans beskrivning av den bakre regionen kunna ses
som det autentiska innehallet, som Abidin (2015a) beskriver som det privata innehéll som
influencers delar med sig av och som skapar en upplevd kénsla av intimitet hos de som tittar.
Fastdan bade Helen och Joanna upplevs agera i den framre regionen, medfor barnens nédrvaro
en upplevd bakre region till situationen. Barnens involvering tillfér ddrmed en personlig
kénsla vilket bidrar till fordlderns intrycksstyrning. Intrycksstyrningen handlar enligt
Goffman (2014) om att vi individer vill visa en sa positiv bild av vart jag som mgjligt.
Huruvida autenciteten (den upplevda bakre regionen) genom involveringen av barnen tolkas
som genuin skiljer sig mellan klippen. Elsas naturliga intryck ger hennes och Helens
agerande 1 det betalda samarbeten en mer autentisk kénsla, medan Alma och Harrys
onaturliga intryck medfor att dem och Joanna inte uppfattas som lika autentiska. Detta ar
didrmed ndgot som paverkar intrycksstyrningen, dd Alma och Harry inte pd samma sétt som

Elsa forstirker den bild av Joanna som hon kan ténkas vilja formedla till publiken.
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I resultatet kunde vi identifiera hur inramningen och den personliga fasaden formades utifran
barnens involvering. Barnens involvering i det visuella (scenmiljon) och i det verbala
(uttrycksformerna) bidrog till en forstarkning av familjevloggarnas roll som fordlder, men hur

denna bild uppfattas som genuin eller inte skiljer sig mellan klippen.

I bada klippen kallas barnen in i sammanhanget dér foridldrarna presenterar produkterna,
vilket kan jamforas med att fordldrarna beordrar barnen att vara med. Barns medvetenhet om
sharenting och att exponeras pa sociala medier kan enligt Talukdar (2020) bero pa deras
alder. Skillnaden som syns 1 de olika klippen dr barnens medvetenhet om situationen och kan
ddarmed paverka om de kinner sig tvingade att delta eller inte. Elsa som dr sa pass liten att
hon inte kan tdnkas forstd vilken typ av situation hon dras in 1 av Helen ger ddrmed inte
intrycket av att ofrivilligt delta. Harry och Alma som ar dldre och tycks vara mer medvetna
om den kommersiella situationen agerar mer onaturligt vilket kan tyda pd att de d&r medvetna
om vad situationen innebir och de férvintningar som stills pa dem. Vi kan sjélvfallet inte
genom en kvalitativ innehallsanalys av tvé betalda samarbeten veta om barnen kidnner sig
tvingade att delta eller inte, men skillnaden pa hur Elsa respektive Alma och Harry agerar
skulle kunna vara en indikator pa hur de dldre barnen dr medvetna om vad situationen kraver
och att de kanske heller inte ar speciellt positiva till att delta. Holiday et al. (2020) menar
utifran resultaten i sin studie att barn som involveras i reklamsammanhang anvands som
komplettering till reklambudskapet och som ett verktyg for att uppné fordldrarnas mal.
Genom den djupgaende analysen av dessa betalda samarbeten kan vi tydligt se att Elsa pd ett
mer genuint sétt forstarker reklambudskapet, medan Alma och Harry inte gor det. Detta
skulle kunna bero pé just barnens olika aldrar och dirmed medvetenheten om situationen dir
de édldre barnen agerar mindre naturligt och dérfor inte bidrar till samma autentiska kénsla
som situationen i ménga fall kridver. Detta paverkar dven huruvida forédldrarnas
intrycksstyrning lyckas eller inte. Elsas autentiska intryck forstiarker Helens karleksfulla
identitet som mamma pé sociala medier medan Alma och Harry inte upplevs agera autentiskt

1 det betalda samarbetet och ddrmed inte aterspeglar Joannas roll som mamma lika positivt.

De olika produkter som marknadsfors i klippen blir en tydlig distinktion mellan hur
involveringen av barnen upplevs som aktuell for just dessa betalda samarbeten. Varken
fotoboken eller vattenflaskan dr explicit riktad till barn eller férdldrar. Helens utformning av

fotoboken, bilder pé Elsas forsta ar, tillskrivs dock ett viarde for Elsa och kanske dven for
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andra foréldrar som tittar pd samarbetet. Valet av produkten och dess utformning styrks
ddrmed utifran Archer (2019) som i sin studie kom fram till att influencer-mammor som
marknadsfor produkter, valde sddana som de ansdg vara positiva och viardeskapande for sina
barn. Att dven involvera Elsa i samarbetet forstirker fotobokens betydelse. I linje med Seiter
(1990) blir associationerna av att se Elsa och relationen mellan henne och Helen kirlek och
gladje vilket uppmirksammar fotobokens konnotativa virde och effektiviserar
reklambudskapet och intrycket av Helen. I det betalda samarbete frin The Swedish Family
har vi tydligt pavisat hur Joanna tillskriver ett konnotativt vérde till produkten genom att
koppla det till barnens behov av att dricka vatten vilket uppfattas som att &ven hon forsoker
aktualisera involveringen av barnen i den specifika situationen. Alma och Harrys involvering
blir dock inte lika aktuell dé vattenflaskan inte pa négot sétt kan kopplas till dem personligen,

sasom fotoboken gor till Elsa.

De slutsatser som kan dras av resultat och analys ar sdledes att involveringen av barnen i den
verbala och visuella kommunikationen utifrdn analys av uttrycksformer, regioner och fasad
bidrar till fordldrarnas sjilvpresentation pé olika sitt beroende pa barnens olika &ldrar. De
dldre barnen dr i storre utstrickning medvetna om situationen och agerar direfter, medan det
yngre barnets omedvetenhet bidrar till kiinslan av genuint innehall. Innehéllet i dessa betalda
samarbeten anspelar pa autencitet och portrittering av den personliga vardagen vilket i bdda
fall tolkas som iscensatt autencitet utifran framtradandets kommersiella karaktér.
Involveringen av barnen och utformningen av bada betalda samarbeten tolkas ddrmed som
strategiskt valda tekniker for marknadsforing av produkterna samt intrycksstyrning.
Foréldrarna tillskriver konnotativa vérden till produkterna genom att barnen involveras och
involveringen anvénds dven for att presentera en dnskad bild av fordldrarna och familjernas

varumérken pa sociala medier.

Som ovan beskrivit ser vi att barnens alder har en paverkan dels pa involveringen och
intrycksstyrningen dverlag. Resultatet hade troligtvis sett annorlunda ut om urvalet enbart
omfattades av barn 1 samma aldrar. Vi anser dock att barnens olika &ldrar i det urval som
gjorts gett ett mer varierat perspektiv av hur barn 1 olika aldrar involveras. Vi véntade oss inte
att dldern skulle paverka resultatet s pass mycket som det gjort, vilket dr en intressant aspekt
av forskningsomridet da samtliga barn faller inom ramen for de &ldrar (under 13 &r) som
Statens medierad (2021) anser inte kan ge samtycke utifran dess bristande férmaga att forsta

konsekvenserna med att involveras i digitalt innehdll av sina foréldrar.
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Resultatet anknyter ddrmed till den samhaélleliga diskussionen kring huruvida fordldrars
involvering av barn i betalda samarbeten kan berittigas bade etiskt och juridiskt. Utifran
innehéllsanalysen av de tva klippen stiller vi oss fortfarande frigan om det kan anses legitimt
for fordldrar att involvera sina barn 1 digital marknadsforing och ddrmed tjdna pengar pa att
exponera sina barn for att sélja en produkt. Vi kan tydligt se hur barnens involvering
tillskriver fordldrarna digitala identiteter dir barnen utgér en marknadsforingsstrategi for att
paverka publikens konsumtion, och medfor att fordldrarna och olika foretag tjinar pengar pa
barnens medverkan. Det dr svart att sdga hur kommersialisering av just dessa barn 1 framtiden
kommer att pdverka deras egna identiteter. Rétten till barnens privatliv och integritet &r nagot
som vi i dessa klipp anser Overskrids, vilket i linje med tidigare forskning skulle kunna ligga
till grund for eventuell reglering av kommersiell sharenting d& det utférs pa barnens

bekostnad.

For att fortydliga det etiska forhallningsséttet till studiens resultat vill vi vara tydliga med att
vi genom den kvalitativa innehdallsanalysen inte gor ansprak pa att sdga ndgonting om hur de
fordlder som analyseras i klippen verkligen &r som foréldrar i det verkliga livet. Vi kan inte
heller veta huruvida barnen stéller sig till involvering i dessa betalda samarbeten eller
fordldrarnas attityder. Hur familjerna fungerar 1 verkligheten samt 1 6vrigt innehall pd deras
kanaler kan vi alltsa inte uttala oss om, da detta inte undersokts. Vi kan enbart utga fran det vi
sett 1 just dessa betalda samarbeten och genom Goffmans dramaturgiska perspektiv analysera

hur barnen bidrar till fordldrarnas sjélvpresentation pa det sociala mediet YouTube.

7.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Utifran den dramaturgiska teori som anvints i studien for att analysera hur
sjélvpresentationen tar form framhaller Goffman (2014) att intrycksstyrning &r ett medvetet
sétt att styra andras uppfattning av en sjdlv och dir fasaden ofta dr det som manipuleras for
att skapa det intryck man vill ge ut. Huruvida familjevloggare medvetet forsoker styra
publikens intryck dr omgjligt att fa reda pa genom att endast studera innehallet 1 vloggar.
Forslag till framtida forskning hade varit ett annat angreppssatt, dir kvalitativa intervjuer av
familjevloggares egna motiv till sin sjdlvpresentation utifrdn barns involvering hade varit av
intresse. Detta hade dven kunnat séttas i relation till innehallstudier for att undersoka ifall

medvetna motiv och strategier stimmer 6verens med det som upplevs av publiken.
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Sjilvpresentationen i1 betalda samarbeten hade dven kunnat stéllas i jdmf{6relse mot andra
sociala medieplattformar, for att visa pad plattformens medielogik och mgjligheter for

sjalvpresentation.

Ytterligare ett perspektiv till framtida forskning hade varit att undersoka hur sjilvpresentation
hos familjevloggare tar sig i uttryck hos foréldrar i en papparoll. De tidigare studier som
undersokt sjalvpresentation och sharenting har till storsta del utgétt ifran mammor och
kvinnliga influencers. Fler intressanta aspekter inom forskningsomradet sharenting och
sjalvpresentation skulle vara att undersoka och jimfora skillnader hos influencers med barn
som har stora foljarskaror respektive mindre foljarskaror. En vinkel hade dé varit att
undersoka hur foljarantal paverkar influencers sjdlvpresentation och om de strategier for

intrycksstyrning ser likadana ut hos de med fler eller mindre f6ljare.

Sist men inte minst hade den kanske mest intressanta och relevanta aspekten av omridet varit
att undersoka hur de barn som involveras stiller sig till att delta i kommersiella sammanhang
i sina fordldrars sociala medier. Detta &r en forskningsfraga som i mycket liten utstrackning
annu kunnat undersdkas da influenceryrket och familjevloggandet fortfarande &r relativt nya
fenomen och en stor del av dessa barn, fortfarande 4r just barn. Deras formaga att 1 nuldget
reflektera Gver situationen anses vara mycket liten men om nagra ar, nir barnen &r dldre, hade
detta perspektiv med storsta sannolikhet bidragit till en vdsentlig dimension inom
forskningsomradet. Barnens perspektiv skulle da dven kunna bidra med en viktig aspekt i

underlaget for huruvida en lagstiftning 1 Sverige behover skapas.
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9. BILAGOR

Bilaga 1: Transkribering av Familjen Torsgirden

Tidsramen for det betalda samarbete som analyseras ur vloggen ar; 4:45-9:15.
Helen;
Kolla hér Elsa! Vet du vad det 4r som har kommit? Din arsbok! Nu &r det din tur! Elsas forsta

ar. Vad roligt!

Den hir videon ir i samarbete med Onskefoto. A som ni vet si gor jag fotobdcker om precis

allt.
Elsa; ajj

Helen;

Inte kameran nu da, kom hit och titta pa boken. Jag ska visa dig boken.

Nu ér det dntligen dags for Elsas ett ars bok. Alla barnen har fatt varsin ett arsbok.

Kolla! Kom Elsa sé far du se. Elsas forsta ar heter den. Kom, kom. Kom far du se Elsa. Far
du se hur stor du har blivit. Oj. Vem ir det? Som ér s liten. Och har blivit sa stor. Ar det
forsta bilden pa dig. Jag tyckte du var hér da, men...

Elsa; bebisljud*

Helen;

Kolla hur hon sig ut, vilken nacke! Oj oj oj. A44. Forsta motet med systrarna.
Vem ir det? Vilka dr det? Du har en flaska i munnen s& du kan inte sdga nagonting.

Det hér dr alltsa bilder fran forsta aret. Jag gjorde séhir ocksd den hir gingen att jag skrev:

du log pa riktigt ndr du var tva och en halv vecka gammal och har lett brett hela ditt forsta ar.
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Lite sant har som man vill komma ihag ocksé och inte bara bilder. Férsta midsommar. Nir vi

var 1 Goteborg.

Det kdnns som har ni redan vet vid det hér laget hur mycket jag dlskar mina fotobocker. Sa
det kénns inte som jag behover beritta detta ndgonting mer. Ni sitter bara och véntar pa
rabattkoden som ni vet ska komma och den dr Helen mak femtio och den ger er femtio
procent rabatt pa alla fotobocker i storlek L och XL pa tjugofyra sidor och bildomslag.

Emmm.

Du far kika sé hir.

Det dr fotobocker med grym kavlié som man kan spara i manga minga manga ménga minga
ménga manga manga ar. A dessutom #r dom vildigt enkla att gora i deras app. Onskefoto

appen. For mig blir det inte av annars om det tar for 14ng tid.

Det ar sa kul att ha & se vad som hidnde forsta aret och hér ar faktiskt hennes ettarsdag. Selma

och Svea bakade tartan. Dér star det “Selma och Svea gjorde din térta, helt sjalva”.

S4 att jag rekommenderar er verkligen att borja gora fotobocker. Eh sitt igang redan nu for
det dr natt som man verkligen aldrig angrar att man har gjort. Man kan gora det om allt,

svensexa, brollop, dopet, trettioarsfesten, barnets forsta ar, en hund, en hist, vad vet jag.

Finns s& mycket roliga grejer man kan géra med fotobocker. Jag gor fotobocker om allt! Som

ni vet!

Nét som jag tycker &r véldigt kul med appen &r att man kan ta bilder direkt ifrén sin
instagram. Om man vill ta bara, bara ta hela sitt instagramfldde och bara plocka in det i en
fotobok. S kan man ocksa klicka pa autofyll s att den bara klick klickar in alla bilder
automatiskt. Bara supersnabbt pa en gang. Eller om man som jag vill sitta och klicka och
viélja layouter, ldgga in flera bilder pd samma sida. Och kanske skriva text till och sadar. Sa
kan man gora det ocksd. Man kan gora det super duper duper jétte enkelt, eller bara

superenkelt.
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Tycker ni att hon dr lik sig? Jag tycker att hon har fordndrats s& himla mycket. Fast man ser ju

att det ar hon, eller man skulle faktiskt kunna tro att det hér ar Svea.

Hir dr Sveas ettarsbok. A hir hitta jag en bild pa Svea i ungefir samma alder, tror jag. Ar
dom lika? Jag tycker bara Elsa &r s& himla lik Svea nu, men hon kanske inte var lik henne nér
hon var bebis. Eller vad tycker ni? Kanske...haha

Har &r tips pd en bok som jag gjorde. I vintan pa dig. Dér dr det bara massa gravidbilder och

vad som hiinde hemma hos oss nér vi vinta pa Elsa. A hir dr en bok om huset, om

renoveringen fram tills 2022. A s gor vi varje ar en drsbok. S lite tips pa vad man kan gora!

Bilaga 2: Transkribering av The Swedish Family

Tidsramen for det betalda samarbete som analyseras ur vloggen ar; 5:58-8:45.

Joanna; Jag fyller min vattenflaska till trdningen. Det dr en Air Up, som den hér videon ir ett
betalt samarbete med. Vi har ju pratat om Air Up och visat flaskorna forut. Alma och Harry,
ni maste fylla pa eran.

Alma; Ja

Joanna; Det ar sé latt att glomma bort att dricka nir det liksom inte ar lika varmt ute, men det

ar precis lika viktigt. Jag vet att ni rusar runt pa skolan. Du har samma smak som mig!
Alma; Ja

Joanna; Flader! Asséd grejen med de hir flaskorna ér ju att de har doftpoddar som man sétter

pa, olika doft, som ger smak.
Alma; Aa, precis
Joanna; Det ér typ magiskt

Alma; Aa
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Harry; Dom &r jattegoda

Axel; Man luras liksom till att vattnet smakar.

Joanna; Ja, och for att den ska funka...Dir har du kallt. For att den ska funka, alltsé sjdlva

doften, s& drar man upp podden sa dir. Far jag smaka pa din Alma?

Alma; Aa

Joanna; Ni méste fa hora. Hor ni? D4 kinner jag lukten av podden, dricker vattnet och sa

smakar det flader.

Axel; Det liksom bubblar ndr man dricker.

Joanna; Ja! Men vet ni vad? Efter forra gangen vi hade visat dom hér i en video sa var det

som som fragade, blir man inte véldigt rapig och fisig?

Alma; Nej man blir faktiskt inte det.

Joanna; Man blir inte det! Det dr inte som att man sviljer luft, utan man kénner lukten och

dricker. Assé det dr magiskt, jag dlskar det! Horru kan jag visa vad du har for smak bara?

Harry; Aa

Joanna; Vad ar det for nan?

Harry; Eh, jag tror att det ar persika.

Axel; Ja det dr det, peach

Joanna; Nej!

Axel; Oj!
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Joanna; Jag skulle dra upp den sé du skulle fa kdnna var det var. Var det persika?

Harry; Mm

Joanna; Det ar alltsa sjdlva lilla podden man ska dra upp och inte hela, hela grejen, som jag

gjorde nu.

Alma; Ja

Joanna; S& drar man ner den, och dé dr det typ som en av-knapp. Nu dr den av. Alltsa jag star

sa konstigt nu.

Alma; Waow

Axel; Inflitad i blandaren

Joanna; Har vi alla vara flaskor eller?

Alma; Ja!

Joanna; Aa, och vet ni vad? Vi har faktiskt en rabattkod pa Air Up denna gang. Det var

ménga som fragade efter forra gdngen. Eh 10 procent rabatt med rabattkoden The Swedish

Family. Och den géller pa hela sortimentet férutom deras vinterpaket for dom &r redan

rabatterade.

Alma; Ja

Joanna; Sa att spana in lanken hogst upp i video texten och kolla runt pa sidan. Det finns sa

manga olika smaker pa poddar. Alltsé allt ifrén kola till iste och aa det dr en jattebra julklapp

Alma; Ja, jo

Joanna; Eller vad sdger ni?
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Axel; Ja

Joanna; Aa

Alma; En jattefin julklapp

Joanna; Nu stér vi liksom ut genom dorren. Vi. Klockan dr halv nio och det ar dags att dra.

Axel; Ja vi méaste dra.

Joanna; Men lidnken &r hogst upp i video texten
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