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Förord

Vi vill rikta ett stort tack till våra respondenter som avsatte sin tid för att delta i våra

intervjuer. Ni bidrog med betydelsefullt underlag för vår kvalitativa studie tillsammans med

värdefulla insikter. Utan era svar hade det inte varit möjligt att bredda vår analys och fördjupa

vår diskussion. Vi vill även rikta ett varmt tack till vår handledare Lena Hansson för hennes

rådgivning och vägledning mot vårt slutgiltiga resultat.

Med denna uppsats avslutar vi vår kandidatutbildning på Handelshögskolan vid Göteborgs

Universitet. Det har varit tre lärorika och givande år som har gett oss en säker grund inför

framtida arbetslivet. I detta arbete har vi fått applicera våra kunskaper från utbildningen som

helhet men framförallt från vår inriktning inom Marknadsföring - Företagsekonomi.

Avslutningsvis vill vi tacka varandra för ett gott samarbete, god kommunikation och

inspiration sinsemellan. Vi ansvarar båda lika för uppsatsens innehåll.

Handelshögskolan vid Göteborgs Universitet, juni 2023

Katja Gudmand -Höyer & Rebecca Svensson Miram
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Sammanfattning

Sociala medier har kommit att bli en central och betydande del av många människors dagliga

liv. I takt med digitaliseringen och teknikens utveckling har yrket influencer uppstått. Idag

tjänar stora profiler miljoner på att publicera bilder och videos på sociala medier i samarbete

med andra varumärken. Sociala medier har medfört många positiva effekter på samhället,

men det finns även negativ påverkan att ta i beaktande. Sharenting, då föräldrar delar bilder

på sina barn, är ett fenomen som uppkommit i samband med sociala medier och har av allt

fler börjat betraktas som problematiskt. I synnerhet när det kommer till kommersiell

sharenting, då föräldrar publicerar material på sina barn i ekonomiskt syfte. Det finns en stark

bevisning på att svenska influencers som exponerat sina barn på sina sociala plattformar ökar

sitt följarantal anmärkningsvärt, samtidigt som de erhåller mer uppmärksamhet i media. I

enlighet med denna bevisning exponerar allt fler svenska influencers sina barn i kommersiella

sammanhang. Detta resulterar i en större ekonomisk ersättning, men till vilken kostnad?

Rapporten syftar till att diskutera hur olika influencers i Sverige väljer att exponera sina barn i

kommersiella sammanhang, samt resonera kring hur privata användare av sociala medier

uppfattar kommersiell sharenting ur en etisk synvinkel. För att besvara dessa frågeställningar

genomfördes en netnografisk fallstudie där vi observerade fyra fall med olika influencers. För

att stödja det material vi erhöll från vår fallstudie genomfördes åtta stycken kvalitativa

semistrukturerade intervjuer. Materialet från den fullständiga empirin analyserades därefter

tillsammans med de teorier som beskrivs i teorikapitlet.
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Abstract

Social media has become a central and significant part of many people’s daily lives. In line

with the evolution of digitalization and technology, the profession of influencers has emerged.

Today, major social media profiles earn millions by posting images and videos on their social

media platforms in collaboration with other brands. Social media has brought many positive

effects to society, although there are also some negative impacts to be considered. Sharenting,

a phenomenon that has emerged in the context of social media, has increasingly come to be

seen as problematic, especially when it involves commercial sharenting. There is strong

evidence that Swedish influencers who have exposed their children on their social media

platforms have increased their followers remarkably, while receiving more attention in the

media. In line with this evidence, more and more Swedish influencers are exposing their

children in commercial contexts. This results in greater financial compensation, but at what

cost?

This report aims to discuss how different influencers in Sweden choose to expose their

children in commercial contexts, and discuss how private users of social media perceive

commercial sharenting from an ethical point of view. To answer these questions, we have

conducted a netnographic case study where we analyze four cases with different influencers.

To support the material we obtain from the case study, we have conducted eight qualitative

semi-structured interviews. We analyze our material from the empirical data in relation to the

theories described in the theory chapter.
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1 Introduktion

I introduktionen presenteras en överblick över valt ämne.

Att vara en influencer, och därmed även en kreatör, är ett yrke som har expanderat något

enormt de senaste åren tillsammans med influencer marketing (Ne, u.å.). Flertalet varumärken

använder sig idag av influencers i sin marknadsföringsstrategi och för många konsumenter är

influencers en stor inspirationskälla. Det är ett yrke som tillfört enorma affärsmöjligheter,

men det finns även ett antal komplikationer med yrket. I takt med att sociala medier har

expanderat och allt fler delar med sig av bilder från sina liv syns allt fler barn på digitala

plattformar. Användning av barn i sociala medier är en debatt som flera gånger tagit plats i

rampljuset senaste åren och blev allt mer uppmärksammat efter en rapport som Statens

medieråd tagit fram tillsammans med Institutet för juridik och internet - “Juridiken bakom

sharenting” (Gillion, 2022). Somliga influencers har fått ta emot stor kritik för att ha tjänat

pengar på sina barn. För att öka medvetenheten kring ämnet och främja en ansvarsfull

användning av barn i marknadsföring på sociala medier har vi valt att skriva denna rapport.

Vi belyser problematiken, diskuterar möjliga etiska riktlinjer samtidigt som vi bidrar med ny

kunskap.

1.1 Internet och sociala medier

Internet och sociala medier utgör en stor del av våra liv i dagens samhälle då hela 94% av

Sveriges befolkning använder sig av internet (2022) och 90% dagligen (Internetstiftelsen,

2022). Sociala medier refererar till kommunikationskanaler som bygger på det innehåll

användarna själva producerar via text, bild eller ljud. Instagram, Facebook, TikTok och

YouTube är några av de största plattformarna på internet där användarna kan kommunicera,

dela och sprida information, bilder och videor på en millisekund till miljoner människor

samtidigt, utan vidare geografiska gränser. Många av de plattformar som används av unga

vuxna idag fanns inte under deras tid på högstadiet då utvecklingen av sociala medier

exploderade mellan åren 2007 och 2014. I sociala medier kan användare uppdatera och dela

med sig av varje sekund i sitt liv, om hen så skulle vilja. Det kan inspireras, diskuteras, ges

åsikter och tips. Vem som helst ges chansen att nå ut med sitt budskap. Detta har i sin tur

resulterat i ett helt nytt yrke. Ett yrke som kallas Influencer (Internetstiftelsen, 2021).
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1.2 Influencers

Influencers är personer med inflytande och förmåga att påverka sin omgivning, främst via

sociala medier, och oftast med syfte att förändra konsumentbeteende. Yrket skulle därför

kunna jämföras med en säljare eller marknadsförare. Det finns influencers som får följare för

att de har ett visst intresse som de nischar sig på, vilket genererar följare i denna målgrupp.

Men det finns även influencers som delar med sig av sitt vardagliga liv, som byggt en

följarskara utifrån sitt content i sina sociala medier, så kallade lifestyle influencers.

Influencers arbetar med att marknadsföra och att skapa relevant content, vilket gör det

tilltalande för varumärken att samarbeta med influencers (Hartmann et al., 2020). Antalet

följare avgör vilken typ av influencer man är då de kan delas in i fyra olika storlekskategorier:

nano, micro, macro och mega. Det finns ingen standardiserad gräns för respektive kategori

vilket har resulterat i att olika byråer har olika intervall. I denna rapport har vi valt att

använda oss av de intervallvärden som gäller hos byrån Interlaced Influencers och Adrecord

(Borowska, 2022).

Figur 1. Intervallvärden influencers (Källa: Interlaced Influencers och Adrecord)

Influencers inkomst kommer främst från influencer marketing, då en influencer blir betald för

att prata och visa upp en viss produkt eller tjänst (Internetstiftelsen, 2021). Utöver betalda

samarbeten med företag använder sig de allra flesta av affiliate-marknadsföring, vilket

innebär att influencern får en del av försäljningspriset eftersom de förmedlat besökare till

någon form av e-handel där konsumenten köpt produkten i fråga (Dumma frågor, 2020).

Genom att använda sig av flera olika kanaler samtidigt når de en bred publik och kan skapa

en relation tillsammans med sina följare, byggd på tillit (Proad, 2023). Influencers är sina

egna varumärken och därför bör trovärdighet och ansvarstagande genomsyra deras innehåll

för att de i sin tur ska kunna influera sina följare till ett specifikt köpbeslut.

Användandet av olika plattformar i sociala medier skiljer sig mellan olika generationer och

kön. Det är generellt vanligare att kvinnor lägger upp eget material på olika sociala

medieplattformar än män (Internetstiftelsen, 2022). När det kommer till influencers och

influencer marketing är denna bransch starkt dominerad av kvinnor, inte bara i Sverige utan
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även globalt (Wedholm, 2022). Denna kvinnliga trend har hållit i sig från bloggarnas

begynnelse till den nuvarande eran av sociala medier. Det finns olika sätt att mäta hur stor en

influencer är i sina sociala medier. Det vanligaste är att kolla på antalet följare men

problematiken grundar sig i att denna siffra inte säger något om engagemanget på kanalerna,

interaktionen med följarna eller om personen ifråga fortsätter nå ut till nya följare. Därmed är

det av stor vikt för varumärken att granska en influencers interaktioner, reaktioner och

aktivitet utöver antal följare, innan de inleder ett samarbete.
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2 Bakgrund

Bakgrunden syftar till att ge läsaren en förståelse för den kontext inom vilken uppsatsen är

skriven. Den visar hur vår forskning är relaterad till tidigare arbete inom området och hur

det bidrar till den befintliga kunskapen.

2.1 Sharenting

De senaste åren har fenomenet sharenting, då föräldrar publicerar bilder, videos eller

information om sina barn i sina sociala medier, skapat diskussioner runt om i världen, inte

minst i Sverige. Rosanna Thun, vice VD för influencer plattformen Tourn International,

berättar i en intervju publicerad på sajten Mama, att en influencer i dagens samhälle kan öka

trafiken till sina kanaler med cirka 150 procent efter att de har fått barn - till följd av att de

delat med sig av både sitt privatliv och sitt barn (Gillion, 2021). Barnen öppnar därmed nya

affärsmöjligheter och bidrar till en bredare publik. Sharenting är ett mångsidigt och

icke-juridiskt begrepp och kan inte generellt kategoriseras som lagligt eller olagligt. Det finns

straffrättsliga bestämmelser som kan vara tillämpbara, men eftersom sharenting är ett relativt

nytt fenomen, kan det vara svårt att erhålla en fällande dom. I Sverige är en av våra fyra

grundlagar yttrandefrihet vilket innebär att varje medborgare har rätt att dela med sig av det

mesta man vill på digitala plattformar. Föräldrar bör dock fortfarande utreda om publicering

överensstämmer med denna lag, om samråd finns från barn samt om det kan komma att

påverka barnet negativt - både i nutid samt på sikt. I samband med publicering är det även

viktigt att reflektera över olaga integritetsintrång, en lag som tillämpades 1 januari 2018 för

att skydda den enskildes privatliv från skada. Med skada avses följaktligen skada på

privatlivet, den personliga integriteten och individens känslor som rädsla, kränkthet, obehag

och ångest. Uppgifterna eller materialet ska också ha delats med mer än ett fåtal personer.

Lagen stadgar fem situationer då straffansvar kan komma att aktualiseras (Gillion, 2021):

(1) bild eller uppgift om någons sexualliv

(2) bild eller uppgift om någons hälsotillstånd

(3) bild eller uppgift om att någon utsatts för brott som innefattar ett angrepp mot person,

frihet eller frid

(4) bild på någon som befinner sig i en mycket utsatt situation och
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(5) bild på någons helt eller delvis nakna kropp.

Med detta sagt finns det flera lagar och bestämmelser som kan komma att bli aktuella vid

sharenting. Enligt barnkonventionen och föräldrabalken ska föräldrar alltid ta beslut som

värnar om barnets bästa. Barnet ska få sin vilja och röst hörd och vårdnadshavare bör agera i

enlighet med barnets åsikt. Problematiken kring sharenting av unga barn är dess ålder och

därmed avsaknad av att förstå konsekvenser och omfattning. Små barn kan inte heller förhålla

sig till dataskyddsförordningen, GDPR, vilket väcker frågetecken. Vårdnadshavare har

bestämmanderätt över sina barn men deras publicering av dessa kan fortfarande ifrågasätta

rätten till privatliv tillsammans med skyddet för den personliga integriteten (Statens

medieråd, 2022).

I rapporten “Juridiken bakom sharenting” (2021) beskriver Schildt Gillion, Adina, att ett

vårdnadshavares perspektiv på vad som är barnets bästa påverkas av hens egna värderingar

och barndom. Det kan vara svårt att rättfärdiga hur publicering på diverse sociala plattformar

ser till barnets enskilda behov och intressen. Plats och tid vi lever i har även stor betydelse på

beslutsfattandet. Eftersom vårdnadshavare idag har växt upp utan tillgång till sociala medier,

kan det komma att uppstå avsaknad av konsekvenstänk angående publicering på dagens

plattformar och på följderna som medkommer.

Kommersiell sharenting är när föräldrar eller vårdnadshavare publicerar bilder och videos på

sina barn i sociala medier med ekonomiskt syfte. Det finns då ytterligare juridiska lagar och

bestämmelser att ta beaktning. Problematiken kring kommersiell sharenting appliceras ofta på

yrkesgruppen influencers då de delar med sig av material från sitt vardagsliv i sina sociala

medier. Ett barn som visas i sociala medier hos sin förälder tillsammans med produkter eller

tjänster, i marknadsföringssyfte, kan komma att jämföras med barn som arbetar. Gränsen är

mycket diffus. Om ett barn anses arbeta i lagens mening omfattas hen av den lagstiftning som

gäller för arbetstagare. I Sverige är barnarbete olagligt för barn under 13 år med undantag för

då vårdnadshavaren är att bedöma som barnets arbetsgivare. Med detta sagt måste en

influencer förhålla sig till lagar och bestämmelser kring barnarbete i de fall då barnet ses som

arbetstagare i juridisk mening. Om barnet erhåller anvisningar som den ska förhålla sig till,

arbetet utförs under ledning av vårdnadshavare samt som en del i vårdnadshavarens

yrkesverksamhet ses barnet som arbetstagare (Gillion, 2021). Gillion (2021) förklarar i sin

rapport “Juridiken bakom sharenting” att det inte görs någon skillnad mellan en barnmodell
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för en reklambyrå och en influencer mamma som ber sin dotter bära ett visst plagg och posera

på ett visst sätt. Då barnet ses som arbetstagare behöver influencer ifråga ansöka om intyg

från Arbetsmiljöverket för att få publicera materialet i sina sociala medier. Om

influencermamman istället fotograferar sitt barn i ett vardagssammanhang med instruktioner

som “le” styrker det inte de krav som krävs för att barnet ska ses som arbetstagare även om

materialet används som marknadsföring och i ekonomiskt syfte. Den juridiska aspekten

styrker att det finns problematik kring både sharenting och kommersiell sharenting, vilket gör

det väsentligt att vidare undersöka ytterligare aspekter. Etiken bakom kommersiell sharenting,

vilket denna rapport syftar till att belysa och undersöka, är en av dessa aspekter.

2.2 Etisk aspekt

Att exponera sina barn på sociala medier är ett mycket omdiskuterat ämne ur flera aspekter.

Vad som anses rätt eller fel enligt den juridiska aspekten är en sak, en annan är vad som är rätt

och fel enligt etiken. Etik grundar sig i vad som anses vara gott och ont och hur vi människor

agerar utefter det (Andersson & Lennerfors, 2011). Det kan vara svårt att handla etiskt korrekt

enligt alla ögon.

Etiska dilemman kan uppstå när föräldrar väljer att exponera sina barn i kommersiella

sammanhang. Det finns flera anledningar till att man väljer att exponera sina barn i sociala

medier. En del delar med sig av bilder och videor utan en större baktanke och av ren glädje,

medan det för andra kan motiveras ur den ekonomiska aspekten. I en artikel skriven av Enke

och Borchers (2019) diskuterar man hur strategisk kommunikation används idag och hur

dagens influencers är ett starkt verktyg för engagemanget kring ett varumärke. I artikeln

menar man att influencers skapar content både för sig själva och för andra varumärken, i form

av vinstdriven marknadsföring. Syftet med marknadsföringen är att influera konsumenter och

potentiella konsumenter till att konsumera. Detta inkluderar även kommersiella sammanhang

där barn är involverade.

Flera influencers med hundratusentals följare på sina sociala kanaler väljer att publicera

bilder på sina barn, både i kommersiella och icke-kommersiella sammanhang, vilket kan

skapa etiska dilemman. Dessa barn kan sedan komma att bli igenkända utan att de i själva

verket valt det själva. I boken “The end of forgetting: growing up with social media” av Kate

Eichhorn (2019) resonerar man kring teknikens utveckling, digitaliseringen och hur det

påverkar oss människor. Man diskuterar vidare hur sociala medier påverkar, framförallt unga,
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i form av självbild och identitet. Barn som exponeras i media kan utsättas för kränkning av

privatliv och integritet samtidigt som de mister möjligheten att själv disponera över sin

offentlighet.

Problematiken kring sharenting och dess etiska dilemman diskuteras vidare av Leaver (2020).

I artikeln tar man upp ett fall kring en ung pojke vars föräldrar livnär sig på deras son som

visar upp betalda samarbeten på sin YouTube-kanal. Videorna som publiceras på kanalen är

till mestadels kommersiella samarbeten där pojken visar upp leksaker bland annat. Kanalen

har blivit så pass lönsam att båda föräldrarna sagt upp sig från tidigare arbeten. Genom

betalda samarbeten på YouTube-kanalen tjänade man 26 miljoner US-dollar, år 2019 (Leaver,

2020).

2.3 Psykisk ohälsa i koppling till sociala medier

På senare år har psykisk ohälsa kring sociala medier skapat starka diskussioner. Sociala

medier har bidragit till mycket positivt, exempelvis i form av att främja snabbare och mer

effektiv kommunikation. Däremot finns det även många negativa effekter av teknikens

utveckling, bland annat på den psykiska hälsan och självkänslan hos barn. Sociala medier har

en stark påverkan, framförallt hos unga och barn, menar en psykolog hos Rädda Barnen (u.å),

vilket gör det väsentligt att man som förälder är ett gott föredöme och dessutom är medveten

om vad som sker på internet. Barn har mindre livserfarenhet och konsekvenstänk vilket bidrar

till dess sårbarhet (Rädda Barnen, u.å). Det är vanligt att vara bekräftelsesökande och

responsen man får av ett inlägg på sociala medier kan påverka självkänslan, framförallt hos

barn. Meja, 12 år (Rädda Barnen, u.å) säger att hon blir påverkad av hur många kommentarer

och likes hon får på en bild som hon publicerat på sociala medier.

“Det är klart att man vill ha många likes. Om jag lägger upp en bild och ingen gillar så börjar jag ju

fundera och leta efter fel. Jag kan sitta i skolan och fundera. Då kan det vara svårt att koncentrera sig

på skolarbetet, tankarna bara snurrar kring vad som var fel på mitt inlägg”, Meja (Rädda Barnen,

u.å).

Ovanstående exempel är ett tecken på att publiceringar på sociala medier kan ha en påverkan

på självkänslan och den psykiska hälsan, inte minst hos barn.
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2.4 Lagstiftning i Frankrike

I Frankrike inträdde i april 2021 en ny lag med syfte att skydda barnens integritet från att

exploateras i marknadsföringssyfte i sociala medier. I enlighet med denna lag krävs att man

som förälder och influencer ansöker om tillstånd från lokala franska myndigheter för att

publicera inlägg med sitt barn i ekonomiskt syfte, samtidigt som barnet ifråga ska få en större

del av inkomsten som medföljer (Guillou, 2021). I Dagens Juridik (2021) beskriver Gillion att

lagen även reglerar det barnarbete som kan sägas hamna i en “gråzon” då barn exponeras av

influencers på deras sociala plattformar utan att utföra något men ändå generera ekonomisk

vinning. Den som inte följer lagen kan erhålla både fängelse och böter (Guillou, 2021). Att ett

land i Europa väljer att aktualisera detta fenomen som en rättslig fråga skapade diskussioner i

Sverige och väckte debatt kring om en motsvarighet kan komma, samt bör, införas även här.

Gillion (2021) belyser att många glömmer det flertal lagar vi redan har i Sverige för att

skydda den personliga integriteten och anser att debatten bör breddas utanför dess fokus på

lagstiftning. Detta kan vidare styrka diskussionen kring varför problematiken kring

kommersiell sharenting är viktigt att belysa, både inom och utanför juridiken.
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3 Syfte

I syftet definieras vad vår forskning avser att uppnå tillsammans med klargörande av

forskningsfrågor och avgränsningar.

3.1 Problemdiskussion

Debatten kring sharenting, det vill säga då vårdnadshavare publicerar bilder, videos eller

annat material på sina barn i sociala medier, har fått stor uppmärksamhet de senaste åren.

Statens Medieråd (2022) betonar att publicering på internet aldrig går att radera fullt ut.

Bilder och annat material kan laddas ner och föras vidare på vis man inte önskar eller har

kontroll över. Barnen får en identitet på internet långt innan de själva har möjlighet att

utforska världen av sociala medier och föräldrarna kan skapa oersättliga digitala fotspår på

bara några sekunder. I forskningsartikeln Sharenting: Children’s privacy in the age of social

media, skriver Steinberg (2016), att materialet föräldrarna publicerar på sina barn kan komma

att skada dem, oavsett om det är avsiktligt eller inte och utvecklar samt ifrågasätter

problematiken kring sharenting vidare. Hon betonar att barn bör kunna träda in i vuxenlivet

utan att vara belastade av sina föräldrars beslut på sociala medier och istället kunna definiera

sina egna intressen och sina egna identiteter på sina egna villkor. I rapporten “Juridiken

bakom sharenting” (2021) framhåller Gillion att juridiska lagar och bestämmelser behöver tas

i beaktning när det kommer till sharenting och betonar de tvetydigheter som finns kring

barnarbete. Med hänvisning till ovanstående finns det en del forskning som grundar sig i

sharenting och dess konsekvenser, men desto mindre om kommersiell sharenting. Därav att vi

skriver denna uppsats med syfte att bidra till forskningen genom att granska hur influencers

förhåller sig till exponering av barn i sociala medier, samt undersöka konsumenternas

perspektiv och åsikter kring etiken bakom kommersiell sharenting. Med hjälp av denna analys

diskuterar vi vidare om det är etiskt eller oetiskt att som influencer använda sina barn i

ekonomiskt syfte och visa upp dem på sina sociala kanaler i marknadsföringssammanhang.

3.2 Forskningsfrågor

I denna rapport kommer den etiska synvinkeln på publicering av barn i sociala medier med

ekonomiskt syfte att diskuteras. Fyra fall med svenska influencers då frågan kommit på tal

kommer att lyftas och analyseras tillsammans med en granskning kring hur olika influencers
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hanterar problematiken. Diskussionen kommer även att styrkas av kvalitativa

semistrukturerade intervjuer där åsikter från icke-influencers samlas in för att undersöka

uppfattningar, attityder och värderingar.

● Hur väljer influencers att exponera sina barn på sina sociala plattformar och hur

förhåller de sig till problematiken kring kommersiell sharenting?

● Hur uppfattar användare av sociala medier innehåll som involverar barn i

marknadsföringssyfte ur ett etiskt perspektiv?

3.3 Avgränsningar

I denna rapport hänvisar vi till barn i enlighet med FN:s barnkonvention. Detta innebär att

varje människa under 18 år räknas som barn om inte barnet ifråga har blivit myndigförklarad

tidigare i enlighet med annan lag (Unicef, u.å.). När det kommer till geografiska

avgränsningar baseras vår studie på svenska influencers och svenska medborgare. Eftersom

influenceryrket domineras av kvinnor, synnerligen på Instagram, har vi valt att enbart

fokusera på kvinnliga influencers i vår fallstudie. Instagram, Facebook, Tiktok och YouTube

är de plattformar vi valt att använda inom ramen för metodologiska avgränsningar då det är

de plattformar där influencers gör mest pengar (Price, 2022). I uppsatsen har vi inte undersökt

det faktum att barn exponerar sig själva i sociala medier genom att använda egna konton.

3.4 Disposition

Uppsatsen utgår från lämplig struktur med följande kapitel: inledning, bakgrund, syfte, teori,

metod, empiri, analys och slutsats. I inledning tas relevanta begrepp för rapporten upp.

Därefter följer bakgrund vars kapitel även lyfter relaterad forskning som går att sätta i

förbindelse till vår rapport. I syftet presenteras problemdiskussionen tillsammans med

forskningsfrågorna. De teoretiska utgångspunkterna förklaras och utvecklas i teorin

tillsammans med begrepp som används för att analysera data och förstå resultaten. Vidare

beskrivs hur vår kvalitativa studie genomförs i vårt metodavsnitt. I empirin beskrivs vår

fallstudie tillsammans med all data som samlats in för att sedan diskuteras och analyseras i

analysen. Därefter presenteras vårt resultat. Rapporten avslutas med en komplett referenslista

med alla källor som använts under arbetets gång, i enlighet med Harvardmetoden. Alla källor

har angivits i direkt anslutning till den information som har hämtats. I referenslistan görs

ingen uppdelning av olika källor utan de placeras i alfabetisk ordning. Därefter följer våra

bilagor vilka innefattar vår intervjuguide.
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4 Teori

Teorin syftar till att förklara de begrepp, koncept eller idéer som är relevanta för vårt ämne

och som kommer att användas för att analysera och tolka våra forskningsresultat.

4.1. Socialisationsteorin

Socialisationsteorin förklarar hur man som individ blir en del av samhället genom att anamma

och lära sig de normer, värderingar och attityder som dominerar. Det är en livslång

dubbelsidig process, vilket betyder att det inte enbart handlar om anpassning till samhället

utan även om hur människan enskilt kan påverka samhället genom förändring av sin egen

situation. Det handlar även om att skapa sig ett medvetande, en identitet och en självbild

utifrån erfarenheter i sociala sammanhang tillsammans med verkligheten. Giddens (2003)

förklarar att dessa socialisationsprocesser är särskilt viktiga under barndomen men spelar en

roll under hela livet. Dessa processer kan beskrivas likt en typ av kulturell inlärning som kan

komma att influeras av social kontroll, till följd av vilka Giddens (2003) i sin bok kallar

socialisationsagenter. Dessa socialisationsagenter kan vara institutioner som skola, familj,

media och arbetsplatser. De kan utöva social kontroll genom olika metoder eftersom individer

formas utefter sina sociala omgivningar samt integration och identifikation med andra

människor i sin närhet.

När det kommer till socialisation kategoriserar man det ursprungligen i primär och sekundär.

Dessa innefattar fundamentala och grundläggande normer när det kommer till familj, vänner

och omgivning inom skola, arbete, idrott och så vidare. Som resultat av media och reklam

finns det en tredje tertiär kategori. Denna syftar till att förklara hur vi människor påverkas och

förändras av normer och värderingar som konsekvens av media i alla dess former (Angelöw

& Johnson, 2000). Massmedier, reklam och därmed även sociala medier, förmedlar normer

och riktlinjer tillsammans med värderingar för den egna individen och gör det svårt att skapa

egna primära erfarenheter. Samhället genomsyras av samhälleligt producerade bilder och

betydelser, det vill säga skapandet och spridningen av olika kulturella uttryck som påverkar

vår uppfattning om värderingar, normer och idéer. Unga människor tvingas inte längre möta

verkligheten oförmedlat och utifrån egna kunskaper samtidigt som exponering av media gör

det svårt att skilja på vad som är självupplevt och vad som är inlindat förmedlat. Det tidigare
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stora fokus på föräldrar som förebilder försvagas i samband med att medias roll förstärks

(Ziehe, 2003). Ziehe (2003) beskriver vidare hur media tvingar på ungdomarna en verklighet,

en verklighet som styr över de tolkningar de gör av världen. Han betonar också att den

identitetsutprovning som görs under ungdomsåren är mer ångestfylld och genomsyrad av

osäkerhet. Resultatet av det kulturella påtvingandet kan därmed komma att skapa psykisk

förvirring och problem med självbild samt självkänsla.

4.2 Etisk teori

För att samhället ska fungera krävs rättsliga lagar som reglerar vad som är lagligt och olagligt

enligt juridiken. Däremot styr de juridiska lagarna inte vad som är etiskt och moraliskt

korrekt, en oetisk handling kan vara juridiskt accepterad. Vi människor utsätts dagligen för

svåra beslutstaganden och ställs ofta mot frågan kring vad som är rätt och fel enligt etiken.

Etik handlar om våra faktiska handlingar tillsammans med grundläggande åsikter och

värderingar i frågor om gott och ont (Andersson & Lennerfors, 2011). “Etik handlar om gott

och ont, om rätt och fel. Det handlar om vad vi som människor bör och inte bör göra. Hur vi

bör leva våra liv. Det är svårt för oss som enskilda individer att veta vad som är gott och rätt.

Om vi får syn på det rätta och det goda så återstår ändå att handla i enighet med det”

(Andersson & Lennerfors, 2011). Etiken kan diskuteras, tolkas och hanteras utifrån olika

perspektiv. Nedan tydliggörs följande perspektiv: pliktetik, konsekvensetik, dygdetik och

sinnelagsetik.

● Pliktetik - Upplysningstänkaren Immanuel Kant, grundare och förespråkare för

pliktetiken. Perspektivet grundar sig i att människan som individ är en förnuftig

varelse som är menade att handla etiskt utefter sina egna regler, erfarenheter och sunt

förnuft. Människan ska sträva efter att handla etiskt enligt sina egna regler.

(Andersson & Lennerfors, 2011).

● Konsekvensetik - Detta perspektiv grundar sig i att konsekvenserna som tillkommer av

en handling avgör om ens handlande är etiskt rätt eller fel. Jeremy Bentham menade

att det ligger i människans natur att sträva efter att njuta, men att hen undviker gärna

lidande, vilket ska vara grundläggande för ens agerande. (Andersson & Lennerfors,

2011).

● Dygdetik - Det etiska perspektivet, dygdetik, är baserat på Aristoteles åsikter kring att

“goda människor gör goda gärningar” (Andersson & Lennerfors, 2011). En

människa handlar etiskt om den agerar bra och osjälviskt. Vidare menar man “att
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något är bra eller gott handlar om hur väl det uppfyller sin funktion” (Andersson &

Lennerfors, 2011).

● Sinnelagsetik - Enligt denna modell är handlingen rätt om den utförs med goda

avsikter och därmed ligger inget fokus på handling eller resultat (Heberlein, 2014).

4.3 Kritisk medieteori

Utöver interaktion som sker ansikte till ansikte sker den främsta kommunikationen idag via

internet. Den digitala revolutionen har resulterat i ett förändrat sätt att sprida och ta del av

information, i kontrast till tidigare. Den digitala tekniken har gjort det möjligt att

kommunicera och interagera med andra människor via internet och medier. Stora delar av

världens befolkning har idag möjlighet att ta del av nyheter i massmedia, men även skapa

eget innehåll och interagera med andra via sociala medier. Nyheter världen över sprider sig på

några få sekunder och privatpersoner har möjlighet att dela med sig av livet och privata

åsikter på sina sociala kanaler. Stora delar av människors liv utspelar sig idag på olika

plattformar där man delar med sig av bilder, videor från ens liv, däremot läggs mindre vikt vid

sociala sammankomster. Digitaliseringen har bidragit till enorm utveckling av tekniska

förutsättningar, däremot finns det även negativa aspekter av utvecklingen. Exempelvis har det

resulterat i att det sociala “verkliga” livet bortprioriteras och tidigare informationskällor, så

som tidningen blivit mindre aktuell. Innan digitaliseringen tog fart var bland annat tidningen

en av de främsta sätten att nå ut med information till samhällen. (Giddens & Sutton, 2021).

Åsikter kring utvecklingen av medier och dess påverkan på samhället skiljer sig åt mellan

människor. En del ser endast den positiva aspekten av den tekniska revolutionen, medan

andra har en negativ synvinkel. Somliga menar att det är ett enkelt och bra sätt att hålla

kontakten med människor som befinner sig på andra platser än en själv och hävdar snarare att

internet är ett bra tillägg av det sociala nätverket av det “verkliga” livet. Andra kritiska

medieteoretiker påstår att internet snarare har negativ påverkan på de sociala och kulturella

faktorerna, då “verklig” kvalitetstid, interaktion och sammanhang blir mindre viktigt.

Dessutom utspelar sig flertalet kriminella aktiviteter på den “mörka webben” och man hävdar

även att vi människor är övervakade. (Giddens & Sutton, 2021)

Olika medieteorier diskuteras frekvent och perspektiven skiljer sig åt. I boken Sociologi

(2021) diskuterar man fyra olika teorier i koppling till massmedier, och hur man ser på

mediernas effekt på samhället. Dessa fyra teorier är funktionalism, konfliktteorier,
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postmodern teori och symbolisk interaktionism, varav att vi väljer att fokusera på de tre

förstnämnda.

1. Funktionalism

Funktionalistiska teoretiker tenderar att ha en mer positiv inställning till massmediernas

påverkan på samhället. Dessa medieteoretiker menar att media stabiliserar och förenar

samhällen genom dess informationsflöde, korrelation, kontinuitet, underhållning och

mobilisering. Funktionalism är ett perspektiv vars förespråkare minskar, vilket man bland

annat tror beror på bortprioriterat fokus av medias mottagare, samt den ensidiga vinkeln av

medias positiva effekter. (Giddens & Sutton, 2021).

2. Konfliktteorier

Konfliktteoretiker ser på massmedias utveckling ur kritisk synvinkel, där man menar att

media har en ogynnsam effekt på civilisationen, det sociala och kulturella livet. Dessa teorier

grundar sig i Marxismens perspektiv och utveckling av dess syn på ideologi i koppling till

kritik för maktsamhället. Vidare hävdar man inom perspektivet att allmänheten inte har

makten att göra motstånd till vad som puliceras i massmedia. Kulturindustrin, som dels

grundar sig i Frankfurtskolans kritiska teorier, är en betydande del av konfliktteorier och

baseras på den negativa påverkan massmedia har på allmänheten. Man påstår inom

perspektivet att individens kapacitet till att tänka kritiskt blivit sämre och att människan blir

allt sämre på att motstå kommersialisering (Giddens & Sutton, 2021).

3. Postmodern teori

En teori som uppkommit på senare år är den postmoderna teori. Denna teori ifrågasätter den

värld vi lever i idag och om medierna verkligen bidragit positivt till samhället. Jean

Baudrillard, en av de mest betydande personerna för teorin, hävdar att medierna och

verkligheten inte längre går att separera. Sedan mediernas uppkomst har vår verklighet

förändrats, inom detta perspektiv. Man tror att idag är vår verklighet bilder vi ser om

verkligheten, en hyperverklighet, vilket kan skapa oroväckande inverkan för ens sociala

relationer. (Giddens & Sutton, 2021).

4.4 Undersökningsmodell

Rapporten syftar till att debattera kring hur influencers väljer att exponera sina barn på sina

sociala plattformar och i kommersiella sammanhang, samt hur användare av sociala medier
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ser på etiken kring kommersiellt innehåll på sociala medier som involverar barn. Insamling av

empiriskt material sker genom en netnografisk fallstudie där vi lyfter fyra olika influencers

som hanterar exponering av sina barn i sociala medier på olika vis. Utöver detta genomförs

kvalitativa intervjuer där användare av sociala medier får uttrycka sina åsikter. Utifrån

socialisationsteorin, etisk teori och kritisk medieteori kommer det empiriska materialet att

tolkas och analyseras. Enligt socialisationsteorin blir människan formad av samhället och

skapar en identitet utifrån sociala erfarenheter. Barn exponeras dagligen i sociala medier,

vilket kan diskuteras utifrån socialisationsteorin och hur det påverkar barnets självbild. Etisk

teori grundar sig i vad som är rätt och fel och hur vi människor bör agera. I rapporten kommer

det att diskuteras om det är etiskt rätt eller fel att exponera barn på sociala plattformar, ur ett

ekonomiskt perspektiv. Flera influencers delar idag med sig av större delar av deras liv på

sociala medier, vilket enligt kritisk medieteori kan diskuteras och analyseras ur flera skilda

aspekter och synvinklar.
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5 Metod

I detta kapitel ges en detaljerad beskrivning kring beslut av undersökningsmetoder och urval

tillsammans med en redogörelse gällande tillvägagångssätt av både metodansats och

metodanalys. Därefter följer en metodreflektion.

5.1 Forskningsansats

Forskningsansatsen i denna uppsats är abduktiv, vilket är då man relaterar teori och empiri i

en kombination av induktion och deduktion (Patel & Davidson, 2019). Detta som resultat av

att vi utgick från redan befintliga teorier tillsammans med nuvarande forskning och

vidareutvecklade dessa med egna observationer och ny empirisk data. Vidare är uppsatsen

baserad på en empirisk studie som grundar sig i lärdomar baserat på iakttagelser av

verkligheten (Patel & Davidson, 2019) via två kvalitativa metoder vilka beskrivs nedan.

5.2 Val av metod

När man samlar information kan man gå tillväga på flera olika sätt, både när det gäller

kvalitativa och kvantitativa studier. Vi har valt att använda oss av kvalitativa metoder för att

erhålla en djupare förståelse kring attityder, värderingar och åsikter som vi därefter kan

applicera i vår analys och diskussion. En kvalitativ studie grundar sig i att samla djupare och

mer detaljerad information, jämfört med en kvantitativ studie. Det ligger ett större fokus på

ord än på kvantifiering och numerisk data (Patel & Davidson, 2019). Formuleringen av mått

på begrepp utgör inte någon viktig faktor men begreppen i sig utgör en betydelsefull del av

den kvalitativa undersökningen (Bryman & Bell, 2017). Alla människor har olika

uppfattningar kring verkligheten, upplevelser och händelser vilket resulterar i att värderingar,

erfarenheter och åsikter kring dessa skiljer sig åt. När man gör en kvalitativ metod

undersökning syftar man till att få en djupare förståelse genom beskrivningar och

förklaringar. En kvalitativ studie går att utföra med ett flertal mycket olikartade metoder men

gemensamt genererar de mer djupgående information vilket gör det passande att tolka genom

analys. Datainsamlingen av information kan ske på flera olika sätt, exempelvis genom

intervjuer, fallstudier, fokusgrupper och enkäter med öppna frågor. Alla dessa metoder görs

med ett mindre urval som inte går att generalisera på en hel population (Patel & Davidson,

2019).
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I vår kvalitativa forskningsprocess har vi valt att samla data via en netnografisk fallstudie

tillsammans med kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Vi valde att använda två olika

metoder för att styrka vår empiri samt få ett bredare perspektiv på fenomenet kommersiell

sharenting.

5.2.1 Netnografisk fallstudie

Numera är internet en stor del av vår vardag, finns nästintill överallt och används på mängder

av olika sätt. För att kunna göra en grundlig analys kring vårt valda fenomen, kommersiell

sharenting, ville vi undersöka sociala fenomen och beteenden på internet. Därför valde vi

forskningsmetoden netnografi. Inom denna forskningsmetod genomfördes en fallstudie där vi

studerade, analyserade och samlade in data från olika digitala plattformar relaterade till

fenomenet kommersiell sharenting. Fokus låg på att identifiera beteenden och normer hos

större influencers som exponerar sina barn på sina sociala plattformar i ekonomiskt syfte.

Vidare ville vi skapa en förståelse för hur olika influencer väljer att bemöta problematiken

kring etiken som medföljer när man publicerar bilder på barn i media. Netnografi går under

kategorin kvalitativ forskning och är mycket komplext, och man kan mycket sällan säga vad

som är rätt eller fel i forskningsprocessen på grund av internets svårbestämbarhet. På internet

råder det sällan brist på material utan problematiken ligger i att hitta material som är lämpligt

och relevant (Berg, 2015).

5.2.3 Kvalitativa intervjuer

Kvalitativa intervjuer kan vara både ostrukturerade och semistrukturerade. I vår kvalitativa

studie valde vi att använda oss av semistrukturerade intervjuer då vi ansåg det vara en flexibel

och lämplig metod för att samla in data när man vill ha en djupare förståelse över hur

intervjupersonen uppfattar vissa frågor och skeenden samt dess ståndpunkter i dessa. Genom

att låta intervjun röra sig i olika riktningar kan intervjupersonen själv ta upp ämnen som är

viktiga för hen, vilket ger möjlighet till fördjupad förståelse och nya insikter (Bryman & Bell,

2017).

Vi utgick från en intervjuguide men avviker från denna då vi ansåg det vara mer passande att

ställa nya frågor som en uppföljning av det intervjupersonerna svarar. Frågeställningarna i

intervjuguiden berör vårt tema men är inte heller så specifika att de hindrar alternativa synsätt

från att uppstå under intervjun. Det är viktigt att bibehålla undersökningens fokus under

intervjuns gång, trots att intervjuprocessen är flexibel, för att erhålla så detaljerade och
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utvecklande svar som möjligt utan att sväva iväg på ämnen som inte är relevanta för just vår

studie. De frågeteman vi berör under intervjun handlar om influencers, sociala medier, barn i

marknadsföring och hantering av bilder på barn. Vi valde dessa teman i enlighet med vår

studie, för att kunna använda oss av det insamlade materialet i vår analys tillsammans med

resterande empiri och koppla till presenterad teori.

Alla intervjuer spelades in och transkriberades. Detta eftersom vi behövde ha en fullständig

redogörelse av de utbyten som gjorts under intervjun innan vi kunde diskutera resultatet i

analysen. Analysen lät vi vara en kontinuerlig aktivitet, vilket gör att vi under intervjuernas

gång kunde bli allt mer medvetna om de teman som dök upp och undersöka dessa närmare i

efterföljande intervjuer.

5.3 Datainsamling

Material till den netnografiska fallstudien samlades in från konton till influencers på

Instagram och YouTube, samt nyhetsartiklar och blogginlägg från internet. Detta

genomfördes genom systematisk observation av flera influencers konton på både Instagram

och YouTube, där vi samlade in material relaterat till både sharenting och kommersiell

sharenting. Vi samlade även in material från blogginlägg och artiklar om influencers

uppmärksammade för att ha använt sina barn i sin marknadsföring. På detta sätt har vi fått en

bredare förståelse för den debatt som pågår och hur den har utvecklats över tid.

De kvalitativa intervjuerna genomfördes fysiskt samt via Zoom och FaceTime, beroende på

vad som var praktiskt och bekvämt för deltagarna. På detta sätt såg vi alltid informanterna

vilket gjorde att vi utöver det de säger kunde analysera deras mimik, kroppsspråk, tonläge

samt grad av engagemang (Bryman & Bell, 2017). Alla intervjuer spelades in för att kunna

transkriberas och analyseras efteråt. Innan genomförande av intervjuer, informerade vi

deltagarna om syftet med studien, deras rättigheter som deltagare och eventuell

konfidentialitet. Vi fick samtycke om deltagande och användning av data. Under intervjuerna

användes en intervjuguide för att inte missa att beröra ämnen som vi ville utforska.

5.3.1 Val av influencers till netnografisk fallstudie

Datainsamlingen till den netnografiska fallstudien gjordes via en granskning av fyra kvinnliga

svenska macro influencers, det vill säga med en följarskara över 50 000 +. Vi valde

influencers som hanterat exponeringen av barn på olika sätt i sina sociala medier samt i
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kommersiella sammanhang. Detta gjorde vi för att bredda vår analys och få ett bredare

perspektiv. Fall som blivit starkt debatterade i media valde vi att uppmärksamma. Exempelvis

analyserade vi en konflikt mellan Margaux Dietz och ex-maken Jacob Liebermann som under

en period hamnade i blåsväder i media. Åsikter kring exponeringen av deras gemensamma

son har skiljt sig mycket åt i perioder vilket observerats avsevärt av pressen. Vi analyserade

vidare fall där influencers tillsammans med sina barn skapat kollektioner och varit ansiktet

utåt för reklamkampanjer, samt hur influencers sociala kanaler har expanderat enormt efter att

man delat med sig kring sina barn. Utöver detta gjordes en granskning av influencers som

hanterat situationen helt annorlunda. Maja Nilsson Lindelöf är ett exempel på en stor profil

som valt att dölja ansiktet på sina barn med hjälp av emojis.

5.3.2 Informanter till enskilda intervjuer

För att få ett bredare perspektiv i vår uppsats och ytterligare information om åsikter och

attityder kring fenomenet kommersiell sharenting valde vi att intervjua personer i olika åldrar,

med och utan barn samt med olika kön. Vi tog kontakt med personer i vår närhet, som alla

använder sig av sociala medier, och frågade om de önskade delta. Därmed använde vi oss av

ett subjektivt urval (Bryman & Bell, 2017), då vi valde ut åtta respondenter med en bred

differentiering efter deras relevans för vår studie. Att intervjua bekanta i en undersökning har

både för- och nackdelar. Först och främst sker en snabbare och lättare rekrytering. Det ger en

känsla av trygghet och tillit vilket kan göra att deltagarna känner sig mer öppna och villiga att

dela sina tankar och erfarenheter. Samtidigt kan det öka risken för bias och partiskhet i

datainsamlingen och det kan finnas tendens att filtrera eller presentera information för att

upprätthålla de sociala normer man normalt sett har i relationen gentemot varandra. Det kan

också vara svårare att vara kritisk eller att utmana deltagarens svar och perspektiv (Bryman &

Bell, 2017). Eftersom vi var medvetna om nackdelarna redan innan intervjuerna genomfördes

kunde vi aktivt arbeta för att minimera dessa.

Före varje intervju informerade vi alla informanter om att alla uppgifter hanteras enligt GDPR

och att samtal spelas in och transkriberas. Vi betonade att vi vill veta hur de tänker och tycker

och att det därför inte heller finns några svar kring vad som är rätt eller fel. Därefter gavs en

kort presentation av studien.
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Kön Ålder Barn Tidsåtgång Genomförande Datum

Respondent 1 Man 23 0 20 min Fysiskt 7/5-23

Respondent 2 Kvinna 32 1 22 min Fysiskt 7/5-23

Respondent 3 Kvinna 20 0 23 min Zoom 7/5-23

Respondent 4 Kvinna 23 0 20 min Zoom 7/5-23

Respondent 5 Man 25 0 18 min Fysiskt 7/5-23

Respondent 6 Kvinna 25 1 25 min Zoom 7/5-23

Respondent 7 Kvinna 51 2 30 min FaceTime 8/5-23

Respondent 8 Kvinna 31 1 14 min Fysiskt 11/5-23

Figur 2. Informanter till de enskilda intervjuerna (Källa: Egen)

5.4 Dataanalys

I dataanalysen valde vi att använda oss tematisk analys, en vanlig metod inom kvalitativ

forskning som syftar till att identifiera, analysera och beskriva teman i insamlad data. Denna

analys består av sex faser enligt Braun & Clarke (2006) och är flexibel eftersom den kan

tillämpas på olika typer av kvalitativa data, som i detta fall två olika metoder. Analysmetoden

är inte heller linjär vilket gör att man kan iterera och justera under analysprocessens gång

(Braun & Clarke, 2006).

Fas 1 Bekanta oss med material Transkribering av intervjuer, läsning och
tolkning insamlad data.

Fas 2 Skapa initiala koder Kodning av material, plockas ut relevanta
citat.

Fas 3 Söka efter teman Analysering av kodning, sortera bort
irrelevanta koder, placering i teman.

Fas 4 Granska teman Teman granskas, förfinas och revideras.

Fas 5 Definiera och namnge teman Identifikation av vad som gör teman
intressanta, definiera namn.

Fas 6 Sammanställning slutsats Presentation av teman, stöd av data, lyfta
fram citat, göra information förståelig.
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Figur 3. De sex faserna i en tematisk analys (Braun & Clarke, 2006) kopplat till vår egen dataanalys. (Källa:

Egen)

När det kommer till våra intervjuer transkriberades primärdata före analys. Denna

transkribering utfördes via ett program där man kan föra in färdiga ljudfiler i efterhand och

erhålla ett färdigt transkript. Vi valde att inte anteckna under intervjuns gång eftersom vi ville

ha fullt fokus på informanter under intervjuer och kunna följa upp med frågor under samtalet

utan paus för att skriva.

Materialet från vår netnografiska fallstudie tar olikheter i form, då det hämtats från olika typer

av data såsom text, video, bild och ljud. Vi beskrev de fyra olika fallen i empirin där flera

olika typer av källor användes för att säkerställa att informationen var sanningsenlig då

mycket information i sociala medier kan sakna säkerställning av tillförlitliga källor. Med fast

förankring i syfte, problembakgrund och forskningsfrågor lät vi vår teori möta vår empiri,

med material från både netnografisk fallstudie och kvalitativa intervjuer, i en djupgående

analys med diskussion. I denna analys lyfte vi fyra skilda etiska perspektiv för att ifrågasätta

och diskutera problematiken kring de förhållningssätt som finns omkring etiken.

5.5 Metodreflektion

Att använda sig av både en netnografisk fallstudie och kvalitativa intervjuer medför

möjligheter såväl som begränsningar. Under 5.2 Val av metod lyfter vi fram fördelar med

valda metoder. I nedanstående underrubriker uppmärksammar vi validitet, reliabilitet, etiska

överväganden och annan kritik som går att referera till valda metoder.

5.5.1 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet är två viktiga begrepp som syftar till att bedöma kvaliteten på en

studie. Validitet handlar om hur väl en studie mäter det som den avser att mäta tillsammans

med en utvärdering kring om forskningsresultaten är tillförlitliga och verklighetsbaserade.

Reliabilitet handlar istället om hur tillförlitlig en studie är och om resultatet är repetitivt över

tid. Eftersom validitet vanligen blir betydelsefullt ifråga om mätning, är det ur vissa forskares

mening irrelevant när det kommer till kvalitativ forskning. Detta på grund av att kvalitativ

forskning oftast inte innehåller någon form av mätning. Kvalitetsmätning av kvalitativa

studier har länge varit debatterat och det finns mängder av olika kvalitetskrav som upprättats,

vävs in i samt bygger på varandra. Vi har valt att lyfta några av de grundläggande i denna
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diskussion. LeCompte & Goetz (1982) och Kirk & Miller (1986) menar att det går att anpassa

reliabilitet och validitet till kvalitativ forskning och skilja dom i följande begrepp: extern

reliabilitet, intern reliabilitet, intern validitet och exter validitet (Bryman & Bell, 2017).

När det kommer till vår uppsats är det svårt att uppfylla kravet kring extern reliabilitet, då det

är omöjligt att replikera en social miljö tillsammans med dess betingelser. Den interna

reliabiliteten är god, det vill säga hur vi som medlemmar i vårt “forskarteam” överenskommer

kring hur vi väljer att tolka vårt material. Begreppet intern validitet handlar om en bra

överensstämmelse mellan våra observationer och teorier vilket innan studien inte går att

säkerställa. Den externa validiteten handlar om i vilken utsträckning de slutgiltiga resultaten

kan appliceras på andra sociala miljöer och situationer. Eftersom vi använder oss av en

netnografisk fallstudie tillsammans med kvalitativa intervjuer, och därmed ett begränsat urval,

är det svårt att bredda resultatet på perspektiv utanför det fenomen vi valt att undersöka.

Lincoln & Guba (1985) och Guba & Lincoln (1994) har vidare utvecklat alternativa kriterier

och föreslagit två grundläggande för kvalitativ undersökning: trovärdighet och äkthet.

Trovärdighet består av fyra delkriterier varav tre representerar de redan nämnda begreppen

intern validitet, extern validitet och reliabilitet. Utöver dessa ingår ett kriterium som

motsvarar objektivitet. Detta kriterium anser vi vara avklarat genomgående i vår studie, i

intervjufrågor såväl som i vår analys, diskussion och slutsats. Äkthet handlar om mer

generella kriterier, att ge en rättvis bild tillsammans med autenticitet (Bryman & Bell, 2017).

Detta har vi gjort i vår rapport genom att detaljerat beskriva processen av vad vi gjort, vilka

källor som använts, tillsammans med resonemang kring urval.

5.5.2 Metodkritik

I samband med att vår studie är av kvalitativ karaktär medföljer övergripande metodkritik.

Den vanligaste kritiken enligt Bryman & Bell (2017) är att studierna uppfattas som

subjektiva, det vill säga färgade av egna tolkningar. För att minimera risken för subjektivitet

var vi mycket självreflekterande och medvetna om vår roll i forskningsprocessen. Utöver det

använde vi oss av flera källor samt tidigare forskning för att öka tillförlitligheten och

objektiviteten i vår datainsamling och dataanalys. Bryman & Bell (2017) betonar även att

kvalitativa forskningsresultat har problem med generalisering utöver den situation där

resultatet producerats. Det betyder inte att forskningsresultaten inte bidrar med värde och

nytta, men att vi generaliserar resultatet till teori istället för populationer.
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I och med att vi använde oss av ett program som transkriberar åt oss tog vi bort risken för

tolkningsskillnader som kan uppstå då själva transkriberingen av primärdata utförs av samma

person som håller intervjun. Efter att ha fått färdig transkribering av programmet

kompletterade vi med eventuella ändringar och felaktigheter. Som följd av att vi båda

medverkade på alla intervjuer minimerade vi även ytterligare tolkningsskillnader. Vidare går

det att kritisera antalet personer som intervjuades. Som följd av både tidsbrist och omfattning

av rapport valde vi ett antal på åtta personer med majoriteten av de som deltog i studien som

bekanta eller vänners bekanta.

Vid netnografisk forskning är det mycket lätt hänt att kvantitet går före kvalitet (Berg, 2015).

För att undvika detta säkerställde vi vår formulering av forskningsfrågor tillsammans med

avgränsningar för rapporten långt innan vi startade arbetet med att samla empiri. Den

netnografiska forskningen kräver vidare en särskild förståelse för internet och nätbaserade

sammanhang (Berg, 2015), vilket vi som två unga vuxna ansåg oss vara kompatibla att ha då

vi vuxit upp parallellt med utvecklingen av sociala medier.

5.5.3 Etiska överväganden

Genomgående i vårt arbete med valda forskningsmetoder eftersträvade vi att arbeta utifrån

forskningsetiska principer. I intervjuerna efterfrågades givetvis informanter kring samtycke,

GDPR och syfte med datainsamling. För att säkerställa att den personliga integriteten skyddas

och respektera deltagarna, lät vi alla respondenter vara anonyma i vår rapport.

I enlighet med metod kritiken var vi noggranna med att bedriva vår forskning med

vetenskaplig noggrannhet. Därav valde vi att använda tillförlitliga metoder med vetenskapliga

källor att stödja vår forskningsprocess. Det netnografiska materialet presenteras objektivt och

transparent, inkluderande relevanta citat tillsammans med exempel på publicerat material för

att illustrera olika aspekter av influencers användning av sina barn i sin marknadsföring.

Detta material använde vi därefter för att identifiera teman vilka vi kunde organisera våra

resultat enligt för att skapa en organiserad och sammanhängande bild i analysen.
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6 Empiri

Empirin utgörs av all den data som samlats in under forskningsprocessen för att undersöka,

diskutera och besvara forskningsfrågorna i efterföljande analys och slutsats.

6.1 Netnografisk fallstudie

I följande avsnitt presenterar vi ett urval av genomförd datainsamling från den netnografiska

fallstudien. Datainsamling har skett genom sökning på sociala medie-plattformar, främst

Instagram och YouTube, där influencers ofta publicerar innehåll, men även data från olika

nyhetssajter har samlats in. Vi har identifierat fyra uppmärksammade influencers som

använder sina barn i sin marknadsföring på olika sätt. Vi har samlat in data från dessa fyra

olika influencers. Denna data består av allt från antal följare, antal visningar, interaktioner

med följare i form av kommentarer och gillningar på inlägg som är relevanta för uppsatsen,

exempelvis bilder från samarbeten där barn är delaktiga. Vidare uppmärksammas

diskussioner och konflikter mellan föräldrar till barn som exponeras i media. Vi har

genomfört denna netnografiska fallstudie för att sedan kunna selektera det material som är

relevant för uppsatsen och därefter analysera resultatet utifrån tillämpade teorier och föra en

diskussion med ett större fokus på den etiska aspekten.

6.1.1 Margaux Dietz

Margaux Dietz är en svensk influencer som dagligen visar upp sitt liv på sina sociala kanaler.

Med sina 323 000 följare på Instagram (Instagram, 2023) och 280 000 prenumeranter på

YouTube (YouTube, 2023) delar hon med sig kring händelser i vardagen och visar stolt upp

samarbeten med stora varumärken. För nästintill 6 år sedan, den 15 maj 2017, lade Margaux

upp en förlossningsvideo på YouTube som fick enorm spridning. Idag har datorversionen

nästan 2,5 miljoner visningar och mobilversionen nästintill 1,7 miljoner visningar (YouTube,

2023). Det är efter denna video, där sonen Arnold föddes, som Margaux Dietz karriär inom

sociala medier blomstrade. Hon har under senaste åren haft samarbeten med diverse företag,

där även sonen Arnold har visats upp i kommersiella sammanhang. Den 5 september 2019

lanserade exempelvis Gina Tricot en tredje kollektion med syftet att låta föräldrar och barn

matcha sina kläder. Denna kollektion frontades av Margaux Dietz tillsammans med sonen

Arnold, då 2 år gammal (Törner, 2019).
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Relationen mellan Margaux Dietz och ex-maken Jacob Liebermann har under de senaste åren

varit turbulent. För ett par år sedan fick Dietz och Liebermann sonen Arnold tillsammans,

2019 hölls en äktenskapsseremoni för paret, däremot separerade man bara månader efter

(Metromode, 2022). Sedan separationen har relationen varit skör och flertalet konflikter har

uppstått. En av de konflikter som har fått mest uppmärksamhet i media är diskussionen kring

vare sig sonen Arnold skall visas på föräldrarnas diverse sociala medier eller inte. Som nämnt

ovan publicerade Margaux Dietz en förlossningsvideo som expanderat enormt med sina

sammanlagt 4,2 miljoner visningar. Först efter drog Margaux influencer karriär på riktigt där

både hon och sonen fått stor uppmärksamhet på Dietz sociala medier.

Den 27 december 2020 publicerade Jacob Liebermann, pappa till Arnold, ett inlägg på

Instagram där han uppmärksammar den negativa aspekten och konsekvenserna av barns

medverkan i sociala medier. Han är noga med att kritiken inte riktar sig till privatpersoner

som delar med sig av bilder på sina barn, snarare till influencers med ett stort följarantal

(Instagram, 2020). Han menar att hans egen son, Arnold, själv fått uppleva dessa

konsekvenser till följd av att ha exponerats i sociala medier. Efter att sonen medverkat på

sociala medier såsom YouTube och Instagram i flera års tid, kan han knappt synas i

offentligheten utan att bli igenkänd och uppmärksammad, detta är oroväckande, menar pappa

Jacob. Han påstår vidare att “barn måste få vara sina egna personer och skapa sina egna

relationer utan att mätas och bedömas för det hen blivit en del av” (Instagram, 2020). Han

uppmärksammar inte bara barnets integritet och rättigheter, men även den ekonomiska

aspekten i frågan, där han menar att en stor del av intäkten bör gå till barnet, eftersom barnets

publicering drar in enorma summor.

En tid senare yttrade Margaux sig på både Instagram och YouTube angående kritiken från

ex-maken. Efter Jacobs uttalande fick Margaux sig en tankeställare och slutade dela med sig

av bilder och videor på deras gemensamma son Arnold och ha med honom i kommersiella

sammanhang. Hon menar på att det har varit en svår tid och en stor omställning att inte längre

visa upp sitt barn på sociala medier som hon gjort sedan han föddes (Demirian, 2021). Hon

förklarar att det viktigaste och bästa som har hänt henne är sonen Arnold och hon har älskat

att få dela med sig av honom till sina följare, vilket gör situationen väldigt tråkig.

“Hela mitt liv handlar i princip om att vara mamma, och det är det största som någonsin hänt mig och

det är det största hela tiden, att få vara mamma” säger Margaux (Demirian, 2021).
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Trots Margaux sorg kring att inte längre visa upp sonen Arnold på sociala medier, respekterar

hon exmaken Jacobs åsikter, som vid den tiden fortsatt stod fast vid att inte längre visa upp

Arnold. I ett sms till Aftonbladet skriver Jacob Liebermann:

“Det viktigaste för mig är att värna om Arnolds integritet och därför har det varit otroligt viktigt för

mig att han inte längre exponeras. Eftersom att vi i princip inte har kunnat röra oss ute utan att folk

känner igenom honom var situationen ohållbar” (Demirian, 2021).

Ett par månader senare tar situationen en tvärvändning när åsikterna som Jacob Liebermann

tidigare stått fast vid, inte längre verkar vara aktuella. Den 20 februari 2022 publicerade Dietz

och Liebermann den första videon, tillsammans med sonen Arnold, på deras gemensamma

nystartade YouTube kanal “Moderna Familjen”. Syftet med den nystartade kanalen är att den

ska vara som en realityserie där man får ta del av deras liv som en modern familj (YouTube,

2022). Jacob, som tidigare har varit mycket kritisk till att visa upp sitt barn på sociala medier,

menar nu att han ser det från en annan synvinkel. I den nya “realityserien” är Arnold

nämligen mittpunkten.

“Debatten kring den här frågan är jätteviktig. Vi konsumerar sociala medier som aldrig förr, det här

är en samhällsviktig fråga på alla plan. Det är vi som föräldrar som har ett ansvar för att barnen

känner sig trygga, att de behandlas med respekt. Sedan är det ytterst viktigt att barnet själv känner att

de vill vara med och att de tycker att det är roligt. Sekunden då något skulle upplevas annorlunda, då

upphör det”, menar Jacob Liebermann enligt Metromode (2022).

Detta är något följare reagerat på och flertalet frågetecken har uppkommit hos många. Frågor

såsom “vad hände med att inte exponera sina barn?” förekommer i kommentarerna,

tillhörande premiär videon på kanalen (Metromode, 2022). Därtill är flera av videorna på

kanalen i betalt samarbete med diverse företag såsom MEDS, Belissas whitening och LEGO.

Videon, som publicerades den 30 oktober 2022, är nämligen i betalt samarbete med LEGO,

där Arnold själv är med och visar upp produkterna i fråga (YouTube, 2022).

6.1.2 Lovisa Wallin (Lojsan)

Lovisa Wallin, även känd som "Lojsan", är även hon en svensk influencer. Hon publicerar

bilder och videos dagligen på flera olika sociala kanaler. I dagsläget har hon ca 249 000

följare på Instagram (Instagram, 2023) och 36 500 prenumeranter på YouTube (YouTube,
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2023). Utöver Instagram och YouTube, använder influencern sig flitigt av andra sociala

kanaler såsom TikTok, där hon idag har över 100 000 följare och flera hundra tusen, till och

med miljoner visningar på flertalet videor (TikTok, 2023). Även Lovisa Wallin har gjort en

förlossningsvideo som gått viralt på YouTube. Den har idag cirka 130 000 visningar

(YouTube, 2023).

Lovisa Wallin är även hon en influencer som gärna delar med sig av sina barn på hennes

sociala medier samt i kommersiella sammanhang. Ett exempel är när Lovisa den 18 april

2022 gick ut med att hon tillsammans med varumärket NAKD skapade en kollektion, i betalt

samarbete, med matchande kläder för föräldrar och barn. Kollektionen "Mommy and me”

frontades av hon själv tillsammans med sina två barn (Instagram, 2022). I podcasten

“Måndagsvibe” (2023) som Lovisa driver tillsammans med branschkollegan Hanna Friberg

diskuterar man i ett avsnitt ämnet att exponera sina barn på sociala medier och att kapitalisera

på barnen. I avsnitt nummer 200.“Tjäna pengar på sina barn” gästar Lovisa Wallins fästman

Buster Reuterswärd, där man i avsnittets ena segment “opopulära åsikter” pratar man om

frågan “att visa sina barn i sociala medier”. Lovisa “Lojsan” Wallin och fästmannen Buster

Reuterswärd har tillsammans två barn, Todd och Tintin. I podcasten diskuterar de kring hur

de väljer att exponera sina barn på sociala medier och även deras åsikter kring ämnet

(Måndagsvibe, 2023). Lovisa menar att det är naturligt för henne att dela bilder och videos

där hennes barn exponeras eftersom att de är en så stor del av hennes liv. Hon påstår även att

barnen inte är anledningen till hennes framgång och att de än så länge inte påverkas negativt

av publiciteten. Vidare menar paret att deras barn tycker om att vara med på bild och film och

Lovisa hävdar att det händer att barnen själva tar initiativ till att filma och att det inte beror på

att barnen bevittnar Lovisas egna glädje till det (Måndagsvibe, 2023). Buster instämmer när

det gäller frågan om att barnen inte har påverkats negativt, däremot är han lite mer

ifrågasättande och tar även upp frågan kring att kapitalisera på barn, varav Lojsan svarar:

“Men jag kan tycka att jag överför ju pengar till barnen” Måndagsvibe, (2023).

De menar vidare att frågan är komplex, men just för tillfället känns det rätt för dem att deras

barn exponeras i sociala medier. (Måndagsvibe, 2023).
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6.1.3 Filippa Toremo

Filippa Toremo är en av Sveriges mest omtalade influencers i dagsläget. Toremo är uppväxt i

Höganäs i Skåne, men bor idag i Stockholm och arbetar som content creator för

kosmetikmärket CAIA, grundat av Bianca Ingrosso, men även som influencer där hon skapar

content på sina egna sociala kanaler (Blanco, 2023). Tidigare i karriären arbetade kreatören

som butikschef och stylist på Rapid Brow & Lash bar (Blanco, 2023). Hon blev redan då

igenkänd i media då hon är nära vän med den stora influencern Alice Stenlöf, men även på

grund av att hon var i en relation med med välkända TV-profilen Anis don Demina.

De senaste månaderna har nyhetsartiklar om Filippa Toremo spridit sig över internet då hon

själv gick ut med att hon under flera månaders tid har varit ovetandes om att hon var gravid.

Den 5 november 2022, publicerade Filippa Toremo en video på sin egen instagram där hon

berättar om situationen. Denna videon fick enorm spridning i media och har idag nästan 45

000 "gilla-markeringar" och över 1 miljon visningar (Instagram, 2022). Sedan publiceringen

av videon har händelsen uppmärksammats enormt och hennes följarantal har expanderat med

över 300%. I november 2022 hade hon cirka 47 000 följare på Instagram (Palmström, 2023),

idag har hon mer än 160 000 följare (Instagram, 2023).

Den 23 mars 2023 publicerade SVT Play en dokumentär tillsammans med Filippa Toremo

som heter “Gravid utan att veta” där influencern berättar om sin historia och hela sin resa

kring graviditeten och livet efter födseln. Hon förklarar hur hon under flera års tid har haft

problem med sjukdomen IBS, vilket innebär att hon har en känslig mage. Tiden innan hon

fick veta att hon var gravid trodde hon att det var hennes IBS som gjorde att hon hade besvär

med magen, men det blev en chock när det visade sig vara fel. Hon var i vecka 23 när hon

fick beskedet, vilket innebär att alternativet att göra en abort inte längre fanns. I

dokumentären berättar hon om den svåra tiden, då hon verkligen inte kände sig redo för barn,

i själva verket har Filippa aldrig varit helt säker på att hon någonsin vill ha barn, förklarar

hon. Under en lång period var hon inställd på att adoptera bort barnet. Med tiden kom hon att

ändra sig och i slutändan har hon valt att behålla sonen. Idag har Filippa flyttat ihop med

pappan och de bor idag alla tillsammans (SVT Play, 2023).

Hela situationen kring Filippa Toremo och dokumentären i sig har fått oerhörd spridning i

sociala medier och på nyhetssidor. Filippas följarantal har fått ofantlig tillväxt och flertalet

samarbeten mellan företag och influencern har inletts i samband med händelsen. Efter födseln
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publicerar hon ofta bilder på sonen och även i samband med betalda samarbeten. Till exempel

har hon i betalt samarbete med varumärket Bonti, visat upp barnprodukter på sin instagram

och därmed även erbjudit sina följare en rabattkod (Instagram, 2023).

6.1.4 Maja Nilsson Lindelöf

Influencer och entreprenörs karriären har gått spikrakt uppåt för Maja Nilsson Lindelöf de

senaste åren. År 2014 startade Maja Nilsson Lindelöf sin blogg där hon i flera år har delat

med sig av sitt liv. Hon har hunnit med att driva podcasten “Livet på läktaren” tillsammans

med Sanna Guidetti, släppt kollektion för Gina Tricot och inte minst lanserat det egna

varumärket Lis Bonne Atelier (Influens, 2021). I maj 2020 blev det officiellt att Maja

tillsammans med sin man Victor Nilsson Lindelöf, känd fotbollsspelare, båda blev

ambassadörer för UNICEF (Unicef, 2020). Under åren har Maja parallellt arbetat frekvent

med sina sociala medier, inklusive både YouTube och Instagram, där hon nästan har 76 000

prenumeranter (YouTube, 2023), respektive 241 000 följare (Instagram, 2023). Under Majas

karriär som influencer har man fått följa hennes liv tätt inpå, både i med- och motgångar.

Även Maja har gjort en förlossningsberättelse-video på youtube och även lagt upp videos där

man får följa hennes gravidresa. Däremot har Maja och Victor Nilsson Lindelöf en annan

inställning, jämfört med de tidigare diskuterade influencers, till att visa upp sina barn på

diverse sociala medier.

I en YouTube-video från den 24e februari 2019 diskuterar Maja frågan att visa upp deras

kommande barn på sociala medier. I videon menar hon att åsikterna kring att exponera deras

barn har varierat fram och tillbaka för båda föräldrarna. Både Victor och Maja har tvekat

kring om de vill dela med sig av dem eller inte, då de inte vill att det ska vara förbjudet, men

de vill inte heller att det ska påverka barnen negativt. Vidare menar Maja att hon hellre visar

upp för lite än för mycket och om barnet vill synas på sociala medier är ett beslut den måste

få ta själv när barnet växer upp (YouTube, 2019). Idag är både Maja och Victor mycket

sparsamma med materialet de publicerar på sina sociala kanaler. På föräldrarnas separata

instagram-konton kan man se att de visar upp ansiktet på sina barn när de är mycket små.

Efter något år har de valt att endast lägga upp bilder där man endast ser ryggen på barnet och i

de fall där man hade kunnat se ansiktet, täcker de över ansiktet på barnet med en emoji eller

suddar ut ansiktet (Instagram, 2023).
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6.1.5 Identifikation av teman

Genom att studera fyra olika influencers kan man se att de tar olika ställning till

problematiken kring att exponera sina barn i marknadsföringssyfte. I figuren nedan finns en

sammanställning av deras förhållningssätt till fenomenet och problematiken.

Figur 4. Sammanställning (Källa: Egen)

6.2 Intervjuer

Utifrån det transkriberade materialet från intervjuerna, har vi kunnat sammanställa och

jämföra alla intervjuer för att finna likheter och skillnader. Syftet med intervjuerna är att

samla åsikter från användare av sociala medier, som fått reflektera över och resonera om hur

de ser på att barn används på sociala medier i kommersiella sammanhang. Intervjuerna

baseras på en intervjuguide med teman som berör hur respondenterna själva använder sig av

sociala medier, hur de ser på att influencers exponerar sina barn i sociala medier, både med

och utan kommersiella sammanhang, och den etiska aspekten i frågan, samt åsikter och tankar

kring konsekvenser av att barn exponeras i media.

6.2.1 Respondenternas användning av sociala medier

Följande avsnitt presenteras för att kunna hitta likheter och skillnader mellan respondenternas

svar, beroende på dess egen användning av sociala medier. Genomgående svar i alla
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intervjuer som gjordes var att många timmar spenderades på sociala medier, framförallt hos

de respondenter mellan 20-30. En av våra respondenter svarar:

“Det är intressant att få en inblick i andras vardag. Både för inspiration, men kanske egentligen också

bara en dålig vana.” (Respondent 3)

De applikationer som främst används är Instagram, Snapchat, TikTok, Facebook och

YouTube. Majoriteten använder sociala medier för att kommunicera med familj och vänner,

men följer även bekanta och större profiler, det vill säga influencers. Endast en respondent

svarade att den inte följer någon influencer aktivt, denna respondent har inte barn och är man.

Flera svarade att de följer influencers vars liv de anser vara intressanta och inspirerande.

Andra vanliga svar var: för att få tips, kunna relatera till andra, för att ha koll på lanseringar

och hålla sig uppdaterad, för underhållning och nöje. En respondent svarar följande:

“Till exempel för att få inspiration till outfits, men jag tar även del av andra tips som influencers delar

med sig kring. De ger ofta bra råd. Till exempel Hanna Friberg som gjorde slut med sin kille. Hon

pratade mycket om det när det hände och det är skönt att kunna relatera till någon.” (Respondent 3)

En annan respondent menar att det kan vara ett destruktivt beteende, då respondenten känner

att den jämför sig med andra, en tredje respondenter påpekar även att det kan vara en dålig

vana. Övervägande del av respondenterna började använda sig av sociala medier i tonåren. Då

de fick frågan om de står bakom det material de publicerade under denna tid svarade alla nej

och majoriteten hade redan raderat detta material. Tre av åtta respondenter har barn, vilka alla

tre väljer att publicera bilder på, i sina sociala kanaler. Alla tre nämner att de noga tänker

igenom vad de publicerar för bilder, att det inte är något utmanande eller kränkande och att de

reflekterar kring säkerheten innan en bild publiceras. Samma person som svarade att den inte

följer någon influencer aktivt är den enda av dem utan barn som menar att den i framtiden

inte kommer att publicera bilder där man ser ansiktet på sitt framtida barn, möjligtvis endast

omkring födsel - detta av säkerhetsskäl menar respondenten. Resterande fyra, som alla följer

influencers aktivt, menar att de troligtvis kommer att publicera bilder på sina framtida barn,

men att det kommer ske under genomtänkta omständigheter. Majoriteten nämner att det känns

säkert att publicera bilder på eventuella framtida barn då ingen av dem har en särskilt stor

följarskara och har bra koll på sina följare då det främst är familj och vänner.
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6.2.2 Anledningar till att barn exponeras i sociala medier

Alla respondenter har sett bilder på när influencers publicerar bilder och videor på sina barn,

även respondenten som inte följer influencers aktivt. Majoriteten ser detta dagligen, men flera

nämner även att de ofta ser influencers som täcker för ansiktet på sina barn när de publicerar

en bild på dem, varav en respondent menar att det troligtvis är för att värna om barnets

integritet och säkerhet, medan en annan menar på att det kan väcka större nyfikenhet när

influencers täcker för ansiktet på sina barn och säger följande:

“Typ som Maja och Sanna, de som väljer att inte lägga ut bilder på sina barn - det kanske väcker en

större nyfikenhet. Att folk gör allt för att faktiskt hitta en bild på deras barn.” (Respondent 2)

Barn exponeras på olika sätt i sociala medier, men flertalet respondenter anser att barn är med

i kommersiella sammanhang eftersom det skapar mycket uppmärksamhet, mer publicitet, fler

likes och ett ökat intresse, vilket genererar större ekonomisk vinst. När frågan ställdes kring

vad man tror är anledningen till att barn används i marknadsföring svarade en respondent

följande:

“Jag tror att det beror på att det får större spridning. Det blir ett större antal tittare, mer popularitet
för att små barn är ju mer söta, alltså det lockar till saker och ting. Så säkerligen för ekonomiskt syfte,

att det skapas mer uppmärksamhet och därmed drar in mer pengar till kanske företaget i frågan, men

också till influensern.” (Respondent 3)

Flera av respondenterna svarade på liknande vis. En av respondenterna poängterade att flödet

påverkas av de algoritmer som finns på instagram, vilket gör att det man tenderar att

uppmärksamma i sina sociala medier dyker upp i flödet mer frekvent.

“De är framför allt väldigt gulliga, det är lättare att fastna längre och titta. För mig är videos med

barn upp till 6 år och hundar det som dyker upp i mitt flöde. De säger roliga saker, är väldigt

tankspridda och extremt frispråkiga. Jag har ju framförallt följt Margaux och hennes son Arnold när

han växte upp. Jag älskade att kolla på deras YT-videos just för att han var så rolig.” (Respondent 4)

Ytterligare en respondent, en mamma, som gärna tittar på gulliga barn i sociala medier,

argumenterade för att man själv kan knyta an och känna igenkänning. Att det är därför man
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gärna använder sig av barn i sina inlägg, för det drar mer tittare som resultat av att det finns

en igenkänningsfaktor.

“Jag, precis som andra följare kan knyta an. Folk kan dra paralleller till sitt egna liv om man har

barn eller vill ha barn.” (Respondent 6)

En annan respondent framhåller att publiceringen och exponeringen av barn antagligen sker

av ren vana.

“Jag tror att många influencers inte reflekterar över konsekvenserna som kan medfölja, utan att de

tänker jag kan publicera bilder på mitt gulliga barn som är en del av mitt liv precis som allt annat de

delar med sig av sitt liv. Jag tror att reflektionen inte görs för att de är så vana vid att dela med sig av

allting och det är bara en extra person som visas.” (Respondent 2)

6.2.3 Konsekvenser av att barn exponeras i sociala medier

Samtliga respondenter menar att det kan skapa negativa konsekvenser hos barn som

exponeras mycket i sociala medier och i kommersiella sammanhang. Flera håller med om att

det kränker barnets privatliv och integritet och kan komma att påverka barnets självkänsla.

Hot och trakasserier är vanligt förekommande på sociala medier vilket kan komma att

påverka barnet som exponeras. En av respondenterna uttrycker följande:

“Sen är det ju mycket kommentarer på sociala medier, även negativa. Om barn får höra kommentarer

kring vad som har publicerats och framförallt om det är negativa kommentarer kan jag tänka mig att

det påverkar självkänslan och hur de ser på sig själva”. (Respondent 6)

Barn som exponeras mycket i media kan bli igenkända av andra människor menar flera

respondenter, varav en respondent själv tar upp fallet kring Margaux Dietz, Jacob Liebermann

och sonen Arnold, där Arnold exponerats i flera betalda samarbeten och idag blir igenkänd av

många människor. Flertalet respondenter nämner att barnen som är med i marknadsföring ofta

är så pass unga att de inte är tillräckligt mogna att ha en egen vilja, inte kan ta egna

välgrundade beslut eller förstå konsekvenserna av att exponeras, vilket av vissa uppfattas

problematiskt och etiskt fel. Att ständigt vara med på bild och video och bli en del av det

offentliga livet som mycket ung, hävdar flera respondenter kan påverka barnet när den blir

äldre och mer medveten, framförallt när det sprids så mycket negativa åsikter och tankar på
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sociala medier, vilket kan få en negativ påverkan på barnen i framtiden och på deras självbild

och självförtroende. Mycket som visas i media speglar inte verkligheten vilket kan påverka

barnens självbild, även uppmärksamheten kring publiceringar kan tas personligt. En

respondent menar att det kan påverka relationen mellan barnet och föräldrarna negativt. En

annan respondent säger:

“Jag tycker väl personligen att det är lite tragiskt. Att man känner att man behöver dra in sitt barn i

sitt eget arbete, att man inte bara kan låta barn vara barn”. (Respondent 6)

Vidare påpekar samma respondent att man inte hade satt in ett barn till att göra ett arbete i

någon annan bransch utan att det ansågs vara barnarbete och betonar att hon anser de vara

problematiskt att det har normaliserats inom sociala medier, denna respondent har själv barn.

Ytterligare en konsekvens av kommersiell sharenting som blir uppmärksammat under våra

intervjuer är säkerhetsrisken. En av våra respondenter uttalar sig:

“Om folk känner igen ett barn som är väldigt offentligt tror jag att det finns en större risk att barnet

kan utsättas för hot eller trakasserier. Kanske även bli rånad. Med tanke på dagens klimat i media där

influencers får mordhot på grund av minsta lilla snedsteg tror jag att deras barn kan komma att bli

syndabockar och risken är stor att de får ta del av elaka kommentarer som från början är riktade mot

influencern.” (Respondent 5)

6.2.4 Etisk aspekt kring användning av sina barn i ekonomiskt syfte på sociala medier

När det kommer till den etiska aspekten kring användning av sina barn i ekonomiskt syfte

speglar majoriteten av respondenternas svar varandra, oavsett om de själva har barn eller inte.

Då vi frågade en respondent kring dess åsikter om att influencers använder sina barn i

marknadsföringssyfte fick vi följande svar:

“Nej, men det tycker jag inte känns helt rätt. Då tycker jag i så fall att hen måste vara så pass gammal

att hen kan säga att den vill - men just för samarbeten tycker jag att det är fel. Jag kan tycka att det

känns okej att visa upp en bild där man är på landet och äter en jordgubbstårta liksom. Betalda

samarbeten känns inte helt bra. Det är när den ekonomiska frågan tar plats och vinstsyftet är

anledningen som det känns fel eftersom barnet inte själv kanske förstår innebörden av det. De barn

som faktiskt exponeras i media är ju ofta väldigt unga och kanske inte förstår konsekvenserna av det.”

(Respondent 8)
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Flertalet respondenter lyfter att anledningen bakom varför man väljer att ha med sina barn i

betald marknadsföring spelar roll. Om det endast sker ur den ekonomiska aspekten och för att

erhålla ekonomisk vinst som förälder, anser flera att det upplevs fel. En annan respondent

säger:

“Alltså, jag tänker att man hade aldrig satt in ett barn till att göra ett annat arbete. Nu drar jag

kopplingar till mitt eget yrke, men jag tänker att jag hade ju aldrig sagt till mitt barn att ställa sig och

undervisa andra barn som lärare. Man hade ju aldrig förväntat sig att ett barn skulle köra

kollektivtrafik. Jag hade aldrig väntat mig att barn skulle sitta med kundservice eller något annat

arbete. Nej, men alltså, det hade aldrig normaliserats på samma sätt inom ett annat yrkesområde att

barn används i arbetet för att göra ekonomiska vinningar. Så varför ska det vara OK för influencers

att göra det?” (Respondent 6)

En tredje respondent svarade:

“Alltså, de får göra som de vill såklart, men jag tycker ju att det är fel för att det är alltså man

utnyttjar sina barn som inte har en egen vilja när de är så små. Jag skulle säga att alltså fine när de

är över 12 år - då fattar de vad det handlar om, men när vi snackar om de yngre barnen, spädbarn

och tre till femåringar så vet de inte vad det handlar om. Då tycker de nog bara att det är roligt att

vara med på bild eller video typ, men att de inte förstår konsekvenserna och omfattningen.”

(Respondent 3)

De flesta, både respondenter som själva har barn och de som inte har barn, nämner att barn

som används i kommersiella sammanhang ska erhålla pengar av den marknadsföring som

barnet är med och skapar, men att det kan vara svårt att kontrollera. Om pengarna endast går

till föräldrarna, när det är barnet som utför arbetet, anser flera respondenter att det är

egoistiskt och etiskt fel. Den ekonomiska frågan kan även bidra till att barnen känner yttre

påfrestningar och att de måste leva upp till förväntningarna, menar en respondent.

6.2.5 Införande av riktlinjer och regler

Slutligen håller respondenterna med varandra i frågan om att det bör finnas någon form av

riktlinjer och regler för vad som ska vara okej, när det kommer till att använda sina barn i

marknadsföringssyfte och att barnets mående ska vara första fokus. De flesta nämner den

ekonomiska ersättningen, att det ska finnas regler som säkerställer att majoriteten av pengarna

går till barnen.
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“Alltså jag är tvådelad. Jag tycker absolut inte att det är fel om man sköter det snyggt. Sen tycker jag

absolut att det ska kontrolleras att en del av en notan ska gå till barnen då. Om man liksom

kapitaliserar på dem.” (Respondent 8)

"Jag tror att det hade varit bra om det fanns någon form av lag som ser till att barnen får sin del av

den ekonomiska ersättningen, som föräldrarna inte kan ta ifrån dem. Kanske även någon form av

åldersgräns, eller i alla fall någon form av övervägning - att man söker om intyg osv. Sedan tror jag

även att information och utbildning kring fenomenet sharenting är viktigt att erbjuda vuxna, såväl

influencers som icke-influencers.” (Respondent 2)

En respondent menar att det hade varit bra om det fanns regler som innebar att man inte fick

visa ansiktet på sina barn förens de själva är mogna nog att använda applikationen, en annan

menar att barn själva måste kunna godkänna att de visas i media, möjligtvis införa en

åldersgräns där barn själva kan vara medvetna och godkänna det som publiceras.

“Det måste finnas ett samtycke mellan föräldrarna och barnen och jag har svårt att se att barn i så

ung ålder faktiskt förstår vad de tackar ja till liksom. Man kanske borde ha en åldersgräns där barnen

själva kan godkänna att det sker ett samtycke mellan parterna.” (Respondent 4)

Slutligen lyfter en av våra äldre respondenter att en förändring i hela

marknadsföringsbranschen skulle behöva genomföras. Att exponering i sociala medier i

kommersiellt syfte kan resultera i indirekta krav på barnet att leva upp till.

“Det är bra om det skulle införas riktlinjer men tror att det krävs en förändring i hela branschen. Man

kan till exempel utsätta sina barn för skönhetstävlingar och så vidare. Det känns inte jättebra heller

eftersom det skapar en bild av perfektion, hur man bör vara, som inte heller är lätt för barnet att leva

upp till hela tiden. En form av falsk självkänsla. Jag vet inte riktigt hur dessa riktlinjer bör sättas upp

men jag tror att det hade varit bra. Jag tänker på längden och mängden man använder barnen i sin

marknadsföring. Det kan vara svårt att förbjuda marknadsföring med barn helt och hållet eftersom

man då måste förbjuda all typ av reklam med barn. Det är så främmande för mig att man använder

sina barn i ekonomiskt syfte i sina kanaler, jag skulle aldrig göra så.“ (Respondent 7)
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7 Analys

Analys av insamlad data för att identifiera teman, koppla teorier till empirin, tillsammans

med diskussioner kring våra forskningsfrågor.

Nedanstående teman har valts ut för att dra kopplingar från vår teoretiska referensram till våra

frågeställningar och insamlad empiri. Utifrån normer, värderingar och attityder på internet

kan vi diskutera hur influencers väljer att exponera sina barn på sociala plattformar i koppling

till socialisationsteorin och kritiska medieteorier. Utifrån problematiken kring kommersiell

sharenting analyserar vi bakgrunden till varför etiken bakom kommersiell sharenting

ifrågasätts. Under temat vad är etiskt och vad är oetiskt kan vi diskutera vår andra

frågeställning som innefattar hur användare av sociala medier uppfattar innehåll som

involverar barn i marknadsföringssyfte utifrån etiska teorier.

7.1 Normer, värderingar och attityder på internet

Stora delar av dagens kommunikation sker via internet och sociala plattformar. Timmar

spenderas på att scrolla i sociala medier där influencers delar med sig av de mest privata

delarna i livet, såsom förlossningsvideos och deras barns privatliv. Funktionalistiska

teoretiker, inom kritisk medieteori, menar att denna utveckling har en positiv effekt på

samhället, genom öppen kommunikation, relationer och nöje (Giddens & Sutton, 2021).

Teoretiker inom detta perspektiv menar på att media bidrar till att förena samhällen och skapa

underhållning. Detta går i enlighet med de svar vi erhöll från våra respondenter som utgav sig

följa influencers för inspiration, underhållning, tips, knyta an och hålla sig uppdaterade. Det

kan även handla om subkulturer där man anses ha koll på vissa influencers för att kunna vara

delaktig. Genom sekundär socialisation sker inlärning och anpassning till skolan,

arbetsplatsen, samhället och vidare sociala institutioner och grupper. I och med den stora

omfattningen av följare dessa influencers har, kan deras åsikter göra påverkan på både

attityder och normer. I skolan, på arbetsplatsen och bland vänner är sociala medier en

självklarhet, i enlighet med våra intervjuer, vilket betyder att dess makt att påverka, genom

tertiär socialisering, är stor. Två av våra respondenter uttrycker att de följer influencers för att

hålla sig uppdaterade vilket är ett markant tecken på socialisering, att man vill ha koll för att

känna sig delaktig.
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Majoriteten av våra respondenter följer influencers aktivt dagligen och många ser upp till och

inspireras av de influencers de följer. Enligt den tertiära kategorin av socialisationsteorin får

föräldrarna som förebilder en allt mindre roll i samband med att förebilder som influencers

får en större roll. De normer och attityder som finns på internet överskrider till det verkliga

livet. För ett par år sedan var en förlossning något av det mest intima en person hade kunnat

dela med sig av på internet. Utifrån vårt empiriska insamlade material, från vår netnografiska

fallstudie, kan man se att det idag blivit en trend och en accepterad norm att dela med sig av

sin förlossningsberättelse på sina sociala kanaler för influencers. Alla fyra influencers som

analyserades delade med sig av antingen förlossningsberättelse eller förlossningsvideo, något

som stärker postmodern medieteori - att det idag är svårt att separera media från verkligheten

(Giddens & Sutton, 2021).

Den netnografiska fallstudien visar å andra sidan även att valda influencers hanterar frågan,

att exponera sina barn på sina sociala plattformar, mycket olika. Tre av fyra influencers,

Dietz, Toremo & Wallin, väljer att dela med sig av bilder och videor på sina barn, exponera

sina barn i kommersiella sammanhang, medan Lindelöf väljer att dölja ansiktet på sina barn

och uttrycker sig värna om barnets integritet. Utifrån den netnografiska studien kan man se att

frågan kring barn i kommersiella sammanhang som influencer fått allt mer uppmärksamhet

och att alla influencers har blivit ifrågasatta kring sin ståndpunkt i frågan. När influencern

Margaux valde att dela med sig av hela sin förlossning, blev det hennes stora genomslag på

sociala medier och följarna ökade drastiskt (YouTube, 2023). Det var något folk inte hade fått

vara privat delaktiga i på samma sätt tidigare, i Sverige. Därefter gjorde allt fler influencers

samma sak. En trend startade och det blev allt mer normalt att dela med sig av de mest intima

stunderna i livet, men även sina barn. Gemensamt för dessa influencers var att de fick allt mer

uppmärksamhet i sina kanaler, fler följare och större aktivitet med integrationer.

Uppmärksamhet som i sin tur genererar pengar i form av samarbeten. Flera av våra

respondenter säger att barn drar uppmärksamhet då de är söta och roliga. En annan uttrycker

sig följande:

“Jag, precis som andra följare kan knyta an. Folk kan dra paralleller till sitt egna liv om man har

barn eller vill ha barn.” (Respondent 6)
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Ett tydligt exempel på att det är lönsamt som influencer att dela med sig av sitt barn och sin

graviditet är Toremo, som tripplat antalet följare från det att hon blev gravid och delade med

sig av sin gravidresa (Palmström, 2023; Instagram, 2023). Eftersom vårdnadshavare idag har

växt upp utan tillgång till sociala medier, finns det inga konsekvenser att dra lärdom från

vilket kan göra att där finns en avsaknad av konsekvenstänk innan publicering i sina sociala

medier. Den primära socialisationen, då man som barn lär sig normer, värderingar och

beteenden från sina föräldrar, vårdnadshavare och andra nära personer, kan komma att

påverkas av denna exponering. De influencers som finns idag är de första av sin generation

vilket gör att de inte kan dra lärdom av erfarenheter från det tidigare stora fokus på föräldrar

som förebilder, i enlighet med socialisationsteorin, utan istället agerar likt andra influencers

på internet.

I takt med att fall kring kommersiell sharenting uppmärksammas i media har reflektion börjat

göras kring om det är rätt eller fel. Nya attityder har skapats på digitala plattformar där allt

fler influencers blir ifrågasatta, och somliga väljer att ta ställning i frågan. Maja Nilsson

Lindelöf är en av dessa, och har valt att täcka ansiktet på sina barn i sina kanaler. På sin

Youtube (2019) uttalar hon sig kring att hon hellre visar upp för lite än för mycket och om

barnet vill synas på sociala medier är ett beslut den måste få ta själv när barnet växer upp.

Våra respondenter säger sig tycka det är fel och oetiskt då kommersiell sharenting bedrivs i

syfte att tjäna egna pengar. Trots detta drar barn fortfarande likes, kommentarer och visningar

och våra intervjupersoner menar på att de gärna kollar på gulliga barn på både Instagram och

Youtube. Samtliga deltagare i intervjuer framhäver att marknadsföring med barn är gynnsamt

och fördelaktigt för influencers.

Med detta sagt är normerna, värderingarna och attityderna på internet konstant i rörelse och

aldrig fasta. Det finns ingen utmärkande åsikt kring vad som är rätt och fel kring barn i media,

utan influencers förhåller sig mycket olika, och argumenterar för det på skilda vis.

Ifrågasättandet av barn i media, ur ett ekonomiskt perspektiv, är ett relativt nytt fenomen då

den fullständiga bild av de faktiska potentiella konsekvenserna av sharenting och kommersiell

sharenting ännu inte kunnat ges, eftersom influenceryrket etablerades först för några år sedan.

7.2 Problematiken kring kommersiell sharenting

Det finns flera aspekter som berör problematiken kring kommersiell sharenting, då föräldrar

använder sina barn i marknadsföringssyfte på sociala medier. Som tidigare nämnt har denna
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problematik fått uppmärksamhet i media. Där sker ett stort fokus på rättigheter och ersättning,

vilket även poängteras i flertalet intervjuer med våra respondenter. Rättigheter och

bestämmelser som kan bli aktuella för barn, som exponeras i sociala medier i ekonomiskt

syfte, tas upp i rapporten “Juridiken bakom sharenting” (Gillion, 2021). Där belyses

problemet kring komplicerade och otydliga lagar vilket i sin tur resulterar i att de inte

appliceras. I Frankrike upprättades en särskild lag 2021, för att säkerställa att problematiken

kring barn som används i sociala medier i ekonomiskt syfte inte hamnar i en gråzon utan att

kontrolleras (Guillou, 2021). I Sverige refererar man istället till de lagar vi redan har, skapade

för att skydda den personliga integriteten, men då de är svåra att applicera rakt på

problematiken kring kommersiell sharenting är det sällan något som förs till domstol. Precis

som flertalet av våra respondenter lyfter i intervjuerna kan den personliga integriteten minska

då föräldrar väljer att exponera sina barn på sina digitala plattformar samtidigt som det kan

vara svårt att undersöka huruvida de får rättvis ersättning för att användas i

marknadsföringssyfte. Dietz ex-man uttryckte själv, innan han bytte åsikt och fick ta del av

pengarna från betalda samarbeten:

“Det viktigaste för mig är att värna om Arnolds integritet och därför har det varit otroligt viktigt för

mig att han inte längre exponeras. Eftersom att vi i princip inte har kunnat röra oss ute utan att folk

känner igenom honom var situationen ohållbar” (Demirian, 2021).

Flertalet gånger lyfter respondenter att det uppstår en problematik kring att barn exponeras på

sociala plattformar, där syftet för föräldrarna är ekonomisk vinning. Detta diskuteras vidare

utifrån etiska aspekter i nedanstående avsnitt. När det kommer till små barn har de inte

förmågan att förstå konsekvenser eller att kunna ge sitt samtycke till att deras bilder och

media delas offentligt för kommersiella ändamål, vilket flera respondenter betonar.

“Det är när den ekonomiska frågan tar plats och vinstsyftet är anledningen som det känns fel eftersom

barnet inte själv kanske förstår innebörden av det. De barn som faktiskt exponeras i media är ju ofta

väldigt unga och kanske inte förstår konsekvenserna av det.” (Respondent 8)

Att ha ett privatliv är heller inte alltid självklart för dessa barn och delar av deras liv

publiceras till massvis av människor, på samma gång, utan att barnen själva kan förstå

omfattningen. Vidare kan regelbunden publicering i media av barn komma att påverka deras

självbild. Det kan skapa en snedvriden syn på identitet och självkänsla, och man kan som
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barn komma att känna att man måste se ut på ett visst sätt eller bete sig på ett visst vis för att

erhålla likes och positiva kommentarer. Idag är det svårt att skilja på vart gränsen går kring

vad man ska dela med sig av på sociala plattformar eftersom gränserna mellan media och

verklighet blir allt svårare att separera, vilket postmodern teori inom kritisk medieteori styrker

(Giddens & Sutton, 2021).

Relationen mellan förälder och barn påverkas av maktförhållanden och barnet kan vara i en

ställning där hen inte vågar eller vill säga nej enligt konfliktteorin, inom kritisk medieteori,

som ifrågasätter makt dynamikerna (Giddens & Sutton, 2021). Sökandet efter bekräftelse är

ofta större hos barn och tillsammans med sociala medier kan likes, följare och kommentarer

få ett allt större fokus. Detta fokus kan även ha en påverkan på föräldrarollen i de fall då

influencers har ett större fokus på att visa upp ett “perfekt” och “inspirerande” yttre i sina

sociala medier istället för att prioritera barnens hälsa och välmående. Även detta kan kopplas

till konfliktteorin inom kritisk medieteori som ifrågasätter hur sociala medier och influencer

kulturen tillsammans med kommersiella intressen påverkar barns integritet,

identitetsutveckling och självbild (Giddens & Sutton, 2021). Wallin argumenterar för att

hennes barn tycker om att vara med på bild och gärna ställer sig framför kameran, precis som

sin mamma. Detta kan kopplas till socialisationsteorins primära stadie då man lär sig av sina

föräldrar som liten. Det blir då normalt och accepterat, därav att åldern måste tas in i frågan.

När är man tillräckligt gammal för att inse hur många personer som detta material delas med,

vilka konsekvenser det kan medföra eller vilken ersättning man bör vara berättigad? Att

ständigt exponeras i sociala medier kan resultera i ett kulturellt påtvingade vilket Ziehe

(2003) förklarar kan påverka självbilden och självkänslan negativt som följd av att man lätt

jämför sig med påtvingade ideal.

Som influencer har man oftast en öppen profil med flera hundratusentals följare vilket gör att

man inte kan kontrollera vem eller vilka som tar del av innehållet. Oönskade personer kan

spara ner information och bilder och sprida detta vidare, samtidigt som det är enkelt för

allmänheten att anonymt dölja sig bakom en skärm och skriva opassande och elaka

kommentarer som påverkar barns, men även vuxnas, välmående och psykiska hälsa. Negativa

kommentarer, hot och trakasserier, är vanligt förekommande. En respondent uttrycker

följande:
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“Sen är det ju mycket kommentarer på sociala medier, även negativa. Om barn får höra kommentarer

kring vad som har publicerats och framförallt om det är negativa kommentarer kan jag tänka mig att

det påverkar självkänslan och hur de ser på sig själva”. (Respondent 6)

7.3 Vad är etiskt och vad är oetiskt?

Under intervjuerna uppfattas flera av deltagarna vara väldigt reflekterande och ”etiskt

korrekta”. Detta kan vara ett resultat av att man begrundar sitt svar innan man uttalar sig i

intervjun, men kanske inte agerar på samma sätt som man vill framstå. Etik och moral kan

vara ett känsligt ämne och det är sällan folk vill framstå som oetiska. Vi var medvetna om

denna problematik men fick känslan av att alla deltagare sa vad de tyckte och tänkte utan

snedvridningar och täckmantlar för att ge ett bättre intryck.

Vad som anses vara etiskt rätt eller fel är komplicerat och skiljer sig mellan individer. Det

finns inga lagar eller rättsväsende som styr etik och moral, det är människors egna

grundläggande åsikter och värderingar i frågor om gott och ont. Hur vi människor anser att vi

bör agera i olika frågor och sammanhang skiljer sig från person till person, en individ som

handlar etiskt, handlar i enighet med det goda (Andersson & Lennerfors, 2011). Parallellt med

explosionen av sociala medier har etiska frågor och handlade om gott och ont fått en allt

större betydelse. Hur man väljer att agera på sociala medier, har en lika betydande roll som i

det verkliga livet. Stora profiler med stora följarskaror har en påverkan på människor som

följer dem, men även stort ansvar för alla som exponeras i deras sociala kanaler, inte minst

barn.

Konflikten mellan Margaux Dietz och ex-maken Jacob Liebermann är en diskussion som

vidare kan debatteras utifrån etiska teorier. Som nämnt i empirin grundar sig konflikten i att

föräldrarna till sonen Arnold har haft skilda åsikter kring om sonen ska få exponeras i media

eller inte. Dietz visade länge upp sonen och hade med honom i betalda samarbeten. Ett tag

efter föräldrarna gick isär menade Libermann att sonen drabbas av negativa konsekvenser i

form av igenkänning bland allmänheten, till följd av exponeringen på Dietz sociala medier

och att det därför måste upphöra. Liebermann menar att man måste värna om barnets

integritet och lyfter även att den ekonomiska vinsten bör tilldelas barnet. I ett sms till

Aftonbladet skriver Jacob Liebermann:
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“Det viktigaste för mig är att värna om Arnolds integritet och därför har det varit otroligt viktigt för

mig att han inte längre exponeras. Eftersom att vi i princip inte har kunnat röra oss ute utan att folk

känner igenom honom var situationen ohållbar” (Demirian, 2021).

Det konsekvensetiska perspektivet inom etisk teori grundar sig i att de konsekvenser som

uppstår efter en individs agerande kommer avgöra om något är etiskt rätt eller fel (Andersson

& Lennerfors, 2011). Diskussionen mellan Dietz och Liebermann är ett klart exempel på att

Liebermann till en början handlar etiskt utifrån konsekvensetiken, där han vill värna om sitt

barns integritet för att minska negativa påföljder för sonen av hans exponering i media. Även

Margaux agerade etiskt enligt perspektivet under en period när hon för en tid slutade dela

med sig av sonen. Å andra sidan vände det snabbt, när hon en tid senare tillsammans med

Liebermann startade en YouTube-kanal där sonen Arnold exponeras i samband med betalda

samarbeten. Det tillkommer negativa konsekvenser för sonen då han blir igenkänd av

allmänheten och förlorar all sin rätt till integritet, vilket utifrån konsekvensetiken kan anses

oetiskt. Här kan man vidare ställa sig frågan, vad är egentligen syftet med att exponera sitt

barn på detta sätt i sociala medier? Föräldrarna är väl medvetna om konsekvenserna, men

väljer ändå att exponera sonen, vilket uppfattas som dubbelmoral och oetiskt.

Sinnelagsetik, ett annat perspektiv inom teorin som menar på att syftet och avsikten med ens

agerande är avgörande för om man handlar etiskt rätt eller fel - har man goda avsikter, är

handlingen etisk korrekt (Heberlein, 2014). Betalda samarbeten för influencers i sociala

medier genererar mycket pengar, vilket är en omdiskuterad fråga, inte minst när det

involverar barn. Ett återkommande svar i intervjuerna är att det anses oetiskt att exponera sina

barn i kommersiella sammanhang. Genomgående för intervjuerna var att syftet med varför

man har med sina barn i marknadsföringen är avgörande för den etiska aspekten. Utifrån

sinnelagsetiken anser majoriteten av respondenterna att om syftet med exponeringen av barn

är utifrån egen ekonomisk vinning, är det oetiskt eftersom avsikten inte är för barnets bästa. Å

andra sidan är det ingen influencer som uttryckligen har uttalat sig att anledningen till att man

väljer att ha med sina barn i samarbeten är för den ekonomiska vinsten, men de säger inte

heller att det inte är en av anledningarna. Genom att återkoppla till fallet med Margaux Dietz

och Jacob Liebermann kan man utifrån sinnelagsetiken och svaren i intervjuerna anse att

föräldrar handlar oetiskt när det väljer att starta en kommersiell YouTube-kanal där sonen

exponeras i betalda samarbeten och föräldrarna tjänar pengar på det.
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Lovisa “Lojsan” Wallin menar att hon delar med sig av bilder på sina barn eftersom de är en

så stor del av hennes liv och så länge de inte påverkas negativt av publiciteten kommer hon

fortsätta med det. Dessutom menar hon att hennes barn tycker att det är roligt att vara med på

bild och film (Måndagsvibe, 2023). Pliktetiken handlar om att en människa handlar etiskt

utefter sina egna erfarenheter och sunt förnuft (Andersson & Lennerfors, 2011). Utifrån detta

perspektiv kan man argumentera för att Lojsan är etisk i sitt agerande då hon agerar utefter

sina egna erfarenheter och gör det hon anser vara bäst för hennes familjesituation. Å andra

sidan väljer Maja Nilsson Lindelöf att agera helt annorlunda, men kan även hon, utifrån

pliktetiken, anses agera etiskt. Maja väljer att inte dela med sig av ansiktet på sina barn,

eftersom hon inte vill att det ska påverka barnen negativt (YouTube, 2019). Däremot lyfter en

respondent att det kan skapa motsatt effekt när man väljer att dölja ansiktet på barnen, att det

kan skapa nyfikenhet. Å andra sidan är Maja tydlig med att hon vill undvika de negativa

konsekvenserna och gör även hon det som hon anser är bäst för hennes barn och hennes

familj, baserat på hennes erfarenheter och förnuft (YouTube, 2019).

Sammanfattningsvis går det inte att utifrån etisk teori konstatera vad som är rätt och fel

gemensamt för alla perspektiv inom teorin. Varje individ har sina egna värderingar och åsikter

och oftast agerar man utifrån vad som man själv menar är etiskt rätt. Beroende på vilket

perspektiv man väljer att analysera en handling utifrån, kommer handlingen skilja sig åt om

den anses vara god eller ond. Genomgående kan man konstatera att själva syftet med en

handling är viktig för våra respondenter och om avsikten är ekonomisk vinst genom att

exponera sina barn i marknadsföring, anses det vara etiskt fel för majoriteten av

respondenterna. Merparten av respondenterna anser att barn måste vara så pass gamla att de

kan ge ett samtycke för att föräldrarna ska få lov att publicera barnen på internet i

kommersiellt syfte för att det skall anses etiskt korrekt.
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8 Slutsats

En sammanfattning av de viktigaste resultaten och insikterna som framkommit genom vår

studie baserat på vår forskning.

Genom att använda oss av socialisationsteorin tillsammans med kritiska medieteorier som

teoretiskt ramverk, och applicera detta på vår insamlade empiri, har vi analyserat hur

influencers väljer att exponera sina barn på sina sociala plattformar och hur förhåller de sig

till problematiken kring kommersiell sharenting. Utifrån det empiriska materialet kan vi

konstatera och dra slutsatsen att influencers har valt att hantera sharenting och kommersiell

sharenting på olika sätt. Wallin & Dietz väljer att skapa kollektioner som de frontar

tillsammans med sina barn och visar, precis som Toremo, upp betalda samarbeten med

diverse varumärken där barnen är med och exponeras med argumentationen att barnen är en

del av deras liv och att de gärna vill vara med. Lindelöf väljer istället att dölja ansiktet på

barnen när hon publicerar bilder eller videos på sociala medier och argumenterar för att hon

värnar om barnets integritet.

Utifrån vår andra forskningsfråga, hur användare av sociala medier uppfattar innehåll som

involverar barn i marknadsföringssyfte ur ett etiskt perspektiv, kan vi fastställa att våra

respondenter anser att det är oetiskt att ha med barn i kommersiella samarbeten. Flera menar

att det kan kännas okej att visa upp sina barn i sociala medier om det inte sker i ekonomiskt

syfte, det vill säga enligt sinnelagsetiken. Att låta sina barn delta i betalda samarbeten

däremot, när de är så pass unga att de inte förstår konsekvenserna, anser respondenterna vara

etiskt fel, eftersom syftet då är egen ekonomisk vinning istället för barnets bästa. Det går att

klargöra, utifrån respondenternas svar, att influencers med stora följarskaror bör värna om

barnets privatliv och integritet, psykiska hälsa och mående.

Rapportens huvudsyfte var att undersöka etiken bakom kommersiell sharenting, om det är

etiskt eller oetiskt. Det går att argumentera kring etiken ur olika perspektiv, vilket vi gör i

analysen. Där kommer vi fram till att majoriteten av respondenterna reflekterar ur

sinnelagsetik då de poängterar att avsikten med handlingar avgör om det är etiskt korrekt.

Alla influencers som studeras i netnografiska fallstudien anser sig göra det som är rätt i deras
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ögon vilket går i enlighet med pliktetiken. Däremot, kan det inte enligt konsekvensetiken

anses etiskt rätt att ha med sina barn i kommersiella sammanhang då barnen mister rätten till

privatliv och utsätts för kränkande av deras identitet, till följd av publiceringar.

Sammanfattningsvis, även om en förälder väljer att publicera bilder på sitt barn i sina sociala

medier i förhållande till rättsliga lagar, bör reflektion göras över om publiceringen är etiskt

försvarbar utifrån barnets perspektiv. Då bilderna publiceras i kommersiellt ändamål bör

ytterligare eftertanke tas i beaktning. I dagsläget finns ännu ingen lag i Sverige som hanterar

problematiken kring kommersiell sharenting enskilt, men det finns underlag som styrker att

det kan komma att behövas i framtiden. Marknadsföring går att göra utan att beblanda barn,

även om den med barn kan komma att generera mer pengar. Samtidigt går det att argumentera

för de flesta influencers olika inställningar till kommersiell sharenting beroende på vilket

etiskt perspektiv man väljer att använda sig av. De normer och attityder som finns på internet

är i konstant förändring och allt eftersom fakta, åsikter och undersökningar får spridning kan

dessa normer och attityder komma att ändras.

8.1 Implikationer

Resultatet av denna rapport kan tillämpas på influencers, beslutsfattare/lagstiftare, användare

av sociala medier och därmed samhället som stort. Studien kan öka medvetenheten bland

influencers om de etiska frågor som går att applicera på kommersiell sharenting. Det kan

vidare leda till att företag reflekterar och anpassar sina marknadsföringsstrategier för att

undvika potentiellt oetisk användning av material med barn i reklamkampanjer. På så sätt kan

företag ställa krav på influencers och vice versa. Genom att företag visar att de tar etiska

frågor på allvar kan de bygga kundlojalitet och förtroende, vilket kan ge långsiktiga fördelar

för företaget. Det kan i sin tur skapa en ny kultur och nya normer på sociala medier.

Uppsatsen lyfter vidare behovet av att fastställa riktlinjer för influencers användning av bilder

på sina barn i marknadsföring för att skydda barnens integritet och säkerhet, vilket kan

komma att behöva göras av beslutsfattare och lagstiftare, likt i Frankrike. Fortsättningsvis

skapar uppsatsen ett ifrågasättande kring etiken bakom kommersiell sharenting, då det är ett

nytt fenomen vars konsekvenser ännu inte kunnat mätas fullt ut.
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8.2 Vidare forskning

Eftersom vår studie är kvalitativ och begränsad i sin omfattning skulle man vidare kunna

argumentera för att mer omfattande studier bör genomföras för att kunna generalisera vårt

resultat på en större population. Vi anser det vara både relevant och intressant att i framtiden

utveckla denna forskning och analysera vilka faktiska effekter sharenting och kommersiell

sharenting har på barn då de växer upp. Eftersom den framgångsrika influencer branschen

och dess marknadsföringsmetoder har vuxit fram de senaste åren finns ännu ingen fullständig

åtkomst till alla dess potentiella konsekvenser. Först därefter kommer man kunna argumentera

med faktiska bevis på de effekter exponering i sociala medier har på barn, i vanliga såväl som

kommersiella sammanhang. I takt med spridning av dessa effekter kan även normer och

attityder på internet komma att förändras i enlighet med socialisationsteorin.
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Bilagor

Intervjuguide till enskilda intervjuer

Presentation av studie: Följande intervju syftar till att styrka vår undersökning kring att

exponera barn i sociala medier. Kandidatuppsatsen skrivs av två studenter på

Handelshögskolan vid Göteborgs Universitet. Alla uppgifter kommer att hanteras enligt

GDPR och alla intervjuer spelas in och transkriberas. Vi vill veta hur ni tänker och vad ni

tycker så det finns inte några svar som är rätt eller fel.

1. Har vi ditt medgivande att använda materialet från denna muntliga intervju i vår

kandidatuppsats?

2. Hur ofta använder du sociala medier? / Hur använder du sociala medier?

3. Vilka sociala medier använder du mest?

OM HAR BARN:

● Delar du bilder på dina barn i sociala medier?

● Frågar du ditt barn innan du delar bilder på dem på sociala medier?

● Reflekterar du över hur du exponerar dina barn i sociala medier?

4. Följer du influencers?

5. Vad är det som gör att du väljer att följa de influencers du gör på sociala medier?

6. Ser du influencers som publicerar bilder/videos på sina barn i sociala medier? Hur

ofta? Vilka har du uppmärksammat?

OM INTE HAR BARN

● Tror du att du kommer att publicera bilder/videos på dina barn i sociala medier i

framtiden?

● Om du vore influencer, skulle du då själv kunna tänka dig att använda dina barn i

betalda samarbeten? Varför eller varför inte?

7. Har du reflekterat över att barn är delaktiga i marknadsföring?

8. Varför tror du att barn används i marknadsföring?

9. Vad är din åsikt kring att influencers använder sina barn i marknadsföringssyfte?
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10. Tror du att barn som används i marknadsföringssyfte kan komma att påverkas och

isåfall på vilket sätt? Utveckla.

11. Det pågår just nu en debatt kring barn som exponeras i media i ekonomiskt syfte och

etiken kring detta. Denna debatt berör mestadels influencers med stora följarskaror. Är

detta något du har uppmärksammat?

12. Hur ser du på denna debatt?

13. Vad innebär etik för dig?

14. Anser du att det bör finnas riktlinjer och regler kring hur influencers får använda sina

barn i marknadsföring? Motivera.
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