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Abstract
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Syfte: Studien dmnar undersdka vad som influerar influencers kring vad de publicerar

1 sina sociala medier.

Teori: Sharenting, Sjélvpresentation, Integritet, Trans-parasociala relationer,
Mediemoral
Metod: Kvalitativa respondentintervjuer

Material:  Tre influencers som ar baserade i Sverige. De d&r mammor med barn under 13
ar som gor betalda reklamsamarbeten pd Instagram. De har mellan 1000 och
10 500 foljare och har olika instéllningar till fragestéllningarna.

Resultat: ~ Resultaten visar att respondenterna forsoker framstilla sig sa néra sin egen
person som mojligt samtidigt som de vill virna om sina relationer och halla
privatlivet privat. Gransdragningen ser olika ut for olika personer.
Respondenterna beskriver att det finns tillféllen dir de upplever en fordjupad
relation med f6ljarna. Detta indikerar att begreppet trans-parasociala relationer
bor utredas ytterligare och eventuellt utvidgas. I sina resonemang framhaller
respondenterna en dnskan om att gora rétt i relation till barnen. Vi ser dock
tendenser till att influencers val att exponera sina barn i betalda samarbeten
och organiskt innehall gar hand i hand. Barn som exponeras i det organiska
flodet inkluderas @ven i betalda samarbete medan barn som inte inkluderas i
organiskt innehéll inte heller figurerar i betalda samarbeten.



Forord

Stort tack till vdara respondenter som vdildigt generdst stillde upp pa intervjuerna. Tack dven
till var handledare Marie Grusell for uppmuntran och pepp.

Storst tack till oss sjdlva! Jag hade aldrig klarat det utan dig Kornet. Jag hade aldrig klarat
det utan dig Skrotet. Vi gjorde det tamefan! Jahara!

Nu tar vi ddiin den hdr frdn att gora-listan.



Executive summary

What influencers do you follow? And how well do you know them — really? Influencers pop
up on our feeds on social media and entertain us. But what happens when the influencer isn’t
the only one in the picture? More users proudly show off their children on social media. From
sonogram to teenagers. I some cases the children are even included in paid advertisements
with their parents. The occurrence of children on their parents’ social media is a topic of
heavy discussion today. France adopted a new law in 2021, making it illegal to include your
child in sponsored advertisements on social media unless you abide to certain requirements.
But this is a relatively unique legislation. Swedish influencers are facing the challenge to
determine, themselves, what is right and wrong when it comes to this issue, while a Swedish
version of a similar legislation is being discussed.

In communication science, there is a great interest in influencers as a marketing strategy and
to build public opinion. It’s usually from the corporation’s or the audience’s point of view.
But the influencer’s perspective is often neglected. Why is the influencer doing what they are
doing?

This study aims to act as a complement to previous research within the same field and to
explore new perspectives. Research from the influencers point of view is sparse, which is why
this study will focus on influencers reasoning and experiences. The study examines what is
influencing influencers, who are mothers, in what they decide to post on social media. Based
on this we’ve phrased the following questions:

How does the influencer reason about their presentation on Instagram?
How does the influencer reason about including their children on Instagram?
How does the influencer reason about their relationship with their followers on Instagram?

To be able to respond these questions we’ve based the study on a qualitative method.
Interviews were conducted with three influencers meeting the criteria of being influencers, on
Instagram, women, parents and have done paid advertising. What sets them apart is their
differing opinions on including their children in the content and paid advertising.

The results show that the respondents try to present themselves as close as possible to their
own authentic selves while they try to maintain their relationships and keep their private lives
private. The line between personal and private differs. The respondents describe that there are
moments they experience a deep connection with their followers. This indicates that the term
trans-parasocial relationships ought to be examined further and possibly expanded. When
reasoning the respondents express a wish to do what is right in relation to their children. We
do however se tendencies that an influencers’ choice to include their children in paid
advertisements and in organic content are linked. Children that are included in the organic
content are more likely to also be included in paid advertisements, while children that are not
included in organic content are more likely to not be included in paid advertisements.
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Inledning & bakgrund

“Nu vill jag leva for varje dag och evigt for dig” borjar influencern Petra Tungardens
kérlekshyllning till nyfddda sonen Harry pa hennes blogg (Tungarden, 2020). I inldgget
skriver hon om hur nya livet som mamma, hennes pappas MS-diagnos och en bekants
plotsliga sjukdom, har fatt henne att omvérdera sitt liv. “Jag ska aldrig missa en tid som géller
Harrys hilsa” (Tungarden, 2020). Med det som startpunkt fortsitter sedan inldgget beskriva
en betaltjanst som gar ut pa att fordldrar kan spara sitt barns stamceller och hur létt det &r att ta
med det hemlevererade cellplockar-kittet i BB-véskan nér det dr dags att aka till
forlossningen. Inldgget avslutas med ett antal bilder fran BB dér en trott men lycklig Petra
Tungéarden har en nyfodd son pé sitt brost. Hela inldgget &r ett betalt samarbete med
produktleverantéren Cellaviva (Tungédrden, 2020). Harry var bara ndgra timmar gammal ndr
han genomforde sitt forsta betalda reklamsamarbete. Eller var det Petra?

Pé sociala medier blir influencers liv en del av att bygga upp det personliga varumairket. I
forldngningen inkluderas ménga delar runt influencern. Frén jobb och hobbies, till partners,
familj, vianner och ofta dven barnen. Deras barn kan antingen bli en stor del av innehallet,
varumirke och reklamsamarbeten eller endast synas i periferin, om ens det. Influencern
Margaux Dietz hade linge med sitt barn i bade reklamsamarbeten och inlidgg pa sitt
instagramkonto. Efter en 6ppen diskussion i media med sitt barns pappa (Liebermann, 2021)
beslutade hon att begrénsa barnets forekommande pa sina sociala medier. Hon hévdar éven att
hon sedan en tid tillbaka medvetet inte inkluderat barnet i betalda reklamsamarbeten (Dietz,
2021).

Yrkeskategorin influencers dr omdiskuterad men forskningen kring fenomenet &r timligen
fragmenterad. Sociala mediers paverkan pa konsumenter och medieanvandare samt hur
personer relaterar till influencers dr ndgot som undersokts flitigt (Chen, 2016; Kurtin et al,
2018). Forskning som fokuserar pé influencers perspektiv har ddremot inte fatt lika mycket
utrymme. Att forsta influencers val och hur de ser pé skiftningar i samhéllet och var nértid ér
viktigt da det kan ge fordndrade forutséttningar for organisationers kommunikation,
samarbeten och marknadsforing. Influencers har stort inflytande dver sina foljare i ett online-
community dér foljaren kan uppleva en djup och vérdefull relation till influencern trots att de
aldrig triffats (Yuan & Lou, 2020:134-135). Men en utvidgning av denna foreteelse borjar
synas dir dven influencern ser ett virde i relationen till sina foljare (Lou, 2021:2-15). Det ar
darfor av vikt att forstd de sociala normer som dven influencers lever under.

En del av relationsbyggandet for influencers inom kategorin livsstil &r delandet av bilder som
till synes dr frén hens vardag och privatliv. Vardagliga observationer om himtande och
lamnande pé forskola varvas med betalda reklamsamarbeten med foretag, ibland med
influencerns barn i bild. Problematiken kring anvindandet av barn i betalda reklamsamarbeten
har lyfts bade ur etiska och juridiska perspektiv i sdvdl massmedia (Gillion, 2021) som
forskning (Steinberg, 2017). Det finns fortfarande ett stort hél i forskningen dér influencerns
perspektiv saknas. Denna studie amnar undersdka vad som influerar influencers som é&r
mammor i vad de publicerar pé Instagram.

Detta avsnitt avser att ge en redogorelse for hur influencern vuxit fram som yrkesgrupp men
dven som ett verktyg i marknadsforing. Dartill beskrivs betydelsen av interaktion med foljare.



Slutligen sammanfattas hur influencers anvéindning av sina barn i offentliga kanaler har
problematiserats i svensk media och vilket syfte ny fransk lagstiftning avser att uppfylla. En
grundliggande fOrstaelse for influencern som person och hens situation dr av vikt for att forsta
vad som influerar influencern i hens resonemang och beslut.

Var tids kandis och opinionsledare

Traditionellt har en kdndis varit en mediaprofil som exempelvis skadespelare, singare eller
politiker, det vill sdga en profil med ett syfte kopplat till sitt kdandisskap och dirav en ganska
given nérvaro i media. Under 1900-talet och den moderna marknadsforingens utveckling har
kéndisar anvints frekvent i olika reklamsammanhang och attityden gentemot det har
forédndrats. Det som forr ansdgs skada kindisens trovédrdighet har idag blivit s& normaliserat
att det snarare har en motsatt effekt pa trovirdigheten (Erdogan, 1999). Idag &r flera
kéndisreklamfilmer historiska populédrkulturella fenomen. Inom svensk reklam sticker framfor
allt Volvo ut med “Epic Split” (Forsman & Bodenfors, 2013) och “Made By Sweden feat.
Zlatan” (Forsman & Bodenfors, 2014). Framvéxten av sociala medier som YouTube och
Instagram har bidragit till att kiindisbegreppet utvidgats. Vanliga ménniskor pé plattformarna
har 6ver tid vunnit inflytande och kan idag rdknas som kéndisar (Hsu & McDonald, 2002;
Yang, 2018). Begreppet “influencer” har sedan 2010-talet kommit att innebdra en person som
har ett folje och inflytande pa sociala medier (Abidin, 2015a) men dven skapare av innehall pa
sociala medier (Lou & Kim, 2019). Effekten av influencerskapet ér att influencern formar sina
foljares attityder och asikter pa plattformen de &r verksamma pa (Freberg et al, 2011; Brown
& Hayes, 2008).

Katz och Lazardfeld (2005) menar att alla grupper i samhaéllet har opinionsledare och att dessa
personer formar attityder och dsikter hos gruppen samt agerar mellanhand fér massmedier och
allméinheten (Katz & Lazardfeld, 2005). Historiskt var det en person som hade storre kunskap
an gruppen den vénde sig till. Idag kan vi se paralleller mellan opinionsbildare och
influencers, dér influencers ér en ny gren av opinionsbildare. Under coronapandemin 2020 har
myndigheter tagit hjélp av influencers fér att nd ut till unga med information (Knoxborn,
2020) dér youtubern Therese Lindgren kunde ses intervjua Stefan Léfven (Fors, 2020). Att
anvénda sig av influencers kan hjélpa organisationer att n ut till en yngre generation som inte
konsumerar media och nyheter pd samma sétt som dldre generationer (Bergstrom & Belfrage,
2018:583-598). Influencers har ofta en stark trovirdighet hos sina f6ljare och har mgjlighet
att paverka genom sitt inflytande (Lou & Kim 2019). Influencers hdga nérvaro i folks floden
pa sociala medier och den ofta autentiska och trovirdiga framstéllningen av sin person gor
dem till attraktiva samarbetspartners for foretag och organisationer.

Influencer marketing

Influencer marketing &r samlingsnamnet pa all form av marknadsforing som involverar
influencers. Ett typiskt exempel pa influencer marketing ar att influencern marknadsfor en
produkt i sina kanaler mot betalning. Prognosen é&r att influencer marketing omsatte drygt en
miljard kronor ar 2020 1 Sverige och att det kommer fortsitta 6ka (Institutet for reklam- &
mediastatistik, 2019).

Flera foretag och organisationer ser ett virde med att marknadsfora sig via influencer
marketing. Forskning i kdndismarknadsforing visar pa att anvdndandet av en kéndis i
marknadsforingssyfte bade har fordelar och nackdelar (Till & Shimp, 1998). Exempelvis ér



negativa konnotationer till kéindisen svéra att kénna till innan kampanjen startar. Och
kéndisen kan bade attrahera uppmérksamhet och hog avkastning samtidigt som det blir en
kostsam kampanj och i viérsta fall &ven en ekonomisk minusaffar i langden (Erdogan, 1999;
Baker & Tagg 2001). Riktigt stora influencers kan bli for stora for att sélja bra eftersom
foljarna uppfattar dem som kéindisar snarare én trovirdiga killor (Britt et al, 2020). Déarfor har
influencers delats in i kategorier: macro- och microinfluencers, dar microinfluencers blivit
mer intressanta i influencer marketing. De har férre foljare men deras foljare ér lojala, de har
bittre kommunikation och engagemang med varandra och foljarna har visat sig vara
kopstarkare 4n macroinfluncers foljare (Britt et al, 2020; Dinesh, 2017).

Mom-influencers och deras barn

Influencers agerar inom olika communities, grupperingar och nischer. De kan exempelvis ha
fokus pé trining, inredning eller héllbarhet. Manga kategoriseras inom den breda genren
“livsstil”. Har stdr influencern i centrum. Nar influencern tar nya steg i livet som jobb, flytt
eller familjeliv sé dr foljarna med pa resan. De som viéljer att skaffa barn och att dela med sig
av fordldralivet pa sociala medier placeras i kategorin mom-influencer (O'Neill, 2020;44).
Mom-influencern, eller mamma-influencern pa svenska, har ett sérskilt fokus pa sitt
fordldraskap och barnen dr en stor del av innehéllet oavsett om de syns i bild eller om
innehallet kretsar kring foréldraskapet. Och det &r en nisch dar det finns mycket pengar i
omsattning (Bosker, 2017). D4 influencern har uppnétt ett visst kindisskap, och dar barnen &r
framtrddande i innehéllet, kan dven barnet i sin tur bli kdndis. Abidin (2015b) kallar detta for
fenomen for “micro-microcelebrity”. Ett exempel pd detta ar influencern Margaux Dietz vars
ex-partner vittnat om i debattartiklar att deras barn dr sé pass kint genom Marguax
influencerskap att barnet sjilv kdnns igen av allménheten (Liebermann, 2021). Abidin
(2015b) menar dock att barnet inte kan definieras som influencer dé det saknar egen agens
och sjélvbestimmande i ung &lder d det inte kan gora sin rost hord dnnu.

Juridiken och problematiken i svensk media

Diskussionen kring barns nérvaro i sociala medier har blivit mer aktuell sedan Frankrike
rostade igenom en lag som triader i kraft under varen 2021 (Guillou, 2021). Lagen innebér att
fordldrar inte ldngre kan anvinda sina barn i samarbeten med ekonomisk vinst d& det numera
ses som barnarbete. Enligt lagen méste fordldrarna ansoka om tillstdnd och barnen méste fa en
storre del av vinsten. I Sverige finns det i dagsldget inte ndgon lag som reglerar att barn
arbetar som influencers i sociala medier men intresset for en liknande lag finns och diskuteras
(Guillou, 2021). Den svenska arbetslagstiftningen reglerar hur barn far arbeta i
niringsverksamhet. Debatten som sker nu relaterar till huruvida barn till influencers kan
rdknas som barninfluencers sjdlva nér de forekommer i sina fordldrars betalda
reklamsamarbeten (Gillion, 2021). En svensk lagstiftning lik den franska skulle paverka
influencers och hur de bedriver sin verksamhet och sitt varumérke pa sociala medier. Det
skulle dven pdverka foretags mdjligheter att stilla krav pa vad de forvéntar sig att se 1 innehall
vid samarbeten med influencers som har barn.

Forskningens blindspot

Lou (2021;2) har tidigare identifierat att det finns ett stort hal i forskningen vad géller
influencerreklam och relationen mellan influencers och deras foljare. I vér efterforskning har

vi funnit forskning kring foretag som anstéller influencers och influencern som reklampelare
(De Veirman et al, 2017; Erdogan, 1999; Baker & Tagg, 2001) men framfor allt ur ett foljar-



och mottagarperspektiv dir influencern ses som séndare (Chen, 2016; Kurtin et al, 2018). Den
fokuserar pa den upplevda paverkan som influencers har pa publiken eller vilka attityder man
kan identifiera hos publiken gentemot influencers som personer, deras agerande eller den
reklam de publicerar. Fokuset pd grdzonen att inkludera barnen i sina sociala medier och
samarbeten dr nagot som till stor del har saknats i forskningen vad géller influencers. Tidigare
studier som undersokt fenomenet att visa upp sina barn i sociala medier har fokuserat pd
mammor och deras attityder (Archer, 2019). Att just fokusera pd influencers som d&r mammor
ser vi dirfor som sérskilt intressant. An mindre forskning finns kring hur barn till influencers
paverkas av exponeringen i sina fordldrars medier och hur influencers resonerar 1
sammanhanget. Det dr dirfor viktigt att definiera sévél identitetsskapandet, relationen mellan
influencer och foljare samt hur mammor presenterar sig som influencers. Med detta i
beaktning stéller vi oss frigorna, vad influerar influencers? Och hur resonerar de kring sina
val?



Syfte och fragestallning

Studien &mnar undersdka vad som influerar influencers kring vad de publicerar i sina sociala
medier. Specifikt svenska mamma-influencers och deras instédllning att inkludera sina barn 1
sitt innehall pé Instagram.

Fragestéllningar:
1. Hur resonerar influencern kring hur de framstiller sig pa Instagram?

Med utgédngspunkt i Goffmans teori om sjélvpresentation vill vi undersdka vad som &r av vikt
for influencers att framhalla i sociala medier.

2. Hur resonerar influencern kring att inkludera sina barn pa Instagram?

Det finns en stor variation nér det kommer till mediemoral och vad som dr acceptabelt
beteende online. Med utgéngspunkt i teorier kring mediemoral, integritet och sharenting
undersoker frigestillningen influencerns resonemang bakom beslutet, samt tar i beaktning de
monster och resultat som tidigare forskning i mediemoral visat, exempelvis variationer
beroende pé alder.

3. Hur resonerar influencern kring relationen till sina foljare pa Instagram?
Med utgédngspunkt i teorin kring trans-parasociala relationer vill vi undersdka hur influencers

upplever sin relation med sina foljare, foljarnas majlighet att influera och hur de spelar in i
beslutet att anvénda eller inte anvénda sina barn i betalda reklamsammanhang.



Teori och tidigare forskning

Sa vad influerar influencers? Hur resonerar de kring att inkludera sina barn pé Instagram och
tar de sina foljare 1 beaktning? For att forklara hur influencers resonerar méste vi fa en
forstaelse for hur de ser sig sjélva, vilka moraliska avviganden de gor, hur det digitala
fordldraskapet tar sig form och om externa dnskemaél och patryckningar fran foljare spelar in.
I denna studie tar vi darfor avstamp i fyra teorier vi har identifierat som relevanta for studien:
Goffmans teori om jaget och maskerna, mediemoral, sharenting och parasociala relationer. Vi
har dven lyft integritet som ett centralt begrepp i forhallande till teorierna. De fyra teorierna
overlappar varandra och ger oss ett battre verktyg for att soka svaren pa vart syfte och
fragestéllningar. Teorierna vivs samman med tidigare forskning som ytterligare hjilper oss att
identifiera perspektiv av vikt och blir relevanta for var studie bade var for sig men sérskilt
gemensamt under forstoringsglas.

Sociala medier &r en naturlig del av livet for minga unga kvinnor och for influencers.
Influencers personliga varumirken, framgang och existens bygger pa hur de framstiller sig
sjdlva. Dérfor har vi inkluderat Erving Goffmans sociologiska forskning kring
sjélvpresentation for att 4 en forstaelse for identitetsskapandet hos influencers och hur de
véljer att framstdlla sig gentemot sina foljare. Sjilvpresentation vévs samman med
mediemoral och integritetsbegreppet, och lyfter de normer som finns men som dven foréndras
1 och med sociala mediers utveckling. Att vara mamma kommer dven med nya direktiv for
mediemoral. Sharenting ger oss perspektivet pd hur man forsoker gifta idén om vad som ér
ritt och riktigt med vad man delar men fortfarande framhalla sin roll som fordlder i sociala
medier. Influencers &r ett intressant fenomen och bor dven forstas utifrdn den vérld de huserar
i. Med hjélp av parasociala relationer, sdrskilt trans-parasociala relationer, vill vi skapa
forstaelse for det upplevda forhallandet mellan influencern och dess foljare.

Valet av teorier hjélper oss att uppna vart syfte genom fragestéllningarna:
e Hur resonerar influencern kring hur de framstéller sig pé Instagram?
e Hur resonerar influencern kring att inkludera sina barn pd Instagram?
e Hur resonerar influencern kring relationen till sina foljare pé Instagram?

Goffman och maskerna pa sociala medier

Goffmans teorier kring ménskligt beteende har anvints inom kommunikationsvetenskapen for
att forstd hur avsidndare och mottagare interagerar med varandra. Han presenterar en tes om
hur méinniskan anpassar sig till olika situationer och hur vi dndrar vart beteende for att passa
in i den sociala miljon vi befinner oss i for stunden. Det dr 1 grunden en frdga om hur vi ser
oss sjédlva och hur vi sedan bestimmer hur vi vill framstilla oss infor andra.

Sjalvpresentation

Goffmans teorier kretsar kring vad han kallar for “sjidlvpresentation” och kan sammanfattas
som att man spelar olika roller i olika sociala situationer i sitt liv. (Dolezal, 2017). Chiang och
Suen (2015) formulerar Goffmans teori pa ett sétt som kan dversittas till en ndstan bokstavlig
tolkning av hur sociala medier, i synnerhet Instagram, funkar idag:

“The goal of self-presentation is to make others accept the images that individuals claim for
themselves.” (Chiang & Suen, 2015:517)



Startpunkt for Goffmans resonemang ligger i hur ménniskan agerar och reagerar i motet med
varandra (Goffman, 1959:17-25). Vid ett nytt mote utvirderar individerna varandra och gor
bedomningar om vem och hur den andre dr. Enligt Goffman gor vi denna beddmning for att
veta hur vi sjilva ska agera fortsdttningsvis och kallar det for “impression management”, eller
intrycksstyrning pd svenska (Crossman, 2020). Vi gor det for att passa in pa ritt sitt och for
att undvika forddmjukelse. En persons slutsats om den andra individen kan grunda sig i
fysiska attribut likavél som beteenden och vi gor var bedomning baserad pa vara tidigare
erfarenheter och kunskap. Eftersom vi &r medvetna om vara egna beddmningar om andra s
kan vi dven paverka andras bedomningar av oss genom vad Goffman (1959) kallar {or
sjélvpresentation.

Goffman presenterar teorin om véra olika masker som vi mer eller mindre medvetet anvénder
oss av i olika sociala situationer. I forlingningen for Goffman ett resonemang om att det inte
finns nagot kirn-jag, utan att vi som méanniskor alltid anpassar oss till situationer och iklir oss
olika masker. Denna modell kallas for “the dramaturgical model of social life” och liknas vid
en teater (Crossman, 2020). Ménniskan dr, enligt Goffman, en aktor som agerar pa en scen.
Hen skiftar masker och éndrar utseende och beteende. Hen har en front som publiken fér se
nér hen agerar “front stage”. Likaval har hen ett “off stage” dar hen moter publikmedlemmar
och anpassar sitt agerande efter de specifika individerna (Crossman, 2020) och slutligen ett
“backstage” dér det inte finns nagon front att upprétthalla. Om vi dversitter detta till en
influencer-foljar-relation kan scenen symbolisera Instagramflddet, aktoren ér influencern och
hennes inldgg ar front stage. Off stage 4r kommentarsfaltet eller inkorgen for
direktmeddelanden dér hen kommunicerar med foljarna individuellt. Backstage ar hennes liv
offline, utanfor Instagramflodet.

Goffmans teori om intrycksstyrning handlar delvis om att forsdka styra och presentera en
bestdmd bild av sig sjilv gentemot andra (Burton & Dimbley, 2007) vilket &r en teori som
visat sig tilldmpbar inom kommunikation och hur sociala medier anvinds idag. Exempelvis
beskriver Deandrea (2011) hur personer pa sociala medier ofta vill framstélla sig fordelaktigt
beroende péd var och med vem de interagerar med. Det betyder dven att personer framstéller
sig sjélv mer fordelaktigt gentemot frimlingar dn vénner (Deandrea, 2011). Chiang och Suen
(2015) menar att en person i online communities véljer att framhélla vissa attribut som gar 1
linje med gruppens vérderingar. Schwammelin och Widzicki (2012) bekréftar denna tes och
noterar dven att anviandare i online-communityn dér de identifierade sig med communityts
syfte, frivilligt delade med sig av mer information om sig sjdlva dn vad grundkravet
egentligen var (Schwidmmelin & Widzicki, 2012:403).

Goffman i var studie

Diskussionen Chiang och Suen (2015) samt Schwammelin och Widzicki (2012) for har sitt
avstamp i hur vanliga anvéndare beter sig pa sina sociala medier. Eftersom influencern vuxit
fram till medieaktor och opinionsbildare sa blir teorin om jaget och maskerna samt
sjalvpresentation tillimpbara nir vi undersoker hur de resonerar om vad som influerar dem i
sina beslut om vad de publicerar. Goffmans (1959) teori, samt Deandreas (2011), Abidin
(2014, 2017) och Chiang och Suens (2015) efterforskningar utifran samma teoriram, ar var
huvudsakliga utgangspunkt i var studie om influencers sjilvpresentation.



Vart syfte med denna studie &r att undersdka vad som influerar mamma-influencers i beslutet
kring vad de publicerar pa sociala medier. Tidigare forskning som vi presenterat visar att
personer pa sociala medier véljer att framstélla sig fordelaktigt. Att inkludera sin familj och
sina barn dr ett sétt att knyta djupare band till f6ljarna och da blir det intressant att undersoka
om influencerns relation till sina f6ljare spelar in dven i beslutet att inkludera sina barn pa
sociala medier. Goffmans teorier hjélper till att forklara hur kommunikationen mellan
influencer och foljare fungerar pa plattformen samt hur deras resonemang kan skilja sig at just
pa grund av att relationen &r online och det dr en annan kontext &n om det hade varit en
relation 1 verkliga livet. Foljare kan se sig som néra vénner till en influencer, men de ér de
facto framlingar och influencern har viss kontroll 6ver hur den viljer att framstélla sig infor
sina foljare (Hornsey et al, 2007).

Mediemoral

Influencerns roll i sociala medier méste dven ses ur ett perspektiv som medieanvindare
samtidigt som den &r influencer. I sin nirvaro pa sociala medier agerar hen som béade séndare
och mottagare och blir pdverkad av normer som portréitteras i sitt eget flode av personer som
den foljer. I vér studie 4r mediemoral ett centralt begrepp da vi fokuserat pé influencern, dels
som avsidndare, dels som mottagare.

Mediemoral dr begreppet som anvinds for att beskriva de moraliska avvigningar vi gér inom
just media om vad som dr rétt och riktigt. Eftersom digitala medier i synnerhet ar en sdpass
stor del av vér vardag utgor de idag bade en materiell och mental milj6é for médnniskor (Deuze,
2012; Lefebvre, 2004; Nowak, 1996). I denna milj6 utvecklas normer och sociala koder som
beskrivs som mediemoral. Denna utveckling beskrivs ocksa agera at bada hall dér sociala
medier och beteendet som utvecklas dér blir en paverkan pd vir moral dven utanfor den
digitala sfaren (Jenkins, 2010).

Bakom varje beslut om vad man viljer att dela och hur man ska agera finns ett moraliskt
resonemang om vad som &r ett limpligt beteende pé sociala medier (Goffman, 1959).
Tidigare forskning visar att det finns vissa markérer dir beteende och asikter skiljer sig. Alder
ar en av dem och att dsikterna varierar som mest i den yngsta mélgruppen som var mellan 16
och 39 ar under Web 2.0 (Johansson & Bengtsson, 2015).

I Johansson och Bengtssons (2015) studie undersoktes olika exempel av mediemoral i
vardagen dér de tog upp flera exempel pé vardagligt beteende pa internet. I resultatet kunde
de framfor allt se att det finns stora variationer om vad som var acceptabelt beteende mellan
olika &ldersgrupper, samt att inom den yngsta &ldersgruppen varierade &sikterna mest.
Overlag hade ocksé den yngre malgruppen en mer tillitande syn pa de moraliska exemplen
som togs upp i studien nadgot Johansson och Bengtsson (2015) foreslog ar kopplat till att
aldersgruppen vixte upp med digitala medier.

Low-, mid- & high-status

En annan variabel som kan spela in i vissa mediemoraliska beslut dr antal f6ljare. Detta blir
sarskilt relevant med vart fokus pd influencers. Abidin intervjuade och kartlade ett antal
bloggare och nadde slutsatsen att antal foljare spelar roll nér det kommer till hur mycket
privat information de dr beredda att dela med sig av (Abidin, 2014). Abidin (2014)
kategoriserar in bloggarna i studien i tre grupper som befinner sig i olika skeden i sin
bloggkarridr: low-status, mid-status och high-status.



Low-status-bloggarna, som nyss borjat med sitt bloggande och inte har sd minga foljare dnnu,
har inte utvecklat ndgon persona sa pass tidigt. Deras privatliv dr starkt knuten till deras
identitet. Bloggarna forstar att framgang &r kopplat till hur manga foljare deras blogg har och
de kdmpar med att inte offra sitt privatliv. I utbyte tvingas de noja sig med en betydligt
mindre foljarskara.

Mid-status-bloggare ér ett steg framfor low-status-bloggarna i karridren och utvecklingen. De
har utvecklat en bloggpersona och vill 6ka sin foljarskara snabbt. Flera av dem anvénder sig
av privata upplevelser for att skapa spektakel och dra till sig uppmirksamhet (Kitzmann &
Champagne, 2005). Kinsliga @&mnen som exempelvis sex anviands som “clickbait” for att
locka in nya foljare. Dessa bloggare oroar sig ofta om vad deras ndrmsta familj skulle tycka
om de ldste deras innehéll, men de dr okej med att néra vanner och partners tar del av det.

High-status-bloggare har redan en stor och etablerad foljarskara och behdver darfor inte bjuda
pa sérskilt mycket privatliv i sitt flode for att locka fler. De kan vara &nnu mer sparsamma
med privat information eftersom det skapar mystik och forvantan. De behdver inte iscensétta
privata upplevelser da undanhéllandet av information har ett vérde i sig (Abidin, 2014).
Abidin (2014) trycker dven pd att det dr av stor vikt for bloggarna att framsta som “vanliga
personer” for att vara mer relaterbara for sina foljare an vad en traditionell kédndis &r. Forlorar
de sin relaterbarhet s& forlorar de dven sin trovérdighet.

Med detta i beaktning blir mediemoral relevant for vér studie i och med vart fokus pd unga
mammor med en foljarskara pd Instagram. De forvintas ha en mer tilldtande syn pd vad som
ar anstindigt beteende 1 sociala medier. Antal foljare kan ocksé ge en indikation om hur
beredda de &r att ga dver tidigare satta sociala grénser for att nd kommersiell framgéng, vilket
ar anledningen till att studien undersoker gruppen microinfluencers i synnerhet. I vér studie ér
integritet och privatliv hdgst relevanta begrepp eftersom vi undersoker hur influencers inte
bara ser pa sig sjdlva men ocksé pd deras barns integritet och privatliv, vilket goér denna
tidigare forskning relevant att bygga vidare pa.

Integritet

En del av mediemoralforskningen handlar specifikt om integritet och vilken information
anvéindare delar med sig av. Forskning kring hur vanliga anvéndare delar med sig av
personlig information handlar om allt fran sparning av datahistorik till generdsa
statusuppdateringar av anviandare i sociala medier. Fordldralivet och barnen ér verktyg i
livsstils-influencers storytelling och innehallet de producerar. Barnen till influencers kommer
1 sin tur att vixa upp och borja bygga sin egen identitet, bade offline och eventuellt i sina egna
sociala medier. Diskussionen som uppstatt dr vilken ratt fordldrar har att exponera sina barn i
sina kanaler och hur det inkriktar pd barnens integritet och deras personliga utveckling.
Integritetsbegreppet har fordndrats sedan sociala mediers intdg i allmidnhetens vardag och
forstaelsen for denna skiftning dr viktig i var studie.

Altman (1975) talar om integritet som det personliga jaget och att sjilv f bestimma vad som
tillats med sitt jag. Bylund (2013) bygger pé definitionen och adderar att integritet ar en viktig
del 1 hur vi bygger véra relationer eftersom det ar s starkt kopplat till var egen sjilvbild.
Mojligheten att hantera var personliga integritet underléttar nir vi knyter sociala band med
andra ménniskor (Bylund, 2013). Man vill till exempel kunna agera pé ett sitt infor sina barn



och pa ett annat sétt infor sina kollegor. Pé sa vis utgor integritet en viktig del dven i var
tidigare ndmnda teoribildning om Goffman och maskerna vi bér, dér integritetsbegreppet ar
det ndrmsta ett kirn-jag vi kan komma. Westin (1967) rdknar mest in personlig information i
integritetsbegreppet och menar att det dr en kridnkning av en individs integritet om hen frantas
ritten att hantera och kontrollera den personliga informationen.

Det svenska begreppet for integritet dr brett och kan betyda bade personlig information och
det personliga jaget. Pa engelska gors en differentiering mellan tvd begrepp; “integrity”
(integritet) och “privacy” (privatliv), dir “privacy” betyder privat information kopplat till
individen som till exempel fodelsedatum, adress, yrke och dylikt. “Integrity” dr ddremot
kopplat till individens autonomi, dir hens sjdlvbestimmande dr central (National Academies
of Sciences, Engineering, and Medicine, 2019). Denna differentiering och den tidigare
forskningen presenterad av Altman (1975), Bylund (2013) och Westin (1967), tolkar vi som
att en inkraktning pa en individs privatliv kan resultera i praktiskt obehag som till exempel
hens telefonnummer sprids utan tillitelse och hen blir utsatt for spamsamtal. En inkraktning
pa en individs integritet dr den sjélsliga och kénslomissiga upplevelsen av att telefonnumret
spridits och att individens sjdlvbestimmande tagits ifran hen. Darfor gor vi skillnad mellan
begreppen “integritet” och “privatliv” i vér studie.

Bylund ser integritet som en process dér individen balanserar mellan vad som ér tillgéngligt
och otillgdngligt (Bylund, 2013). Det dr inte ndgot som &r isolerat eller reserverat utan &r till
for att skapa en balans for just den situationen individen befinner sig i. Altman (1975) sédger
till och med att integritet inte dr ndgot vi har, utan nigot vi skapar. Darfor kan det skilja sig
mellan individer vad som dr och inte dr integritetskridnkande, vilket i sin tur forstarker vér
studies relevans dé dessa skillnader kan vara dven mellan foréldrar och barn. Det kan dven ge
klarhet om vilka gridnsdragningar influencers gor ndr barnen utgdr en viktig del av deras
innehall.

Sharenting

Med vért fokus pa influencers som & mammor blir begreppet och teorin om sharenting av
vikt for att forsta fordldrarollen i den digitala sfaren och hur denna kan influera val och beslut.

Sharenting som begrepp dr en sammanskrivning orden share (dela) och parenting
(fordldraskap). Sharenting kan vara obekant som uttryck men fenomenet ar viletablerat.
Sharenting forklarar handlingen nér fordldrar delar bilder pé och beréttelser om sina barn pa
sociala medier (Ammari et al, 2015). Fenomenet sharenting dr av hogsta relevans for var
studie dd@ mamma-influencers, precis som vilken mamma som helst, troligtvis har gjort
sharenting eller har en asikt om sjdlva handlingen och en egen stéllning i frdgan. Perspektiven
pa sharenting och fordldrarnas reflektioner kring att dela innehdll om sina barn 1 sociala
medier har undersokts péd framfor allt vanliga manniskor (Steinberg, 2017). I Archers (2019)
studie ingdr dock dven influencers i form av mammabloggare vilket &r intressant att ha i
atanke for var undersokning. Lazard, Capdevila, Dann, Locke och Roger (2019) har tidigare
undersokt fordldrar och hur de “goér” sharenting. De menar att mammor i hogre grad dn
pappor delar innehall pa sina barn. Det handlar framfor allt om att visa upp sig som en bra
eller duktig mamma men dven att framhéva stolthet dver sitt barn.

Stacey Steinbergs (2017) ingang till fenomenet ror de legala aspekterna. Hon menar att det
finns en konflikt i det faktum att foréldrar har kontroll 6ver vad de publicerar kring sina barn

10



pa sociala medier, samtidigt som de dr bade gatekeepers och har ansvar for barnens
vidlmaende och rétt till privatliv. Niar Kardashians realityshow startade var de yngsta barnen

11 och 13 ar gamla och blev med arens gang storre och storre rollinnehavare (Talukdar,
2020). Att influencers anvénder sig av sina barn som en del av sitt personliga varumérke har
blivit alltmer utbrett (Archer, 2019). Det har dven pavisats att fordldrar borjar med sharenting
redan innan barnet dr fott, genom exempelvis ultraljud, och att barn vid sex ars &lder redan har
en utvecklad digital identitet (Brosch, 2018).

Barnen kan inte ge sitt medgivande till publicering och det finns en risk att det digitala
fotsparet for vad foréldrarna publicerar foljer med barnet ldngre fram i livet med negativa
konsekvenser (Steinberg, 2017). Steinberg (2017) framhaéller att skélen for att dela innehéll
med sina barn ofta gors pa grund av att det ger en positiv stimuli ndr man skapar kontakt med
vénner, familj och andra forildrar. Aven om konsekvenserna av sharenting kan bli negativa
behover inte uppsétet var ont (Steinberg, 2017). Trots att det finns forskning som visar
riskerna med sharenting dr fordldrar generellt inte medvetna om dessa (Brosch, 2016). Hur
man resonerar kring att dela bilder kan ha flera bottnar. Det faktum att vart samhélle till viss
del har flyttat frdn en analog tillvaro till en stark digital ndrvaro dir vi kommunicerar mycket
via sociala medier kan vara en forklaring.

Ett digitalt fotoalbum

Brosch (2016) lyfter hur de analoga familjealbumen dér man tidigare samlade familjens
bilder, eller en babybok dir barnets framsteg och utveckling dokumenterades, numera helt
eller delvis har blivit digitala och flyttat till sociala medier och fordlderns konton. Drivkraften
att publicera bilder pd barnen och dess framsteg eller vardagsbilder kommer delvis utifran dér
vénner och familj uppskattar och onskar fa bilder delade till sig. Handlingen beror séledes inte
enbart pé ett inre incitament hos foréldern utan dven pa en yttre efterfrdgan fran familj och
vanner som vill ta del av deras liv (Brosch, 2016). Vilka som ses som vénner och har
mdjlighet att paverka beror troligtvis pa person men det finns anledning att tro att, med
sociala mediers interaktiva format, det dven finns en efterfrdgan fran foljare pd innehall som
influencers kan kénna ett behov att uppfylla.

Archer (2019) fann i sin studie vissa skillnader mellan vanliga mammor och mamma-
influencers. Medan vanliga mammor inte sdg nigra storre risker med att publicera bild och
namn p4 sitt barn hade mamma-influencers i storre utstrackning funderat kring sitt att skydda
sitt barns integritet. Detta handlade bland annat om att eventuellt anvinda pseudonymer for
barnen och att vara restriktiva i bildval. Vidare sdg Archer dven tendenser till att influencers 1
storre utstrickning delade inneh4ll p& barnen nér de var yngre. Aldre barn upplevdes vara mer
medvetna om innehallet och hade en egen rdst (Archer, 2019:53-54). Att familjealbum och
bilder flyttat till sociala medier innebér dock i manga fall att ven pinsamma bilder pé barnet
sprids. Att ha bilder pé sina barn fran stranden eller bad dér de dr nakna 4r nagot som kan vara
vanligt i fysiska familjealbum i bokhyllan, men som &ven syns pé sociala medier (Brosch,
2016) Detta &r sarskilt problematiskt ndr nakna eller halvnakna bilder pd barnen publiceras pa
sociala medier som riskerar att hamna i fel hinder och att barnen exploateras pa det sittet.
Aven om bilderna visar bad- eller strandaktiviteter si ska barnen inte exponeras publikt i
dessa situationer (Brosch, 2016:230-231). Archer (2019) menar att manga foréldrar undgér att
se kopplingen mellan ritt till integritet och problematisering kring att publicera barns bilder,
namn och fodelsedagar. Samtidigt verkar det finnas en stérre medvetenhet om risker bland
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influencers som har en plats i offentligheten. Vad riskerna &r och hur de ska hanteras i
influencerns virld verkar dock inte ha fatt lika mycket uppmaérksamhet.

Micro-micro celebrity

Niér influencers gor sharenting vixer barnet upp under stralkastarljuset, ibland redan innan
fodseln i och med ultraljudsbilder (Abidin, 2015b). Abidin (2015b) har myntat begreppet
“micro-micro celebrity”. Det syftar till influencers barn som vixer upp och genom sina
fordldrars yrke blir “barninfluencers”. Hon tar dock avstand fran att kalla dessa barn for
influencers dé de inte dger sin sjélvpresentation som namnts tidigare i teoriavsnittet. Att
Abidin (2015Db) i stéllet valt att bendmna barnen som micro-micro celebrity beror pd att det ar
fordldern som star for kindisskapet och att barnet endast i forldngning och forhallande till
fordldern blir kind, likt familjen Kardashian. Fordldern dr den som influerar genom att
anvénda sitt barn 1 savél dagligt innehall som kommersiellt material.

Att vara en offentlig person kan i sig ha sina risker. Kéndisparet Jocke och Jonna Lundell har
enligt egen utsago hotats och forfoljts av en person som borjade som foljare av deras sociala
medier-konton (Yoldas & Hansson, 2019). Hoten riktades d&ven mot deras barn som figurerar
pa fordldrarnas sociala medier (Yoldas & Hansson, 2019). Detta verkar dock inte ha pdverkat
paret i vad de publicerar utan barnen figurerar flitigt pa bade Joakims (Lundell, 2021) och
Jonnas (Lundell, 2021) instagramkonton. I sociala medier forskjuts idén om enbart sdndar-
och mottagarperspektiv da dialogen och kommunikation blir interaktiv. Nirheten till f6ljare
innebadr att det dven finns en paverkan utifrén for influencers om vad de ska dela, dven om
sina barn, som normalt kommer fran framfor allt familj och vénner.

Sharenting blir viktigt for vér studie da det skapar forstaelse for varfor influencers delar
information om sina barn och perspektiv for upplevda risker. Vi far mojlighet att pavisa
skillnader och likheter mellan vara respondenters resonemang savél som exempel fran tidigare
forskning.

Parasociala relationer

Som beskrivits tidigare finns det flera faktorer som influerar vara val i vad som ér ritt och
riktigt att géra pa sociala medier, hur man framstéller sig och vad man véljer att dela i
forhallande till sina barn. I sharenting lyfts det faktum att yttre faktorer har en inverkan pa vad
vi véljer att dela. Darfor dr det intressant att 1dgga till perspektivet pa influencerns relation till
foljarna.

Parasocial interaktion och parasocial relation handlar om den upplevda nirheten som en
anvindare av olika medier kinner for personen som syns i medier (Horton & Whol, 1956).
Initialt applicerades teorin pa relationen mellan olika karaktérer eller programledare pé tv och
publiken. Det krévs att publiken tar del av innehall vid upprepade tillfdllen géllande en
person. Historiskt var det darfor framfor allt tv- och radiopersonligheter som publiken
skapade en parasocial relation till (Nabi & Oliver, 2009). Det personliga innehallet i medier
gjorde att ett psykologiskt band identifierades mellan mediepersonligheter och publik.
Publiken fick illusionen av att ha personliga interaktioner med kéndisar och en upplevd
intimitet trots distansen (Horton & Whol, 1956).

Dir traditionella medier kan ses som envigskommunikation gor sociala medier att
mediepersonligheter kan engagera sig i interaktiva samtal med foljare (Yuan & Lou,
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2020;134-135). Detta gor att teorin utvecklats for att omfatta det faktum att relationerna
mellan publik och mediepersonlighet ser annorlunda ut pa dessa plattformar. Tsai och Men
(2013) lyfter senare studier som applicerar parasociala relationer pa framfor allt bloggar. De
framhaller dock att det &r en teori som fungerar vl for att forklara relationer mellan personer
pa sociala medier (Tsai & Men, 2013). Med sociala medier och influencers framviaxt har
denna relation utvecklats och begreppet om parasociala relationer utvidgats (Tsai & Men,
2013). I var studie kommer vi att anvénda teorin for att forklara den upplevda relationen
mellan influencers och deras foljare pé plattformen Instagram.

Trans-parasociala relationer

Chen Lou (2021:13) lyfter i sin studie begreppet trans-parasociala relationer som ett
komplement och vidareutveckling av begreppet parasociala relationer. Lou (2021) menar att
det i relationen mellan influencers och deras foljare inte enbart ar influencern som paverkar
sina foljare, utan att dven foljare har en viss mdjlighet att utdva inflytande dver influencern.
Influencers kan dirfor inte enbart forstas ur ett séndarperspektiv. Hen maste &dven ses ur ett
perspektiv som medieanvindare som ror sig i en grazon mellan séndare och mottagare. En
anledning till detta &r den interaktiva aspekten av sociala medier dér foljare har mojlighet att
kommunicera direkt med influencern. Det ger utrymme for direkt feedback och kritik, positiv
som negativ, samt mojligheten att efterfrdga och till viss del influera influencers 1
innehallsskapandet (Lou, 2021:13). Foljarna hoppas och forvéntar sig att influencern ska gora
vissa Overviganden och val vad géller produkter, samarbeten med foretag och situationer rent
etiskt eller moraliskt (Lou, 2021:13). Foljare upplever att influencers soker upp och
efterfragar denna feedback genom att exempelvis gé igenom kommentarer samt be om tips pé
vad f6ljarna 6nskar se och att influencern dven anpassar sig efter informationen (Lou,
2021:13-14). Detta utbyte mellan influencer och foljare dr en del av trans-parasociala
relationer (Lou, 2021;8).

Det finns dven en progressiv utveckling mellan de béda parterna vad géller varderingar och
asikter. Det innebadr att foljaren dr med och bygger influencerns riktning i varderingar, motiv
och mal. Lou (2021:13-14) lyfter exempel pé foljares inflytande 6ver influencern dér
influencern efterfrdgade vilket innehdll foljarna vill se. Relationen blir sdledes mer
kollaborativ och Lou (2021:13) sédger:

“Additionally, the trans-parasocial relation between influencers and followers is co-created,
meaning that followers play an active role in the co-creation and development of influencers’

offerings, values, aims, agenda setting, and motives along the progression of their relation.”
(Lou, 2021:13)

Vad giller influencern finns det dock dven en ekonomisk drivkraft att ta i beaktning vad
giller deras val och avviganden. Influencern &r ofta till viss del ekonomiskt beroende av
samarbeten och sponsoravtal med olika organisationer och foretag (Abidin & Thompson,
2012). Influencern har foérdelen att kunna agera talesperson och opinionsbildare som péverkar
sina foljare i kdpprocesser pa ett sdtt som ér svarare for foretag att uppna (Britt et al, 2020;
Dinesh, 2017; Yuan & Lou, 2020). D4 influencers bygger och underhaller sitt personliga
varumirke kan vi dock anta att de dven har sin foljares forvintningar i tanke.

Sociala medier ger foljarna en mojlighet att interagera, kommentera och synas dven i
influencerns sfér. Influencern kan ddrmed uppleva ett behov att méta foljares forvantningar,
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som att exempelvis visa upp sitt barn. Detta gor att det dr av vikt att forsta relationen mellan
influencers och deras foljare.

Sammanfattning

Sammanfattningsvis har vi alltsd identifierat fyra teorier som dr intressanta for studien. Vi har
dven lyft integritet som ett centralt begrepp 1 forhallande till teorierna.

Det forsta begreppet dr Goffmans teori om jaget och maskerna dér vi sdrskilt identifierat
sjalvpresentation som relevant for studien. Detta for att 4 en forstaelse for varfor influencern
tanker och resonerar som hen gor. Uppfattningen om oss sjélva och vért identitetsskapande
online &r central i vér studie.

Vidare dr mediemoral en central teori for att lagga grunden {or forstéelsen kring de moraliska
overviaganden man som medieanvindare gor och dér dr integritet ett centralt begrepp for var
studie. I var studie fokuserar vi pd mediemoralen pa sociala medier eftersom det &r dér
influencers finns och verkar. Tidigare forskning har kommit fram till att det inte finns en
unison moralisk kodex om hur man ska eller bor agera pa sociala medier, men det finns
variabler som differentierar mellan olika gruppers olika beteenden som ror vardagligt
beteende online. Forskning om influencers som avsdndare har kommit fram till att &ven
foljarantal spelar in i ens moraliska dvervdganden om vilken typ av innehall man producerar
och blir dd aktuell dven for var studie.

Vad som dr ritt och riktigt pa sociala medier gar Over i vér tredje teori, sharenting. Sharenting
ger oss verktygen for att analysera vad som driver fordldrar att dela bilder och innehall med
sina barn i primért fokus. Sharenting forklarar skiftet fran ett fysiskt familjealbum till ett
digitalt pa exempelvis Instagram. Sharenting undersdker dven resonemang kopplat till risker
att dela innehdll om barn och diskuterar huruvida det inkrdktar pa barnens integritet. D4 vi har
avgransat var studie till influencers som dr mammor &r det av vikt att ta i beaktning.

Avslutningsvis anvédnder vi oss av parasociala relationer som sétter ljuset pad relationen mellan
foljare och influencer. Influencers kan inte enbart forstds ur ett saindarperspektiv. De maste
dven ses ur ett perspektiv som medieanvédndare och ror sig i en grdzon mellan séndare och
mottagare eftersom de &r sociala medier-anvédndare sjdlva och har majoriteten av sin kontakt
med f6ljare och publik pé dessa plattformar ocksa. Utvecklingen till trans-parasociala
relationer ger oss perspektivet pa hur influencern i sin tur kan influeras av sina foljare i sina
val.
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Metod

I detta avsnitt presenterar vi den kvalitativa forskningsmetod som vi har anvént oss av for att
genomfora studien samt hur vi har gatt till viga. Vi kommer l6pande diskutera studiens
styrkor och svagheter samt de val vi har gjort for att uppfylla studiens syfte. Vi kommer dven
att diskutera studiens validitet och reliabilitet.

I var studie dmnar vi undersdka vad som influerar mamma-influencers i sina beslut om vad de
publicerar pa sociala medier. Var avgridnsning gors till Instagram och hur de resonerar kring
sin sjdlvpresentation, att inkludera sina barn och hur deras relation med f6ljarna influerar
beslut. For detta &ndamal valde vi metoden djupintervjuer da det ger respondenten utrymme
att reflektera och resonera sjélv utifran vissa fragestéllningar. For att fa en bredd i studien har
vi valt respondenter utifran tre olika instéllningar till fragestillningen om att inkludera sina
barn pé sociala medier. Undersokningen kan med fordel ses som ett komplement till annan
forskning som behandlar influencer marketing.

Kvalitet fore kvantitet

Syftet med vér studie ér att undersoka vad som influerar mamma-influencers kring vad de
publicerar pa sociala medier, i synnerhet innehall pa Instagram som inkluderar deras barn och
hur f6ljarna spelar in i de besluten. Eftersom malet &r att redogora ett resonemang bestdende
av tankar, idéer och vdrderingar har vi valt en kvalitativ metod 1 form av djupintervjuer for att
f4 en sé inkluderande och bred grund som mojligt. En kvalitativ metod ar lamplig for att fa en
djupare forstéelse for personers vérderingar, uppfattningar eller tankar (Holme & Solvang,
1997:88). Metoden kan utformas pa olika sitt och djupintervjuer, innehéllsanalyser och
fokusgrupper ér typiska exempel (Esaiasson et al, 2017:258).

Ett kvalitativt tillvigagingssitt dr dven lampligt d4 man vill undersdka nya omrdden. Vi ser
att tidigare forskning saknar perspektivet fran influencern dér barn utgor en del av hens
innehall. Malet med vér studie &r att lyfta fram nya perspektiv pd ett fenomen som é&r forbisett
men dér en allmin diskussion om fenomenet borjat komma upp till ytan. En kvalitativ metod
har begransningar i att det inte gar att generalisera resultaten statistiskt pad samma sétt som en
kvantitativ forskning dér statistiken ger en bild ver ett fenomen (Bryman, 2002:371).
Diremot anser vi att var studies metod ar ett gediget sitt att paborja inhdmtningen av data
inom detta omrade. Det finns redan forskning som fokuserat pd influencers, men pd andra
plattformar och innehéll, och framst i Sydostasien (Abidin, 2014). Det ger oss en vigledning
och mojlighet att kunna gora vissa jimforelser med vart resultat vilket kan ligga till grund for
en fortsatt forskning inom omradet. Hade vi exempelvis tillimpat en kvantitativ metod som
enkdtundersokningar hade vi inte haft tillrackligt med underlag for svarsalternativ och de hade
varit baserade pa spekulationer och gissningar. Generellt ger dven kvantitativa metoder en
storre och mer dvergripande bild av det man dmnar undersoka (Bryman, 2002:371). Det gér
emot denna studies syfte eftersom vi dr intresserade av just influencers perspektiv, deras
tankar och resonemang. I en kvantitativ studie hade perspektivet pa de val som
respondenterna gor inte funnits tillgéngligt pa djupare niva (Holme & Solvang, 19917:87).

Djupintervjuer

I var studie vill vi fa en djupare forstaelse for respondenternas tankar och resonemang. For vér
studies syfte sag vi dirfor att djupintervjuer pé bésta sitt skulle leda fram till svaren pé
fragestéllningarna. I respondentundersdkningar star svarspersonernas tankar, dsikter och
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reflektioner 1 fokus (Esaiasson et al, 2017:258). Samma frigor stélls till svarspersonerna for
att ddrefter kodas och analyseras for att undersdka monster i svaren som besvarar vira
fragestéllningar.

Djupintervjuer &r tidskrdvande vilket innebar att det inom ramen for studiens utférande har
begrinsat antalet svarspersoner till tre. Vi har genomfort djupintervjuer som pagatt mellan 70
och 90 minuter per respondent vilket har givit utttmmande svar. For vidare forskning skulle
fler respondenter kunna vara lampligt {for att finga upp storre variation i savél foljarantal,
geografisk hemvist som andra attribut, forslagsvis genom en kvantitativ studie. For att uppné
teoretisk mittnad krévs att forskaren inte finner nya kategorier av svar trots ytterligare
intervjuer (Bryman, 2002:395). Detta innebér att man vill fortsétta intervjua nya respondenter
tills dess att man fétt sé pass uttdommande svar att nya respondenter inte tdcker in nya omraden
och @mnen. Tre respondenter dr i underkant for att teoretiskt uppné en méttnad, men vi har i
stdllet gjort ett malinriktat urval och fokuserat pd variationen bland stdllningstaganden:
positiv, negativ och ambivalent till att inkludera sina barn pé Instagram. Urvalet &r baserat pa
principen om maximal variation bland svarspersoner med relevanta individegenskaper
(Bryman, 2002:193). Vi har i denna studie genomfort tre respondentintervjuer med personer
som dr mammor och microinfluencers. Det hade varit fordelaktigt att inkludera fler
respondenter for att tdcka in fler perspektiv samt for att agera som kontrollindex for varandra.
Vi anser dock att vart urval gjort att de tre respondenterna &r tillrickligt for att uppfylla
studiens syfte.

Vi vill uppmiarksamma att avsaknaden av fler respondenter beror pa att vi hade svért att fa
kontakt med respondenter som passade in i vara avgriansningar. Avhopp och brist pd svar
ledde till att var respondentgrupp &r mindre &n 6nskad. Detta kan indikera varfor forskningen
om influencers perspektiv dr sparsam da de &r motvilliga till att stdlla upp i studier. Det
styrker ddremot anledningen varfor kvalitativa djupintervjuer ar ritt metod i detta skede. Med
djupare och ingdende forstaelse for influencers resonemang kring sig sjdlva kan vi
forhoppningsvis finga upp fler i framtida studier. Genom att vilja respondenter med olika
stdllning 1 frdgan och dmnet for studien har vi ddremot fangat ett bredare perspektiv dven i
asiktsspridning.

Avgransning & urval

For att fa ett resultat som bade &r korrekt och samtidigt generaliserbart krdvs det att en studie
avgransar sig till material och urval. Utifran vart syfte har vi gjort en avgrinsning till vilken
plattform som anvénds samt ett strategiskt och teoretiskt urval bland respondenter. I detta
avsnitt kommer vi ge en kort bakgrund om plattformen Instagram som utgdr vart material
samt en redogorelse for hur vi gjort vart respondenturval och hur vi fick kontakt med dem.

Om Instagram

Influencers finns pa flera olika plattformar som bloggar, YouTube, TikTok och Instagram.
Ofta ror sig influencers Over flera olika plattformar dir innehallet kan skilja sig ndgot at.
Instagram kommer vara den priméra plattformen for vir undersokning. Detta d& vi &mnar
undersoka kvinnor med barn och Instagram har en knapp majoritet kvinnor som anvénder

appen. I Sverige dr Instagram det nist mest anvinda sociala mediet efter Facebook
(Tankovska, 2020).
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Pa Instagram kan anvédndare publicera inldgg i form av en eller flera bilder eller videor som
ligger 1 ens flode. Man kan skriva en text till bilden samt anvénda sig av hashtags for att
samla sina inldgg i sokbara kategorier och pd sd vis kunna driva fler anvéndare till sitt konto.
Instagram har dven en funktion som heter “stories”, eller hindelser pa svenska, ddr anvdndare
kan ldgga upp bilder eller klipp som endast finns tillgédnglig for beskddan i tjugofyra timmar.

Niér det kommer till sponsrade samarbeten har Instagram en funktion dér anvéindare markerar
sina inldgg som dr i1 betalt samarbete med en tredje part. Denna méarkning ska vara tydligt
synlig for att anvdndare ska kunna identifiera det som reklam (Konsumentverket, 2019).

Urval

Vi har gjort ett malinriktat urval av respondenter i form av att de uppfyller satta kriterier:
mammor som gor betalda reklamsamarbeten pa Instagram och som har barn under 13 ar
(Bryman, 2002:392). Véara respondenter har differentierande stéllningstaganden till att
inkludera sina barn i1 betalda reklamsamarbeten pé Instagram: positiv, negativ och ambivalent.
Detta dr vart teoretiska urval (Guva & Hylander, 1998:10).

Vi har i var undersdkning valt att rikta in oss pa influencers och sérskilt microinfluencers med
mellan 1000 och drygt 10 000 foljare. Detta for att attityder och asikter kan skilja sig mellan
influencers beroende pa deras genomslag och makt. Det finns inte en akademiskt definierad
grans for ndr en influencer gar fran vanlig anvindare till microinfluencer, eller
microinfluencer till macroinfluencer. Flera faktorer som exempelvis geografi spelar in. En
instagramprofil i Sverige med 100 000 svenska foljare dr en mindre influencer jimfort med en
internationell profil med en miljon f6ljare globalt, men forskningen pekar pa att den mindre
influencern har mer inflytande 6ver sina foljare én vad den globala har (Britt et al, 2020). Vi
bedomer utifran tidigare forskning samt statistik om svenskar pa Instagram att en
microinfluencer pa Instagram i Sverige har mellan 1000 och drygt 10 000 foljare (Tankovska,
2020)

Vidare har vi valt att ha kvinnliga respondenter eftersom tidigare forskning om sharenting
pekar pa att mammor dgnar sig mer at sharenting (Lazard et al, 2019). Respondenternas ska
ha barn under 12 &r da Instagram har en aldersgrins pd 13 ar for sina anvéndare. Det viktigt
eftersom vi inte vill att respondenterna ska jimfora sin framstéllan av barnen med barnens
egen sjdlvpresentation i sina sociala medier. Respondenten ska ha genomfort betalda
reklamsamarbeten pé Instagram sé att de har en forstéelse for hur samarbeten gér till och gjort
en avvigning kring sitt beslut. Vér studie skulle inte kunna na sitt syfte om respondenterna
baserade sina svar pa spekulationer.

Var geografiska avgrinsning har varit till Sverige, att vara respondenter har instagramkonton
pa svenska och gdr samarbeten for en svensk marknad. Utdver det har vi inte gjort ndgon
avgransning till ndgon region i Sverige. Vi sag 1 stdllet en fordel med att genomfora intervjuer
pa distans eftersom det inte satte fysiska begransningar for att genomfora intervjuerna. Det
kan ocksa vara en styrka att sprida studiens geografiska upptagningsomrade men vi beddmer
att just geografi inte dr relevant for var studies resultat. For vidare forskning kan det vara en
intressant ingéng att undersoka eventuella geografiska skillnader och da kan vér studies
resultat anvindas som bakgrund.
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Vi vill uppméarksamma att vi ser en brist pd méingfald nér det kommer till hudférg och
etnicitet bland vara respondenter. Den vésterlindska influencer marketing-branschen har
kritiserats for att vita influencers sponsras i1 hogre grad dn andra (Schiffer, 2020) men det har
inte varit ett aktivt val att samtliga respondenter &r vita. Det dr ett resultat av svarigheten att fa
kontakt med och engagera influencers i studien dverlag.

Vaéra urvalskriterier och avgridnsningar gor att respondenter i mangt och mycket blir en
homogen grupp, det vill sdga kvinnor, fordldrar, microinfluencers och pa Instagram. Att
gruppen dr homogen ir en fordel dé vi vill gora jidmforelser mellan respondenternas
resonemang. Gruppen behover gemensamma attribut for att vi ska kunna se monster men
dven skillnader. En heterogen grupp hade gjort det svart att generalisera svaren pd grund av
for skilda perspektiv. For att differentiera svaren har vi fokuserat pa att vélja respondenter
med olika asikter och instdllningar. Respondenterna finns pé en skala mellan positiv,
ambivalent och negativ till att gora betalda reklamsamarbeten som inkluderar deras barn pa
Instagram. Det ger oss olika perspektiv samtidigt som gruppen ér tillrackligt homogen for att
vi ska kunna dra slutsatser utifrén studiens fynd.

Forsta kontakten

I var studie har vi utgétt frin personliga kontakter, uppsdkande via sociala mediekanaler och
nétverk inom ramen for sociala medier for att fa tips pa och na ut till limpliga
respondentkandidater.

Respondent 1 och 2 kontaktades genom facebookgrupperna Social Media gdris och
ickebindris samt Yrke: Influencer dir de svarade pé véra inlagg dir vi efterfrigade mammor
pa Instagram som genomfor betalda reklamsamarbeten. Vi efterfrdgade specifikt influencers
som antingen har som policy att inte inkludera sina barn i samarbeten eller de som var osdkra
pa om de ska inkludera sina barn. Respondenterna bekriftade séledes sjilva att de identifierar
sig som influencers dir barnen utgoér en del av deras innehall, och vi kunde med egna
efterforskningar se att de stimde in pd vér urvalsmodell.

Respondent 3 kontaktade vi personligen dé det ar en bekant till en av uppsatsforfattarna och
vi hade forkunskap om att hon skulle vara en lamplig respondent.

Genom ndmnda inlégg pé sociala medier fick vi tips och forslag pé respondenter som vi
undersokte om de passade in pa var urvalsmodell, samt om det fanns avvikelser som kunde ge
ytterligare méttnad till vart resultat. Vi hade exempelvis en tregradig skala som vi ville att
varje respondent skulle passa in pa: positiv, ambivalent eller negativ till att inkludera sina
barn i betalda reklamsamarbeten. Vid forsta kontakt med vara respondenter sdkerstéllde vi att
de passade in pé skalan. Respondent 3 som stéllde sig positiv till att inkludera sitt barn, gjorde
det med villkoret att samarbetet behdver vara relevant for barnet, exempelvis barnklader. Vi
ser hér att det finns utrymme for att anvdnda en storre skala. Den skulle exempelvis kunna
vara negativ - ambivalent - positiv med villkor - positiv. Skillnaden mellan “positiv med
villkor” och “positiv” ér att den senare inte villkorar samarbeten med att de ska ha en specifik
relevans for barn. Vi har gjort bedomningen att respondent 3 dndé har ett resonemang som
tacker upp for den grupp hon tillhor, men fortsatt forskning inom omrédet kan forslagsvis
vara en innehallsanalys om hur denna grénsdragning om vad som é&r relevant for mélgruppen
ser ut.
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Det finns flera typer av influencers som hade varit intressant att undersoka géllande denna typ
av fragestéllningar. Vi ser mojligheter till vidare forskning som kan ta ett bredare grepp kring
kdndisar som influencers, macro-influencers eller hur det skiljer sig mellan olika genres av
influencers. For den hér studien har avgransningen till microinfluencers och antal
respondenter varit nddvéndigt for att studien ska vara empiriskt genomforbar. Vi anser att
véra avgransningar, urval och studiens fokus faller inom ramen for en c-uppsats.

Genomforande

For att en studie ska ha hog validitet innebar det att den undersoker det den ska undersoka
(Esaiasson et al, 2017:61). Vid kvalitativa djupintervjuer &r det darfor viktigt att
intervjufragestéllningar forbereds utifran syftesformuleringen och att man réknar in olika
infallsvinklar. For att studien sen ska ha hog reliabilitet innebér det att intervjuerna och
analysen systematiseras i s& hog grad som mgjligt for att kunna vara replikerbar och undvika
slumpmaissiga fel (Esaiasson et al, 2017:70). I detta avsnitt presenterar vi hur vi som
intervjuare har gatt tillvdga for att uppna s hog validitet och reliabilitet som mojligt.

Digitala videointervjuer

Pa grund av Coronapandemin under denna studies genomforande skedde intervjuerna med
respondenterna digitalt via videomote. Under dret som foregick studien blev det vanligt att
anvénda sig av verktyg for videomdten sdsom Zoom (Pierce, 2020). Ett personligt mdte med
respondenterna hade varit dnskvért men vi bedomer att ett videomote fungerat val.
Videomdten gor dven att vi inte dr geografiskt begriansade vilket dr en fordel och ett
avvigande som bor goras dven for framtida studier for att finga in fler perspektiv.

Respondenten har haft mdjlighet att vélja en plats dir hon ként sig trygg och bekvdm och har
mdjlighet att sitta ostort utan att ndgon lyssnar in pa samtalet (Bryman, 2002:421). Bade
respondent och intervjuare har synts i bild under intervjun vilket gett mojlighet att ldsa in
icke-verbal kommunikation och lata respondenten slutfora sitt resonemang och tala till punkt.
Aven respondenten har haft méjlighet att léisa av intervjuaren vilket ger en djupare personlig
kontakt &n vad en telefonintervju kunnat ge.

Svagheterna med intervju 6ver videomote ér att tekniken fordrdjer den personliga kontakten.
Risken finns att man talar i mun pa varandra och viktig information gar forlorad 1 ljud- eller
bildupptagningen. For att undvika detta planerade vi in métena i god tid med vara
respondenter, informerade dem om upplégget sa att de fick god tid att forbereda sig. Som
intervjuare har vi medvetet hejdat oss i samtalet for att forsdkra oss om att respondenten fatt
slutfora sitt resonemang. Pa detta sitt har genomforandet av videométe varit mycket
fordelaktigt.

Intervjuns upplagg

Samtliga respondenter informerades om studiens syfte i var forsta kontakt pd Facebook. De
informerades dven om att vi inte kommer gora ndgon moralisk analys av deras svar och att
deras uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt. De fick ett officiellt missivbrev pa
Facebook-messenger dér syftet upprepades och de informerades om de fyra forskningsetiska
principerna sa att de var inforstddda med hur deras uppgifter behandlas. Samtliga bekriftade
att de forstétt och accepterade.
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Vi har valt att fokusera pa respondentens asikter och reflektioner i var studie. Vi har anvént
oss av en semistrukturerad intervjuguide dir frdgorna har varit av riktad karaktér vad géller
dmnet vi har valt att undersoka. For att systematisera intervjuerna forbereddes en
intervjuguide innan intervjutillféllena och dr bifogad som bilaga i denna uppsats. Fradgorna ar
skrivna med avstamp i var teoretiska bakgrund, syftesformulering och sedan uppdelad i
underkategorierna: “introduktion”, “personligt”, “foljare” och “samarbeten” for att finga in
véra tre fragestéllningar om influencern, barnen och f6ljarna (Bryman, 2002:419). Frigorna
har till viss del varit 6ppna for att 14ta respondenten reflektera kring sina upplevelser och
asikter. Det innebar att foljdfragor till viss del har varit en del av intervjuguiden men dér de
varierar mellan intervjuerna beroende pa respondentens svar. Foljdfrdgorna stillde vi enbart
om vi ville att respondenten skulle fortydliga eller fortsdtta pa ett tankespdr som var relevant
for vara fragestéllningar. Efter att vi stéllt sista frdgan fick de mojlighet att fylla i om de ville
komplettera med nagot som de ansag vara viktigt for att f4 en korrekt uppfattning om deras

resonemang.

Vid intervjuer finns det en risk att intervjuaren gar in och vinklar frigor eller omedvetet
paverkar respondenten i dennes svar som gor att intervjun bli vinklad (Bryman, 2002:229).
Eftersom en av uppsatsforfattarna ér personligt bekant med en av respondenterna genomforde
den andra forfattaren intervjun med respondenten i stéllet. P4 grund av denna uppdelning kan
vi inte garantera att intervjuerna holl samma struktur och kan brista i kontinuitet eftersom de
inte genomfordes av samma eller bada tva av oss bakom studien. Forfattaren med personlig
relation till respondent 3 (Camilla) genomforde i stillet de andra tva intervjuerna forst for att
sdtta en struktur som den andra forfattaren kunde efterlikna. Intervjuguiden var vart frimsta
verktyg, men ocksé att formen pa en semistrukturerad intervju per automatik later
respondentens fria resonemang sta i centrum, inte intervjuarens fragor. I och med att vi dven
valt att intervjua tre respondenter med tre olika stdndpunkter ska deras resonemang tolkas
sjdlvstindigt gentemot vért syfte for att ge sa mycket bredd som mojligt.

Efter intervjun

Intervjuerna transkriberades dagen efter att intervjuerna genomforts av den som utforde
intervjun for att intervjun ska ligga férskt i minnet (Ekstrom & Larsson, 2010:69).
Transkribering bir risken att tappa viktig information eftersom det dr en reproduktion av ett
samtal som dgt rum. For att undvika att detaljer skulle glommas bort sd spelades intervjuerna
in med bade bild och ljud vilket respondenterna informerats om i forvag.

Vid sammanstdllning av resultatet anvénde vi ett kodningsschema dér vi gemensamt
kategoriserade in citat enligt véra fragestdllningar: influencern, barnen och f6ljarna. Det utgdr
dven ramen for var resultatanalys. Alla svar som rort de olika fragestéllningarna har sedan
placerats i underkategorier dér vi kunde utldsa monster kopplade till de teoribegrepp vi hade,
dven de som avvek fran teoribegreppens tes. Denna systematisering anser vi fordjupar véra
teoribegrepp och har hjélpt blotta nya sitt att tolka teorierna.

I resultatanalysen har svaren delvis korrigerats grammatiskt for lasbarhetens skull, men det ar

respondentens ord och uttryck, vilket dr viktigt for att ge en korrekt och transparent
resultatanalys (Bryman 2002:420).
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Respondentgalleri

Vara respondenter tillhor kategorin microinfluencers, det vill séga deras foljarantal pa
Instagram ligger mellan 1000 och drygt 10 000 f6ljare. Samtliga faller inom kategorin livsstil.
I detta avsnitt ger vi bakgrundsinformation som vi bedomt vara relevant infor
resultatanalysen. Deras instéllning till att inkludera sina barn i betalda reklamsamarbeten
bendmns som ambivalent, negativ eller positiv. Samtliga namn har dndrats for att
anonymisera respondenterna.

Respondent 1 - Anna, ambivalent.

34 &r och bor i Vixjo. Har tre barn i aldrarna 8, 6 och 1 4r. Ar egenforetagare och jobbar
delvis med sociala medier. Har ungefar 1200 f6ljare vid intervjutillfdllet. Hon skaffade
Instagram kring 2012 och publicerar inldgg ungefar varannan dag och uppdaterar stories
dagligen.

Respondent 2 - Beatrice, negativ.

31 ar och bor i Sundsvall. Har tre barn i aldrarna 11, 6 och 4 &r. Student. Har ungefar 10 500
foljare vid intervjutillfillet. Ar nischad mot odling och kontot bérjade som ett gemensamt
projekt med hennes man 2016. Idag driver hon det sjélv sedan ndgra ar tillbaka. Hon har dven
ett privat konto men det har varit inaktivt sen flera ar.

Respondent 3 - Camilla, positiv.

26 ar och bor i Stockholm. Har ett barn som vid intervjutillfallet var drygt sex veckor
gammal. Hon livnir sig delvis som influencer och arbetar heltid inom influencer marketing.
Hennes partner &r influencer pa heltid. Hon har drygt 6800 foljare péa Instagram och drygt 43
000 prenumeranter pd YouTube. Vi har avgrinsat vart studieomrade till Instagram, men det
finns en sannolikhet att nir Camilla svarar utifran sitt influencerperspektiv sa raknar hon
ibland in YouTube i sitt resonemang. Hon skaffade Instagram kring 2012 och publicerar
inldgg och stories tva-tre ganger i veckan.
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Resultat

I detta avsnitt kommer vi att presentera resultaten efter fragestdllningarna:

Hur resonerar influencern kring hur de framstéller sig pd Instagram?
Hur resonerar influencern kring att inkludera sina barn pd Instagram?
Hur resonerar influencern kring relationen till sina foljare pé Instagram?

Vi kommer fOrst att presentera resultaten som ror sjdlva influencern och hur hon ser sig sjilv.
Vidare fokuserar vi pé hur influencern resonerar kring sina barns medverkan i sociala medier
och dérefter hur influencern resonerar kring sina foljare. Avslutningsvis stéller vi upp en
sammanfattning av véra resultat och analys.
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INFLUENCERN
I can’t help it that I'm popular

Fran vanlig anvéandare, till influencer

I véara intervjuer med respondenterna kan vi se vissa motsdgelser i hur de uttrycker sig i olika
delar av intervjun. Till en borjan framhéver respondenterna att de ér sig sjilva pa Instagram
och inte framstéller sig pa ndgot sarskilt séitt. Under intervjuns ging visar det sig dock i
samtliga fall att respondenterna gor tydliga val i vad de viljer att visa upp pé sociala medier.
Aven resonemangen kring hur de upplever relationen till sina foljare utvecklas under
intervjuerna.

Vara tre respondenter skaffade Instagram i olika aldrar och befinner sig i ett dldersspann fran
26 till 34 ar. Denna éldersskillnad och skillnad i nédr de skaffade Instagram kan spela in i deras
olika stéllningstaganden och resonemang bakom vad de &r okej med att dela online. Tidigare
forskning (Johansson & Bengtsson, 2015) om mediemoral i vardagen har indikerat att
stallningstagandet for hur man beter sig online skiljer sig mellan &ldersgrupper och att just
den aldersgrupp véra respondenter tillhor dr mer 6verseende dn andra. Forskningen visar
ocksa att denna aldersgrupp har stor spridning av asikter om vad som ér rétt och fel
(Johansson & Bengtsson, 2015). Det dr darfor av virde att notera i vilken &lder och nér vara
respondenter borjade med Instagram da det kan ge en indikation om hur deras
mediemoraliska beteende skiljer sig fran andra.

Camilla dr den yngsta av véra respondenter och har varit aktiv langst pé Instagram, sedan
2011. Hon dr dven den med yngst barn samtidigt som hon har ett mer liberalt forhallningssétt
kring vad hon delar. Camilla uppger att hon inte har raderat innehall fran sitt konto utan
behallit inldgg sedan innan hon var influencer. Att hon gatt fran gymnasieelev till vuxen pa
sociala medier, och séledes vuxit upp med en digital ndrvaro, kan mdjligtvis forklara hennes
forhéllningssitt till vad hon delar (Johansson & Bengtsson, 2015). Camilla indikerar dven att
hon anvinder sitt konto precis som vanliga anvindare dar hon kollar upp vad vénner har for
sig 1 stories och uppskattar att kunna uppdatera sig om familj, vinner och bekanta. Camilla
har en tydlig uppdelning mellan vad som ér privat och personligt dér fordldrar och nira
vénner &r privat medan barn och partner inkluderas pd kontot och ar personligt innehall. Det
skiljer sig tydligt fran den uppdelning som Beatrice har.

Beatrice dr den med flest foljare av véra respondenter och den enda av véra respondenter som
har en uttryckt nisch inom genren livsstil, det vill sdga odling. Hon &r den med det mest
restriktiva forhdllningssattet till vad hon laddar upp for innehall, framfor allt vad géller
barnen. En anledning till detta dr att hon gor en medveten avvigning om vad som é&r relevant
for foljarna d& hon fokuserar pé odling. Instagramkontot skapades 2016 som ett gemensamt
projekt tillsammans med hennes man. Nar foljarantalet blev storre fattade hon och hennes
man ett gemensamt beslut om att inte anvénda bilder pé sina barn i innehéllet. Hon forklarar
sitt stdllningstagande med att hon &r en principfast person dven utanfor Instagram. Det &r ett
exempel pa hur Beatrice anpassat bade sin och sina barns integritet och stdllningstagandet
skapar ocksa en integritet och ett forhallningssitt som forenklar for Beatrice hur hon ska agera
pa Instagram, vilket ger henne trygghet (Altman 1975, Bylund, 2013).
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Anna uppger att hon senaste tiden bdrjat reflektera kritiskt kring vad hon publicerar om sina
barn. Hon &r déremot fortfarande bekvim med att prata om kénsliga &mnen som hon sjélv gar
igenom till exempel forlossningsdepression och jobbig PMS. Hon ér mittemellan Beatrice och
Camilla i sitt forhallningssitt om vad hon vill dela med sig av. Eftersom hon varit pa
Instagram lénge, sedan 2012, har hon vuxit med plattformen och anvindarbeteendet. Hon
skaffade Instagram innan hon hade barn och har delat med sig av sitt liv 1ings med tidens
géng. Det dr forst nu hon borjat resonera mer kritiskt kring vad hon delar vilket hon uppger
har att gora med att hon influerats av konton pa Instagram som pratar om riskerna med sociala
medier och barn. Detta forhallningssétt dr ett exempel pd hur anvindare drastiskt dndrar sitt
beteende pa grund av de risker de borjat se. Det bekréftar den variation som Johansson &
Bengtsson (2015) ség om att i just denna aldersgrupp, de som var 16 till 39 &r under Web 2.0,
existerar en stor asiktsspridning mellan vad som dr rétt beteende online.

Variationen av standpunkter bland vara respondenter vad giller hur mycket man delar pa
Instagram, bekriftar Johansson och Bengtssons (2015) tes. Det kan vara en indikation om att
fler anvéndare i samma aldersgrupp kan komma att férdndra sitt beteende och mediemoraliska
stdllningstagande, eller att anvéndare forandrar sitt beteende ju dldre de blir. Det dr ndgot som
1 sa fall behover efterforskas dver en langre tidsperiod och kan vara en ingéng for vidare
forskning.

“Jag kan inte vara tva personer”

Respondenterna anser sig vara sig sjilva pa sociala medier utan eftertanke att simulera en bild
som inte stimmer. De ser sig som Oppna personer och uppger att de varken gor sig till eller
framstéller sig annorlunda frén hur de dr utanfor Instagram. Daremot framgar det att de
stundvis faktiskt &r mycket medvetna om hur de framstéller sig och att de gor avvégningar 1
vad de delar och hur de framstéller sig (Goffman, 1959:35).

For Camilla dr det sérskilt viktigt att den bild hon delar pa sociala medier stimmer Gverens
med eller gar att uppritthélla dven 1 verkligheten utanfor sociala medier. Det géar i linje med
Abidins (2014) fynd om vikten av att framstd som “vanliga personer”, att inte forlora sin
relaterbarhet och trovirdighet.

En person som foljer mig och sen triffar mig i verkligheten ska kdnna att det hdr dr samma
mdnniska. - Camilla

Hon har en tydlig idé om sjélva innehéllsskapandet och det finns en tydlig planering kring
hennes innehéll. Hennes YouTube-videos planeras i god tid men hon upplever Instagram som
spontant och handlar om vardagliga betraktelser. Hon publicerar i mindre utstrickning pa
Instagram &n de andra respondenterna.

Camilla undviker medvetet att ta upp dsikter och politik, utan ser sin Instagram som en frizon
fran det. Det kan delvis bero pé att hon i 6vrigt beskriver sig som en person som inte klagar,
men hon har dven undvikit att publicera innehall med ridsla for kritik fran sina foljare:

Jag har till exempel medvetet aldrig visat [mitt barn] ndr han sitter i sin bilbarnstol for jag

vet att dd kommer det sdikert tiugo DM:s fran personer som tycker han sitter fastspdnd pd fel
sdtt eller liksom alla sadana saker. Ddr kinner jag bara “Tack, men jag vet att han sitter bra
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och jag har koll pd det”. Och jag orkar bara inte fa dsikter om hur sdkert mitt barn har det. -
Camilla

Camillas resonemang visar tydligt hur Goffmans (1959) teori ar tillimpbar pd henne i sitt
influencerskap. Hon anvinder sina sociala medier som en scen, front stage, och anammar en
mask fOr att presentera sig pé ett visst sétt. Sjalv anser hon att denna mask inte skiljer sig fran
den mask hon bér backstage, men hon undanhaller information om sig sjilv och agerar
medvetet pa ett sétt for att undvika konflikt med sina f6ljare. Det 4r precis vad Goffman
hévdar att ménniskan gor i sociala situationer for att passa in och undvika forodmjukelse.
Skillnaden mellan Camilla och de andra respondenterna &r att hon verkar ha en mer
berdknande instdllning till Instagram och medvetet har en personlig policy om @&mnen hon
undviker.

I Beatrices resonemang kan vi se en annan infallsvinkel. Hon upplever att hon &r sig sjélv pa
Instagram men kénner sig d4ven skyddad bakom sin nisch inom odling.

Jag kan inte vara tvd personer. Jag vet inte hur man gor. - Beatrice

Beatrice ser ett vérde i att foljarna far ta del av vem hon dr bakom kameran och utanfor
nischen eftersom hon sjélv tycker om att f4 veta mer om personerna bakom de konton hon
foljer. I flodesinlédggen pratar hon om odling medan hon gor vardagsbetraktelser i stories.

Till skillnad fran Camilla som haller tillbaka viss information om sig sjdlv for att inte
fraimmandegora sina foljare, sa gor Beatrice tvirtom och véljer att berdtta mer om sig sjilv
utanfor sin nisch. I det hdr sammanhanget har hon tva masker pa Instagram: flodet och stories,
dér hon forstitt att foljarna som foljer hennes inldgg vill ha odlingsinnehdll medan hon kan
anvinda en annan mask i stories for den som é&r intresserad. Hennes kommunikation i stories
ar en typ av sjdlvpresentation dir Beatrice bjuder in sina foljare “bakom kulisserna” och
knyter djupare band med dem. Men Beatrice uttrycker ocksa att det dr en funktion dér hon
ibland tappar masken mellan off stage och backstage.

Det har nog hdnt att jag har lagt ut saker och sd har jag tinkt senare “men det hdr dr kanske
for mycket eller for privat”. Fast det dr ingen som madr daligt av det och dr det stories sd
forsvinner det liksom efter tjugofyra timmar. - Beatrice

Just story-funktionen anvinds flitigast av Anna och Beatrice. Till skillnad frén Camilla
beskriver sig bada som impulsiva personer och att story-funktionen anvéinds spontant. De
dgnar mer tid och eftertanke 4t inliggen dir de kombinerar bild och text, medan
storyfunktionen anvénds for dagliga vardagsuppdateringar och kan beslutas i farten.

1 stories dr det inte samma sak. Det hdller liksom i tjugofyra timmar och sen dr det liksom
ingen som kan se det. - Anna

Anna uttrycker precis som Beatrice att hon dgnar mer eftertanke at inldgg én stories. |
inldggen kan hon styra sin framstdllan medan hon utforskar hur l&ngt hon kan ga i stories.
Béde Anna och Beatrice upplever det som en fordel att stories endast finns kvar 1 ett dygn.
Precis som for Beatrice sa r storyfunktionen Annas punkt dér backstage och off stage mots
och maskerna blandas. For Beatrice dr det dér hon kan visa sig sjédlv utanfor sin nisch, men
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Anna uttrycker att det dr en forlingning av henne och det ndrmsta hennes backstage-persona
hon kommer.

Var slutsats dr att samtliga av vara tre respondenter uppger sig vara sig sjdlva och inte
framhaller en persona. Det de ddremot uttrycker &r att de gor en rad medvetna val for att
framstilla sig pa ett visst sétt, oftast for att bibehalla ett band till sina foljare. For tvd av véra
respondenter anvinder de storyfunktionen spontant och det dr hér de ibland gar dver sina egna
satta granser om vad som &r ldmpligt eller for privat for att dela. De sédger dock att det inte
hindrar dem eftersom stories dr tidsbestdmda. I deras resonemang ser vi hur Goffmans teori
om sjilvpresentation och masker ir tillimpbara och hur en funktion som stories upplevs bli en
punkt dér maskerna flyter ihop.

Personligt & privat

Respondenterna uttrycker att de ir sig sjdlva pa Instagram, men gor vissa anpassningar trots
det. Dessa anpassningar ar enligt Goffman (1959) ett naturligt beteende och gors ofta
omedvetet for att vi ska undvika forddmjukelse. Samtliga respondenter har funderat pa vad de
anser dr personlig och privat information och vilken gridnsdragning de gor i den bemirkelsen
pa Instagram. De vill gérna anses vara personliga och relaterbara i sitt innehall vilket ligger i
linje med Abidins (2014) studier. Respondenterna uttrycker dock att det finns viss
information som dr privat och som de inte anser lamplig att dela online. De anvédnder déarfor
en mer distanserad ton nér de vill prata om nigot kénsligt, eller inte publicera nagot alls
forrdn det paverkar innehéllet 1 Gvrigt.

For mig plingar nog “privat” mer negativt och “personligt” mer positivt. Jag skulle nog
dnda sdga [att mitt innehdll dr] kanske personligt, att det dr personlig information. - Anna

Camilla gor sérskild skillnad mellan olika sfarer av sitt liv. Hon definierar privat som nagot
som inte ska behova delas, som inte ska inkrdktas pd och darfor inte ar for allmén beskadan.
Hir placerar hon bland annat in vanner och fordldrar. Sin ndrmaste familj, partner och barn,
definierar Camilla som personlig. Kanske ser hon dem dven som en forldngning av sin egen
person, och eventuellt varumirke, vilket gor det okej att dela med allménheten (Archer,
2019).

Som nidmnts i presentationen av respondenterna sd har Camilla en sérstillning fran de andra
respondenterna d& dven hennes partner dr influencer. De delar samma mediemoraliska
véirderingar om vad som dr ldmpligt att publicera pa Instagram vilket liknar Chiang och Suens
(2015) samt Schwammelin och Widzickis, (2012) resonemang om community-effekten. Man
kan séga att de delar en gemensam mask som influencers och dér Camilla dven rattfardigar
sitt digitala beteende med att hennes partner, som har fler féljare an vad hon har, delar
innehall om till exempel deras barn eller vardag.

Men jag dr ocksa ett annorlunda ldge ddr i att min partner ocksa dr influencer. Det blir ju att
det aldrig dr nagra konstigheter att inkludera honom i saker. Han ldgger dven upp saker sjdlv
hela tiden. Och [han] har ju mer foljare dn vad jag har. - Camilla

Camilla fattar ett mediemoraliskt beslut om att inte inkludera sina vénner och sin familj 1 sitt

innehall, men eftersom hennes partner &r influencer sa ér det till och med konstigt om han inte
ar med i hennes innehdll. Hon gor beddmningen att om hennes partner ligger upp en viss typ
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av innehall sa spelar det ingen roll om hon drar grénsen att inte gora det. Vore inte Camillas
partner ocksa influencer sa finns det en sannolikhet att hennes gransdragning skulle sett
annorlunda ut eftersom hon annars drar en gréns vid sin familj. Men just nu resonerar hon att
hennes beteende &r lampligt for att det dr andra runt omkring henne som gor pd samma sitt.
Camilla blir tryggare i sitt beslut om att dela innehéll eftersom hennes partner delar samma
saker och infor fler.

Samtliga respondenter nimnde att deras innehall ska vara relevant for deras foljare. Anna ser
sitt instagramkonto som é&rligt och med humoristiska skildringar frdn vardagslivet. Hon vill
tilltala andra kvinnor med smébarn och nér det kommer till sig sjélv rads hon inte att prata om
dmnen som kan vara svara eller kénsliga som PMS eller forlossningsdepression. Tvértom
tycker hon att det dr viktigt att ta upp det eftersom det &r sa verkligheten ser ut och dé ar det
relevant for henne att dela det med sina foljare. Daremot lyfter hon att det &r viktigt att ha
distans nér man delar nagot av personlig karaktér.

Jag tycker ju att verkligheten dr viktig. Att det inte alltid dr skitkul. Livet gar upp och livet gar
ner liksom. Men visst samtidigt, med sociala medier sa forskonas det. Det dr klart att jag inte
sitter och kanske grdter ndr jag ldgger ut en bild. Samtidigt sa har jag nog ganska ldtt for att

Jjag skdms inte over de brister jag har. - Anna

Camilla resonerar att man inte behdver publicera ndgot alls om man gér genom en jobbig
period eftersom det inte dr relevant for f6ljarna. Man kan séga att hon argumenterar for att
man inte behdver ha pa sig dubbla masker infor sina foljare.

Man behover inte ldtsas ha en fasad uppe. Och jag tycker inte att man behover sdga att “Det
dr tufft just nu. Jag gar genom mycket privat. Jag hor av mig ndr jag blir bdttre”. Utan posta
bara inte de dagarna. - Camilla

Beatrice séger att hon &r beredd att avvika fran odlingsinnehéll och bli privat om det ar
relevant for hennes foljare och det skulle paverka innehéllet. Hon anvinder en hypotetisk
separation mellan henne och hennes man som exempel:

Om vi sdger att vi skulle ga isdr, det skulle egentligen i grunden kdnnas for privat. Men det
skulle ju dnda synas i flodet och paverka innehdllet. Det skulle kdnnas relevant att dela sd de
kan forsta varfor det blir en fordndring. - Beatrice

En gransdragning samtliga respondenter gér om vad som &r for privat for att dela med sig av
ar vid deras partner och barn dér de ogérna vill dela med sig av konflikter eller
relationsproblem. Beatrice berittar:

Om vi skulle ha det tufft oss emellan, alltsd min man och jag, sd skulle det kdnnas for privat
att prata om. [...] Nej, det skulle jag inte kdnna att det var okej att ldgga ut. - Beatrice

Beatrice gor ett stillningstagande i beaktning for sig sjélv, sin man och &ven sina foljare.
Instagram é&r scenen dér hon agerar men hon har ett liv med sin man backstage. Hon har en
mask front stage infor sina foljare. Instagram &r punkten dir dessa tva roller flyter ithop och
hon gor hir ett avviigande om att prioritera masken backstage for att skydda sin och sin mans
integritet fram tills att det skulle padverka hennes innehéll. I det skedet kan hon ténka sig att
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hon skulle sldppa masken och dela mer med sina foljare. Det dr hennes sétt att behalla
balansen och skapa en integritet kring det som dr viktigast for henne, det vill sdga sin relation
med sin man framfor relationen med foljarna (Altman, 1975).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vara respondenter har reflekterat 6ver vad som &r
personligt och privat och att de ser ett vdrde i att vara personliga med sina foljare. Ddremot
har de en uppfattning om vad som ir relevant for foljare att kiinna till och den uppfattningen
skiljer sig mellan vara respondenter. En gemensam gransdragning alla gor dr vid eventuella
konflikter med sin partner och det ar for att skydda sin partners integritet men dven sin egen.

Den professionella masken

Vad giller samarbeten ar respondenterna framfor allt 6verens om att de ska ha betalt vid
samarbeten och att det ir sillan foretag erbjuder arvode. Aven om respondenterna inte ser
samarbeten som sin frimsta inkomstkilla sa anser de att deras insats dr jobb och dé ska de ha
betalt.

Om de bara vill betala i produkter tackar jag nej. For jag jobbar inte gratis. - Beatrice

Samtliga lyfter att samarbetet frimst ska vara relevant for de sjdlva och sen foljarna. Om det
inte dr en produkt som de skulle kopt for egna pengar sa skulle de inte gora samarbetet. Da
Instagram é&r en sekundér kanal for dem kan de &ven vara petiga med vilka de samarbetar
med.

Tror inte jag pd nagonting sd kommer jag inte dvertyga ndgon om ndgon annan heller att tro
pd det - Anna

Aven om pengarna ir en av anledningarna till att alla gér samarbeten sé ir det inte tillrickligt
mycket betalt for att de ska kunna livnira sig pa det. Vi kan inte se att respondenterna ar
ekonomiskt beroende av samarbeten sdsom det beskrivs av Abidin och Thompson (2012).
Men dé pengarna &r en anledning till att de gér samarbeten kan vi anta att detta ekonomiska
incitament influerar besluten att géra dem. Camilla har haft en berdknande instéllning till att
gora samarbeten relaterat till graviditeten och barnet som insinuerar att savil samarbetet som
utdelning skulle generera mer beroende pa nér hon valde att gora det.

Ganska precis ndr jag gick ut med graviditeten sa var det foretag som horde av sig till mig
[...] Dd sa jag att nej [...] jag vintar hellre till slutet av graviditeten eller kanske till och med
till precis efter han har kommit for att dd tror jag att mina foljare har vant sig mycket mer
med tanken [...] [da har] jag antagligen fdtt nya foljare som det dr mer relevant for. -
Camilla

Vi ser att det som avgdr om samarbetet &r relevant for dem ar deras egna virderingar. Beatrice
utgér fran att odling har ett hallbarhetssyfte och darfor skulle hon inte géra samarbeten med
engdngsprodukter eller miljoskadliga produkter. Camilla lyfter att alkohol och tobak inte ar
relevanta samarbeten for henne da hon &r nykter. Anna uppger att hon inte skulle samarbeta
med casino- eller lanetjdnster for det gar emot hennes varderingar. For henne reflekterar de
samarbeten man gor dven en persons virderingar.

Man dr inte helt ansvarsfri bara for att vuxna mdnniskor foljer dig. - Anna

28



Camilla har dven tackat nej till ett samarbete for att hon tror att hon skulle bli kritiserad av
sina foljare. Foretaget stod under stark offentlig kritik vid intervjutillféllet och hon valde att
tacka nej for att inte skapa konflikt med sina foljare. Samarbetet skulle dock vara relevant
bade for henne och hennes foljare och hon uttrycker en 6nskan om att géra samarbetet i
framtiden. Det dr ett tydligt exempel pa hur Deandrea (2011:805-825) beskriver att man vill
framstd som mer fordelaktig online.

For att de har behandlat sina anstdllda daligt. Dérfor har inte jag tackat ja till samarbeten
med dem. Men jag skulle fortfarande vilja samarbeta med dem. - Camilla

Respondenterna uppvisar en medvetenhet om vad deras foljare vill ha, men framst upplever
de att de utgdr fran sig sjilva ndr de viljer samarbeten. De ser samarbeten de gor som en
reflektion av sig sjdlva. Precis som med sitt dvriga innehéll dgnar de sig &t sjdlvpresentation
dven i samarbeten (Goffman, 1959:35). Det dr d&nnu en mask de anvinder pé Instagram-
scenen eftersom det dr deras professionella mask. Men eftersom ingen av respondenterna
livnér sig som influencer pa heltid sa dr den professionella masken inte helt och héllet
separerad frin den mask de brukar anvinda.
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BARN
Oh baby baby...

Barnen i innehallet

Vad giller att inkludera sina barn pa sociala medier har respondenterna olika instdllningar i
fragan och dér dven i sina resonemang. Det blir tydligt att sdvil teorin om mediemoral som
sharenting dr applicerbara och att integritetsbegreppet ér ytterst ndrvarande. De tvé teorierna
overlappar varandra i1 hur respondenterna resonerar kring att inkludera sina barn 1 sociala
medier. Det kan dven delvis forklaras genom vilken avgransning av tema och innehéll de har
gjort. Handlar innehallet verkligen om barnen?

Det gar att argumentera for att innehéllet hos pé respondenternas instagramkonton inte &dr
kopplat till barnen. Camilla och Anna hade ett varierande livsstilstema pa innehéllet innan
barnen som de upprétthaller &ven nu. De lyfter en blandning av tréning, resor, mat och outfit-
bilder. Innehallet &r alltsa inte nddvéndigtvis inriktat pa familjelivet i sig utan dven alla delar
runt omkring som skapar bilden av ett helt liv. Anna och Camilla har ett innehdll som foljer
livet och hur det utvecklas. Nér de blev fordldrar blev ddrfor barnen en stor del av deras
innehall. For Beatrice ér det framfor allt sjélvforsorjande odling som varit huvudsakligt fokus
pa Instagramkontot. Mycket av det vardagliga innehéllet dr dock dven direkt kopplat till
barnen. Detta visar sig i innehdll som behandlar fragor som: hur far man barnen att dta
gronsaker? Hur involverar man barnen i tradgardsarbete? Ett &mne som star utanfor odlingen
och ar direkt kopplat till hennes barn adr autism. D4 autism lyfts forsoker hon dock att inte
koppla det direkt till barnet och barnets person. Hon anonymiserar i den mén hon kan och har
en integritetsprocess for sina barn (Bylund, 2013).

Ena barnet har autism till exempel och dven om vi kan prata om autism till exempel sd
kopplar vi det inte direkt till honom - Beatrice

Samtliga respondenter lyfter att de far positiv feedback och bra engagemang nir de inkluderar
sina barn 1 sitt innehall, vare sig det dr direkt eller indirekt kopplat till barnets person.

Mdrker det vildigt mycket engagemanget speciellt nu liksom under graviditeten och forsta en
och en halv mdnaden som mamma. Engagemanget dr ju helt alltsd over the roof! [...] En bild
pd Instagram som presterar "ddligt" far liksom fortfarande over 10—12 procent i
engagemang. - Camilla

Ndr barnen dr med sd dr det dndd positiv respons [...] Men jag skulle dndd sdga att yngre
barn fdr bdttre respons. Jag tror att det dr pd grund av att de dr gulliga. - Anna

Det dr roligt att se att barnen kan hjdlpa till, det dr roligt att se att barnen kan liksom delta,
att de vill vara med, att de vill dta eller liksom sdddr. - Beatrice

Det faktum att samtliga respondenter &r medvetna om att visst innehdll dr populdrt gér i linje
med Steinbergs (2017) fynd om att delandet av upplevelser vad giller barnen och
fordldraskapet skapar en positiv stimuli. Vi menar att detta till viss del dven kan forklara att
Camilla fortsatter att dela mycket av sitt innehdll och att Anna ar fortsatt tveksam. Anna far
fortfarande den positiva stimuli vilket kan influera att hon fortsétter. Det kan dven forklara
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varfor Beatrice har sitt fokus med barnrelaterat innehall inom nischen, hon lyckas dock hélla
ett visst avstand mellan barnets person och innehéllet. Beatrice reflektioner och val gér i linje
med Archers (2019) fynd att mamma-influencers gor vissa avvidganden som att anvinda
pseudonymer for barnen eller att vara restriktiva i valet av innehall {or att skydda barnen. I
enlighet med Lazard et al, (2019) sé visar de upp sig som bra och duktiga fordldrar bade
genom sina mediemoraliska avvigningar och genom sitt val i innehall.

Barnens integritet

Vad giller fragan om barnens integritet blir det sarskilt tydligt att vart strategiska och
teoretiska urval av respondenter har bidragit till att lyfta asiktsskillnader. Anna &r oséker pé
sitt stdllningstagande, Beatrice dr starkt emot att dela innehdll pd sina barn medan Camilla
inte har nagra storre motséttningar till att dela bilder pa sitt barn. Skillnaderna i mediemoralen
och deras resonemang kring barnens integritet gér olika djupt. I linje med Johansson och
Bengtssons (2015) studie kan Camillas alder och det faktum att hon till stérre del vuxit upp
med sociala medier, forklara varfor hon dr mer tilldtande i vad som &r okej att publicera. I
linje med detta sa ar dven antal foljare intressant att ha i beaktning. Abidin (2014) delar in
bloggare i low-, mid- och high status-bloggare. P4 liknande sétt kan vi dela in dessa
influencers: Anna — low, Camilla — mid och Beatrice — high. Anna befinner sig fortfarande pa
en niva dir hon avgor vad som dr virt och inte vért att ge upp om sin person, Camilla delar
med sig av stora delar av sitt liv och ser formanerna med det, Beatrice har inom sin nisch
tillrdckligt med kapital for att kunna begriansa vilka delar hon visar upp av sitt liv.

Vi tanker att vi forsoker undvika att ansiktet dr med. Det dr klart att kinner man barnen sa
gar det att identifiera dem dndd. - Beatrice

Beatrice refererar sérskilt till barnens integritet i sitt val att inte inkludera dem i sociala
medier. Camilla funderar ocksa kring integritet men pa en mer generell nivé och ér inte lika
riskmedveten som de tva andra respondenterna.

Det dr sd klart att det kan spridas bilder pa honom. [...] Men ndr det kommer till att bilder
kan fd fart och sa kdnner jag att jag dr ganska noga med att dela grejer som, det dr ingen
fara liksom. - Camilla

Annas resonemang sticker ut da hon &r pa en resa i utvecklingen av sin mediemoral som
influerar hur hon tidigare har gjort sharenting. Anna har borjat att skifta i sin instdllning och 1
borjan av aret tog hon ett beslut om att radera alla inlédgg dér hennes barn figurerar med
ansikte. Hon har alltsd anpassat hur hon gor sharenting for att inte gd emot de moraliska
avvégningar hon har gjort efter att ha tagit till sig ny information.

Jag soker ndgon information. Vad dr rdtt for fordldrarna att géra gdllande just sociala
medier. Och att de har varit lite nytt for var del. Vi dr ju lite testgenerationen. - Anna

Tidigare har diskussionen varit spekulativ om hur barn paverkas av att forekomma i sina
foréldrars sociala medier. Nu har det gatt sdpass lang tid att vi borjar se att det finns underlag
att undersoka effekterna (Brosch, 2016). Annas forhallningssétt r ett exempel pd hur
anvéindare drastiskt dndrar sitt beteende pa grund av de risker de borjat se och bekriftar den
variation som Johansson och Bengtsson (2015) konstaterade i sin undersdkning.
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Att dela eller att inte dela

Att de mediemoraliska normerna och instdllningarna till sharenting skiljer sig &t blir sarskilt
tydligt med Camillas resonemang i kontrast till Anna och Beatrices. Camilla har inte bara en
mer tilldtande ram om vad hon kan publicera, utan funderar inte sdrskilt dver riskerna med att
sprida bilder och information om barnet pé internet. For Camilla verkar bilddelningen delvis
vara ett sétt att dokumentera livet, inte bara {for foljarna utan dven for sig sjdlv. Detta ligger i
linje med vad Brosch (2016) funnit om att familjealbum till viss del har flyttat till vér digitala
sfdr och sociala medier.

Ja och det dr kul att sjdlv scrolla tillbaka. Det blir som en samling av liksom favoritbilderna.
Det dr kul att ha. - Camilla

Anna som har raderat manga bilder pa sina barn beskriver att hon samlade exempelvis
semesterbilder genom Instagram pé liknande sétt:

Innan sd har jag inte tdnkt sd mycket pd just [integritet], och lagt ut liksom vad som helst
ndstan. [...] Liksom semesterbilder eller var det kan tdnkas vara. Helt vanliga bilder. - Anna

Beatrice sticker ut i denna bemérkelse att hon inte anvénder sitt konto som familjefotoalbum,
eller har ett privat konto som dr till for att dokumentera familjen och vardagen utanfor
odlingen. Hennes konto startade i stéllet som ett projekt kopplat till odling och har behéllit sitt
primira fokus. Hon bryter alltsa ut frdn idén om mammor som gor sharenting med fokus pa
att publicera bilder pd barnen (Lazard et al, 2019).

Med det sagt s& gor fortfarande samtliga respondenter sharenting i ndgon form. Sharenting
fokuserar framfor allt pa bilddelning av barnen men det handlar &ven om texter kopplat till
barnet och fordldraskapet. Beatrice frimsta fokus i sitt innehall 4r inte barnen men hon tycker
att de utgdr en viktig del av det. Innehallet handlar bland annat om hur man kan involvera sina
barn i odlingslivsstilen.

De dr ju en stor del av hur man far till odlingen [...] sen tycker jag att det dr viktigt att barn
far veta var maten kommer ifrdn [...] de blir ju inte en jdtteviktig del men de behover finnas
ddr. - Beatrice

Anna, som har raderat alla bilder dir barnens ansikte syns, har borjat fundera kring de risker
som finns i att dela information om sitt barn. Detta kan innebéra att hon fortsétter att géra
sharenting men i en mer begrénsad form. Denna utveckling av mediemoralen péaverkar dven
handlingen sharenting.

Det dr att jag har ingen kontroll 6ver var bilderna hamnar. For att jag kan inte garantera att
de bara hamnar i mitt flode till exempel. Och det dr framfor allt det som jag tycker dr
obehagligt. - Anna

Camilla for daremot ett resonemang som gér helt i linje med Archers (2019) undersékning om
sharenting. Archer (2019) signalerade tendenser att fordldrarna &r mer bendgna att dela bilder
pa barnen nér de dr smé och inte har en egen agens eller kan siga ifran. Nér barnen blir dldre
och mer medvetna om vad som hénder d4r man dock mer benigen att exkludera barnet ur
innehallet om de séger ifran. Tills dess att Anna sokte information om risker och anpassade
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sitt beteende, agerade hon pé ett liknande sitt. Aven Camilla uttrycker att hon ir dppen for
fordndring i sitt agerande och framhaller att det dr barnets instdllning som kommer péverka
framtida beslut.

Ndr han borjar bli sd pass gammal att han forstdr att nagonting hédnder och han skulle visa
pd ndgot sdtt att han inte ville vara med, da ska han absolut inte tvingas in i nagonting. [...]
Jag tror att jag tror det dr ganska naturligt att man tar sig liksom en extra funderade ddr ndr
de borjar bli nagra ar. - Camilla

Sa lange barnet tycker det &r roligt att vara med kommer hon att fortsétta. Hon gor dock
skillnad pd nér det dr en bebis och nir det dr ett barn men var grinsen gér &r inte tydligt. Nér
det kommer till risker, integritet och barnens agens sa finns det dven har stora skillnader
mellan respondenterna.

Riskerna med att publicera

Ett av Annas barn vill ha egna sociala medier vilket Anna inte tillater annu. Beatrice
inkluderar i regel inte sina barn pa sitt Instagramkonto utover att de forekommer i
bakgrunden. Ett av hennes barn ber regelbundet om fa vara med i hennes innehall. I enlighet
med tolkningen av Altman (1975), Bylund (2013) och Westin (1967) om
integritetskrankningar forsoker respondenterna gora en griansdragning for vad som &r okej
genom att vinda sig indt. For att beskriva vad som é&r rétt och riktigt tar samtliga respondenter
sig sjélva som exempel nér de vill applicera vad som skulle vara okej for barnet.

Jag vill inte att ndgon ldgger toabilder pd mig [...] Nej ddr tycker jag att det finns det en
grdns pd vad man delar och inte delar faktiskt. - Anna

Jag skulle aldrig kunna visa honom naken eller ndr han pottrdnar eller ndr han gallskriker,
alltsa sana saker. - Camilla

Att dom dr pdklidda. - Beatrice

Det finns en gemensam forstaelse for att vissa delar av livet, som nakenhet och toalettbesok,
faller under innehéll som skulle vara integritetskrinkande. Vad giller barnens rétt till
integritet 1 6vrigt befinner sig respondenterna pa olika stadier om vad som &r okej att dela.
Valet att publicera bilder och information om barnen innebir att respondenterna skulle
paborja barnets digitala identitet i linje med Steinbergs (2017) resonemang. Var
respondenterna anser att gransen gar for krinkande innehall skiljer sig at. Men i enlighet med
Steinberg (2017) anser dven vi att det finns en risk att det digitala fotspéret for vad fordldrarna
publicerar foljer med barnet langre fram i livet och kan fa negativa konsekvenser. Vi ser dven
tendenser likt Steinbergs (2017) resonemang om att det kan vara problematiskt att fordldrar
har kontroll 6ver vad de publicerar kring sina barn i sociala medier samtidigt som de ar bade
gatekeepers och har ansvar for barnens vdlméende och ritt till privatliv. Da fordldrarna utgar
fran sig sjdlva innebdr det inte nddvandigtvis att de agerar utifrdn vad som &r bést for barnen.

Vad giller upplevda risker for barnet med att inkludera det i sociala medier, sticker Anna ut.
Hon &r den som har mest framtridande radslor kopplat till att barnet skulle réka illa ut genom
nédrvaron. Detta visar sig frimst genom en oro om att barnet ska tas ifrdn henne av en okind
person. Rédslan verkar inte vara kopplad till ndgot som har drabbat respondenten direkt, men
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med héndelser likt de familjen Lundell (Yoldas & Hansson, 2019) har varit med om é&r det
intressant att fundera kring om denna typ av tankar och oro dr vanligt férekommande hos
influencers dven med férre foljare. Utvecklingen i Annas mediemoral rdr sig dven 1 riktningen
att sa langt som mojligt skydda sitt barns person och integritet pa internet. I enlighet med
Westin handlar det inte bara om att skydda information utan &ven framtida kdnsloméssiga

upplevelser i att inte ha kontroll 6ver det digitala jag som fordldern skapar som nimns av
Brosch (2018).

Jag tror att alla vill att ens barn ska kunna sdga “nej” att veta var grdinsen gar. Sen sd kdnns
det som ibland att [integriteten]bara forsvinner ndr det dr en bild och det tycker jag, det dr
skevt. Det blir skevt for da dr helt plétsligt integriteten helt borta liksom. - Anna

Beatrice har ocksa tydliga resonemang kring att inte dela innehéll och &r d&ven den som har det
mest restriktiva forhdllningsséttet till att inkludera barnen. P4 hennes konto syns barnen séllan
1 bild, 1 vissa fall tillfélligt pa stories eller med en hand i bild. Respondenten reflekterar
framfor allt kring barnens ritt till privatliv, deras integritet och att ta barnens val i beaktning

De ska inte kinna ndr de blir tondringar att vi har lagt ut massa grejer pd dem som de inte
alls vill ska synas. For dven om inte jag tycker det skulle var pinsamt sa vet man inte hur
barnen blir ndr de blir storre liksom. - Beatrice

Camilla later i sin tur inte visa att hon skulle kéinna ndgon stdrre oro Over att lata barnet synas
i sociala medier. Skillnaden mellan Camilla och Anna kan kanske forklaras med att Anna har
varit sokande i information kring risker medan Camilla verkar vara relativt omedveten kring
riskerna. Det gér i linje med hur Brosch (2016) beskriver att foréldrar dr generellt omedvetna
kring riskerna med sharenting. En person som blir medveten om riskerna, som Anna,
forédndrar dérfor sitt beteende. Camillas reflektioner kring att inte kiinna oro visar sig i att det
inte med sdkerhet gar att se likheter mellan barnet som bebis och sedan nér han blir dldre.

Ndr de dr sa hdr sma sa dr det liksom bara en bebis. Det dr inte ens sdkert att man kommer
kunna se att det dr han ndr han blir dldre. — Camilla

Att dela bilder pd honom i detta ldge nér han dr ett spddbarn ser hon inte som problematiskt. I
koppling till respondentens digitala nidrvaro och det faktum att bilderna publiceras av henne
gor att ett digitalt avtryck fortfarande finns for barnet sa som beskrivs av Brosch (2016).
Camilla anser sig dock ha gjort avvéigningar som skyddar barnet genom att exempelvis inte
visa honom naken och att hon dirigenom skyddar hans integritet.

Sammanfattningsvis utgédr respondenterna frén sin mediemoral, vad som &r rétt och riktigt, nér
de funderar Gver barnens integritet och anpassar sin sharenting dérefter. Grundldggande
vérderingar och legalitet finns med i berdkningen som att man inte ska ldgga upp bilder pé ett
naket barn. Respondenterna tillhor inte den grupp som publicerar bilder som kan upplevas
som kriankande eller pinsamma i den utstrackning som Brosch (2016) fann i sin studie.
Respondenterna dr medvetna om att visst innehdll dr opassande. Att Camilla och Anna till

viss del anvénder eller anvént sina instagramkonton for dokumentation, likt ett familjealbum,
kan vara en av anledningarna till att de inte gor en hardare gransdragning om vilket innehall
de publicerar.
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Barnen i marknadsforing

Niér respondenterna resonerar kring att inkludera barnen i samarbeten géar deras resonemang i
linje med hur de ser generellt pa att inkludera barnen pa sociala medier. Precis som med sitt
ovriga innehdll dgnar de sig at sjélvpresentation dven vad géller barnen (Goffman, 1959:35).
Gemensamt for respondenterna &r att ingen sténger dorren helt for ett mojligt betalt samarbete
dér barnen inkluderas. Det finns dock markanta skillnader d4ven hér i hur de reflekterar kring
det.

Camilla dr den som dr mest Oppen for att inkludera sitt barn 1 samarbeten. Hon gor
avgransningen att samarbetet ska vara relevant i forhéllande till barnet. Produkter som vélling
eller barnleksaker &r nagot som skulle vara okej. Diaremot stéller hon sig emot att inkludera
barnet om inlégget skulle gdlla kldder for henne och inte barnet. Hennes resonemang bekréftar
aterigen Goffmans (1959) tes om sjélvpresentation dér hon vill framstilla sig som en relevant
och naturlig influencer.

Jag vill inte forséka sdlja eller krdnga produkter som inte ens existerar i hans liv. Bara for att
barn sdljer. - Camilla

For Beatrice dr det inte alls lika sjélvklart att inkludera barnen i samarbeten. Hon har redan en
mycket restriktiv instéllning till att inkludera barnen pa sociala medier. Hon hade mycket
svért att forestélla sig ett scenario nér hon skulle inkludera barnen i samarbeten. Vi finner det
dock intressant att det tillfalle hon kdnner sig beredd att avvika frén sitt val var 1 det fall
samarbetet var betalt och relevant i forhallande till barnet, &ven om hon uppger att det &r
osannolikt. Detta indikerar att &ven Beatrice, likt Anna, anpassar sin mediemoral 6ver tid och
att det dr en process (Bylund, 2013).

Nej, vi skulle inte trivas med det ndan av oss tror jag. Det dr klart, skulle de vara
Jjdtteengagerade och [sdga] “jag vill géra det hér och jag onskar att vi kunde gora sa hér”,
dd kanske vi skulle tinka om. Om allting var rimligt gjort med betalt och allt sant ddr. Men
det ska vara vildigt mycket vilja fran barnen dd. For jag vill inte heller std ddr och sdga att
ni aldrig far gora det hdr. - Beatrice

Anna &r aterigen tveksam infor att inkludera sitt barn i samarbeten. Evolutionen av hennes
mediemoral skapar inskrinkningar pa vad hon ir beredd att dela. Betalda samarbeten ar darfor
dven hdr under utvirdering.

Jag dr sa fruktansvirt kluven till det. Pd ett sdtt, vad kvittar det liksom? Egentligen dr barnen
med pd det. Men samtidigt, forstar de vad det innebdr? [...] Kan de std bakom samarbetet
eller dr det bara mamma eller pappa som gor det? [...]Ena dagen sa kdnner jag skitsamma.
Andra dagen bara nej, inte en chans liksom. [...] Vad dr rdtt och vad dr fel ndr man dr rddd
gora fel gentemot sina barn [...]. - Anna

Besluten respondenterna tar vad géller samarbeten som inkluderar barnen skiljer sig inte
sarskilt frdn hur de 1 Ovrigt véljer att agera. Respondenterna skiljer sig at niar det kommer till
hur de gor sharenting och vad de viljer att publicera kring sina barn. Camilla passar in i de
slutsatser som savél Brosch (2016, 2018), Archer (2019) och Steinberg (2017) har kommit
fram till vad giller att ha ett liberalt forhallningssitt att inkludera sitt barn i sitt innehéll. Anna
och Beatrice har i stdllet ett restriktivt forhdllningssétt vad giller barnens integritet och att
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gora sharenting. I ena fallet har detta foridndrats dver tid, i det andra ar det aktivt val fran start.
Mycket kan influera influencers som gor att ett beteende fordndras over tid. I nédsta avsnitt har
vi sérskilt fokus pa relationen mellan foljare och influencern.
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FOLJARE

Follow me

Min vilja eller foljarnas vilja

Respondenterna hivdar att foljarna inte spelar in i deras beslut om vad de publicerar. Men
langs intervjuns géng blir det tydligt att de inte star helt och héllet utanfor foljarnas asikter
och onskemaél. Camilla och Beatrice uppger att deras foljare har vissa forvéntningar pa deras
innehall. Anna har uppfattningen att publiken pa Instagram har tydliga efterfrigningar men att
det dr svart att nd ut genom bruset nér hon delar sddant.

Alla vill ga tillbaka till det ddir oredigerade, oplanerade sd som Instagram var fran borjan
ddr man lade ut en bild pa vad man dt typ, eller helt irrelevant information om whatever. [...]
Mdnga sdger “‘ja, men det vill vi ha. Vi vill se det riktigt dkta” och sd. Samtidigt sa ndr det
delas, det dr svart for ett sddant konto att komma uppat. - Anna

Niér fragan stélls direkt efter att ha resonerat kring vad som &r viktigt i forhallandet mellan
samarbete och foljare svarar Camilla pé frdgan:

Intervjuare: Men ditt innehdll, det later lite som att dina foljare lite bdde och kan pdverka,
men har det varit ndagon gdng diir de har pdverkat dina val i vad du publicerar?

Jag tror inte det finns nagon som kan sdga solklart nej pa den frdgan. [...] Det dr klart att
mdrker man att det dr ett visst innehadll man gor dr fruktansvdirt ointressant och ingen bryr sig
ett skit om det. [...] Det dr klart att det paverkar. Mdrker jag att det finns innehdll, som jag
tycker dr kul att gora, och som folk uppskattar, da dr det klart att jag kanske ldgger upp en
extra av det. [...] Men de [foljarna] har absolut inte 100 procent av makten. - Camilla

Camilla och Beatrice bekriftar den tes som Lou (2021) lagger fram om trans-parasociala
relationer. Respondenten dr uppmirksamma pa vad foljarna dnskar och anpassar sig till viss
del efter detta. Beatrice séger att hennes foljare forvantar sig odling, det &r trots allt ett
odlingskonto. Hon maérker att innehéll som inte dr odlingsrelaterat har sémre rdckvidd och
engagemang, men det dr hon inte sérskilt besvérad over. Beatrice kan dven avsiktligt gd emot
sina foljares forvintningar om odling och nyttig matlagning, och mérker att det uppskattas:

Det kéiinns ju som att de inte vill se att vi gér ravioli till middag. Jag ldgger faktiskt upp det
ibland dndd bara for att, just den hdr att, man kan inte vara perfekt. Och att det blir lite den
bilden man far av ndgon ndr dom ldgger upp bara det som liksom dr relevant. [...] Sant ddir
kan uppskattas. Att visa, att man dr inte perfekt liksom.
- Beatrice

Camilla har haft en utveckling av sitt konto under en koncentrerad period; graviditeten och
forlossningen. Hon forstod att det fanns anledning att anta att bade graviditet och fordldraskap
skulle paverka hennes innehdll, och vilka f6ljare som valde att borja och sluta f6lja hennes
konto. For henne var det sjédlvklart att gora barnet till en del av sin digitala nérvaro.
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Det tror jag eftersom att jag dndd ligger i kategorin “lifestyle” om man skulle kategorisera
mitt influencerskap. Sd da blir saklart en sjilvklar del av min livsstil att jag har ett litet barn.
- Camilla

Utvecklingen var naturlig for Camilla dér hon dven lyfte att det fanns férvintningar fran
foljarna som hon kdnde spelade in, vilket ater bekréiftar Lous (2021) tes, men som i hennes
fall inte blev begransande. Och forvintningarna frén foljarna skiljer sig t. I Beatrice fall
giller inte forvintningarna att f6ljarna vill se hennes barn i innehéllet. De foljer henne av
andra anledningar som dr mindre forankrade i att visa upp vardagen och férvintningarna
ligger dérfor pa att se innehall som géller odling.

Vara respondenter har inte uttryckligen sagt att de fragar efter input frén sina foljare. Vad de i
stdllet gor dr att 14sa av den data som de har tillgdnglig. De skapar redan innehdll som mdter
deras foljares forvantningar (Lou, 2021;13-15). Det gar dock att hdvda att foljarnas
forvantningar foljer vad influencers valt att publicera. Det skulle gé att se processen som
honan eller dgget, vad kom forst? Det vi anser oss ha identifierat &r att foljare och influencer
utvecklas tillsammans. I olika stadier av sitt influencerskap kommer olika delar att vara
viktiga. Det betyder att sdvil foljare som influencerns drivkraft i skapandet av innehéll kan
forédndras over tid, 4ven hér i linje med studien om trans-parasociala relationer (Lou,
2021:13).

Gemenskapen med foljarna

Hur respondenterna uttrycker sig kring sin relation till foljarna skiljer sig at. De upplever att
relationen till foljarna har ett virde. Det beskrivs som nagot som stracker sig utanfor vérdet av
engagemang. Samtliga respondenter lyfter att de vill tilltala personer som liknar dem sjélva,
personer med liknande intressen eller som dr pd samma plats i livet. Det dr ett tecken pa att de
inte bygger upp en persona utan vill skapa kontakter och relationer enligt samma
referensramar som nir man soker nya vianner genom gemensamma intresseomraden. Enligt
Goffman dr det en del av var ménskliga natur att vi bar olika masker i andra sociala
situationer. Det dr inte nddvandigtvis en form av manipulation eller oérlighet att lyfta fram
vissa attribut mer 1 olika sociala sammanhang (Goffman, 1959:45). Enligt Bylund (Bylund
2013:10) gor vi det dven for att balansera vér integritet och sociala relationer vilket gar i linje
med hur de olika respondenterna presenterar sig pa sina konton.

Beatrice och Anna har en liknande instéllning till att man som influencer har ett ansvar. Anna
vill dela sina upplevelser av forlossningsdepression for det kan kanske hjilpa ndgon annan.
Hon vill att fler ska tdnka som hon och inte skdmmas. Beatrice avviker séllan fran
odlingsinnehall, men kan gora det {for frdgor som ligger henne nira. Ett av hennes barn har
autism och trots att hon inte gér in sérskilt djupt pa det for att skydda barnets integritet, s har
det hént att hon uppmarksammat autism pa sin Instagram. Hér soker de likasinnade och
blottar delar av sig sjdlva fran backstage for att knyta djupare band med sina foljare.

Ar [autism] relevant i ett sammanhang sd héller jag inte undan det. [...] Men det ska inte
vara direkt kopplat till [barnet] liksom som person. - Beatrice

Camilla berattar hur hon fatt en ndrmare relation till sina foljare sedan hon berdttade om sin
graviditet och forlossning. Hér delar hon erfarenheter som hon har gemensamt med sina
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foljare och far ett ndrmare band, vilket hon uppskattar, och fortsatter inkludera den typen av
innehall dven efter att bebisen kommit.

Jag har aldrig fatt sa mycket direktmeddelanden och sa mycket kommentarer och fragor om
“Hur var det med det hdr? Hur gjorde du med det hdr?” som jag fdtt bdde under graviditeten
och frimst nu ndr han kom. - Camilla

Att respondenterna skapar denna kontakt och ser detta virde &r i linje med utvecklingen av
begreppet trans-parasociala relationer dér influencern sdker och uppskattar den kontakten med
sina foljare (Lou, 2021).

Anna och Beatrice lyfter vikten av kommunikation med sina foljare och att detta framfor allt
sker i direktmeddelandefunktionen dir det oftast endast ir tvé personer i chatten. Aven
Camilla lyfter att hon upplever sig ha en fin relation med sina foljare och att detta visar sig
genom konversationer i direktmeddelandefunktionen. De uppger att de har en kommunikation
med foljare off-stage dir de anpassar sitt beteende till varje enskild individ (Crossman, 2020).
De uppger dven att dessa relationer blivit viktiga for dem och att de ser dem som vénner.

Den blir ganska personlig ganska i och med att det dr DM dd sd pratar man med en och en. -
Anna

Men ocksd kring att “Jag far inte ihop den hdr den hdr tomaten vad har héint med den?” [...]
Mitt mdl dr ju att svara alla eftersom jag tycker det dr det som dr roligast. liksom den
kommunikationen. Jamen sd diskuterar man litegrann [...]. - Beatrice

Och sa skickar de DM:s hela tiden. Jag la upp en video forra veckan ddr jag visade att
[barnet] har liksom en td pd varje fot som liksom ligger lite snett. Det var en 60-drig kvinna
som skickade en bild pd sina fotter och sa att “Jag har ocksa det hdr och jag kan ga. Ni
behover inte vara oroliga” [skrattar]. - Camilla

Detta gar i linje med Lous (2021) studie och begrepp om trans-parasociala relationer dér det
finns en direktkontakt med f6ljarna som uppskattas och vardas av influencern.

Good vibes only

Samtliga respondenter uppgav att féljarna inte paverkar dem sidrskilt mycket i deras beslut om
att inkludera eller inte inkludera sina barn i sitt innehall. De uppger dven att de inte réknar in
sina foljare i forsta hand nér de beslutar kring ett samarbete, utan de utgar fran sig sjdlva och
sina egna virderingar. Men som vi ndmnt tidigare stimmer det inte riktigt med vad de beréttar
senare 1 intervjuerna.

Camilla lyfter att hon exempelvis aktivt véljer bort ett samarbete som hon gérna vill gora for
att hon missténker att foljarna skulle ha en negativ reaktion.

Jag vill jattegdrna gora det hir samarbetet for jag dlskar produkterna, jag tycker att det dr
vdldigt bra grejer. Jag vet att mina foljare tycker om det. Men jag kommer antagligen fa skit.
[...] Ddrfor har jag inte tackat ja till samarbetet med dem. Men jag skulle fortfarande vilja
samarbeta med dem. - Camilla
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Camillas val att i nuldget inte samarbeta med foretaget grundar sig alltsa inte i forsta hand i ett
eget moraliskt val om att hon motsétter sig foretagets agerande, utan framst vilken reaktion
hennes foljare skulle ha. Det &r i linje med att influencers och foljare utvecklar dsikter och
vérderingar tillsammans (Lou, 2021:13). Hér vill Camilla uppvisa att hon har samma
vérderingar som foljarna genom att inte genomfora samarbetet.

Camilla tar som bekant dven avstand fran att prata om politik och kontroversiella &sikter. Att
lyfta samhéllsproblem, politik och and kontroversiella &mnen skulle kunna skapa en konflikt
mellan henne och f6ljarna.

Hon undviker dven att visa bilder pa sitt barn i bilbarnstol {or att hon spar att hon kommer fa
oombedda asikter fran foljare da. I linje med sharenting och hur Lazard et al, (2019) beskriver
det vill Camilla visa upp sig som en bra mamma. Negativ kritik i fallet med bilbarnstolen
skulle inkrédkta pd den bild och hon véljer aktivt att inte utsétta sig for det.
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Diskussion och vidare forskning

Syftet for denna studie var att undersoka vad som influerar mamma-influencers kring vad de
publicerar i sina sociala medier. Det hal i forskningen som vi sig var just att influencers
perspektiv saknades. Denna studie har, sitt ndtta urval av respondenter till trots, bidragit till att
borja fylla i hélet.

Respondenternas tankar och reflektioner har givit oss en bredd av insikter som relaterar till
deras instéllning om bland annat sharenting men dven sin sjalvpresentation. Det &r tydligt att
respondenterna forsoker framstélla sig sd néra sin egen person som mdjligt samtidigt som de
vill véirna om sina relationer och hélla privatlivet privat. Ett naturligt nista steg ir att bygga pa
denna studie med en innehdllsanalys av respondenternas Instagram for att se om de
resonemang de lyfter i studien verkligen stimmer. Vidare kan man &ven fortsitta med en
innehallsanalys ddr man forsoker kvantifiera hur samarbeten med barn ser ut.

I var studie ser vi att respondenterna har en ambition om att vérna integriteten for sina barn
savdl som sig sjélva. Griansdragningen ser olika ut for olika personer. I sina resonemang
framhaller respondenterna en dnskan om att gora rétt i relation till barnen. Huruvida man
rattfardigar sin sharenting genom att matcha sin mediemoral mot detta agerande eller om man
genom sitt utvecklande av sin mediemoral anpassar hur man gor sharenting kan vi inte
avgora. Deras olika avviganden tyder pa att det finns ett behov av riktlinjer, likt Frankrikes
lag, 1 takt med att sharenting utvecklas som beteende. Kanske kommer det att vilkomnas av
fordldrarna sé att de vet hur de ska forhélla sig? Kanske kommer barnen som véxer upp pé
sociala medier ha en annan mediemoralisk instillning 4n sina fordldrar? Vidare forskning
kring barns digitala identitetsutvecklande och foréldrars ansvar vore darfor intressant.

Vi ser tendenser till att influencers val att exponera sina barn i betalda samarbeten och
organiskt innehdll gir hand i hand. Barn som exponeras i det organiska flddet inkluderas dven
1 betalda samarbeten medan barn som inte inkluderas i organiskt innehdll inte heller figurerar i
betalda samarbeten. Forekomsten av barn i samarbeten tyder pé att det kommer fortsétta
finnas och kanske dven vixa som fenomen i takt med att influencer marketing véxer.

Respondenterna beskriver att det finns tillféllen dir de upplever en fordjupad relation med
foljarna. Detta indikerar att begreppet trans-parasociala relationer bor utredas ytterligare och
eventuellt utvidgas. Respondenterna ser inte nédvéndigtvis sina foljare som en valuta for att
véxa som yrkesinfluencer, snarare tvdrtom. De ser dem som viktiga relationer. Vi tror att det
delvis kan vara en effekt av kontonas storlek och att det kan finnas skillnader mot exempelvis
macroinfluencers. Vi ser att vér studie ligger i linje med trans-parasociala relationer och det ar
vért att utforska pé fler nivaer.

Det finns dven en tydlig genusbias i forskningen kopplad till sharenting som delvis forklaras
med att kvinnor dr mer aktiva i sociala medier och att mammor &r mer aktiva an pappor vad
giller att dela bilder pé sina barn. Det hade varit intressant att jamfora hur papporna stéller sig
till sharenting och samarbeten som inkluderar barn. Vidare saknas perspektivet fran personer
som inte begrdnsas av den bindra uppdelningen “mamma eller pappa” utan bendmner sig som
fordlder eller mappa till exempel. Forskningen kring HBTQIA+-forédldrar pa sociala medier ar
an mer eftersatt dn forskningen om pappor.
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Det kommer krévas ytterligare och kontinuerlig forskning for att halla sig fortsatt uppdaterad i
dmnet. For vidare forskning skulle en kvantitativ enkétstudie kunna vara lamplig. Dér finns
mdjligheten att fdnga upp fler respondenter med storre variation i savél foljarantal, geografisk
hemvist och andra attribut. En stor kvantitativ undersokning skulle dven kunna finga in
skillnader vad giller olika nischer hos influencers, exempelvis livsstil, inredning, hélsa, foto
och sa vidare.

Nagra avslutande ord

Det vi tar med oss frén var studie dr att yttre faktorer influerar besluten influencern tar, dven
om de inte vill erkénna det. Vi blev sérskilt intresserade av de mediemoraliska avvdganden
var respondent med en influencerpartner gjorde. Bygger influencers som grupp en egen
version av mediemoraliska vdrderingar? Hur paverkar de varandra inom sitt community? Har
de ett community?

Vid slutférandet av vér uppsats uppmiarksammade vi ett blogginldgg av influencern Sandra
Beijer.  maj 2021 gick hon ut med att hon var gravid (Beijer, 2021). I inldgget &r det tydligt
att hon har velat hélla graviditeten utanfor sin digitala nérvaro. Spekulationer fran foljare har
ddremot varit intensiva. Var det patryckningar frin foljarna som gjorde att hon kénde sig
tvungen att ta upp sin graviditet nir hon gjorde det och dédrmed paborja barnets digitala
nédrvaro? Tydligt dr dock att hon inte uppskattat foljarnas beteende. Detta blir &nnu ett
perspektiv virt att ta i beaktning dér influencerns digitala narvaro och kéndisskap gor att
foljarna inskrénker pa influencerns integritet — och i forlangningen éven barnets.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Introduktion

Namn

Hur gammal dr du?

Var i Sverige bor du?

Hur ménga barn har du? Hur gamla ar de?

Skulle du beskriva dig sjilv som influencer?

Hur och nér gick du frén att vara vanlig anvédndare till influencer enligt dig?
Vilka sociala medier anvdnder du mest som influencer?
Hur ménga foljare har du? Ar det ménga?

Hur ofta ldgger du upp bilder?

Hur ldnge har du varit pd Instagram?

Vad tycker du dr bra med Instagram?

Hur skulle du beskriva innehéllet pa ditt konto?

Personligt

Ténker du pd hur du framstiller dig pa Instagram? Har du en sérskild persona pé ditt publika
konto? Vilken ar din roll pé Instagram?

Vad édr viktigt for dig att visa pa Instagram?

Vilka delar framhéiver du pé Instagram? Kan du vara dig sjdlv pd Instagram?

Finns det delar av ditt liv som du inte visar? Varfor vill du inte ta med dessa?

Anser du att ditt innehall &r personligt eller privat? Pa vilket sétt?

Upplever du att det har fordndrats vad som dr okej att publicera? Om ja vad? Har du anpassat
dig?

Upplever du att det finns delar som du inte kan eller bor dela och publicera?

Har vad du delat fordndrats nér antal foljare okat?

Har du av andra anledningar delat mer eller mindre personliga eller privata delar av ditt liv
over tid?

Hur ser du p4 att inkludera din familj, partner, forildrar, syskon m.fl. i ditt innehall? Ar de en
viktig del av ditt innehall? Varfor?

Hur ser du p4 att ditt/dina barn ir med i innehll? Ar de en viktig del av ditt innehall? Varfor?
Ar ditt forildraskap en viktig del av din identitet som influencer? P4 vilket sitt?

Ser du nagra risker med att ha med dina barn i sociala medier? Varfor eller varfor inte?

Vem ér du utanfor Instagram, bakom kameran och sociala medier?

Foljare

Vilka ér dina foljare?

Vilken typ av f6ljare vill du tilltala?

Hur skulle du beskriva din relation till dina f6ljare?

Vad tror du att de uppskattar med ditt innehall?

Kénner du att dina foljare forvéntar sig en viss typ av innehall? Vilken typ av innehdll vill de
se? Paverkar det dig i vilket innehall du ldgger upp?

Har du fétt positiv respons pa innehall dir ditt barn &r med? skiljer det sig nér det ér
samarbeten? Hur ser responsen ut?

Har du fétt negativ respons pé innehall dér ditt barn dr med? skiljer det sig nér det ar
samarbeten? Hur ser kritiken ut?



Upplever du att foljare har vissa forvéntningar pa dig som influencer? Vad eller vilka? Hur
stdller du dig till detta? Agerar du efter dessa forvantningar?

Ténker du pé dina foljare nér du viljer samarbeten? Pa vilket sétt?

Hur péverkar dina foljare dig i dina val av vad du publicerar?

Samarbeten

Ar det viktigt att synas ofta pa Instagram? Med vilket typ av inneh4ll?

Hur ofta far du forfragningar om samarbeten?

Soker du upp samarbeten?

Varfor gér du samarbeten?

Vad édr viktigt ndr du ska gora samarbeten? Vad varfor?

Tackar du nej till samarbeten?

Hur ser ett typiskt uppliagg for ett samarbete ut? Inldgg? Stories? Tas de bort efter en bestimd
tid?

Finns det ngot samarbete du dngrar?

Négot samarbete du absolut inte kan ténka dig? Varfor? Varfor inte?

Hur stéller du dig till att ha med dina barn i samarbeten? Spelar det ndgon roll vilken typ av
samarbeten det i sé fall ar?

Vad har responsen varit frdn dina foljare nér du haft med dina barn i samarbeten? Har det
paverkat dig i ditt stéllningstagande till att fortsatta eller fortsatt inte ha med dina barn?
Hur upplever dina foljare samarbeten

Ar det ndgot som du skulle vilja fylla i eller utveckla?



Bilaga 2 - Missivbrev

Hej!
Hiar kommer information som du som intervjurespondent i var studie har ritt att ta del av:

Intervjun som du &r tillfragad att delta i1 4r del av vér c-uppsats pad medie- och
kommunikationsvetarprogrammet vid Géteborgs universitet. Syftet med studien &r att
undersoka influencers attityd gentemot att inkludera sina barn i betalda reklamsamarbeten pa
Instagram. Vi gor ingen moralisk analys av svaren om varfor eller varfor man inte véljer att
inkludera sina barn i reklamsamarbeten, vi dr endast intresserade av att ta del av resonemanget
bakom. Det betyder att det finns inga ritt eller fel svar.

Forskningen kring influencers och influencers med barn &r fortfarande tdimligen ny sa det ér
dérfor vi vill intervjua dig som genomfor betalda samarbeten pa Instagram, har en foljarskara
samt har bekréftat att du har resonerat kring hur du inkluderar ditt/dina barn i dina sociala
medier. Det ér totalt tre respondenter i var studie som har olika stéllningstaganden: positiv,
negativ och ambivalent. Uppsatsen kommer efter godkdnnande att vara tillgdnglig 1 G6teborgs
universitets uppsatsarkiv.

Intervjun dr av semistrukturerad modell. Det innebér att vi har ett antal frdgor men later
samtalet floda sé att du far tala till punkt. Vi kommer kanske inte stilla alla forberedda fragor
till dig om du redan besvarat dem tidigare under intervjun. Intervjun kommer dga rum over
zoom sd att vi inte dvertrdder nagra restriktioner nu under coronapandemin. Den beréknas ta
60-90 minuter. Samtalet kommer att spelas in med bdde bild och ljud, men materialet delas
endast mellan oss som skriver uppsatsen och du och andra omndmnda personer i intervjun
anonymiseras sedan i texten. Det du delar i intervjun behandlas konfidentiellt.

Eftersom det hér &r en akademisk uppsats kommer vi att ta hinsyn till de forskningsetiska
principerna satta av Vetenskapsradet. Du har i forvég fatt ta del av syftet till studien, &r
inforstddd med att du deltar frivilligt och kan nér som helst avbryta deltagandet, att det du
delar med dig av behandlas konfidentiellt och anvinds i forskningsdndamal.

Om du har ndgra frdgor sa ér det bara att kontakta oss.

Carita Jacobsson
guscaritja@student.gu.se
Karin Bjorklund
guskaribj@student.gu.se

Handledare: Marie Grusell, marie.grusell@jmg.gu.se
2021-05-09, Goteborg & Stockholm



