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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till vara respondenter som avsatte sin tid for att delta 1 vara
intervjuer. Ni bidrog med betydelsefullt underlag for vér kvalitativa studie tillsammans med
véardefulla insikter. Utan era svar hade det inte varit mdjligt att bredda vér analys och fordjupa
var diskussion. Vi vill dven rikta ett varmt tack till var handledare Lena Hansson for hennes

radgivning och vigledning mot vart slutgiltiga resultat.

Med denna uppsats avslutar vi var kandidatutbildning pa Handelshdgskolan vid Goteborgs
Universitet. Det har varit tre larorika och givande &r som har gett oss en séker grund infor
framtida arbetslivet. I detta arbete har vi fatt applicera vara kunskaper fréan utbildningen som

helhet men framforallt frén var inriktning inom Marknadsforing - Foretagsekonomi.

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

inspiration sinsemellan. Vi ansvarar bada lika for uppsatsens innehall.

Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet, juni 2023



Sammanfattning

Sociala medier har kommit att bli en central och betydande del av manga ménniskors dagliga
liv. T takt med digitaliseringen och teknikens utveckling har yrket influencer uppstatt. Idag
tjénar stora profiler miljoner pé att publicera bilder och videos pa sociala medier 1 samarbete
med andra varumérken. Sociala medier har medfort ménga positiva effekter pa samhaéllet,
men det finns dven negativ paverkan att ta i beaktande. Sharenting, da fordldrar delar bilder
pa sina barn, ir ett fenomen som uppkommit i samband med sociala medier och har av allt
fler borjat betraktas som problematiskt. I synnerhet nédr det kommer till kommersiell
sharenting, da fordldrar publicerar material pa sina barn i ekonomiskt syfte. Det finns en stark
bevisning pa att svenska influencers som exponerat sina barn pa sina sociala plattformar 6kar
sitt foljarantal anmarkningsvart, samtidigt som de erhaller mer uppmirksamhet i media. I
enlighet med denna bevisning exponerar allt fler svenska influencers sina barn 1 kommersiella

sammanhang. Detta resulterar i1 en storre ekonomisk ersittning, men till vilken kostnad?

Rapporten syftar till att diskutera hur olika influencers i Sverige véljer att exponera sina barn i
kommersiella sammanhang, samt resonera kring hur privata anvindare av sociala medier
uppfattar kommersiell sharenting ur en etisk synvinkel. For att besvara dessa fragestillningar
genomfordes en netnografisk fallstudie dir vi observerade fyra fall med olika influencers. For
att stodja det material vi erholl fran var fallstudie genomfordes atta stycken kvalitativa
semistrukturerade intervjuer. Materialet fran den fullstindiga empirin analyserades direfter

tillsammans med de teorier som beskrivs 1 teorikapitlet.



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 6verblick dver valt dmne.

Att vara en influencer, och ddrmed dven en kreatdr, ér ett yrke som har expanderat nagot
enormt de senaste aren tillsammans med influencer marketing (Ne, u.a.). Flertalet varumérken
anvénder sig idag av influencers i sin marknadsforingsstrategi och for minga konsumenter ar
influencers en stor inspirationskélla. Det &r ett yrke som tillfort enorma affarsmojligheter,
men det finns dven ett antal komplikationer med yrket. I takt med att sociala medier har
expanderat och allt fler delar med sig av bilder fran sina liv syns allt fler barn pa digitala
plattformar. Anvindning av barn i sociala medier dr en debatt som flera gdnger tagit plats i
rampljuset senaste aren och blev allt mer uppmirksammat efter en rapport som Statens
medierdd tagit fram tillsammans med Institutet for juridik och internet - “Juridiken bakom
sharenting ” (Gillion, 2022). Somliga influencers har fatt ta emot stor kritik for att ha tjdnat
pengar pa sina barn. For att 6ka medvetenheten kring &mnet och frdmja en ansvarsfull
anvindning av barn i marknadsforing pa sociala medier har vi valt att skriva denna rapport.
Vi belyser problematiken, diskuterar mojliga etiska riktlinjer samtidigt som vi bidrar med ny

kunskap.

1.1 Internet och sociala medier

Internet och sociala medier utgdr en stor del av véra liv i dagens samhélle da hela 94% av
Sveriges befolkning anvinder sig av internet (2022) och 90% dagligen (Internetstiftelsen,
2022). Sociala medier refererar till kommunikationskanaler som bygger pa det innehéll
anvédndarna sjilva producerar via text, bild eller ljud. Instagram, Facebook, TikTok och
YouTube ér nigra av de storsta plattformarna pé internet dér anvédndarna kan kommunicera,
dela och sprida information, bilder och videor pd en millisekund till miljoner ménniskor
samtidigt, utan vidare geografiska granser. Ménga av de plattformar som anvénds av unga
vuxna idag fanns inte under deras tid pa hogstadiet da utvecklingen av sociala medier
exploderade mellan aren 2007 och 2014. I sociala medier kan anvindare uppdatera och dela
med sig av varje sekund i sitt liv, om hen sd skulle vilja. Det kan inspireras, diskuteras, ges
asikter och tips. Vem som helst ges chansen att nd ut med sitt budskap. Detta har i sin tur

resulterat 1 ett helt nytt yrke. Ett yrke som kallas Influencer (Internetstiftelsen, 2021).



1.2 Influencers

Influencers dr personer med inflytande och forméga att paverka sin omgivning, frimst via
sociala medier, och oftast med syfte att fordndra konsumentbeteende. Yrket skulle darfor
kunna jimforas med en séljare eller marknadsforare. Det finns influencers som fér foljare for
att de har ett visst intresse som de nischar sig pa, vilket genererar foljare i denna malgrupp.
Men det finns dven influencers som delar med sig av sitt vardagliga liv, som byggt en
foljarskara utifran sitt content i sina sociala medier, sa kallade lifestyle influencers.
Influencers arbetar med att marknadsfora och att skapa relevant content, vilket gor det
tilltalande for varumérken att samarbeta med influencers (Hartmann et al., 2020). Antalet
foljare avgor vilken typ av influencer man 4r d4 de kan delas in i fyra olika storlekskategorier:
nano, micro, macro och mega. Det finns ingen standardiserad grans for respektive kategori
vilket har resulterat i att olika byraer har olika intervall. I denna rapport har vi valt att
anvénda oss av de intervallvdarden som géller hos byran Interlaced Influencers och Adrecord

(Borowska, 2022).

Nano Micro Macro Mega
1000-10 000 fiiljare 10 000-50 000 foljare 50/000-500 000 foljare 300 000+ foljare

Figur 1. Intervallvérden influencers (Kdlla: Interlaced Influencers och Adrecord)

Influencers inkomst kommer framst frn influencer marketing, dd en influencer blir betald for
att prata och visa upp en viss produkt eller tjanst (Internetstiftelsen, 2021). Utover betalda
samarbeten med foretag anvinder sig de allra flesta av affiliate-marknadsforing, vilket
innebdr att influencern far en del av forséljningspriset eftersom de formedlat besokare till
ndgon form av e-handel dédr konsumenten kopt produkten i frdga (Dumma fragor, 2020).
Genom att anvénda sig av flera olika kanaler samtidigt nér de en bred publik och kan skapa
en relation tillsammans med sina f6ljare, byggd pa tillit (Proad, 2023). Influencers ar sina
egna varumdrken och dirfor bor trovirdighet och ansvarstagande genomsyra deras innehall

for att de 1 sin tur ska kunna influera sina foljare till ett specifikt kdpbeslut.

Anvéndandet av olika plattformar i sociala medier skiljer sig mellan olika generationer och
kon. Det dr generellt vanligare att kvinnor ldgger upp eget material pa olika sociala
medieplattformar 4n méan (Internetstiftelsen, 2022). Nar det kommer till influencers och

influencer marketing dr denna bransch starkt dominerad av kvinnor, inte bara i Sverige utan



dven globalt (Wedholm, 2022). Denna kvinnliga trend har hillit i sig frdn bloggarnas
begynnelse till den nuvarande eran av sociala medier. Det finns olika sitt att méta hur stor en
influencer &r i sina sociala medier. Det vanligaste dr att kolla pa antalet foljare men
problematiken grundar sig 1 att denna siffra inte sdger ndgot om engagemanget pa kanalerna,
interaktionen med foljarna eller om personen ifraga fortsitter nd ut till nya foljare. Darmed ar
det av stor vikt for varumarken att granska en influencers interaktioner, reaktioner och

aktivitet utover antal foljare, innan de inleder ett samarbete.



2 Bakgrund

Bakgrunden syftar till att ge ldsaren en forstdelse for den kontext inom vilken uppsatsen dr
skriven. Den visar hur var forskning dr relaterad till tidigare arbete inom omrddet och hur

det bidrar till den befintliga kunskapen.

2.1 Sharenting

De senaste aren har fenomenet sharenting, da forédldrar publicerar bilder, videos eller
information om sina barn i sina sociala medier, skapat diskussioner runt om 1 vérlden, inte
minst 1 Sverige. Rosanna Thun, vice VD f6r influencer plattformen Tourn International,
berittar i en intervju publicerad pa sajten Mama, att en influencer i dagens samhélle kan 6ka
trafiken till sina kanaler med cirka 150 procent efter att de har fatt barn - till f6ljd av att de
delat med sig av bade sitt privatliv och sitt barn (Gillion, 2021). Barnen 6ppnar darmed nya
affarsmojligheter och bidrar till en bredare publik. Sharenting dr ett méngsidigt och
icke-juridiskt begrepp och kan inte generellt kategoriseras som lagligt eller olagligt. Det finns
straffrattsliga bestimmelser som kan vara tillimpbara, men eftersom sharenting ér ett relativt
nytt fenomen, kan det vara svart att erhalla en fallande dom. I Sverige &r en av vara fyra
grundlagar yttrandefrihet vilket innebar att varje medborgare har ritt att dela med sig av det
mesta man vill pd digitala plattformar. Fordldrar bor dock fortfarande utreda om publicering
overensstimmer med denna lag, om samrdd finns fran barn samt om det kan komma att
paverka barnet negativt - bade i nutid samt pa sikt. I samband med publicering dr det d&ven
viktigt att reflektera 6ver olaga integritetsintrang, en lag som tillimpades 1 januari 2018 for
att skydda den enskildes privatliv fran skada. Med skada avses foljaktligen skada pa
privatlivet, den personliga integriteten och individens kénslor som ridsla, kriankthet, obehag
och angest. Uppgifterna eller materialet ska ocksa ha delats med mer &n ett fatal personer.

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

(1) bild eller uppgift om ndagons sexualliv

(2) bild eller uppgift om ndagons hdlsotillstand

(3) bild eller uppgift om att nagon utsatts for brott som innefattar ett angrepp mot person,
frihet eller frid

(4) bild pd ndgon som befinner sig i en mycket utsatt situation och
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(5) bild pd ndagons helt eller delvis nakna kropp.

Med detta sagt finns det flera lagar och bestimmelser som kan komma att bli aktuella vid
sharenting. Enligt barnkonventionen och fordldrabalken ska forédldrar alltid ta beslut som
varnar om barnets bésta. Barnet ska fa sin vilja och rost hord och vardnadshavare bor agera i
enlighet med barnets dsikt. Problematiken kring sharenting av unga barn dr dess dlder och
ddrmed avsaknad av att forstd konsekvenser och omfattning. Smé barn kan inte heller forhalla
sig till dataskyddsforordningen, GDPR, vilket véacker frigetecken. Virdnadshavare har
bestimmanderétt dver sina barn men deras publicering av dessa kan fortfarande ifragasitta
ritten till privatliv tillsammans med skyddet for den personliga integriteten (Statens

medierad, 2022).

I rapporten “Juridiken bakom sharenting” (2021) beskriver Schildt Gillion, Adina, att ett
virdnadshavares perspektiv pa vad som dr barnets bista paverkas av hens egna véirderingar
och barndom. Det kan vara svart att réttfardiga hur publicering pa diverse sociala plattformar
ser till barnets enskilda behov och intressen. Plats och tid vi lever i1 har dven stor betydelse pa
beslutsfattandet. Eftersom vardnadshavare idag har véxt upp utan tillging till sociala medier,
kan det komma att uppstd avsaknad av konsekvensténk angdende publicering pa dagens

plattformar och pa fo6ljderna som medkommer.

Kommersiell sharenting ar nér forédldrar eller vardnadshavare publicerar bilder och videos pé
sina barn 1 sociala medier med ekonomiskt syfte. Det finns da ytterligare juridiska lagar och
bestimmelser att ta beaktning. Problematiken kring kommersiell sharenting appliceras ofta pa
yrkesgruppen influencers da de delar med sig av material fran sitt vardagsliv i sina sociala
medier. Ett barn som visas i1 sociala medier hos sin forédlder tillsammans med produkter eller
tjdnster, 1 marknadsforingssyfte, kan komma att jimforas med barn som arbetar. Grénsen ar
mycket diffus. Om ett barn anses arbeta i lagens mening omfattas hen av den lagstiftning som
géller for arbetstagare. I Sverige dr barnarbete olagligt for barn under 13 &r med undantag for
da vardnadshavaren ar att bedoma som barnets arbetsgivare. Med detta sagt maste en
influencer forhélla sig till lagar och bestimmelser kring barnarbete i de fall da barnet ses som
arbetstagare 1 juridisk mening. Om barnet erhéller anvisningar som den ska forhalla sig till,
arbetet utfors under ledning av vardnadshavare samt som en del i vardnadshavarens
yrkesverksamhet ses barnet som arbetstagare (Gillion, 2021). Gillion (2021) forklarar i sin

rapport “Juridiken bakom sharenting” att det inte gors nadgon skillnad mellan en barnmodell
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for en reklambyrd och en influencer mamma som ber sin dotter bira ett visst plagg och posera
pa ett visst sdtt. Da barnet ses som arbetstagare behover influencer ifrdga ansdka om intyg
fran Arbetsmiljoverket for att fa publicera materialet i sina sociala medier. Om
influencermamman istéllet fotograferar sitt barn i ett vardagssammanhang med instruktioner
som “le” styrker det inte de krav som krdvs for att barnet ska ses som arbetstagare dven om
materialet anvéinds som marknadsforing och i ekonomiskt syfte. Den juridiska aspekten
styrker att det finns problematik kring bade sharenting och kommersiell sharenting, vilket gor
det vésentligt att vidare undersoka ytterligare aspekter. Etiken bakom kommersiell sharenting,

vilket denna rapport syftar till att belysa och undersdka, &r en av dessa aspekter.

2.2 Etisk aspekt

Att exponera sina barn pé sociala medier dr ett mycket omdiskuterat &mne ur flera aspekter.
Vad som anses ritt eller fel enligt den juridiska aspekten dr en sak, en annan &r vad som ar rétt
och fel enligt etiken. Etik grundar sig i vad som anses vara gott och ont och hur vi ménniskor
agerar utefter det (Andersson & Lennerfors, 2011). Det kan vara svart att handla etiskt korrekt

enligt alla 6gon.

Etiska dilemman kan uppstd nér fordldrar véljer att exponera sina barn i kommersiella
sammanhang. Det finns flera anledningar till att man viljer att exponera sina barn i sociala
medier. En del delar med sig av bilder och videor utan en storre baktanke och av ren glddje,
medan det for andra kan motiveras ur den ekonomiska aspekten. I en artikel skriven av Enke
och Borchers (2019) diskuterar man hur strategisk kommunikation anvénds idag och hur
dagens influencers ar ett starkt verktyg for engagemanget kring ett varumaérke. I artikeln
menar man att influencers skapar content bade for sig sjdlva och for andra varumaérken, i form
av vinstdriven marknadsforing. Syftet med marknadsféringen ér att influera konsumenter och
potentiella konsumenter till att konsumera. Detta inkluderar 4&ven kommersiella sammanhang

dar barn dr involverade.

Flera influencers med hundratusentals f6ljare pa sina sociala kanaler viljer att publicera
bilder pé sina barn, bade i kommersiella och icke-kommersiella sammanhang, vilket kan
skapa etiska dilemman. Dessa barn kan sedan komma att bli igenkénda utan att de i sjélva
verket valt det sjdlva. I boken “The end of forgetting: growing up with social media” av Kate
Eichhorn (2019) resonerar man kring teknikens utveckling, digitaliseringen och hur det

paverkar oss ménniskor. Man diskuterar vidare hur sociala medier paverkar, framforallt unga,
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1 form av sjdlvbild och identitet. Barn som exponeras i media kan utséttas for krdnkning av
privatliv och integritet samtidigt som de mister mdjligheten att sjélv disponera dver 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 foréldrar livnér sig pa deras son som
visar upp betalda samarbeten pa sin YouTube-kanal. Videorna som publiceras pa kanalen ar
till mestadels kommersiella samarbeten dér pojken visar upp leksaker bland annat. Kanalen
har blivit sa pass lonsam att bada fordldrarna sagt upp sig frén tidigare arbeten. Genom
betalda samarbeten pd YouTube-kanalen tjinade man 26 miljoner US-dollar, ar 2019 (Leaver,

2020).

2.3 Psykisk ohiilsa i koppling till sociala medier

Pa senare ar har psykisk ohdlsa kring sociala medier skapat starka diskussioner. Sociala
medier har bidragit till mycket positivt, exempelvis i form av att frimja snabbare och mer
effektiv kommunikation. Daremot finns det &ven ménga negativa effekter av teknikens
utveckling, bland annat pa den psykiska hilsan och sjidlvkénslan hos barn. Sociala medier har
en stark paverkan, framforallt hos unga och barn, menar en psykolog hos Réddda Barnen (u.4),
vilket gor det vésentligt att man som fordlder &r ett gott foredome och dessutom dr medveten
om vad som sker pa internet. Barn har mindre livserfarenhet och konsekvenstink vilket bidrar
till dess sérbarhet (Rddda Barnen, u.d). Det &r vanligt att vara bekriftelsesokande och
responsen man fér av ett inldgg pa sociala medier kan pdverka sjélvkénslan, framforallt hos
barn. Meja, 12 ar (Rddda Barnen, u.8) siger att hon blir paverkad av hur ménga kommentarer

och likes hon far pa en bild som hon publicerat pé sociala medier.

“Det dr klart att man vill ha mdnga likes. Om jag ldgger upp en bild och ingen gillar sd bérjar jag ju
fundera och leta efter fel. Jag kan sitta i skolan och fundera. Dd kan det vara svdrt att koncentrera sig
pd skolarbetet, tankarna bara snurrar kring vad som var fel pa mitt inldgg”, Meja (Rddda Barnen,

u.d).

Ovanstdende exempel &r ett tecken pa att publiceringar pé sociala medier kan ha en paverkan

pa sjilvkanslan och den psykiska hélsan, inte minst hos barn.
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2.4 Lagstiftning i Frankrike

I Frankrike intrddde i april 2021 en ny lag med syfte att skydda barnens integritet frén att
exploateras i marknadsforingssyfte i sociala medier. I enlighet med denna lag kravs att man
som fordlder och influencer ans6ker om tillstdnd frén lokala franska myndigheter for att
publicera inldgg med sitt barn i ekonomiskt syfte, samtidigt som barnet ifraga ska fa en storre
del av inkomsten som medfoljer (Guillou, 2021). I Dagens Juridik (2021) beskriver Gillion att
lagen dven reglerar det barnarbete som kan ségas hamna i en “grdzon” da barn exponeras av
influencers pa deras sociala plattformar utan att utféra ndgot men dndé generera ekonomisk
vinning. Den som inte foljer lagen kan erhalla bade fangelse och boter (Guillou, 2021). Att ett
land 1 Europa viljer att aktualisera detta fenomen som en réttslig fraga skapade diskussioner i
Sverige och vickte debatt kring om en motsvarighet kan komma, samt bor, inforas dven hér.
Gillion (2021) belyser att manga glommer det flertal lagar vi redan har 1 Sverige for att
skydda den personliga integriteten och anser att debatten bor breddas utanfor dess fokus pa
lagstiftning. Detta kan vidare styrka diskussionen kring varfor problematiken kring

kommersiell sharenting &r viktigt att belysa, bdde inom och utanfor juridiken.
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3 Syfte

1 syftet definieras vad var forskning avser att uppna tillsammans med klargérande av

forskningsfrdgor och avgrdnsningar.

3.1 Problemdiskussion

Debatten kring sharenting, det vill sdga da vardnadshavare publicerar bilder, videos eller
annat material pd sina barn i sociala medier, har fitt stor uppmérksamhet de senaste aren.
Statens Medierdd (2022) betonar att publicering pa internet aldrig gér att radera fullt ut.
Bilder och annat material kan laddas ner och foras vidare péa vis man inte 6nskar eller har
kontroll 6ver. Barnen fér en identitet pa internet 1dngt innan de sjdlva har mdjlighet att
utforska virlden av sociala medier och fordldrarna kan skapa oerséttliga digitala fotspar pa
bara nagra sekunder. I forskningsartikeln Sharenting: Children’s privacy in the age of social
media, skriver Steinberg (2016), att materialet fordldrarna publicerar pa sina barn kan komma
att skada dem, oavsett om det ar avsiktligt eller inte och utvecklar samt ifragasétter
problematiken kring sharenting vidare. Hon betonar att barn bor kunna tridda in i vuxenlivet
utan att vara belastade av sina fordldrars beslut pa sociala medier och istédllet kunna definiera
sina egna intressen och sina egna identiteter pa sina egna villkor. I rapporten “Juridiken
bakom sharenting” (2021) framhaller Gillion att juridiska lagar och bestimmelser behdver tas
1 beaktning ndr det kommer till sharenting och betonar de tvetydigheter som finns kring
barnarbete. Med hianvisning till ovanstdende finns det en del forskning som grundar sig i
sharenting och dess konsekvenser, men desto mindre om kommersiell sharenting. Déirav att vi
skriver denna uppsats med syfte att bidra till forskningen genom att granska hur influencers
forhaller sig till exponering av barn i sociala medier, samt undersoka konsumenternas
perspektiv och asikter kring etiken bakom kommersiell sharenting. Med hjélp av denna analys
diskuterar vi vidare om det ar etiskt eller oetiskt att som influencer anvinda sina barn i

ekonomiskt syfte och visa upp dem pa sina sociala kanaler i marknadsforingssammanhang.

3.2 Forskningsfragor
I denna rapport kommer den etiska synvinkeln pa publicering av barn i sociala medier med
ekonomiskt syfte att diskuteras. Fyra fall med svenska influencers dé fragan kommit pa tal

kommer att lyftas och analyseras tillsammans med en granskning kring hur olika influencers

15



hanterar problematiken. Diskussionen kommer dven att styrkas av kvalitativa
semistrukturerade intervjuer dér asikter fran icke-influencers samlas in for att undersoka

uppfattningar, attityder och vérderingar.

e Hur viljer influencers att exponera sina barn pé sina sociala plattformar och hur
forhaller de sig till problematiken kring kommersiell sharenting?
e Hur uppfattar anvindare av sociala medier innehall som involverar barn 1

marknadsforingssyfte ur ett etiskt perspektiv?

3.3 Avgrinsningar

I denna rapport hinvisar vi till barn 1 enlighet med FN:s barnkonvention. Detta innebir att
varje médnniska under 18 &r rdknas som barn om inte barnet ifraga har blivit myndigforklarad
tidigare i enlighet med annan lag (Unicef, u.a.). Nér det kommer till geografiska
avgransningar baseras var studie pa svenska influencers och svenska medborgare. Eftersom
influenceryrket domineras av kvinnor, synnerligen pa Instagram, har vi valt att enbart
fokusera pa kvinnliga influencers i vér fallstudie. Instagram, Facebook, Tiktok och YouTube
ar de plattformar vi valt att anvéinda inom ramen for metodologiska avgriansningar dé det ar
de plattformar dir influencers gér mest pengar (Price, 2022). I uppsatsen har vi inte undersokt

det faktum att barn exponerar sig sjélva i sociala medier genom att anvéinda egna konton.

3.4 Disposition

Uppsatsen utgar fran ldmplig struktur med foljande kapitel: inledning, bakgrund, syfte, teori,
metod, empiri, analys och slutsats. I inledning tas relevanta begrepp for rapporten upp.
Darefter foljer bakgrund vars kapitel dven lyfter relaterad forskning som gér att sétta i
forbindelse till vér rapport. I syftet presenteras problemdiskussionen tillsammans med
forskningsfragorna. De teoretiska utgangspunkterna forklaras och utvecklas i teorin
tillsammans med begrepp som anvénds for att analysera data och forsté resultaten. Vidare
beskrivs hur var kvalitativa studie genomfors 1 virt metodavsnitt. I empirin beskrivs var
fallstudie tillsammans med all data som samlats in for att sedan diskuteras och analyseras i
analysen. Dérefter presenteras véart resultat. Rapporten avslutas med en komplett referenslista
med alla kéllor som anvints under arbetets géng, i enlighet med Harvardmetoden. Alla killor
har angivits 1 direkt anslutning till den information som har himtats. I referenslistan gors
ingen uppdelning av olika kéllor utan de placeras i alfabetisk ordning. Dérefter foljer véra

bilagor vilka innefattar var intervjuguide.
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4 Teori

Teorin syftar till att forklara de begrepp, koncept eller idéer som dr relevanta for vart dmne

och som kommer att anvindas for att analysera och tolka vadra forskningsresultat.

4.1. Socialisationsteorin

Socialisationsteorin forklarar hur man som individ blir en del av samhéllet genom att anamma
och ldra sig de normer, varderingar och attityder som dominerar. Det dr en livslang
dubbelsidig process, vilket betyder att det inte enbart handlar om anpassning till samhéllet
utan dven om hur ménniskan enskilt kan paverka samhéllet genom fordandring av sin egen
situation. Det handlar d&ven om att skapa sig ett medvetande, en identitet och en sjilvbild
utifran erfarenheter i sociala sammanhang tillsammans med verkligheten. Giddens (2003)
forklarar att dessa socialisationsprocesser dr sarskilt viktiga under barndomen men spelar en
roll under hela livet. Dessa processer kan beskrivas likt en typ av kulturell inldrning som kan
komma att influeras av social kontroll, till f61jd av vilka Giddens (2003) 1 sin bok kallar
socialisationsagenter. Dessa socialisationsagenter kan vara institutioner som skola, familj,
media och arbetsplatser. De kan utdva social kontroll genom olika metoder eftersom individer
formas utefter sina sociala omgivningar samt integration och identifikation med andra

manniskor 1 sin nérhet.

Niér det kommer till socialisation kategoriserar man det ursprungligen i primér och sekundar.
Dessa innefattar fundamentala och grundliggande normer nir det kommer till familj, véinner
och omgivning inom skola, arbete, idrott och sa vidare. Som resultat av media och reklam
finns det en tredje tertidr kategori. Denna syftar till att forklara hur vi ménniskor paverkas och
fordndras av normer och virderingar som konsekvens av media i alla dess former (Angelow
& Johnson, 2000). Massmedier, reklam och ddrmed dven sociala medier, formedlar normer
och riktlinjer tillsammans med varderingar for den egna individen och gor det svért att skapa
egna priméra erfarenheter. Samhéllet genomsyras av samhélleligt producerade bilder och
betydelser, det vill sédga skapandet och spridningen av olika kulturella uttryck som paverkar
var uppfattning om virderingar, normer och idéer. Unga minniskor tvingas inte ldngre mota
verkligheten oférmedlat och utifrdn egna kunskaper samtidigt som exponering av media gor

det svart att skilja pa vad som é&r sjalvupplevt och vad som é&r inlindat formedlat. Det tidigare
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stora fokus pa fordldrar som forebilder forsvagas i samband med att medias roll forstérks
(Ziehe, 2003). Ziehe (2003) beskriver vidare hur media tvingar pad ungdomarna en verklighet,
en verklighet som styr dver de tolkningar de gor av véarlden. Han betonar ocksé att den
identitetsutprovning som gors under ungdomsaren dr mer dngestfylld och genomsyrad av
osdkerhet. Resultatet av det kulturella patvingandet kan ddrmed komma att skapa psykisk

forvirring och problem med sjélvbild samt sjdlvkinsla.

4.2 Etisk teori

For att samhdllet ska fungera krivs réttsliga lagar som reglerar vad som ar lagligt och olagligt
enligt juridiken. Daremot styr de juridiska lagarna inte vad som é&r etiskt och moraliskt
korrekt, en oetisk handling kan vara juridiskt accepterad. Vi ménniskor utsétts dagligen for
svara beslutstaganden och stills ofta mot frdgan kring vad som ér rétt och fel enligt etiken.
Etik handlar om véra faktiska handlingar tillsammans med grundlédggande asikter och
vérderingar 1 frgor om gott och ont (Andersson & Lennerfors, 2011). “Etik handlar om gott
och ont, om rdtt och fel. Det handlar om vad vi som mdnniskor bor och inte bor gora. Hur vi
bor leva vara liv. Det dr svart for oss som enskilda individer att veta vad som dr gott och ritt.
Om vi far syn pa det rdtta och det goda sa dterstar dnda att handla i enighet med det”
(Andersson & Lennerfors, 2011). Etiken kan diskuteras, tolkas och hanteras utifran olika
perspektiv. Nedan tydliggors foljande perspektiv: pliktetik, konsekvensetik, dygdetik och

sinnelagsetik.

o  Pliktetik - Upplysningstdnkaren Immanuel Kant, grundare och foresprékare for
pliktetiken. Perspektivet grundar sig i att ménniskan som individ &r en fornuftig
varelse som dr menade att handla etiskt utefter sina egna regler, erfarenheter och sunt
fornuft. Médnniskan ska stréva efter att handla etiskt enligt sina egna regler.
(Andersson & Lennerfors, 2011).

o Konsekvensetik - Detta perspektiv grundar sig i att konsekvenserna som tillkommer av
en handling avgdr om ens handlande ir etiskt ritt eller fel. Jeremy Bentham menade
att det ligger 1 minniskans natur att strdva efter att njuta, men att hen undviker girna
lidande, vilket ska vara grundldggande for ens agerande. (Andersson & Lennerfors,
2011).

o Dygdetik - Det etiska perspektivet, dygdetik, dr baserat pa Aristoteles asikter kring att
“goda mdnniskor gér goda géirningar” (Andersson & Lennerfors, 2011). En

minniska handlar etiskt om den agerar bra och osjélviskt. Vidare menar man “att
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nagot dr bra eller gott handlar om hur vdl det uppfyller sin funktion” (Andersson &
Lennerfors, 2011).
o Sinnelagsetik - Enligt denna modell 4r handlingen ritt om den utfors med goda

avsikter och didrmed ligger inget fokus pa handling eller resultat (Heberlein, 2014).

4.3 Kritisk medieteori

Utover interaktion som sker ansikte till ansikte sker den frimsta kommunikationen idag via
internet. Den digitala revolutionen har resulterat 1 ett fordndrat sétt att sprida och ta del av
information, 1 kontrast till tidigare. Den digitala tekniken har gjort det mojligt att
kommunicera och interagera med andra ménniskor via internet och medier. Stora delar av
vérldens befolkning har idag mojlighet att ta del av nyheter i massmedia, men dven skapa
eget innehall och interagera med andra via sociala medier. Nyheter virlden 6ver sprider sig pa
nagra fa sekunder och privatpersoner har mojlighet att dela med sig av livet och privata
asikter pa sina sociala kanaler. Stora delar av ménniskors liv utspelar sig idag pa olika
plattformar dir man delar med sig av bilder, videor fran ens liv, ddremot ldggs mindre vikt vid
sociala ssmmankomster. Digitaliseringen har bidragit till enorm utveckling av tekniska
forutséttningar, ddremot finns det dven negativa aspekter av utvecklingen. Exempelvis har det
resulterat 1 att det sociala “verkliga” livet bortprioriteras och tidigare informationskallor, s&
som tidningen blivit mindre aktuell. Innan digitaliseringen tog fart var bland annat tidningen

en av de framsta sétten att nd ut med information till samhaéllen. (Giddens & Sutton, 2021).

Asikter kring utvecklingen av medier och dess paverkan pa samhillet skiljer sig 4t mellan
ménniskor. En del ser endast den positiva aspekten av den tekniska revolutionen, medan
andra har en negativ synvinkel. Somliga menar att det ar ett enkelt och bra sétt att hélla
kontakten med méanniskor som befinner sig pa andra platser én en sjdlv och hidvdar snarare att
internet ar ett bra tilldgg av det sociala nitverket av det “verkliga” livet. Andra kritiska
medieteoretiker pastar att internet snarare har negativ paverkan pd de sociala och kulturella
faktorerna, da “verklig” kvalitetstid, interaktion och sammanhang blir mindre viktigt.
Dessutom utspelar sig flertalet kriminella aktiviteter pa den “mdrka webben” och man hiavdar

dven att vi méinniskor ar 6vervakade. (Giddens & Sutton, 2021)

Olika medieteorier diskuteras frekvent och perspektiven skiljer sig t. I boken Sociologi
(2021) diskuterar man fyra olika teorier i koppling till massmedier, och hur man ser pé

mediernas effekt pa samhallet. Dessa fyra teorier dr funktionalism, konfliktteorier,
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postmodern teori och symbolisk interaktionism, varav att vi viljer att fokusera pa de tre

forstndimnda.

1. Funktionalism
Funktionalistiska teoretiker tenderar att ha en mer positiv instillning till massmediernas
paverkan pd samhaéllet. Dessa medieteoretiker menar att media stabiliserar och forenar
samhéllen genom dess informationsflode, korrelation, kontinuitet, underhallning och
mobilisering. Funktionalism &r ett perspektiv vars foresprakare minskar, vilket man bland
annat tror beror pa bortprioriterat fokus av medias mottagare, samt den ensidiga vinkeln av

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

2. Konfliktteorier
Konfliktteoretiker ser pd massmedias utveckling ur kritisk synvinkel, dir man menar att
media har en ogynnsam effekt pa civilisationen, det sociala och kulturella livet. Dessa teorier
grundar sig 1 Marxismens perspektiv och utveckling av dess syn pé ideologi i koppling till
kritik for maktsamhaéllet. Vidare hivdar man inom perspektivet att allménheten inte har
makten att géra motstand till vad som puliceras i massmedia. Kulturindustrin, som dels
grundar sig 1 Frankfurtskolans kritiska teorier, dr en betydande del av konfliktteorier och
baseras pd den negativa paverkan massmedia har pa allmdnheten. Man pastar inom
perspektivet att individens kapacitet till att tdnka kritiskt blivit sémre och att manniskan blir

allt simre pa att motsta kommersialisering (Giddens & Sutton, 2021).

3. Postmodern teori
En teori som uppkommit pa senare ar dr den postmoderna teori. Denna teori ifragasitter den
varld vi lever 1 idag och om medierna verkligen bidragit positivt till samhillet. Jean
Baudrillard, en av de mest betydande personerna for teorin, hdvdar att medierna och
verkligheten inte ldngre gar att separera. Sedan mediernas uppkomst har vér verklighet
fordndrats, inom detta perspektiv. Man tror att idag dr var verklighet bilder vi ser om
verkligheten, en hyperverklighet, vilket kan skapa orovéckande inverkan for ens sociala

relationer. (Giddens & Sutton, 2021).

4.4 Undersokningsmodell
Rapporten syftar till att debattera kring hur influencers véljer att exponera sina barn pé sina

sociala plattformar och 1 kommersiella ssmmanhang, samt hur anvindare av sociala medier
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ser pa etiken kring kommersiellt innehall pd sociala medier som involverar barn. Insamling av
empiriskt material sker genom en netnografisk fallstudie dér vi lyfter fyra olika influencers
som hanterar exponering av sina barn i sociala medier pé olika vis. Utdver detta genomfors
kvalitativa intervjuer dér anvindare av sociala medier fér uttrycka sina asikter. Utifran
socialisationsteorin, etisk teori och kritisk medieteori kommer det empiriska materialet att
tolkas och analyseras. Enligt socialisationsteorin blir mdnniskan formad av samhéllet och
skapar en identitet utifran sociala erfarenheter. Barn exponeras dagligen i sociala medier,
vilket kan diskuteras utifran socialisationsteorin och hur det paverkar barnets sjalvbild. Etisk
teori grundar sig i vad som ar ritt och fel och hur vi minniskor bor agera. I rapporten kommer
det att diskuteras om det &r etiskt rétt eller fel att exponera barn pé sociala plattformar, ur ett
ekonomiskt perspektiv. Flera influencers delar idag med sig av storre delar av deras liv pa
sociala medier, vilket enligt kritisk medieteori kan diskuteras och analyseras ur flera skilda

aspekter och synvinklar.

21



5 Metod

I detta kapitel ges en detaljerad beskrivning kring beslut av undersékningsmetoder och urval
tillsammans med en redogorelse gdllande tillvigagangssdtt av bdde metodansats och

metodanalys. Ddrefter foljer en metodreflektion.

5.1 Forskningsansats

Forskningsansatsen i denna uppsats dr abduktiv, vilket &r d4 man relaterar teori och empiri 1
en kombination av induktion och deduktion (Patel & Davidson, 2019). Detta som resultat av
att vi utgick fran redan befintliga teorier tillsammans med nuvarande forskning och
vidareutvecklade dessa med egna observationer och ny empirisk data. Vidare dr uppsatsen
baserad pd en empirisk studie som grundar sig i lardomar baserat pé iakttagelser av

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

5.2 Val av metod

Nér man samlar information kan man g4 tillvdga pa flera olika sitt, bade nar det géller
kvalitativa och kvantitativa studier. Vi har valt att anvénda oss av kvalitativa metoder for att
erhalla en djupare forstaelse kring attityder, varderingar och asikter som vi dérefter kan
applicera i var analys och diskussion. En kvalitativ studie grundar sig i att samla djupare och
mer detaljerad information, jamfort med en kvantitativ studie. Det ligger ett storre fokus pa
ord dn pé kvantifiering och numerisk data (Patel & Davidson, 2019). Formuleringen av matt
pa begrepp utgdr inte ndgon viktig faktor men begreppen i sig utgor en betydelsefull del av
den kvalitativa undersokningen (Bryman & Bell, 2017). Alla ménniskor har olika
uppfattningar kring verkligheten, upplevelser och hdndelser vilket resulterar i att varderingar,
erfarenheter och asikter kring dessa skiljer sig t. Nér man gor en kvalitativ metod
undersokning syftar man till att f en djupare forstaelse genom beskrivningar och
forklaringar. En kvalitativ studie gér att utfora med ett flertal mycket olikartade metoder men
gemensamt genererar de mer djupgaende information vilket gér det passande att tolka genom
analys. Datainsamlingen av information kan ske pé flera olika sétt, exempelvis genom
intervjuer, fallstudier, fokusgrupper och enkiter med dppna fragor. Alla dessa metoder gors
med ett mindre urval som inte gar att generalisera pa en hel population (Patel & Davidson,

2019).
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I var kvalitativa forskningsprocess har vi valt att samla data via en netnografisk fallstudie
tillsammans med kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Vi valde att anvénda tvd olika
metoder for att styrka var empiri samt fa ett bredare perspektiv pa fenomenet kommersiell

sharenting.

5.2.1 Netnografisk fallstudie

Numera dr internet en stor del av var vardag, finns néstintill 6verallt och anvénds pa méngder
av olika sétt. For att kunna gora en grundlig analys kring vért valda fenomen, kommersiell
sharenting, ville vi undersoka sociala fenomen och beteenden pa internet. Darfor valde vi
forskningsmetoden netnografi. Inom denna forskningsmetod genomfordes en fallstudie dér vi
studerade, analyserade och samlade in data frén olika digitala plattformar relaterade till
fenomenet kommersiell sharenting. Fokus lag pa att identifiera beteenden och normer hos
storre influencers som exponerar sina barn pa sina sociala plattformar i ekonomiskt syfte.
Vidare ville vi skapa en forstaelse for hur olika influencer véljer att bemdta problematiken
kring etiken som medfoljer nir man publicerar bilder pa barn i media. Netnografi gar under
kategorin kvalitativ forskning och dr mycket komplext, och man kan mycket sillan sdga vad
som ér ritt eller fel 1 forskningsprocessen pa grund av internets svarbestdmbarhet. Pé internet
rader det séllan brist pa material utan problematiken ligger i att hitta material som &r ldmpligt

och relevant (Berg, 2015).

5.2.3 Kvalitativa intervjuer

Kvalitativa intervjuer kan vara bade ostrukturerade och semistrukturerade. I vér kvalitativa
studie valde vi att anvénda oss av semistrukturerade intervjuer da vi ansag det vara en flexibel
och ldmplig metod for att samla in data nér man vill ha en djupare forstaelse dver hur
intervjupersonen uppfattar vissa fragor och skeenden samt dess standpunkter i dessa. Genom
att lata intervjun rora sig i olika riktningar kan intervjupersonen sjdlv ta upp &mnen som &r
viktiga for hen, vilket ger mdjlighet till fordjupad forstielse och nya insikter (Bryman & Bell,
2017).

Vi utgick frén en intervjuguide men avviker frdn denna dé vi ansdg det vara mer passande att
stdlla nya frdgor som en uppfoljning av det intervjupersonerna svarar. Fragestdllningarna i
intervjuguiden berdr vért tema men &r inte heller sé& specifika att de hindrar alternativa synsatt
fran att uppsta under intervjun. Det dr viktigt att bibehélla undersokningens fokus under

intervjuns gang, trots att intervjuprocessen ir flexibel, for att erhélla sd detaljerade och
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utvecklande svar som mojligt utan att sviva ivdg pd &mnen som inte ér relevanta for just vér
studie. De frageteman vi beror under intervjun handlar om influencers, sociala medier, barn 1
marknadsforing och hantering av bilder pa barn. Vi valde dessa teman i enlighet med var
studie, fOr att kunna anvénda oss av det insamlade materialet 1 var analys tillsammans med

resterande empiri och koppla till presenterad teori.

Alla intervjuer spelades in och transkriberades. Detta eftersom vi behovde ha en fullstindig
redogdrelse av de utbyten som gjorts under intervjun innan vi kunde diskutera resultatet i

analysen. Analysen ldt vi vara en kontinuerlig aktivitet, vilket gor att vi under intervjuernas
géng kunde bli allt mer medvetna om de teman som dok upp och undersoka dessa ndrmare 1

efterfoljande intervjuer.

5.3 Datainsamling

Material till den netnografiska fallstudien samlades in frn konton till influencers pa
Instagram och YouTube, samt nyhetsartiklar och blogginldgg fran internet. Detta
genomfordes genom systematisk observation av flera influencers konton pa bade Instagram
och YouTube, dir vi samlade in material relaterat till bdde sharenting och kommersiell
sharenting. Vi samlade dven in material frdn blogginldgg och artiklar om influencers
uppmérksammade for att ha anvént sina barn i sin marknadsforing. P4 detta sitt har vi fatt en

bredare forstaelse for den debatt som pagéar och hur den har utvecklats over tid.

De kvalitativa intervjuerna genomfordes fysiskt samt via Zoom och FaceTime, beroende pa
vad som var praktiskt och bekvamt for deltagarna. Pa detta sitt sag vi alltid informanterna
vilket gjorde att vi utover det de sdger kunde analysera deras mimik, kroppssprak, tonldge
samt grad av engagemang (Bryman & Bell, 2017). Alla intervjuer spelades in for att kunna
transkriberas och analyseras efterdt. Innan genomforande av intervjuer, informerade vi
deltagarna om syftet med studien, deras réttigheter som deltagare och eventuell
konfidentialitet. Vi fick samtycke om deltagande och anvéndning av data. Under intervjuerna

anvéndes en intervjuguide fOr att inte missa att berdra &mnen 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 sdga med en foljarskara 6ver 50 000 +. Vi valde

influencers som hanterat exponeringen av barn pd olika sétt i sina sociala medier samt 1
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kommersiella sammanhang. Detta gjorde vi for att bredda vér analys och 4 ett bredare
perspektiv. Fall som blivit starkt debatterade i media valde vi att uppméarksamma. Exempelvis
analyserade vi en konflikt mellan Margaux Dietz och ex-maken Jacob Liebermann som under
en period hamnade i blasvider i media. Asikter kring exponeringen av deras gemensamma
son har skiljt sig mycket at i perioder vilket observerats avsevért av pressen. Vi analyserade
vidare fall dir influencers tillsammans med sina barn skapat kollektioner och varit ansiktet
utat for reklamkampanjer, samt hur influencers sociala kanaler har expanderat enormt efter att
man delat med sig kring sina barn. Utdver detta gjordes en granskning av influencers som
hanterat situationen helt annorlunda. Maja Nilsson Lindelof dr ett exempel pa en stor profil

som valt att dolja ansiktet pa sina barn med hjélp av emojis.

5.3.2 Informanter till enskilda intervjuer

For att fa ett bredare perspektiv i var uppsats och ytterligare information om asikter och
attityder kring fenomenet kommersiell sharenting valde vi att intervjua personer 1 olika &ldrar,
med och utan barn samt med olika kon. Vi tog kontakt med personer i var nérhet, som alla
anvinder sig av sociala medier, och fragade om de 6nskade delta. Darmed anvinde vi oss av
ett subjektivt urval (Bryman & Bell, 2017), da vi valde ut atta respondenter med en bred
differentiering efter deras relevans for var studie. Att intervjua bekanta i en undersékning har
bade for- och nackdelar. Forst och framst sker en snabbare och léttare rekrytering. Det ger en
kinsla av trygghet och tillit vilket kan gora att deltagarna kénner sig mer 6ppna och villiga att
dela sina tankar och erfarenheter. Samtidigt kan det 6ka risken for bias och partiskhet i
datainsamlingen och det kan finnas tendens att filtrera eller presentera information for att
upprétthalla de sociala normer man normalt sett har i relationen gentemot varandra. Det kan
ocksa vara svarare att vara kritisk eller att utmana deltagarens svar och perspektiv (Bryman &
Bell, 2017). Eftersom vi var medvetna om nackdelarna redan innan intervjuerna genomfordes

kunde vi aktivt arbeta for att minimera dessa.

Fore 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 tdnker och tycker
och att det darfor inte heller finns nagra svar kring vad som é&r rétt eller fel. Dérefter gavs en

kort presentation av studien.
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Kon Alder Barn Tidsdtgdng Genomforande 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 (Kdlla: Egen)

5.4 Dataanalys

I dataanalysen valde vi att anvinda oss tematisk analys, en vanlig metod inom kvalitativ
forskning som syftar till att identifiera, analysera och beskriva teman i insamlad data. Denna
analys bestar av sex faser enligt Braun & Clarke (2006) och ér flexibel eftersom den kan
tillimpas pé olika typer av kvalitativa data, som i detta fall tvé olika metoder. Analysmetoden
ar inte heller linjér vilket gor att man kan iterera och justera under analysprocessens giang

(Braun & Clarke, 2006).

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

Fas 2 | Skapa initiala koder Kodning av material, plockas ut relevanta
citat.
Fas 3 | Soka efter teman Analysering av kodning, sortera bort

irrelevanta koder, placering i teman.

Fas 4 | Granska teman Teman granskas, forfinas och revideras.

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

Fas 6 | Sammanstdllning slutsats Presentation av teman, stod av data, lyfta
fram citat, gora information forstaelig.
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Figur 3. De sex faserna i en tematisk analys (Braun & Clarke, 2006) kopplat till vdr egen dataanalys. (Kdlla:
Egen)

Nar det kommer till véara intervjuer transkriberades primérdata fore analys. Denna
transkribering utfordes via ett program dér man kan fora in fardiga ljudfiler i efterhand och
erhalla ett fardigt transkript. Vi valde att inte anteckna under intervjuns gang eftersom vi ville
ha fullt fokus pa informanter under intervjuer och kunna f6lja upp med fragor under samtalet

utan paus for att skriva.

Materialet fran vér netnografiska fallstudie tar olikheter i form, d4 det hdmtats fran olika typer
av data sdsom text, video, bild och ljud. Vi beskrev de fyra olika fallen 1 empirin dér flera
olika typer av killor anvindes for att sdkerstilla att informationen var sanningsenlig da
mycket information i1 sociala medier kan sakna sédkerstéllning av tillforlitliga kdllor. Med fast
forankring i syfte, problembakgrund och forskningsfragor 1t vi var teori mota var empiri,
med material fran bade netnografisk fallstudie och kvalitativa intervjuer, i en djupgéende
analys med diskussion. I denna analys lyfte vi fyra skilda etiska perspektiv for att ifragasitta

och diskutera problematiken kring de férhallningssétt som finns omkring etiken.

5.5 Metodreflektion

Att anvinda sig av bade en netnografisk fallstudie och kvalitativa intervjuer medfor
mojligheter sdvil som begriansningar. Under 5.2 Val av metod lyfter vi fram fordelar med
valda metoder. I nedanstaende underrubriker uppmérksammar vi validitet, reliabilitet, etiska

overviganden och annan kritik som gar att referera till valda metoder.

5.5.1 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet dr tvd viktiga begrepp som syftar till att bedoma kvaliteten pd en
studie. Validitet handlar om hur vil en studie méiter det som den avser att méta tillsammans
med en utvirdering kring om forskningsresultaten ar tillforlitliga och verklighetsbaserade.
Reliabilitet handlar istdllet om hur tillforlitlig en studie dr och om resultatet dr repetitivt dver
tid. Eftersom validitet vanligen blir betydelsefullt ifrdga om mitning, dr det ur vissa forskares
mening irrelevant ndr det kommer till kvalitativ forskning. Detta pd grund av att kvalitativ
forskning oftast inte innehaller nagon form av métning. Kvalitetsmétning av kvalitativa
studier har ldnge varit debatterat och det finns méangder av olika kvalitetskrav som upprittats,

vévs in 1 samt bygger pd varandra. Vi har valt att lyfta ndgra av de grundlédggande i denna
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diskussion. LeCompte & Goetz (1982) och Kirk & Miller (1986) menar att det gar att anpassa
reliabilitet och validitet till kvalitativ forskning och skilja dom i f6ljande begrepp: extern
reliabilitet, intern reliabilitet, intern validitet och exter validitet (Bryman & Bell, 2017).

Nar det kommer till var uppsats ar det svért att uppfylla kravet kring extern reliabilitet, da det
ar omojligt att replikera en social miljo tillsammans med dess betingelser. Den interna
reliabiliteten dr god, det vill sdga hur vi som medlemmar i vart “forskarteam” 6verenskommer
kring hur vi véljer att tolka vart material. Begreppet intern validitet handlar om en bra
Overensstimmelse mellan vara observationer och teorier vilket innan studien inte gér att
sakerstdlla. Den externa validiteten handlar om 1 vilken utstrickning de slutgiltiga resultaten
kan appliceras pa andra sociala miljoer och situationer. Eftersom vi anvinder oss av en
netnografisk fallstudie tillsammans med kvalitativa intervjuer, och dirmed ett begrénsat urval,
ar det svért att bredda resultatet pa perspektiv utanfor det fenomen vi valt att undersoka.
Lincoln & Guba (1985) och Guba & Lincoln (1994) har vidare utvecklat alternativa kriterier
och foreslagit tva grundliggande for kvalitativ undersdkning: trovérdighet och ékthet.
Trovirdighet bestar av fyra delkriterier varav tre representerar de redan nimnda begreppen
intern validitet, extern validitet och reliabilitet. Utdover dessa ingér ett kriterium som
motsvarar objektivitet. Detta kriterium anser vi vara avklarat genomgdaende i var studie, i
intervjufrigor sivil som i vér analys, diskussion och slutsats. Akthet handlar om mer
generella kriterier, att ge en réttvis bild tillsammans med autenticitet (Bryman & Bell, 2017).
Detta har vi gjort 1 var rapport genom att detaljerat beskriva processen av vad vi gjort, vilka

kéllor som anvints, tillsammans med resonemang kring urval.

5.5.2 Metodkritik

I samband med att var studie dr av kvalitativ karaktdr medfoljer 6vergripande metodkritik.
Den vanligaste kritiken enligt Bryman & Bell (2017) ar att studierna uppfattas som
subjektiva, det vill sédga fargade av egna tolkningar. For att minimera risken for subjektivitet
var vi mycket sjdlvreflekterande och medvetna om vér roll i forskningsprocessen. Utdver det
anvénde vi oss av flera kéllor samt tidigare forskning for att oka tillforlitligheten och
objektiviteten 1 var datainsamling och dataanalys. Bryman & Bell (2017) betonar dven att
kvalitativa forskningsresultat har problem med generalisering utover den situation dér
resultatet producerats. Det betyder inte att forskningsresultaten inte bidrar med vérde och

nytta, men att vi generaliserar resultatet till teori istillet for populationer.
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I och med att vi anvénde oss av ett program som transkriberar at oss tog vi bort risken for
tolkningsskillnader som kan uppstd dé sjélva transkriberingen av priméardata utfors av samma
person som haller intervjun. Efter att ha fatt fardig transkribering av programmet
kompletterade vi med eventuella @ndringar och felaktigheter. Som f6ljd av att vi bada
medverkade pa alla intervjuer minimerade vi dven ytterligare tolkningsskillnader. Vidare gér
det att kritisera antalet personer som intervjuades. Som f6ljd av béde tidsbrist och omfattning
av rapport valde vi ett antal pa atta personer med majoriteten av de som deltog i studien som

bekanta eller vanners bekanta.

Vid netnografisk forskning dr det mycket létt hént att kvantitet gér fore kvalitet (Berg, 2015).
For att undvika detta sékerstillde vi var formulering av forskningsfragor tillsammans med
avgransningar for rapporten ldngt innan vi startade arbetet med att samla empiri. Den
netnografiska forskningen kraver vidare en sérskild forstaelse for internet och nétbaserade
sammanhang (Berg, 2015), vilket vi som tva unga vuxna ansig oss vara kompatibla att ha da

vi vuxit upp parallellt med utvecklingen av sociala medier.

5.5.3 Etiska overviaganden

Genomgdende 1 vart arbete med valda forskningsmetoder efterstravade vi att arbeta utifran
forskningsetiska principer. I intervjuerna efterfridgades givetvis informanter kring samtycke,
GDPR och syfte med datainsamling. For att sikerstilla att den personliga integriteten skyddas

och respektera deltagarna, It vi alla respondenter vara anonyma i var rapport.

I enlighet med metod kritiken var vi noggranna med att bedriva var forskning med
vetenskaplig noggrannhet. Dérav valde vi att anvénda tillforlitliga metoder med vetenskapliga
kallor att stodja var forskningsprocess. Det netnografiska materialet presenteras objektivt och
transparent, inkluderande relevanta citat tillsammans med exempel pa publicerat material f6r
att illustrera olika aspekter av influencers anvindning av sina barn i sin marknadsforing.
Detta material anvinde vi dérefter for att identifiera teman vilka vi kunde organisera véra

resultat enligt for att skapa en organiserad och sammanhéngande bild i analysen.
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6 Empiri

Empirin utgors av all den data som samlats in under forskningsprocessen for att underséka,

diskutera och besvara forskningsfrdgorna i efterfoljande analys och slutsats.

6.1 Netnografisk fallstudie

I f6ljande avsnitt presenterar vi ett urval av genomford datainsamling frén den netnografiska
fallstudien. Datainsamling har skett genom sokning pa sociala medie-plattformar, framst
Instagram och YouTube, dér influencers ofta publicerar innehdll, men &ven data fran olika
nyhetssajter har samlats in. Vi har identifierat fyra uppmérksammade influencers som
anvander sina barn i sin marknadsforing pa olika sitt. Vi har samlat in data fran dessa fyra
olika influencers. Denna data bestar av allt fran antal foljare, antal visningar, interaktioner
med foljare 1 form av kommentarer och gillningar pa inldgg som é&r relevanta for uppsatsen,
exempelvis bilder fran samarbeten dér barn dr delaktiga. Vidare uppméarksammas
diskussioner och konflikter mellan foréldrar till barn som exponeras i media. Vi har
genomfort denna netnografiska fallstudie for att sedan kunna selektera det material som ar
relevant for uppsatsen och ddrefter analysera resultatet utifran tillimpade teorier och fora en

diskussion med ett storre fokus pa den etiska aspekten.

6.1.1 Margaux Dietz

Margaux Dietz dr en svensk influencer som dagligen visar upp sitt liv pa sina sociala kanaler.
Med sina 323 000 foljare pa Instagram (Instagram, 2023) och 280 000 prenumeranter pa
YouTube (YouTube, 2023) delar hon med sig kring hindelser i vardagen och visar stolt upp
samarbeten med stora varumérken. For néstintill 6 &r sedan, den 15 maj 2017, lade Margaux
upp en forlossningsvideo pa YouTube som fick enorm spridning. Idag har datorversionen
néstan 2,5 miljoner visningar och mobilversionen néstintill 1,7 miljoner visningar (YouTube,
2023). Det ér efter denna video, dér sonen Arnold foddes, som Margaux Dietz karridr inom
sociala medier blomstrade. Hon har under senaste aren haft samarbeten med diverse foretag,
dar dven sonen Arnold har visats upp i kommersiella sammanhang. Den 5 september 2019
lanserade exempelvis Gina Tricot en tredje kollektion med syftet att lata fordldrar och barn
matcha sina kldder. Denna kollektion frontades av Margaux Dietz tillsammans med sonen

Arnold, da 2 ar gammal (Torner, 2019).
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Relationen mellan Margaux Dietz och ex-maken Jacob Liebermann har under de senaste dren
varit turbulent. For ett par ar sedan fick Dietz och Liebermann sonen Arnold tillsammans,
2019 holls en dktenskapsseremoni for paret, diremot separerade man bara ménader efter
(Metromode, 2022). Sedan separationen har relationen varit skor och flertalet konflikter har
uppstatt. En av de konflikter som har fatt mest uppmarksamhet i media &r diskussionen kring
vare sig sonen Arnold skall visas pé fordldrarnas diverse sociala medier eller inte. Som ndmnt
ovan publicerade Margaux Dietz en forlossningsvideo som expanderat enormt med sina
sammanlagt 4,2 miljoner visningar. Forst efter drog Margaux influencer karridr pa riktigt dar

bade hon och sonen fétt stor uppmérksamhet pa Dietz sociala medier.

Den 27 december 2020 publicerade Jacob Liebermann, pappa till Arnold, ett inldgg pa
Instagram dér han uppméarksammar den negativa aspekten och konsekvenserna av barns
medverkan i1 sociala medier. Han dr noga med att kritiken inte riktar sig till privatpersoner
som delar med sig av bilder pé sina barn, snarare till influencers med ett stort foljarantal
(Instagram, 2020). Han menar att hans egen son, Arnold, sjilv fatt uppleva dessa
konsekvenser till f61jd av att ha exponerats i sociala medier. Efter att sonen medverkat pa
sociala medier sdisom YouTube och Instagram i flera ars tid, kan han knappt synas i
offentligheten utan att bli igenkénd och uppméarksammad, detta dr orovickande, menar pappa
Jacob. Han pastar vidare att “barn mdste fd vara sina egna personer och skapa sina egna
relationer utan att mdtas och bedémas for det hen blivit en del av” (Instagram, 2020). Han
uppmaédrksammar inte bara barnets integritet och réttigheter, men dven den ekonomiska
aspekten 1 fragan, ddr han menar att en stor del av intdkten bor gé till barnet, eftersom barnets

publicering drar in enorma summor.

En tid senare yttrade Margaux sig pa bade Instagram och YouTube angaende kritiken fran
ex-maken. Efter Jacobs uttalande fick Margaux sig en tankestéllare och slutade dela med sig
av bilder och videor pé deras gemensamma son Arnold och ha med honom i kommersiella
sammanhang. Hon menar pa att det har varit en svar tid och en stor omstéllning att inte langre
visa upp sitt barn pé sociala medier som hon gjort sedan han féddes (Demirian, 2021). Hon
forklarar att det viktigaste och bédsta som har hdnt henne 4r sonen Arnold och hon har élskat

att fa dela med sig av honom till sina f6ljare, vilket gor situationen véldigt trakig.

“Hela mitt liv handlar i princip om att vara mamma, och det dr det storsta som ndgonsin hdnt mig och

det dr det storsta hela tiden, att fa vara mamma” sdger Margaux (Demirian, 2021).
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Trots Margaux sorg kring att inte ldngre visa upp sonen Arnold pa sociala medier, respekterar
hon exmaken Jacobs asikter, som vid den tiden fortsatt stod fast vid att inte l&ngre visa upp

Arnold. I ett sms till Aftonbladet skriver Jacob Liebermann:

“Det viktigaste for mig dr att vdarna om Arnolds integritet och ddrfor har det varit otroligt viktigt for
mig att han inte ldngre exponeras. Eftersom att vi i princip inte har kunnat rora oss ute utan att folk

kénner igenom honom var situationen ohdllbar” (Demirian, 2021).

Ett par manader senare tar situationen en tvirvindning nir asikterna som Jacob Liebermann
tidigare statt fast vid, inte langre verkar vara aktuella. Den 20 februari 2022 publicerade Dietz
och Liebermann den forsta videon, tillsammans med sonen Arnold, pa deras gemensamma
nystartade YouTube kanal “Moderna Familjen”. Syftet med den nystartade kanalen &r att den
ska vara som en realityserie dir man fér ta del av deras liv som en modern familj (YouTube,
2022). Jacob, som tidigare har varit mycket kritisk till att visa upp sitt barn pa sociala medier,
menar nu att han ser det fran en annan synvinkel. I den nya “realityserien” &r Arnold

nidmligen mittpunkten.

“Debatten kring den hdr fragan dr jdtteviktig. Vi konsumerar sociala medier som aldrig forr, det hér
dr en samhdllsviktig fraga pd alla plan. Det dr vi som fordldrar som har ett ansvar for att barnen
kéinner sig trygga, att de behandlas med respekt. Sedan dir det ytterst viktigt att barnet sjdlv kdnner att
de vill vara med och att de tycker att det dr roligt. Sekunden da nagot skulle upplevas annorlunda, da

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

Detta dr ndgot foljare reagerat pa och flertalet fragetecken har uppkommit hos méinga. Fragor
sasom “vad hdnde med att inte exponera sina barn?” forekommer i kommentarerna,
tillhérande premidr videon pa kanalen (Metromode, 2022). Dértill &r flera av videorna pa
kanalen 1 betalt samarbete med diverse foretag saisom MEDS, Belissas whitening och LEGO.
Videon, som publicerades den 30 oktober 2022, dr ndmligen i betalt samarbete med LEGO,
dér Arnold sjélv dr med och visar upp produkterna i frdga (YouTube, 2022).

6.1.2 Lovisa Wallin (Lojsan)

Lovisa Wallin, dven kénd som "Lojsan", &r &ven hon en svensk influencer. Hon publicerar
bilder och videos dagligen pa flera olika sociala kanaler. I dagslaget har hon ca 249 000
foljare pd Instagram (Instagram, 2023) och 36 500 prenumeranter pa YouTube (YouTube,
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2023). Utdver Instagram och YouTube, anvinder influencern sig flitigt av andra sociala
kanaler sdsom TikTok, dédr hon idag har éver 100 000 foljare och flera hundra tusen, till och
med miljoner visningar pa flertalet videor (TikTok, 2023). Aven Lovisa Wallin har gjort en
forlossningsvideo som gatt viralt pd YouTube. Den har idag cirka 130 000 visningar

(YouTube, 2023).

Lovisa Wallin &r dven hon en influencer som girna delar med sig av sina barn pd hennes
sociala medier samt i kommersiella sammanhang. Ett exempel dr nédr Lovisa den 18 april
2022 gick ut med att hon tillsammans med varumérket NAKD skapade en kollektion, i betalt
samarbete, med matchande klidder for fordldrar och barn. Kollektionen "Mommy and me”
frontades av hon sjdlv tillsammans med sina tva barn (Instagram, 2022). I podcasten
“Mandagsvibe” (2023) som Lovisa driver tillsammans med branschkollegan Hanna Friberg
diskuterar man 1 ett avsnitt &mnet att exponera sina barn pa sociala medier och att kapitalisera
pé barnen. I avsnitt nummer 200.“Tjéna pengar pa sina barn” géstar Lovisa Wallins fidstman
Buster Reuterswiérd, ddr man i avsnittets ena segment “opopuléra dsikter” pratar man om
frdgan “att visa sina barn i sociala medier”. Lovisa “Lojsan” Wallin och fastmannen Buster
Reuterswird har tillsammans tva barn, Todd och Tintin. I podcasten diskuterar de kring hur
de viljer att exponera sina barn pa sociala medier och dven deras asikter kring &mnet
(Méndagsvibe, 2023). Lovisa menar att det dr naturligt for henne att dela bilder och videos
dér hennes barn exponeras eftersom att de ar en sé stor del av hennes liv. Hon pastér dven att
barnen inte dr anledningen till hennes framgéng och att de &n sé ldnge inte paverkas negativt
av publiciteten. Vidare menar paret att deras barn tycker om att vara med pd bild och film och
Lovisa hdvdar att det hander att barnen sjélva tar initiativ till att filma och att det inte beror pa
att barnen bevittnar Lovisas egna glidje till det (Mandagsvibe, 2023). Buster instimmer nér
det géller fragan om att barnen inte har paverkats negativt, diremot &r han lite mer

ifrdgasdttande och tar dven upp fragan kring att kapitalisera pd barn, varav Lojsan svarar:

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

De menar vidare att fragan dr komplex, men just for tillfdllet kdnns det rétt for dem att deras

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

Filippa Toremo &r en av Sveriges mest omtalade influencers i dagsldget. Toremo dr uppvaxt i
Hogands 1 Skéne, men bor idag i Stockholm och arbetar som content creator for
kosmetikmérket CAIA, grundat av Bianca Ingrosso, men dven som influencer dir hon skapar
content pa sina egna sociala kanaler (Blanco, 2023). Tidigare i karridren arbetade kreatéren
som butikschef och stylist pa Rapid Brow & Lash bar (Blanco, 2023). Hon blev redan da
igenkdnd 1 media da hon dr néra vian med den stora influencern Alice Stenl6f, men dven pa

grund av att hon var 1 en relation med med vélkdnda TV-profilen Anis don Demina.

De senaste ménaderna har nyhetsartiklar om Filippa Toremo spridit sig ver internet d& hon
sjalv gick ut med att hon under flera manaders tid har varit ovetandes om att hon var gravid.
Den 5 november 2022, publicerade Filippa Toremo en video pa sin egen instagram dér hon
berittar om situationen. Denna videon fick enorm spridning i media och har idag nistan 45
000 "gilla-markeringar" och 6ver 1 miljon visningar (Instagram, 2022). Sedan publiceringen
av videon har héndelsen uppmérksammats enormt och hennes foljarantal har expanderat med
over 300%. I november 2022 hade hon cirka 47 000 foljare pa Instagram (Palmstrom, 2023),
idag har hon mer dn 160 000 foljare (Instagram, 2023).

Den 23 mars 2023 publicerade SVT Play en dokumentir tillsammans med Filippa Toremo
som heter “Gravid utan att veta” dér influencern beréttar om sin historia och hela sin resa
kring graviditeten och livet efter fodseln. Hon forklarar hur hon under flera ars tid har haft
problem med sjukdomen IBS, vilket innebér att hon har en kénslig mage. Tiden innan hon
fick veta att hon var gravid trodde hon att det var hennes IBS som gjorde att hon hade besvir
med magen, men det blev en chock nér det visade sig vara fel. Hon var i vecka 23 nér hon
fick beskedet, vilket innebér att alternativet att gora en abort inte langre fanns. I
dokumentéren beréttar hon om den svara tiden, da hon verkligen inte kénde sig redo for barn,
i sjdlva verket har Filippa aldrig varit helt séker pé att hon nadgonsin vill ha barn, forklarar
hon. Under en lang period var hon instélld pa att adoptera bort barnet. Med tiden kom hon att
andra sig och 1 slutdndan har hon valt att behalla sonen. Idag har Filippa flyttat ihop med
pappan och de bor idag alla tillsammans (SVT Play, 2023).

Hela situationen kring Filippa Toremo och dokumentdren i sig har fatt oerhord spridning i
sociala medier och pa nyhetssidor. Filippas foljarantal har fatt ofantlig tillvixt och flertalet

samarbeten mellan foretag och influencern har inletts i samband med hidndelsen. Efter fodseln
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publicerar hon ofta bilder pa sonen och dven i samband med betalda samarbeten. Till exempel
har hon 1 betalt samarbete med varumirket Bonti, visat upp barnprodukter pé sin instagram

och ddrmed dven erbjudit sina foljare en rabattkod (Instagram, 2023).

6.1.4 Maja Nilsson Lindelof

Influencer och entreprendrs karridren har gétt spikrakt uppét for Maja Nilsson Lindel6f de
senaste dren. Ar 2014 startade Maja Nilsson Lindeldf sin blogg dir hon i flera ér har delat
med sig av sitt liv. Hon har hunnit med att driva podcasten “Livet pa ldktaren” tillsammans
med Sanna Guidetti, slédppt kollektion for Gina Tricot och inte minst lanserat det egna
varumirket Lis Bonne Atelier (Influens, 2021). I maj 2020 blev det officiellt att Maja
tillsammans med sin man Victor Nilsson Lindel6f, kdnd fotbollsspelare, bada blev
ambassadorer for UNICEF (Unicef, 2020). Under aren har Maja parallellt arbetat frekvent
med sina sociala medier, inklusive bdde YouTube och Instagram, dir hon nistan har 76 000
prenumeranter (YouTube, 2023), respektive 241 000 foljare (Instagram, 2023). Under Majas
karridr som influencer har man fatt folja hennes liv tétt inpa, bade i med- och motgangar.
Aven Maja har gjort en forlossningsberittelse-video pa youtube och dven lagt upp videos dir
man far folja hennes gravidresa. Daremot har Maja och Victor Nilsson Lindel6f en annan
instéllning, jamfort med de tidigare diskuterade influencers, till att visa upp sina barn pé

diverse sociala medier.

I en YouTube-video fran den 24e februari 2019 diskuterar Maja frdgan att visa upp deras
kommande barn pa sociala medier. I videon menar hon att asikterna kring att exponera deras
barn har varierat fram och tillbaka for bdda fordldrarna. Bade Victor och Maja har tvekat
kring om de vill dela med sig av dem eller inte, da de inte vill att det ska vara forbjudet, men
de vill inte heller att det ska paverka barnen negativt. Vidare menar Maja att hon hellre visar
upp for lite &n for mycket och om barnet vill synas pa sociala medier &r ett beslut den maste
fa ta sjalv nér barnet vaxer upp (YouTube, 2019). Idag 4r bade Maja och Victor mycket
sparsamma med materialet de publicerar pa sina sociala kanaler. P4 fordldrarnas separata
instagram-konton kan man se att de visar upp ansiktet pd sina barn nar de dr mycket sma.
Efter ndgot ar har de valt att endast l14gga upp bilder ddr man endast ser ryggen pa barnet och i
de fall ddr man hade kunnat se ansiktet, ticker de dver ansiktet pa 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 stéllning till

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

sammanstdllning av deras forhallningssitt till fenomenet och problematiken.
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Figur 4. Sammanstdllning (Kdlla: Egen)

6.2 Intervjuer

Utifran det transkriberade materialet fran intervjuerna, har vi kunnat sammanstilla och
jamfora alla intervjuer for att finna likheter och skillnader. Syftet med intervjuerna ar att
samla asikter fran anvéndare av sociala medier, som fatt reflektera 6ver och resonera om hur
de ser pa att barn anvinds pa sociala medier i kommersiella sammanhang. Intervjuerna
baseras pé en intervjuguide med teman som berdr hur respondenterna sjélva anvinder sig av
sociala medier, hur de ser pa att influencers exponerar sina barn i sociala medier, bade med
och utan kommersiella sammanhang, och den etiska aspekten i fragan, samt asikter och tankar

kring konsekvenser av att barn exponeras i media.
6.2.1 Respondenternas anvindning av sociala medier

Foljande avsnitt presenteras for att kunna hitta likheter och skillnader mellan respondenternas

svar, beroende pa dess egen anvdndning av sociala medier. Genomgéaende svar i alla
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intervjuer som gjordes var att ménga timmar spenderades pd sociala medier, framforallt hos

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

“Det dr intressant att fa en inblick i andras vardag. Bdde for inspiration, men kanske egentligen ocksd

bara en ddlig vana.” (Respondent 3)

De applikationer som framst anvénds dr Instagram, Snapchat, TikTok, Facebook och
YouTube. Majoriteten anvinder sociala medier for att kommunicera med familj och vénner,
men foljer dven bekanta och storre profiler, det vill sdga influencers. Endast en respondent
svarade att den inte foljer ndgon influencer aktivt, denna respondent har inte barn och dr man.
Flera svarade att de foljer influencers vars liv de anser vara intressanta och inspirerande.
Andra vanliga svar var: for att fa tips, kunna relatera till andra, for att ha koll pa lanseringar

och halla sig uppdaterad, for underhéllning och ndje. En respondent svarar foljande:

“Till exempel for att fa inspiration till outfits, men jag tar dven del av andra tips som influencers delar
med sig kring. De ger ofta bra rdd. Till exempel Hanna Friberg som gjorde slut med sin kille. Hon

pratade mycket om det ndr det hdnde och det dr skont att kunna relatera till ndgon.” (Respondent 3)

En annan respondent menar att det kan vara ett destruktivt beteende, da respondenten kdnner
att den jJAmfor sig med andra, en tredje respondenter pipekar dven att det kan vara en dalig
vana. Overvigande del av respondenterna bérjade anvinda sig av sociala medier i tondren. D4
de fick fragan om de star bakom det material de publicerade under denna tid svarade alla nej
och majoriteten hade redan raderat detta material. Tre av dtta respondenter har barn, vilka alla
tre véljer att publicera bilder p4, i sina sociala kanaler. Alla tre ndmner att de noga tinker
igenom vad de publicerar for bilder, att det inte &r nagot utmanande eller krankande och att de
reflekterar kring sdkerheten innan en bild publiceras. Samma person som svarade att den inte
foljer ndgon influencer aktivt 4r den enda av dem utan barn som menar att den i framtiden
inte kommer att publicera bilder dir man ser ansiktet pa sitt framtida barn, mojligtvis endast
omkring fodsel - detta av sdkerhetsskidl menar respondenten. Resterande fyra, som alla foljer
influencers aktivt, menar att de troligtvis kommer att publicera bilder pa sina framtida barn,
men att det kommer ske under genomtinkta omsténdigheter. Majoriteten ndmner att det kénns
sdkert att publicera bilder p& eventuella framtida barn da ingen av dem har en sérskilt stor

foljarskara och har bra koll pa sina foljare da det framst dr familj och vénner.

37



6.2.2 Anledningar till att barn exponeras i sociala medier

Alla respondenter har sett bilder pa nir influencers publicerar bilder och videor pa sina barn,
dven respondenten som inte foljer influencers aktivt. Majoriteten ser detta dagligen, men flera
ndmner dven att de ofta ser influencers som ticker for ansiktet pa sina barn nér de publicerar
en bild pa dem, varav en respondent menar att det troligtvis ar for att virna om barnets
integritet och sikerhet, medan en annan menar pé att det kan vécka storre nyfikenhet nér

influencers ticker for ansiktet pa sina barn och siger foljande:

“Typ som Maja och Sanna, de som viljer att inte ldgga ut bilder pa sina barn - det kanske vicker en

storre nyfikenhet. Att folk gor allt for att faktiskt hitta en bild pd deras barn.” (Respondent 2)

Barn exponeras pé olika sitt i sociala medier, men flertalet respondenter anser att barn dr med
i kommersiella sammanhang eftersom det skapar mycket uppmarksamhet, mer publicitet, fler
likes och ett 6kat intresse, vilket genererar storre ekonomisk vinst. Nér fragan stélldes kring
vad man tror dr anledningen till att barn anvinds 1 marknadsforing svarade en respondent

foljande:

“Jag tror att det beror pd att det far storre spridning. Det blir ett storre antal tittare, mer popularitet
for att sma barn dr ju mer sota, alltsd det lockar till saker och ting. Sd sdkerligen for ekonomiskt syfte,
att det skapas mer uppmdrksamhet och ddrmed drar in mer pengar till kanske foretaget i fragan, men

ocksd till influensern.” (Respondent 3)

Flera av respondenterna svarade pa liknande vis. En av respondenterna poédngterade att flodet
paverkas av de algoritmer som finns pa instagram, vilket gor att det man tenderar att

uppmaérksamma i sina sociala medier dyker upp i flodet mer frekvent.

“De dr framfor allt vildigt gulliga, det dr ldttare att fastna ldngre och titta. Fér mig dr videos med
barn upp till 6 ar och hundar det som dyker upp i mitt flode. De sdger roliga saker, dr vildigt
tankspridda och extremt frisprakiga. Jag har ju framforallt foljt Margaux och hennes son Arnold nér

han viixte upp. Jag dlskade att kolla pd deras YT-videos just for att han var sd rolig.” (Respondent 4)

Ytterligare en respondent, en mamma, som géirna tittar pa gulliga barn i1 sociala medier,

argumenterade for att man sjdlv kan knyta an och kénna igenkdnning. Att det dr darfor man
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gérna anvénder sig av barn 1 sina inldgg, for det drar mer tittare som resultat av att det finns

en igenkdnningsfaktor.

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

barn eller vill ha barn.” (Respondent 6)

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

av ren vana.

“Jag tror att manga influencers inte reflekterar 6ver konsekvenserna som kan medfélja, utan att de
tinker jag kan publicera bilder pa mitt gulliga barn som dr en del av mitt liv precis som allt annat de
delar med sig av sitt liv. Jag tror att reflektionen inte gors for att de dr sd vana vid att dela med sig av

allting och det dr 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 héller med om att
det kranker barnets privatliv och integritet och kan komma att paverka barnets sjidlvkénsla.
Hot och trakasserier dr vanligt forekommande pa sociala medier vilket kan komma att

paverka barnet som exponeras. En av respondenterna uttrycker foljande:

“Sen dr det ju mycket kommentarer pd sociala medier, dven negativa. Om barn fdar héra kommentarer
kring vad som har publicerats och framforallt om det dr negativa kommentarer kan jag tinka mig att

det pdverkar sjilvkdnslan och hur de ser pd sig sjilva”. (Respondent 6)

Barn som exponeras mycket i media kan bli igenkidnda av andra ménniskor menar flera
respondenter, varav en respondent sjélv tar upp fallet kring Margaux Dietz, Jacob Liebermann
och sonen Arnold, dar Arnold exponerats 1 flera betalda samarbeten och idag blir igenkind av
manga manniskor. Flertalet respondenter ndmner att barnen som dr med 1 marknadsforing ofta
ar sd pass unga att de inte ar tillrackligt mogna att ha en egen vilja, inte kan ta egna
vélgrundade beslut eller forstd konsekvenserna av att exponeras, vilket av vissa uppfattas
problematiskt och etiskt fel. Att stindigt vara med pa bild och video och bli en del av det
offentliga livet som mycket ung, hivdar flera respondenter kan paverka barnet nér den blir

dldre och mer medveten, framforallt nir det sprids s& mycket negativa asikter och tankar pa
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sociala medier, vilket kan fa en negativ paverkan pd barnen 1 framtiden och pé deras sjilvbild
och sjdlvfortroende. Mycket som visas i media speglar inte verkligheten vilket kan pdverka
barnens sjalvbild, dven uppméirksamheten kring publiceringar kan tas personligt. En
respondent menar att det kan pdverka relationen mellan barnet och fordldrarna negativt. En

annan respondent sdger:

“Jag tycker vil personligen att det dr lite tragiskt. Att man kdnner att man behover dra in sitt barn i

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

Vidare papekar samma respondent att man inte hade satt in ett barn till att gora ett arbete 1
ndgon annan bransch utan att det ansdgs vara barnarbete och betonar att hon anser de vara
problematiskt att det har normaliserats inom sociala medier, denna respondent har sjélv barn.
Ytterligare en konsekvens av kommersiell sharenting som blir uppmérksammat under véra

intervjuer dr sdkerhetsrisken. En av véra respondenter uttalar sig:

“Om folk kéinner igen ett barn som dr vildigt offentligt tror jag att det finns en storre risk att barnet
kan utsdttas for hot eller trakasserier. Kanske dven bli ranad. Med tanke pa dagens klimat i media ddir
influencers far mordhot pd grund av minsta lilla snedsteg tror jag att deras barn kan komma att bli
syndabockar och risken dr stor att de far ta del av elaka kommentarer som frdn bérjan dr riktade mot

influencern.” (Respondent 5)

6.2.4 Etisk aspekt kring anvindning av sina barn i ekonomiskt syfte pa sociala medier
Nér det kommer till den etiska aspekten kring anvindning av sina barn i ekonomiskt syfte
speglar majoriteten av respondenternas svar varandra, oavsett om de sjilva har barn eller inte.
Da vi fragade en respondent kring dess &sikter om att influencers anvinder sina barn i

marknadsforingssyfte fick vi foljande svar:

“Nej, men det tycker jag inte kdnns helt rdtt. Dd tycker jag i sd fall att hen mdste vara sd pass gammal
att hen kan sdga att den vill - men just for samarbeten tycker jag att det dr fel. Jag kan tycka att det
kénns okej att visa upp en bild déir man dr pd landet och dter en jordgubbstdrta liksom. Betalda
samarbeten kinns inte helt bra. Det dr ndr den ekonomiska frdagan tar plats och vinstsyftet dr
anledningen som det kdnns fel eftersom barnet inte sjilv kanske forstar inneborden av det. De barn
som faktiskt exponeras i media dr ju ofta vildigt unga och kanske inte forstar konsekvenserna av det.”

(Respondent 8)
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Flertalet respondenter lyfter att anledningen bakom varfor man véljer att ha med sina barn 1
betald marknadsforing spelar roll. Om det endast sker ur den ekonomiska aspekten och for att
erhalla ekonomisk vinst som fordlder, anser flera att det upplevs fel. En annan respondent

siger:

“Alltsa, jag tinker att man hade aldrig satt in ett barn till att gora ett annat arbete. Nu drar jag
kopplingar till mitt eget yrke, men jag tinker att jag hade ju aldrig sagt till mitt barn att stilla sig och
undervisa andra barn som ldrare. Man hade ju aldrig forvdntat sig att ett barn skulle kéra
kollektivtrafik. Jag hade aldrig vintat mig att barn skulle sitta med kundservice eller ndgot annat
arbete. Nej, men alltsd, det hade aldrig normaliserats pd samma sditt inom ett annat yrkesomrdde att
barn anvinds i arbetet for att géra ekonomiska vinningar. Sa varfor ska det vara OK for influencers

att gora det?” (Respondent 6)

En tredje respondent svarade:

“Alltsa, de far gora som de vill saklart, men jag tycker ju att det dr fel for att det dr alltsda man
utnyttjar sina barn som inte har en egen vilja ndr de dr sd smd. Jag skulle sdiga att alltsd fine ndr de
dr over 12 dr - da fattar de vad det handlar om, men ndr vi snackar om de yngre barnen, spddbarn
och tre till femdringar sd vet de inte vad det handlar om. Dd tycker de nog bara att det dr roligt att
vara med pd bild eller video typ, men att de inte forstdr konsekvenserna och omfattningen.”

(Respondent 3)

De flesta, bade respondenter som sjdlva har barn och de som inte har barn, ndmner att barn
som anvénds i kommersiella sammanhang ska erhélla pengar av den marknadsforing som
barnet dr med och skapar, men att det kan vara svart att kontrollera. Om pengarna endast gar
till fordldrarna, nér det &r barnet som utfor arbetet, anser flera respondenter att det ar
egoistiskt och etiskt fel. Den ekonomiska fragan kan dven bidra till att barnen kénner yttre

pafrestningar och att de maste leva upp till férvantningarna, menar en respondent.

6.2.5 Inforande av riktlinjer och regler

Slutligen héller respondenterna med varandra i frdgan om att det bor finnas nagon form av
riktlinjer och regler for vad som ska vara okej, nir det kommer till att anvénda sina barn i
marknadsforingssyfte och att barnets maende ska vara forsta fokus. De flesta nimner den
ekonomiska erséttningen, att det ska finnas regler som sékerstiller att majoriteten av pengarna

gér till barnen.
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“Alltsa jag dr tvdadelad. Jag tycker absolut inte att det dr fel om man skoter det snyggt. Sen tycker jag
absolut att det ska kontrolleras att en del av en notan ska ga till barnen da. Om man liksom

kapitaliserar pd dem.” (Respondent 8)

"Jag tror att det hade varit bra om det fanns ndgon form av lag som ser till att barnen far sin del av
den ekonomiska ersdttningen, som fordldrarna inte kan ta ifran dem. Kanske dven ndgon form av
dldersgrdns, eller i alla fall nagon form av 6vervdgning - att man soker om intyg osv. Sedan tror jag
dven att information och utbildning kring fenomenet sharenting dr viktigt att erbjuda vuxna, savdl

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 pa sina barn forens de sjdlva dr mogna nog att anvinda applikationen, en annan
menar att barn sjdlva méste kunna godkénna att de visas i media, mojligtvis infora en

aldersgrans dér barn sjélva kan vara medvetna och godkénna det som publiceras.

“Det mdste finnas ett samtycke mellan fordldrarna och barnen och jag har svdrt att se att barn i sd
ung dlder faktiskt forstdr vad de tackar ja till liksom. Man kanske borde ha en dldersgrdns ddr barnen

sjdlva kan godkdnna att det sker ett samtycke mellan parterna.” (Respondent 4)

Slutligen lyfter en av véra dldre respondenter att en fordndring i hela
marknadsforingsbranschen skulle behdva genomforas. Att exponering i sociala medier i

kommersiellt syfte kan resultera i indirekta krav pé barnet att leva upp till.

“Det dr bra om det skulle inforas riktlinjer men tror att det krdvs en fordndring i hela branschen. Man
kan till exempel utsdtta sina barn for skonhetstiviingar och sd vidare. Det kéinns inte jdttebra heller
eftersom det skapar en bild av perfektion, hur man bor vara, som inte heller dr ldtt for barnet att leva
upp till hela tiden. En form av falsk sjilvkénsla. Jag vet inte riktigt hur dessa riktlinjer bor sdttas upp
men jag tror att det hade varit bra. Jag tinker pd lingden och mdngden man anvinder barnen i sin
marknadsforing. Det kan vara svdrt att forbjuda marknadsforing med barn helt och hallet eftersom
man dd mdste forbjuda all typ av reklam med barn. Det dr sd frdmmande for mig att man anvinder

sina barn i ekonomiskt syfte i sina kanaler, jag skulle aldrig gora sa. “ (Respondent 7)
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7 Analys

Analys av insamlad data for att identifiera teman, koppla teorier till empirin, tillsammans

med diskussioner kring vdra forskningsfragor.

Nedanstaende teman har valts ut for att dra kopplingar fran vér teoretiska referensram till vara
fragestdllningar och insamlad empiri. Utifrdn normer, virderingar och attityder pad internet
kan vi diskutera hur influencers véljer att exponera sina barn pa sociala plattformar 1 koppling
till socialisationsteorin och kritiska medieteorier. Utifran problematiken kring kommersiell
sharenting analyserar vi bakgrunden till varfor etiken bakom kommersiell sharenting
ifragasitts. Under temat vad dr etiskt och vad dr oetiskt kan vi diskutera var andra
fragestillning som innefattar hur anvéndare av sociala medier uppfattar innehall som

involverar barn 1 marknadsforingssyfte utifran etiska teorier.

7.1 Normer, virderingar och attityder pa internet

Stora delar av dagens kommunikation sker via internet och sociala plattformar. Timmar
spenderas pa att scrolla i sociala medier dér influencers delar med sig av de mest privata
delarna i livet, sdsom forlossningsvideos och deras barns privatliv. Funktionalistiska
teoretiker, inom kritisk medieteori, menar att denna utveckling har en positiv effekt pa
samhdllet, genom 6ppen kommunikation, relationer och ndje (Giddens & Sutton, 2021).
Teoretiker inom detta perspektiv menar pa att media bidrar till att férena samhéllen och skapa
underhéllning. Detta gar i enlighet med de svar vi erhdll fran véra respondenter som utgav sig
folja influencers for inspiration, underhallning, tips, knyta an och halla sig uppdaterade. Det
kan dven handla om subkulturer dir man anses ha koll pa vissa influencers for att kunna vara
delaktig. Genom sekundér socialisation sker inldrning och anpassning till skolan,
arbetsplatsen, samhillet och vidare sociala institutioner och grupper. I och med den stora
omfattningen av foljare dessa influencers har, kan deras dsikter gora paverkan péd bade
attityder och normer. I skolan, pa arbetsplatsen och bland vénner &r sociala medier en
sjalvklarhet, i enlighet med vara intervjuer, vilket betyder att dess makt att paverka, genom
tertidr socialisering, r stor. Tva av vara respondenter uttrycker att de foljer influencers for att
halla sig uppdaterade vilket &r ett markant tecken pé socialisering, att man vill ha koll for att

kénna sig delaktig.
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Majoriteten av vara respondenter foljer influencers aktivt dagligen och manga ser upp till och
inspireras av de influencers de foljer. Enligt den tertidra kategorin av socialisationsteorin far
fordldrarna som forebilder en allt mindre roll i samband med att férebilder som influencers
far en storre roll. De normer och attityder som finns pa internet 6verskrider till det verkliga
livet. For ett par ar sedan var en forlossning ndgot av det mest intima en person hade kunnat
dela med sig av pa internet. Utifrdn vart empiriska insamlade material, frin vér netnografiska
fallstudie, kan man se att det idag blivit en trend och en accepterad norm att dela med sig av
sin forlossningsberittelse pa sina sociala kanaler for influencers. Alla fyra influencers som
analyserades delade med sig av antingen forlossningsberittelse eller forlossningsvideo, ndgot
som stirker postmodern medieteori - att det idag &r svart att separera media fran verkligheten

(Giddens & Sutton, 2021).

Den netnografiska fallstudien visar & andra sidan dven att valda influencers hanterar frdgan,
att exponera sina barn pa sina sociala plattformar, mycket olika. Tre av fyra influencers,
Dietz, Toremo & Wallin, viljer att dela med sig av bilder och videor pa sina barn, exponera
sina barn i kommersiella ssmmanhang, medan Lindel6f véljer att dolja ansiktet pd sina barn
och uttrycker sig virna om barnets integritet. Utifran den netnografiska studien kan man se att
fragan kring barn i kommersiella ssmmanhang som influencer fatt allt mer uppmérksamhet
och att alla influencers har blivit ifrdgasatta kring sin stindpunkt i frdgan. Nar influencern
Margaux valde att dela med sig av hela sin forlossning, blev det hennes stora genomslag pa
sociala medier och foljarna dkade drastiskt (YouTube, 2023). Det var ndgot folk inte hade fétt
vara privat delaktiga i pd samma sétt tidigare, 1 Sverige. Ddrefter 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 dven sina barn. Gemensamt for dessa influencers var att de fick allt mer
uppmérksambhet i sina kanaler, fler f6ljare och storre aktivitet med integrationer.
Uppmaérksamhet som i sin tur genererar pengar i form av samarbeten. Flera av véra
respondenter siger att barn drar uppmarksamhet da de ar sota och roliga. En annan uttrycker

sig foljande:

“Jag, precis som andra foljare 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 pd att det dr 16nsamt som influencer att dela med sig av sitt barn och sin
graviditet dr Toremo, som tripplat antalet foljare fran det att hon blev gravid och delade med
sig av sin gravidresa (Palmstrom, 2023; Instagram, 2023). Eftersom vardnadshavare idag har
vaxt upp utan tillgang till sociala medier, finns det inga konsekvenser att dra lairdom frén
vilket kan gora att dir finns en avsaknad av konsekvenstidnk innan publicering i sina sociala
medier. Den primira socialisationen, d4 man som barn ldr sig normer, virderingar och
beteenden fran sina fordldrar, vardnadshavare och andra nira personer, kan komma att
paverkas av denna exponering. De influencers som finns idag ér de forsta av sin generation
vilket gor att de inte kan dra lardom av erfarenheter fran det tidigare stora fokus pa fordldrar
som forebilder, i enlighet med socialisationsteorin, utan istéllet agerar likt andra influencers

pa internet.

I takt med att fall kring kommersiell sharenting uppmarksammas i media har reflektion borjat
goras kring om det &r rétt eller fel. Nya attityder har skapats pa digitala plattformar dér allt
fler influencers blir ifragasatta, och somliga viljer att ta stillning i frigan. Maja Nilsson
Lindelof ar en av dessa, och har valt att ticka ansiktet pa sina barn i sina kanaler. P4 sin
Youtube (2019) uttalar hon sig kring att hon hellre visar upp for lite 4n for mycket och om
barnet vill synas pé sociala medier &r ett beslut den méste fa ta sjdlv nir barnet vixer upp.
Vara respondenter sager sig tycka det dr fel och oetiskt d4 kommersiell sharenting bedrivs 1
syfte att tjana egna pengar. Trots detta drar barn fortfarande likes, kommentarer och visningar
och vara intervjupersoner menar pé att de gérna kollar pa gulliga barn pd bade Instagram och
Youtube. Samtliga deltagare i1 intervjuer framhéver att marknadsforing med barn ir gynnsamt

och fordelaktigt for influencers.

Med detta sagt dr normerna, varderingarna och attityderna pa internet konstant i rorelse och
aldrig fasta. Det finns ingen utmirkande asikt kring vad som &r ritt och fel kring barn i media,
utan influencers forhaller sig mycket olika, och argumenterar for det pa skilda vis.
Ifragasittandet av barn i media, ur ett ekonomiskt perspektiv, ir ett relativt nytt fenomen da
den fullstédndiga bild av de faktiska potentiella konsekvenserna av sharenting och kommersiell

sharenting dnnu inte kunnat ges, eftersom influenceryrket etablerades forst for nigra &r sedan.

7.2 Problematiken kring kommersiell sharenting
Det finns flera aspekter som beror problematiken kring kommersiell sharenting, da fordldrar

anvinder sina barn 1 marknadsforingssyfte pd sociala medier. Som tidigare ndmnt har denna
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problematik féatt uppmérksamhet i media. Dér sker ett stort fokus pa rittigheter och erséttning,
vilket dven poidngteras i flertalet intervjuer med véra respondenter. Réttigheter och
bestimmelser som kan bli aktuella for barn, som exponeras i sociala medier i ekonomiskt
syfte, tas upp i rapporten “Juridiken bakom sharenting” (Gillion, 2021). Déar belyses
problemet kring komplicerade och otydliga lagar vilket i sin tur resulterar i att de inte
appliceras. I Frankrike uppréattades en sérskild lag 2021, for att sékerstélla att problematiken
kring barn som anvénds i sociala medier i ekonomiskt syfte inte hamnar i en grdzon utan att
kontrolleras (Guillou, 2021). I Sverige refererar man istéllet till de lagar vi redan har, skapade
for att skydda den personliga integriteten, men da de dr svara att applicera rakt pa
problematiken kring kommersiell sharenting dr det séllan nadgot som fors till domstol. Precis
som flertalet av vara respondenter lyfter i intervjuerna kan den personliga integriteten minska
da fordldrar véljer att exponera sina barn pa sina digitala plattformar samtidigt som det kan
vara svart att undersoka huruvida de far réttvis ersdttning for att anviandas 1
marknadsforingssyfte. Dietz ex-man uttryckte sjélv, innan han bytte asikt och fick ta del av

pengarna frén betalda samarbeten:

“Det viktigaste for mig dr att vdarna om Arnolds integritet och ddrfor har det varit otroligt viktigt for
mig att han inte ldngre exponeras. Eftersom att vi i princip inte har kunnat rora oss ute utan att folk

kénner igenom honom var situationen ohdllbar” (Demirian, 2021).

Flertalet gdnger lyfter respondenter att det uppstdr en problematik kring att barn exponeras pa
sociala plattformar, dir syftet for fordldrarna dr ekonomisk vinning. Detta diskuteras vidare
utifran etiska aspekter i nedanstaende avsnitt. Nar det kommer till sma barn har de inte
formagan att forsta konsekvenser eller att kunna ge sitt samtycke till att deras bilder och

media delas offentligt for kommersiella &ndamaél, vilket flera respondenter betonar.

“Det dr ndr den ekonomiska fragan tar plats och vinstsyftet dr anledningen som det kénns fel eftersom
barnet inte sjilv kanske forstar innebérden av det. De barn som faktiskt exponeras i media dr ju ofta

vdldigt unga och kanske inte forstdr konsekvenserna av det.” (Respondent 8)

Att ha ett privatliv &r heller inte alltid sjdlvklart for dessa barn och delar av deras liv
publiceras till massvis av ménniskor, pd samma géng, utan att barnen sjélva kan forsta
omfattningen. Vidare kan regelbunden publicering i media av barn komma att pdverka deras

sjalvbild. Det kan skapa en snedvriden syn pa identitet och sjdlvkénsla, och man kan som
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barn komma att kénna att man méste se ut pa ett visst sétt eller bete sig pa ett visst vis for att
erhdlla likes och positiva kommentarer. Idag &r det svért att skilja pa vart grinsen gér kring
vad man ska dela med sig av pé sociala plattformar eftersom grinserna mellan media och
verklighet blir allt svarare att separera, vilket postmodern teori inom kritisk medieteori styrker

(Giddens & Sutton, 2021).

Relationen mellan forédlder och barn paverkas av maktférhallanden och barnet kan vara i en
stdllning dér hen inte vigar eller vill sdga nej enligt konfliktteorin, inom kritisk medieteori,
som ifragasitter makt dynamikerna (Giddens & Sutton, 2021). S6kandet efter bekréftelse ar
ofta storre hos barn och tillsammans med sociala medier kan likes, foljare och kommentarer
fa ett allt storre fokus. Detta fokus kan dven ha en paverkan pa fordldrarollen i de fall da
influencers har ett storre fokus pa att visa upp ett “perfekt” och “inspirerande” yttre i sina
sociala medier istillet for att prioritera barnens hilsa och vilmaende. Aven detta kan kopplas
till konfliktteorin inom kritisk medieteori som ifragasétter hur sociala medier och influencer
kulturen tillsammans med kommersiella intressen paverkar barns integritet,
identitetsutveckling och sjilvbild (Giddens & Sutton, 2021). Wallin argumenterar for att
hennes barn tycker om att vara med péa bild och gérna stéller sig framfér kameran, precis som
sin mamma. Detta kan kopplas till socialisationsteorins priméra stadie d4 man lér sig av sina
fordldrar som liten. Det blir da normalt och accepterat, dirav att 4ldern maste tas in i fragan.
Niér ar man tillrackligt gammal for att inse hur ménga personer som detta material delas med,
vilka konsekvenser det kan medfora eller vilken ersdttning man bor vara berdttigad? Att
stindigt exponeras i sociala medier kan resultera i ett kulturellt patvingade vilket Ziehe
(2003) forklarar kan pdverka sjélvbilden och sjdlvkénslan negativt som f6ljd av att man latt

jamfor sig med patvingade ideal.

Som influencer har man oftast en 6ppen profil med flera hundratusentals foljare vilket gor att
man inte kan kontrollera vem eller vilka som tar del av innehéllet. Odnskade personer kan
spara ner information och bilder och sprida detta vidare, samtidigt som det ar enkelt for
allménheten att anonymt doélja sig bakom en skérm och skriva opassande och elaka
kommentarer som paverkar barns, men dven vuxnas, vilmiende och psykiska hélsa. Negativa
kommentarer, hot och trakasserier, ar vanligt forekommande. En respondent uttrycker

foljande:
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“Sen dr det ju mycket kommentarer pd sociala medier, dven negativa. Om barn fdar héra kommentarer
kring vad som har publicerats och framforallt om det dr negativa kommentarer kan jag tinka mig att

det paverkar sjilvkdnslan och hur de ser pd sig sjilva”. (Respondent 6)

7.3 Vad ér etiskt och vad ir oetiskt?

Under intervjuerna uppfattas flera av deltagarna vara vildigt 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 pa samma sitt som man vill framsta. Etik och moral kan
vara ett kinsligt &mne och det &r sillan folk vill framsta som oetiska. Vi var medvetna om
denna problematik men fick kénslan av att alla deltagare sa vad de tyckte och tinkte utan

snedvridningar och tickmantlar for att ge ett béttre intryck.

Vad som anses vara etiskt rétt eller fel &r komplicerat och skiljer sig mellan individer. Det
finns inga lagar eller réttsvisende som styr etik och moral, det &r ménniskors egna
grundldggande &sikter och vérderingar i fragor om gott och ont. Hur vi ménniskor anser att vi
bor agera 1 olika fragor och sammanhang skiljer sig fran person till person, en individ som
handlar etiskt, handlar 1 enighet med det goda (Andersson & Lennerfors, 2011). Parallellt med
explosionen av sociala medier har etiska frdgor och handlade om gott och ont fatt en allt
storre betydelse. Hur man viljer att agera pa sociala medier, har en lika betydande roll som i
det verkliga livet. Stora profiler med stora foljarskaror har en paverkan pd manniskor som
foljer dem, men dven stort ansvar for alla som exponeras i deras sociala kanaler, inte minst

barn.

Konflikten mellan Margaux Dietz och ex-maken Jacob Liebermann &r en diskussion som
vidare kan debatteras utifrén etiska teorier. Som ndmnt i empirin grundar sig konflikten i att
fordldrarna till sonen Arnold har haft skilda asikter kring om sonen ska fa exponeras i media
eller inte. Dietz visade linge upp sonen och hade med honom i betalda samarbeten. Ett tag
efter fordldrarna gick isdr menade Libermann att sonen drabbas av negativa konsekvenser 1
form av igenkédnning bland allménheten, till f61jd av exponeringen pd Dietz sociala medier
och att det dérfor maste upphdra. Liebermann menar att man maste virna om barnets
integritet och lyfter dven att den ekonomiska vinsten bor tilldelas barnet. I ett sms till

Aftonbladet skriver Jacob Liebermann:
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“Det viktigaste for mig dr att vdarna om Arnolds integritet och ddrfor har det varit otroligt viktigt for
mig att han inte ldngre exponeras. Eftersom att vi i princip inte har kunnat rora oss ute utan att folk

kénner igenom honom var situationen ohdllbar” (Demirian, 2021).

Det konsekvensetiska perspektivet inom etisk teori grundar sig i att de konsekvenser som
uppstér efter en individs agerande kommer avgdra om nagot ar etiskt ritt eller fel (Andersson
& Lennerfors, 2011). Diskussionen mellan Dietz och Liebermann ér ett klart exempel pa att
Liebermann till en borjan handlar etiskt utifrdn konsekvensetiken, dir han vill vérna om sitt
barns integritet for att minska negativa pafoljder for sonen av hans exponering i media. Aven
Margaux agerade etiskt enligt perspektivet under en period nér hon for en tid slutade dela
med sig av sonen. A andra sidan viinde det snabbt, nir hon en tid senare tillsammans med
Liebermann startade en YouTube-kanal dir sonen Arnold exponeras i samband med betalda
samarbeten. Det tillkommer negativa konsekvenser for sonen dd han blir igenkénd av
allménheten och forlorar all sin rétt till integritet, vilket utifran konsekvensetiken kan anses
oetiskt. Har kan man vidare stilla sig frigan, vad dr egentligen syftet med att exponera sitt
barn pa detta sétt i sociala medier? Fordldrarna ér vdl medvetna om konsekvenserna, men

véljer d4nd4 att exponera sonen, vilket uppfattas som dubbelmoral och oetiskt.

Sinnelagsetik, ett annat perspektiv inom teorin som menar pa att syftet och avsikten med ens
agerande dr avgorande for om man handlar etiskt rétt eller fel - har man goda avsikter, &r
handlingen etisk korrekt (Heberlein, 2014). Betalda samarbeten for influencers i sociala
medier genererar mycket pengar, vilket dr en omdiskuterad fraga, inte minst nir det
involverar barn. Ett &terkommande svar 1 intervjuerna &r att det anses oetiskt att exponera sina
barn i kommersiella sammanhang. Genomgdende fOr intervjuerna var att syftet med varfor
man har med sina barn 1 marknadsforingen dr avgorande for den etiska aspekten. Utifran
sinnelagsetiken anser majoriteten av respondenterna att om syftet med exponeringen av barn
4r utifrn egen ekonomisk vinning, #r det oetiskt eftersom avsikten inte #r for barnets bista. A
andra sidan &r det ingen influencer som uttryckligen har uttalat sig att anledningen till att man
véljer att ha med sina barn i samarbeten &r for den ekonomiska vinsten, men de siger inte
heller att det inte &r en av anledningarna. Genom att aterkoppla till fallet med Margaux Dietz
och Jacob Liebermann kan man utifrdn sinnelagsetiken och svaren 1 intervjuerna anse att
fordldrar handlar oetiskt nir det viljer att starta en kommersiell YouTube-kanal dédr sonen

exponeras i1 betalda samarbeten och forédldrarna tjanar pengar pé det.
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Lovisa “Lojsan” Wallin menar att hon delar med sig av bilder pa sina barn eftersom de 4r en
sa stor del av hennes liv och s ldnge de inte paverkas negativt av publiciteten kommer hon
fortsétta med det. Dessutom menar hon att hennes barn tycker att det ar roligt att vara med pa
bild och film (Mé&ndagsvibe, 2023). Pliktetiken handlar om att en manniska handlar etiskt
utefter sina egna erfarenheter och sunt fornuft (Andersson & Lennerfors, 2011). Utifran detta
perspektiv kan man argumentera for att Lojsan ar etisk 1 sitt agerande da hon agerar utefter
sina egna erfarenheter och gor det hon anser vara bist for hennes familjesituation. A andra
sidan véljer Maja Nilsson Lindelof att agera helt annorlunda, men kan dven hon, utifran
pliktetiken, anses agera etiskt. Maja véljer att inte dela med sig av ansiktet pa sina barn,
eftersom hon inte vill att det ska paverka barnen negativt (YouTube, 2019). Daremot lyfter en
respondent att det kan skapa motsatt effekt nidr man véljer att d6lja ansiktet pd barnen, att det
kan skapa nyfikenhet. A andra sidan dr Maja tydlig med att hon vill undvika de negativa
konsekvenserna och gor d&ven hon det som hon anser &r bast for hennes barn och hennes

familj, baserat pd hennes erfarenheter och fornuft (YouTube, 2019).

Sammanfattningsvis gar det inte att utifran etisk teori konstatera vad som &r rétt och fel
gemensamt for alla perspektiv inom teorin. Varje individ har sina egna vérderingar och asikter
och oftast agerar man utifrdn vad som man sjidlv menar dr etiskt rétt. Beroende pd vilket
perspektiv man véljer att analysera en handling utifran, kommer handlingen skilja sig 4t om
den anses vara god eller ond. Genomgaende kan man konstatera att sjélva syftet med en
handling ar viktig for véra respondenter och om avsikten dr ekonomisk vinst genom att
exponera sina barn 1 marknadsforing, anses det vara etiskt fel for majoriteten av
respondenterna. Merparten av respondenterna anser att barn maste vara s pass gamla att de
kan ge ett samtycke for att fordldrarna ska fa lov att publicera barnen pa internet i

kommersiellt syfte for att det skall anses etiskt korrekt.
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8 Slutsats

En sammanfattning av de viktigaste resultaten och insikterna som framkommit genom var

studie baserat pd vadr forskning.

Genom att anvénda oss av socialisationsteorin tillsammans med kritiska medieteorier som
teoretiskt ramverk, och applicera detta pa var insamlade empiri, har vi analyserat hur
influencers véljer att exponera sina barn pé sina sociala plattformar och hur férhaller de sig
till problematiken kring kommersiell sharenting. Utifrén det empiriska materialet kan vi
konstatera och dra slutsatsen att influencers har valt att hantera sharenting och kommersiell
sharenting pé olika sétt. Wallin & Dietz véljer att skapa kollektioner som de frontar
tillsammans med sina barn och visar, precis som Toremo, upp betalda samarbeten med
diverse varumaérken dér barnen dr med och exponeras med argumentationen att barnen ér en
del av deras liv och att de gédrna vill vara med. Lindel6f véljer istdllet att dolja ansiktet pa
barnen nir hon publicerar bilder eller videos pa sociala medier och argumenterar for att hon

vérnar om barnets integritet.

Utifran vér andra forskningsfraga, hur anvindare av sociala medier uppfattar innehall som
involverar barn i marknadsforingssyfte ur ett etiskt perspektiv, kan vi faststélla att vara
respondenter anser att det dr oetiskt att ha med barn i kommersiella samarbeten. Flera menar
att det kan kénnas okej att visa upp sina barn i sociala medier om det inte sker i ekonomiskt
syfte, det vill séga enligt sinnelagsetiken. Att Iata sina barn delta i betalda samarbeten
ddremot, nér de dr sé pass unga att de inte forstar konsekvenserna, anser respondenterna vara
etiskt fel, eftersom syftet dd ar egen ekonomisk vinning istéllet for barnets basta. Det gér att
klargora, utifrdn respondenternas svar, att influencers med stora foljarskaror bor virna om

barnets privatliv och integritet, psykiska hilsa och méende.

Rapportens huvudsyfte var att undersoka etiken bakom kommersiell sharenting, om det &r
etiskt eller oetiskt. Det gar att argumentera kring etiken ur olika perspektiv, vilket vi gor i
analysen. Dar kommer vi fram till att majoriteten av respondenterna reflekterar ur
sinnelagsetik da de podngterar att avsikten med handlingar avgér om det &r etiskt korrekt.

Alla influencers som studeras i netnografiska fallstudien anser sig gora det som &r ritt i deras
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ogon vilket gér 1 enlighet med pliktetiken. Déremot, kan det inte enligt konsekvensetiken
anses etiskt rétt att ha med sina barn i kommersiella ssmmanhang da barnen mister rétten till

privatliv och utsétts for krinkande av deras identitet, till fo6ljd av publiceringar.

Sammanfattningsvis, &ven om en fordlder véljer att publicera bilder pa sitt barn i sina sociala
medier 1 forhallande till rittsliga lagar, bor reflektion goras Gver om publiceringen ar etiskt
forsvarbar utifrdn barnets perspektiv. Da bilderna publiceras i kommersiellt &ndamal bor
ytterligare eftertanke tas 1 beaktning. I dagsldget finns dnnu ingen lag i Sverige som hanterar
problematiken kring kommersiell sharenting enskilt, men det finns underlag som styrker att
det kan komma att behdvas i1 framtiden. Marknadsforing gér att géra utan att beblanda barn,
dven om den med barn kan komma att generera mer pengar. Samtidigt gar det att argumentera
for de flesta influencers olika instillningar till kommersiell sharenting beroende pa vilket
etiskt perspektiv man véljer att anvinda sig av. De normer och attityder som finns pa internet
ar 1 konstant fordndring och allt eftersom fakta, dsikter och undersdkningar far spridning kan

dessa normer och attityder komma att dndras.

8.1 Implikationer

Resultatet av denna rapport kan tillimpas pa influencers, beslutsfattare/lagstiftare, anvéindare
av sociala medier och dirmed samhillet som stort. Studien kan 6ka medvetenheten bland
influencers om de etiska fragor som gar att applicera pa kommersiell sharenting. Det kan
vidare leda till att foretag reflekterar och anpassar sina marknadsforingsstrategier for att
undvika potentiellt oetisk anvéindning av material med barn i reklamkampanjer. P4 sé sitt kan
foretag stilla krav pa influencers och vice versa. Genom att foretag visar att de tar etiska
fragor pa allvar kan de bygga kundlojalitet och fortroende, vilket kan ge langsiktiga fordelar

for foretaget. Det kan 1 sin tur skapa en ny kultur och nya normer pé sociala medier.

Uppsatsen lyfter vidare behovet av att faststélla riktlinjer for influencers anvindning av bilder
pa sina barn i marknadsforing for att skydda barnens integritet och sdkerhet, vilket kan
komma att behdva goras av beslutsfattare och lagstiftare, likt i Frankrike. Fortsédttningsvis
skapar uppsatsen ett ifrdgasdttande kring etiken bakom kommersiell sharenting, da det ar ett

nytt fenomen vars konsekvenser dnnu inte kunnat métas fullt ut.
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8.2 Vidare forskning

Eftersom vér studie &r kvalitativ och begrdnsad 1 sin omfattning skulle man vidare kunna
argumentera for att mer omfattande studier bor genomforas for att kunna generalisera vart
resultat pa en storre population. Vi anser det vara bade relevant och intressant att 1 framtiden
utveckla denna forskning och analysera vilka faktiska effekter sharenting och kommersiell
sharenting har pa barn da de véxer upp. Eftersom den framgéangsrika influencer branschen
och dess marknadsforingsmetoder har vuxit fram de senaste aren finns dnnu ingen fullsténdig
atkomst till alla dess potentiella konsekvenser. Forst darefter kommer man kunna argumentera
med faktiska bevis pa de effekter exponering i sociala medier har pa barn, i vanliga savil som
kommersiella ssammanhang. I takt med spridning av dessa effekter kan &ven normer och

attityder pd internet komma att foridndras i enlighet med socialisationsteorin.

53



Kallforteckning

Andersson, Dan-Erik. & Lennerfors, Thomas Taro. (2011). Etik. Forsta upplagan. Liber AB.

Angelow, B. & Johnson, T. (2000). Introduktion till socialpsykologi. Lund: Studentlitteratur.

Berg, Martin. (2015). Netnografi- Att forska om och med internet. Lund: Studentlitteratur.

Blanco, Quetzala Mikko, (2023-03-23). Gravida Filippa Toremo om relationen till barnets

pappa: “Vi bada har ett ansvar”

https:/nyheter24.se/noje/1107370-allt-du-vill-veta-om-influencern-filippa-toremo (Hémtad
2023-04-25)

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qulitative Research in
Psychology, 3, 77-101.

Bryman A. & Bell E. (2017). Féretagsekonomiska forskningsmetoder. Liber.

Borowska, Izabella. (2022-11-04). Stor undersékning: Micro, macro, nano, mega —

branschen dr enig: “'Vi behéver en standard”. Influens.

en-standard/ (Hamtad 2023-04-25)

Demirian, Natalie. (2021-05-02). Margaux Dietz om att inte visa upp sonen lingre: “Vildigt

trakigt och vdildigt svart”

https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/Eprd6K/margaux-dietz-om-att-inte-visa-upp-sonen-1

angre-valdigt-trakigt-och-valdigt-svart (Himtad 2023-04-13)

Dumma frdgor om internet. (2020-12-02). Vad gor en influencer for ndagot?

https://internetstiftelsen.se/podd/dumma-fragor-om-internet/vad-gor-en-influencer-for-nagot/

(Héamtad 2023-04-05)

54


https://nyheter24.se/noje/1107370-allt-du-vill-veta-om-influencern-filippa-toremo
https://influens.se/stor-undersokning-micro-macro-nano-mega-branschen-ar-enig-vi-behover-en-standard/
https://influens.se/stor-undersokning-micro-macro-nano-mega-branschen-ar-enig-vi-behover-en-standard/
https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/Eprd6K/margaux-dietz-om-att-inte-visa-upp-sonen-langre-valdigt-trakigt-och-valdigt-svart
https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/Eprd6K/margaux-dietz-om-att-inte-visa-upp-sonen-langre-valdigt-trakigt-och-valdigt-svart
https://internetstiftelsen.se/podd/dumma-fragor-om-internet/vad-gor-en-influencer-for-nagot/

Eichhorn, Kate (2019): The end of forgetting: growing up with social media. Harvard
University Press, Cambridge, Massachusetts London.

htt

edia

Enke, Nadja & Borchers, Nils S. (2019). Social Media Influencers in Strategic
Communication: A Conceptual Framework for Strategic Social Media Influencer

Communication. International Journal of Strategic Communication. Pages 261-277.

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/1553118X.2019.1620234

Giddens, A. (2003). Sociologi. Studentlitteratur: Lund.

Giddens, A. & Sutton, P.W. (2021). Sociologi, 6 upplaga. S. 473-504. Lund: Studentlitteratur.

Gillion, Adina Schildt, Institutet for juridik och internet. (2021). Juridiken bakom
sharenting. Statens medierad.

https://www.statensmedierad.se/download/18.2f03f08a17dc2503a362228/1640179306129/Jur
idiken%20bakom%?20sharenting.pdf (Hamtad 2023-04-05)

Guillou, Ann-Linn. (2021-02-15). Ny fransk lag klassar ungas influerarvideos som
barnarbete. SVT Nyheter.
https://www.svt.se/kultur/ny-fransk-lag-kan-ge-bloggande-foraldrar-fangelse (Hdmtad
2023-04-17)

Hartmann, Ostberg, Parment & Solér (2020). Unboxing Marketing, Creating Value for
Consumers, Firms, and Society. Forlag: Studentlitteratur AB

Heberlein, Ann. (2014) Etik: mdnniska, moral, mening: en introduktion. Bonnier: Stockholm.

Influens. (2021-07-27). Maja Nilsson Lindelof lanserar nytt varumdrke: “sa redo for det hdr
nya kapitlet”.
https://influens.se/maja-nilsson-lindelof-lanserar-nytt-varumarke-sa-redo-for-det-har-nya-kapi

tlet/ (Hamtad 2023-04-06)

55


https://www.academia.edu/40272797/The_End_of_Forgetting_Growing_Up_With_Social_Media
https://www.academia.edu/40272797/The_End_of_Forgetting_Growing_Up_With_Social_Media
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/1553118X.2019.1620234
https://www.statensmedierad.se/download/18.2f03f08a17dc2503a362228/1640179306129/Juridiken%20bakom%20sharenting.pdf
https://www.statensmedierad.se/download/18.2f03f08a17dc2503a362228/1640179306129/Juridiken%20bakom%20sharenting.pdf
https://www.svt.se/kultur/ny-fransk-lag-kan-ge-bloggande-foraldrar-fangelse
https://influens.se/maja-nilsson-lindelof-lanserar-nytt-varumarke-sa-redo-for-det-har-nya-kapitlet/
https://influens.se/maja-nilsson-lindelof-lanserar-nytt-varumarke-sa-redo-for-det-har-nya-kapitlet/

Internetkunskap. (2021-08-03). Sociala medier.
https://internetkunskap.se/artiklar/ordlista/sociala-medier/ (Hdmtad 2023-05-01)

Instagram, (2023). Filippa Toremo.
https://www.instagram.com/filippatoremo/ (Hamtad 2023-04-25)

Instagram, (2022). Filippa Toremo.
https://www.instagram.com/p/CkllFsOlijD/ (Himtad 2023-04-25)

Instagram, (2023). Filippa Toremo.
https://www.instagram.com/p/Cn9omWBILNU/ (Hamtad 2023-04-26)

Instagram, (2020). Jacob Liebermann
https://www.instagram.com/p/CJS-GPaHVGl/ (Hamtad 2023-04-12)

Instagram. (2023). Lovisa Wallin

https://www.instagram.com/lojsanwallin/?hl=sv (Hamtad 2023-04-04)

Instagram. (2023). Maja Nilsson Lindelof
https://www.instagram.com/majanilssonlindelof/ (Hidmtad 2023-04-06)

Instagram. (2023). Margaux Dietz.
https://www.instagram.com/margauxdietz/?hl=sv (Hdmtad 2023-04-04)

Instagram. (2022). Reel.
https://www.instagram.com/reel/CcfQASD]TPD/?2im

index=1 (Hamtad 2023-04-05)

Instagram. (2023). Victor Nilsson Lindelof
https://www.instagram.com/victorlindelof/ (Hamtad 2023-04-25)

Kumpuméki, Sofia. (2019-01-30). Kvinnorna som dominerar inom influencer marketing.

Beatly.

https://blog.beatly.com/sv/blog/kvinnorna-dominerar-influencer-marketing (Hdmtad
2023-04-05)

56


https://internetkunskap.se/artiklar/ordlista/sociala-medier/
https://www.instagram.com/filippatoremo/
https://www.instagram.com/p/CkllFsOIijD/
https://www.instagram.com/p/Cn9omWBILNU/
https://www.instagram.com/p/CJS-GPaHVGl/
https://www.instagram.com/lojsanwallin/?hl=sv
https://www.instagram.com/majanilssonlindelof/
https://www.instagram.com/margauxdietz/?hl=sv
https://www.instagram.com/reel/CcfQASDjTPD/?img_index=1
https://www.instagram.com/victorlindelof/
https://blog.beatly.com/sv/blog/kvinnorna-dominerar-influencer-marketing

Leaver, Tama. (2020). Balancing Privacy: Sharenting, Intimate Surveillance and the Right to
Be Forgotten. In L. Green, D. Holloway, K. Stevenson, T. Leaver, & L. Haddon(Eds.), The
Routledge Companion to Children and Digital Media . Routledge:
https://www.academia.edu/43196375/Balancing_Privacy Sharenting Intimate Surveillance

and the Right to Be Forgotten

Metromode. (2022-03-10). Jacob Liebermann forklarar varfor han och Margaux Dietz visar
upp sonen pa YouTube.

https://metromode.se/noje/jacob-liebermann-forklarar-varfor-han-och-margaux-dietz-visar-up

p-sonen-pa-youtube/ (Hdmtad 2023-04-13)

Metromode, (2022-02-25). Margaux Dietz nya YouTube-kanal Moderna Familjen forbryllar
foljarna.

https://metromode.se/noje/margaux-dietz-nya-youtube-kanal-moderna-familjen-forbryllar-folj
arna/ (Hamtad 2023-04-13)

Metromode. (2022-02-21). Margaux Dietz om Jacob Liebermann: Vi umgds mycket mer nu

https://metromode.se/noje/margaux-dietz-om-jacob-liebermann-vi-umgas-mycket-mer-nu/

(Himtad 2023-04-12)

Maéndagsvibe, (2023-03-13). 200. Tjdna pengar pa sina barn (mdndagsvibe).
(Hamtad: 2023-04-23)

Nationalencyklopedin. Influerare.
http://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/ldng/influerare (Hadmtad

2023-04-05)

Palmstrom, Ola. (2023-04-05). Influencern Filippa Toremo gravid i 24:e veckan - trodde det
var IBS

https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/SBEqoK/influencern-filippa-toremo-gravid-trodde-d
et-var-ibs (Hdmtad 2023-04-25)

Patel, Runa., & Davidson, Bo. (2019). Forskningsmetodikens grunder: att planera,

genomfora och rapportera en undersékning. Lund: Studentlitteratur; Femte upplagan.

57


https://metromode.se/noje/jacob-liebermann-forklarar-varfor-han-och-margaux-dietz-visar-upp-sonen-pa-youtube/
https://metromode.se/noje/jacob-liebermann-forklarar-varfor-han-och-margaux-dietz-visar-upp-sonen-pa-youtube/
https://metromode.se/noje/margaux-dietz-nya-youtube-kanal-moderna-familjen-forbryllar-foljarna/
https://metromode.se/noje/margaux-dietz-nya-youtube-kanal-moderna-familjen-forbryllar-foljarna/
https://metromode.se/noje/margaux-dietz-om-jacob-liebermann-vi-umgas-mycket-mer-nu/
http://www-ne-se.ezproxy.ub.gu.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/influerare
https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/5BEqoK/influencern-filippa-toremo-gravid-trodde-det-var-ibs
https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/5BEqoK/influencern-filippa-toremo-gravid-trodde-det-var-ibs

Price, Alicia. (2022-01-17). Brist pd manliga influencers — detta innebdr det for

marknadsforingen. Resumé.

ebar-det-for-marknadsforingen/ (Hamtad 2023-04-17)

Proad, (2023). Influencer Marketing. https://proad.se/varfor-influencer-marketing/
(Hamtad 2023-05-18)

Rédda Barnen, (u.d). Barn och Sjdilvkdnsla - Minska Sociala Mediers Pdverkan.

https://www.raddabarnen.se/rad-och-kunskap/foralder/barns-sjalvkansla-minska-sociala-medi

ers-paverkan/ (Himtad 2023-05-04)

Schildt Gillion, Adina. (2021-03-23). DEBATT: "Onyanserad bild i media om lag for
influencerbarn”. Dagens Juridik.
https://www.dagensjuridik.se/debatt/debatt-onyanserad-bild-i-media-om-lag-for-influencerbar

n/ (Hamtad 2023-04-17)

Statens medierdd. (2022-11-07). Sharenting for dig som dr influerare.

https://www.statensmedierad.se/pedagogiska-verktyg/tema-sharenting/artiklar-sharenting/shar

enting-for-influencers (Hamtad 2023-04-05)

Statens medierdd. (2022-11-07). Sharenting for dig som dr fordlder.
https: w.statensmediera agogiska-verktve/tema-sharenting/artiklar-sharenting/shar

enting-for-dig-som-ar-foralder (Hamtad 2023-05-18)

Steinberg, S. B. (2016). Sharenting: Children's privacy in the age of social media. Emory LJ,
66, 839.

https://heinonline.org/HOL/P?h=hein.journals/emlj66&i=863 (Hamtad 2023-01-05).

Svenskarna och internet. (2022). Anvindning av internet och e-tjinster. Internetstiftelsen.

https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2022/anvandning-av-inter
net-och-e-tjanster/#internetanvandning (Hamtad 2023-04-05)

SVT play. (2023-03-23). Gravid utan att veta.

58


https://www.resume.se/marknadsforing/sociala-medier/brist-pa-manliga-influencers-detta-innebar-det-for-marknadsforingen/
https://www.resume.se/marknadsforing/sociala-medier/brist-pa-manliga-influencers-detta-innebar-det-for-marknadsforingen/
https://proad.se/varfor-influencer-marketing/
https://www.raddabarnen.se/rad-och-kunskap/foralder/barns-sjalvkansla-minska-sociala-mediers-paverkan/
https://www.raddabarnen.se/rad-och-kunskap/foralder/barns-sjalvkansla-minska-sociala-mediers-paverkan/
https://www.dagensjuridik.se/debatt/debatt-onyanserad-bild-i-media-om-lag-for-influencerbarn/
https://www.dagensjuridik.se/debatt/debatt-onyanserad-bild-i-media-om-lag-for-influencerbarn/
https://www.statensmedierad.se/pedagogiska-verktyg/tema-sharenting/artiklar-sharenting/sharenting-for-influencers
https://www.statensmedierad.se/pedagogiska-verktyg/tema-sharenting/artiklar-sharenting/sharenting-for-influencers
https://www.statensmedierad.se/pedagogiska-verktyg/tema-sharenting/artiklar-sharenting/sharenting-for-dig-som-ar-foralder
https://www.statensmedierad.se/pedagogiska-verktyg/tema-sharenting/artiklar-sharenting/sharenting-for-dig-som-ar-foralder
https://heinonline.org/HOL/P?h=hein.journals/emlj66&i=863
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2022/anvandning-av-internet-och-e-tjanster/#internetanvandning
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2022/anvandning-av-internet-och-e-tjanster/#internetanvandning

https://www.svtplay.se/video/edPgBwq/gravid-utan-att-veta (Hdmtad 2023-04-25)

TikTok, (2023). Lojsan Wallin.
https://www.tiktok.com/@lojsaanwaallin (Hdmtad 2023-04-21)

Torner, Amanda. (2019-09-04) Margaux Dietz frontar Gina Tricots barnkollektion.
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/margaux-dietz-frontar-gina-tricots-barnkollekt

ion/ (Himtad 2023-04-05)

Unicef. (2020-05-02). Victor och Maja Nilsson Lindeldf dr vara nya ambassadorer!

https://blog.unicef.se/2020/05/02/victor-och-maja-nilsson-lindelof-ar-vara-nya-ambassadorer/

(Hamtad 2023-04-06)

YouTube, (2022-10-30). Det har varit konstig stimning.
https://www.youtube.com/watch?v=]Z0XzOMhIMo (Hamtad 2023-04-13)

Youtube. (2019-02-24). Jag svarar pd era mest stdllda fragor.
https://www.youtube.com/watch?v=rYNaE_1KPCA (Himtad 2023-04-06)

Youtube. (2023). Lovisa Wallin
https://www.youtube.com/channel/UCPIUEpRmMGNGs-i5ktbvY9dQ (Hadmtad 2023-04-04)

Youtube. (2023). Maja Nilsson Lindelof
https://www.youtube.com/channel/UCDEbTEM WrxrpPit4JG7TDsA (Himtad 2023-04-06)

Youtube. (2023). Margaux Dietz.
https://www.youtube.com/channel/UC4bC4z39cDT6UUgdmheEMHQ (Himtad 2023-04-04)

YouTube. (2022-02-20). Moderna Familjen
https://www.youtube.com/watch?v=Ubhu-4cMauQ (Hamtad 2023-04-13)

59


https://www.svtplay.se/video/edPgBwq/gravid-utan-att-veta
https://www.tiktok.com/@lojsaanwaallin
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/margaux-dietz-frontar-gina-tricots-barnkollektion/
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/margaux-dietz-frontar-gina-tricots-barnkollektion/
https://blog.unicef.se/2020/05/02/victor-och-maja-nilsson-lindelof-ar-vara-nya-ambassadorer/
https://www.youtube.com/watch?v=jZ0XzOMhIMo
https://www.youtube.com/watch?v=rYNaE_1KPCA
https://www.youtube.com/channel/UCPIUEpRmGNGs-i5ktbvY9dQ
https://www.youtube.com/channel/UCDEbTEMWrxrpPit4JG7TDsA
https://www.youtube.com/channel/UC4bC4z39cDT6UUgdmheEMHQ
https://www.youtube.com/watch?v=Ubhu-4cMauQ

Unicef. (u.d.). Barnkonventionen.
https://beta.unicef.se/barnkonventionen/las-texten?gclid=CjwKCAjw8-OhBhBSEiwADyoY 1
2Y8YoB KmQICStH AShSUZ-IANQ1WIudkOrOB1pB7vkbB AvD B

E (Hamtad 2023-04-17)

Ziehe, Thomas. (2003). Ny ungdom: om ovanliga ldroprocesser. Stockholm: Nordstedts
Akademiska Forlag.

Wedholm, Joakim. (2022-03-10). Rapport: Manliga influencers tjinar 30 procent mer dn
kvinnor.

https://www.resume.se/kommunikation/affarer/rapport-manliga-influencers-tjanar-30-procent
-mer-an-kvinnor/ (Hadmtad 2023-05-16)

60


https://beta.unicef.se/barnkonventionen/las-texten?gclid=CjwKCAjw8-OhBhB5EiwADyoY1S2Y8YoBJ8SdC9KmQICStHWJwAShSUZ-lANQ1WIudk0r0B1pB7vkbBoC9awQAvD_BwE
https://beta.unicef.se/barnkonventionen/las-texten?gclid=CjwKCAjw8-OhBhB5EiwADyoY1S2Y8YoBJ8SdC9KmQICStHWJwAShSUZ-lANQ1WIudk0r0B1pB7vkbBoC9awQAvD_BwE
https://beta.unicef.se/barnkonventionen/las-texten?gclid=CjwKCAjw8-OhBhB5EiwADyoY1S2Y8YoBJ8SdC9KmQICStHWJwAShSUZ-lANQ1WIudk0r0B1pB7vkbBoC9awQAvD_BwE
https://www.resume.se/kommunikation/affarer/rapport-manliga-influencers-tjanar-30-procent-mer-an-kvinnor/
https://www.resume.se/kommunikation/affarer/rapport-manliga-influencers-tjanar-30-procent-mer-an-kvinnor/

Bilagor

Intervjuguide till enskilda intervjuer

Presentation av studie: Foljande intervju syftar till att styrka var undersokning kring att
exponera barn i sociala medier. Kandidatuppsatsen skrivs av tva studenter pd
Handelshégskolan vid Goteborgs Universitet. Alla uppgifter kommer att hanteras enligt
GDPR och alla intervjuer spelas in och transkriberas. Vi vill veta hur ni tinker och vad ni

tycker sa det finns inte nagra svar som dr rdtt eller fel.

1. Har vi ditt medgivande att anvéinda materialet frdn denna muntliga intervju i vér
kandidatuppsats?
2. Hur ofta anvinder du sociala medier? / Hur anvénder du sociala medier?

3. Vilka sociala medier anvinder du mest?

OM HAR BARN:
e Delar du bilder pé dina barn i sociala medier?
e Fragar du ditt barn innan du delar bilder pad dem pa sociala medier?

e Reflekterar du 6ver hur du exponerar dina barn i sociala medier?

4. Foljer du influencers?
5. Vad ér det som gor att du véljer att folja de influencers du gor pa sociala medier?
6. Ser du influencers som publicerar bilder/videos pé sina barn i sociala medier? Hur

ofta? Vilka har du uppmairksammat?

OM INTE HAR BARN
e Tror du att du kommer att publicera bilder/videos pé dina barn i sociala medier i
framtiden?
e Om du vore influencer, skulle du di sjélv kunna tdnka dig att anvénda dina barn 1

betalda samarbeten? Varfor eller varfor inte?
7. Har du reflekterat over att barn édr delaktiga i marknadsforing?

8. Varfor tror du att barn anvédnds 1 marknadsforing?

9. Vad ar din asikt kring att influencers anviander sina barn i marknadsforingssyfte?
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10.

I1.

12.

13.
14.

Tror du att barn som anvinds i marknadsforingssyfte kan komma att paverkas och
isafall pa vilket sdtt? Utveckla.

Det pagar just nu en debatt kring barn som exponeras i media i ekonomiskt syfte och
etiken kring detta. Denna debatt berdr mestadels influencers med stora foljarskaror. Ar
detta ndgot du har uppmarksammat?

Hur ser du pd denna debatt?

Vad innebir etik for dig?

Anser du att det bor finnas riktlinjer och regler kring hur influencers far anvédnda sina

barn i marknadsforing? Motivera.
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